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  مقدمه 
ها نه تنها  گسترش روزافزون اين رسانه. اي هستند هاي اجتماعي تار و پود جامعه شبكه رسانه

، بلكـه مفـاهيم و نظريـات    قابل توجهي در جوامع ايجاد كـرده  تغييرات فرهنگي و اجتماعي
هـاي نظـري جديـدي را پـيش روي      اساسـي نمـوده و چـالش    هـا را نيـز دچـار تحـول     رسانه

عنـوان مجراهـاي ارتبـاطي     هاي جمعي به هاي اوليه، رسانه در نظريه. پژوهشگران نهاده است
كنند و از اين طريق  شد كه اطلاعات را به عامه مردم منتقل مي طرفه و مستقلي تلقي مي يك

اي بعدي به تدريج نغيير يافتـه و تـداوم آن   ه اين نگاه در نظريه. دهند عقايد آنها را شكل مي
اي دگرگوني  اي بروز پيدا كرده است؛ اين چرخش رسانه به مثابه يك چرخش جديد رسانه

هـاي اجتمـاعي و تعـاملي بـا تغييـر محـيط        رسـانه . اساسي در مفهوم رسانه و مخاطـب اسـت  
انـد؛   سـاخته  بديلي را بـراي توليـد و مصـرف محتـوا فـراهم      هاي بي زندگي روزمره، فرصت

هـاي   كننـدة پيـام   كننـده و مصـرف   هـا و دريافـت   مخاطبان انبوه و منفعلي كـه جـدا از رسـانه   
اند كه نه تنها فعال  شماري داده شدند، جاي خود را به كاربران بي اي در نظر گرفته مي رسانه

اطات هاي ارتب الگو. شوند ها محسوب مي ، بلكه شاكله هويت رسانههستند و توليدكنندة پيام
هاي اجتماعي  رسانه. اي و چندلايه داده است عمودي جاي خود را به ارتباطات افقي، شبكه

هـاي   افـزا بـا يكـديگر قـرار گرفتـه و پاسـخگوي طيـف وسـيعي از ذائقـه          نيز در ارتباطي هم
گـذاران، مـديران    تر بر عهده سياست هايي كه پيش ها، فعاليت در اين رسانه. اند كاربران شده
هاي  هاي بود به اشكال مختلف بر دوش كاربران نهاده شده و نقش هاي رسانه پيام و طراحان

هـا   اي از ايـن نقـش   براي توصـيف مجموعـه  » مخاطب«بديلي به وجود آمده كه اصطلاح  بي
ــي ــد م ــد ناكارآم ــاهيم  شــكل ).Nightingale, 2011; Livingstone, 2005( نماي ــري مف گي

 ,Nightingale( 2اي ، فعال رسانه1توليصرف كننده) Levinson, 2009( جديد هاي جديد رسانه

                                                                                                                                        
1. Prosumer 
2. Media active 
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 ,Ross & Nightingale( 2اي و فعاليـت شـبكه  )  Bruns, 2006( 1كاربر توليدكننـده  ،)7 :2011

 سـازي جديـد و جـايگزين بـراي مخاطـب قـديم       ها براي مفهـوم  هايي از تلاش نمونه) 2003
  . هستند

هـاي   با رشـد هـيچ يـك مخاطبـان رسـانه     هاي اجتماعي  رشد كاربران اينترنت و رسانه
 20قديمي مانند راديو و تلويزيون قابل مقايسه نيست؛ كـاربران اينترنـت بـا گذشـت حـدود      

ميليـون نفـر بـا ضـريب نفـوذ جهـاني        350سال از همگاني شدن آن به بيش از سه ميليارد و 
هـاي   سـانه آمـار ر ). World Internet Stat, 2015(رسـيده اسـت    2014درصد در سـال   3/42

بوك كه در  براي نمونه تعداد كاربران فيس .دهد اجتماعي نيز رشد قابل توجهي را نشان مي
سـال از   10حال حاضر بعد از گوگل دومين وب سايت پربازديد جهـان اسـت، بـا گذشـت     

 19با ضريب نفـوذ جهـاني    2014ميليون نفر در سال  350ميليارد  1اندازي آن، به حدود  راه
بـه  . كننـد  درصد از كـاربران جهـاني اينترنـت از آن اسـتفاده مـي      46درصد رسيده و حدود 

درصـد بـه ضـريب نفـوذ جهـاني اينترنـت و        2طـور متوسـط    در هـر سـال بـه    عبارت ديگر،
ي استفاده از اينترنت در ايران نيـز بيـانگر آن اسـت كـه     ها آمار. بوك اضافه شده است فيس

دهد  درصد را نشان مي 58ميليون كاربر دارد كه ضريب نفوذ  46اين شبكه جهاني در ايران 
)Ibid .(هاي اجتماعي در ايران نيز كم و بيش مشابه آمـار جهـاني و در    تعداد كاربران رسانه

درصـد   78دهـد كـه    نشان مـي ) 24: 1388(ر پرو پژوهش ضيايي .مواردي بالاتر از آن است
كننـد و   اسـتفاده مـي   3هـاي اجتمـاعي   كاربران اينترنت در ايران، دست كم از يكي از شـبكه 

هاي گذشته تا كسب رتبه سوم رسـانة اجتمـاعي اوركـات نيـز پـيش       كاربران ايراني در سال
  ). 24: 1386 ،كوثري( اند رفته

هـاي   اعي با سرعت بسيار بيشتري نسبت به رسانههاي اجتم دهد كه رسانه نشان مي  آمار
اند كه  هايي نشان داده پژوهش ،در تأييد اين روند. شوند و همگاني مي يافتهقديمي گسترش 

هاي اجتماعي به تلويزيون، بسيار نزديك شده است  تغييرات ذائقه نوجوانان به ترجيح رسانه
)Deloitte, 2014 .(موجب شده اسـت چرخـه عمـر آنهـا نيـز       ها پويايي قابل توجه اين رسانه

رغم رشـد سـريع    ها مانند اوركات علي برخي از اين رسانه. هاي ديگر باشد متفاوت از رسانه
هـاي   هـاي سـريع مهـاجرت از شـبكه     كاربرانشان تعطيل شده و برخي نيز تحـت تـأثير رونـد   

                                                                                                                                        
1. Produser 
2. Net-work 

  . اند هاي اجتماعي عمومي نيز لحاظ شده در اين پژوهش شبكه .3
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اي اجتمـاعي در  ه ـ رسـانه . اند هاي موبايلي، با كاهش كاربران مواجه بوده كلاسيك به شبكه
اند؛ پرشين بـلاگ و   هايي در مسير گسترش خود همراه بوده داخل كشور نيز با فراز و نشيب

عنوان رقيـب سرسـخت    نما داده و آپارات به به تدريج جاي خود را به بلاگفا و فيس بكلو
 ,Alexa(سـت  اها به رسانة اجتماعي موفقي تبـديل شـده    يوتيوب با كسب رتبه پنجم بازديد

رو  ازايـن  ،هـاي اجتمـاعي بسـتگي مسـتقيم بـه كاربرانشـان دارد       رشد و افـول رسـانه  ). 2015
با اين حـال،  . اي دارد هاي اجتماعي اهميت ويژه شناخت دلايل كاربران در استفاده از رسانه

هـا بـر    هاي اين رسانه هاي اجتماعي در كشور عمدتاً معطوف به بررسي پيامد مطالعات رسانه
مزينــاني، (هويــت  ،)1391تــاجي،  و شاهنوشــي ؛1391افراســيابي،  و بشــير( ســبك زنــدگي

تنهـا تعـداد معـدودي از ايـن     . انـد  كاربران بوده) 1390موسوي، (و سرمايه اجتماعي ) 1393
انـد   هـا پرداختـه   ها و اهداف كاربران ايراني در استفاده از ايـن رسـانه   ها نيز به انگيزه پژوهش

 بنـابراين خـلأ  ). 1391بيـات،   و شـهابي  ؛1392عراقي،  ادهز قاسم و ؛ ذوالقدر1391ذكايي، (
بـر ايـن   . هاي اجتمـاعي مشـهود اسـت    ايراني از رسانهشناسي  اي در زمينه كاربر قابل ملاحظه
مخاطب و كاربر به لحاظ فضاي مفهومي چـه   :هاي اصلي اين مقاله عبارتند از اساس پرسش

هـاي اجتمـاعي    دافي را در اسـتفاده از رسـانه  ها و اه تفاوتي با هم دارند؟ كاربران چه انگيزه
  ؟هستند هاي اجتماعي قابل شناسايي هايي از كاربران ايراني رسانه كنند؟ چه گونه دنبال مي

  مباني نظري . 1
در معني خاص، هـر   و كننده است رسانه در مفهوم عمومي آن به معني عامل يا چيز وساطت

 ).Williams, 1983: 203( كنـد  اي است كه بين پيام و دريافت كننده آن وسـاطت مـي   وسيله
هايي براي انتقال پيام در گستره فردي و جمعي هستند و در طول زمان  ها، ابزار بنابراين رسانه

جمعـي ماننـد    هاي رسانه. اند از اشكال اوليه فردي به اشكال پيشرفته جمعي توسعه پيدا كرده
هـا را در سـطحي گسـترده     كه پيام هستند هايي ارتباطي ها، مجلات و تلويزيون، نهاد روزنامه

ها از نظر كنترل مخاطب بر رسانه به سه  رسانه). Barker, 2004: 117( كنند توليد و توزيع مي
طبانشان نه مانند راديو و تلويزيون كه مخا) بسته(هاي پخش  رسانه. 1: نوع قابل تقسيم هستند

ماننـد  ) بـاز  نيمـه (پـذير   هـاي مشـاركت   رسانه .2 ،بر توليد و نه بر دريافت محتوا كنترل دارند
صورت  اما به ،بانشان بر توليد محتواي آنها كنترلي ندارنداطكه مخ) كتابو  روزنامه(چاپ 

  تواننــد تصــميم بگيرنــد چــه زمــاني و بــه كــدام محتــوا دسترســي داشــته باشــند و  فعــال مــي
تواننـد   ند و كاربران آنهـا مـي  هست كه متكي بر ارتباطات دو سويه) باز(هاي تعاملي  رسانه. 3



  41    هاي اجتماعي شناسي كاربران رسانه گونه

دهنـده و   عنـوان پيـام   هـاي خـود را بـه    كننده معنا باشند و نقـش  هم توليدكننده و هم مصرف
نقـش   زيـر در جـدول   ).Littlejohn & Foss, 2009: 64( گيرنده به سـادگي تغييـر دهنـد    پيام

 . ها در اين سه نوع از مقايسه شده است ر توليد و مصرف پياممخاطب ـ كاربر د

  هاي سه گانه كاربر در رسانه نقش مخاطب و. 1جدول 

  كاربر /نقش مخاطب  نوع رسانه
 دريافت پيام توليد پيام

  منفعل  منفعل )بسته(پخش
  فعال  منفعل )بازنيمه(پذيرمشاركت

  فعال  فعال )باز(تعاملي

  هاي اجتماعي  رسانه. 1-1

در سـال   2آغـاز و بـا فرنداسـتر    1با سايت همكلاسي 1995هاي اجتماعي از سال  ظهور رسانه
وب در سـال  ي ـ، يوت2004بوك در سال  ، فيس2003در سال  3، لينكدين و ماي اسپيس2002
رشـد   2013در سـال   4و وايـن  2011، گوگـل پـلاس در سـال    2010يتر در سـال  ي، تو2005

شبكه جهـاني وب  ). ;Toprial & Kanwar, 2012 Boyd & Ellison, 2007( چشمگيري يافت
 )وب يـك ( ايـن وب كـه بـه وب اوليـه    . معرفـي شـد   5توسط تيم برنرز ـ لـي   1989در سال 

وب (وب نسل دوم  .ها بود زمان وب مدارك، وب افراد و وب داده در واقع هم ،مشهور شد
 در واقع. عنوان وب خواندني ـ نوشتني معرفي شد  به 2004در سال  6دافرتي ، توسط ديل)دو

كاربردهـاي   و محتـوا  كـه در آن  است 7سامانه كنش يك عنوان به وب وب دو، تلقي اساس
روزرسـاني و دسـتكاري    همشـاركتي توليـد، ب ـ   صـورت  بـه  كاربران توسط ئمدابه طور وب، 
گيري نسل جديـدي از   ساز شكل مشهور شد، زمينهوب دو كه به وب اجتماعي نيز . شود مي

 ;Choudhury, 2014(شـوند   هاي اجتمـاعي شـناخته مـي    عنوان رسانه باهاي نو شد كه  رسانه

                                                                                                                                        
1. Classmate 
2. Friendster 
3. Myspace 
4. Vine 
5. Tim Burners-Lee 
6. Dale Dougherty 
7. Platform 
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Kaplan & Haenlein, 2010: 59.(   
ــال هــاي اجتمــاعي، شــبكه  رســانه ــه   هســتند  اي از كــاربران فع ــد، ب ــق تولي كــه از طري
ع محتــواي ديجيتــال در بســتر وب اجتمــاعي، بــا گــذاري، مصــرف و بازيــابي انــوا اشــتراك

هـاي   پـذيري  هـا و انعطـاف   ها از قابليت اين رسانه. يكديگر تعامل چندگانه و چند لايه دارند
هاي پخش يك به چنـد، بـه سيسـتم     ها ارتباطات را از سيستم اين شبكه. اي برخوردارند ويژه

زمـان خـود، امكـان     مكـان و بـي   بي كنند و با ذات متكثر و اي چند به چند تبديل مي محاوره
). Mandiberg, 2012: 80( سـازند  گيري افراد در هر زمان و از هر مكاني را فراهم مـي  ارتباط
بـوك و تـوييتر    سازي اجتمـاعي ماننـد فـيس    هاي شبكه هاي اجتماعي محدود به سايت رسانه
ذاري و مبادلـه  گ ـ هاي تعـاملي اسـت كـه توليـد، بـه اشـتراك       بلكه شامل تمام رسانه ،نيستند

هـاي گفتمـان،    ها شامل تـالار  برخي از اين رسانه. كنند محتواي توسط كاربران را تسهيل مي
، 1گـذاري اجتمـاعي   هـاي نشـانه   سـازي، سـايت   هاي شـبكه  ها، سايت ها، ميكروبلاگ وبلاگ
 Taprial( شود مي ههاي محتواي نوشتاري و ديداري و غير ، سايت2اي ها، پخش شبكه ويكي

& Kanwar, 2012: 6.(  از ديدگاه تاپريل و كانوال)هاي اجتماعي چند ويژگي  رسانه) 2012
هـا بـه آسـاني     اين رسانه. كند هاي سنتي متمايز و محبوب مي ذاتي دارند كه آنها را از رسانه

محتوا در آنها بالاست، محتواي ديرپـا   پذيرند، تعاملي هستند، سرعت توليد و تبادل دسترس
لوينسـون  ). Ibid(پذيرنـد   اي هسـتند و كاربرانشـان دسـترس    ري دارند، چندرسـانه و تغييرپذي

هـاي اجتمـاعي    روز را براي اشاره به نسـل دوم رسـانه   هيا ب 3هاي جديد جديد اصطلاح رسانه
انـد، مطـرح كـرده     و پس ابداع وب اجتماعي وارد زنـدگي روزمـره شـده    2004كه از سال 

  بـوك، مـاي اسـپيس و اينسـتاگرام از آن جملـه      فـيس است؛ يوتيوب، توييتر، سـكندلايف،  
هـاي جديـد جديـد، كـاربران و بازديدكننـدگان بـا ارسـال         در رسانه: او معتقد است. هستند

 ؛ها تنـوع بسـيار بـالايي دارنـد     اين رسانه. هستند  مطلب يا نوشتن كامنت، همگي توليدكننده
پخـش  (اي خوبي دارند پادكست براي نويسندگان متن كوتاه، توييتر و براي كساني كه صد

هاي جديد جديد نه تنها باهم  رسانه ؛افزا هستند رقابتي و هم همچنين .مناسب است) اي شبكه
لينك يوتيوب كه در شبكه اجتمـاعي   .كنند كنند، بلكه به نفع يكديگر نيز كار مي رقابت مي

ــو        ــه ت ــم ب ــوب و ه ــه يوتي ــم ب ــاربران را ه ــود دارد، ك ــويتر وج ــي يت ــدايت م ــد يتر ه  كن
                                                                                                                                        
1. Social bookmarking 
2. Podcasting 
3. New new media 
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)Levinson,2009:1-3.( هاي اجتماعي متعددي دارند هاي اجتماعي كاركرد رسانه .  
  : اند ها ذكر كرده شش كاركرد اصلي براي اين رسانه) 2011(كايتزمان و همكاران 

  . توانند خود را بشناسند كاربران تا چه حد مي: هويت .1
  . ندباش  ها مطلع شبكهتوانند از حضور يكديگر در  كاربران تا چه ميزان مي: حضور .2
  . توانند با يكديگر ارتباط مستقيم داشته باشند كاربران تا چه حد مي: گوو گفت .3
توانند محتوا را توزيع، مبادله و دريافـت   كاربران تا چه حد مي: گذاري به اشتراك .4

  . كنند
  . توانند رابطه برقرار كنند كاربران تا چه حد مي: روابط .5
توانند از موقعيت اجتماعي و اطلاعات ديگران مطلع  ميكاربران تا چه حد : وجهه .6

  . شوند
  . بندي شوند سازي كنند يا گروه توانند اجتماع كاربران تا چه حد مي: گروه .7

براي مثـال  . توانند بيش از يك كاركرد داشته باشند هاي اجتماعي مي هر يك از رسانه
كـاركرد   كه يوتيوب چهار حاليدر  ،لينكيدن عمدتاً بر هويت، وجهه و روابط متمركز است

  . گو، گروه و وجهه را داردو گذاري، گفت اصلي اشتراك

  شناسي  مخاطب. 2-1

در معني اول به گروهي از تماشاگران كه در يك . رود مخاطب به دو معني اصلي به كار مي
مكان براي تماشاي نمـايش و كنسـرت موسـيقي و يـا گـوش دادن بـه سـخنراني گـرد هـم          

هايشـان   معني دوم به افراد پراكنده و ناشناسي اشـاره دارد كـه در خلـوت خانـه     در. آيند مي
خير زماني، توجهشان به محتواي ارائه شـده بـه وسـيله يـك رسـانه      أصورت همزمان يا با ت به

هاي ارتباطي دو نگـاه بـه    در پژوهش ).Littlejohn & Foss, 2009: 64( جمعي معطوف است
در نگاه اول مخاطب به مثابه . پنداري آن ري مخاطب و فعالپندا منفعل: مخاطب وجود دارد

كه تحت تأثير پيام ارسـالي   شود در نظر گرفته مي ارتباط با يكديگر انبوهي از گيرندگان بي
گيرند،  براي نمونه در نظريه سوزن تزريقي يا نظريه گلوله، استدلال بر اين  از رسانه قرار مي

هـاي   گيرند، اثـر  همه مخاطباني كه در معرض آنها قرار مي هاي ارتباط جمعي بر بود كه پيام
متروك، مخاطب را در برابـر رسـانه منفعـل و فاقـد قـدرت       هاين نظري. قوي و مشابهي دارد

  . گرفت هاي ارتباطي در نظر مي تحليل پيام
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ها بـه سـمت مخاطـب فعـال تغييـر       گيري نظريه هاي ارتباطي، جهت با پيشرفت پژوهش
شود كه نقش نسـبتاً   اي فعال در نظر گرفته مي ها مخاطب به مثابه گيرنده ظريهدر اين ن .يافت

هاي اجتماعي و فردي خـود، الزامـاً تحـت تـأثير      خلاق و معناسازي دارد و بر اساس ويژگي
ــرار نمــي  ــام ارســالي ق ــرد  پي ــدال و همكــاران، (گي ــذاذ ). 1387وين ــه اســتفاده و الت از  1نظري

اين است كه مخاطبان  پيش فرض اصلي .هايي است كه چنين نگاهي به مخاطب دارد نظريه
يابي شخصي دارند  هايي از قبيل كسب راهنمايي، آرامش، سازگاري، اطلاعات و هويت نياز

پنـداري مخاطـب    فعـال ). 104: 1385مك كوايل، (شوند  ها تأمين مي كه با استفاده از رسانه
صـورت   بـه  1980ويژه استوارات هال ـ در دهه   ان مطالعات فرهنگي ـ و به پرداز توسط نظريه

هـا   كننـدگان رسـانه   آنها ايـن فـرض را مطـرح كردنـد كـه مصـرف      . تري پيگيري شد عميق
صـورتي   و بـه  بـوده   بلكـه فعـال   ،اي نيسـتد  هـاي رسـانه   كننده پيـام  صورتي منفعل، دريافت به

تجربـه مـردم   . گيرنـد  گيري مي برابر آنها موضع ها دخل و تصرف و حتي در خلاقانه در پيام
گيـرد و مخاطبـان از طريـق     ها در بافت زندگي روزمره آنها صورت مـي  در استفاده از رسانه
 Livingstone( دهند ها و فرهنگ را خود را شكل مي ها، هويت، تفاوت مصرف خلاق رسانه

& European Science, 2005: 21; Ross & Nightingale, 2003: 146 .(پــردازان  نظريــه
سـاز   هاي قديمي، زمينه مطالعات فرهنگي با ارائه تصويري فعال و انتخابگر از مخاطب رسانه

هـاي   رسـانه شناسي  گيري مطالعات كاربر و شكل» مخاطب«به جاي » كاربر«جايگزيني واژه 
  . اجتماعي شدند

  شناسي  كاربر. 3-1

پـردازي   ، تغييرات مهمـي در عرصـه نظريـه   1990با ورود اينترنت به زندگي روزمره در دهه 
بـه جـاي   » كـاربر «پردازي مخاطب با ظهور كلمـه   اين تغيير در نظريه. ارتباطي به وجود آمد

 مخاطب نمود عيني پيدا كرد و بدين ترتيب، كاربر تعـاملگر جـايگزين مخاطـب فعـال شـد     
)Ross & Nightingale, 2003: 146.( انند اينترنت و تلفن هاي جديدي م گيري رسانه با شكل

اي، سـايبري و   عناوين مختلفي نظير فضاي شبكه باهمراه، فضايي متفاوتي به وجود آمد كه 
افتنـد و تكـرار    هاي فضاي غيرمجازي، يك بـار اتفـاق مـي    رويداد. سازي شد مجازي مفهوم

هـاي فضـاي مجـازي     امـا رويـداد  . آنها به معني يك اتفاق جديد در يك زمان جديد اسـت 
                                                                                                                                        
1. Use & Gratifications 



  45    هاي اجتماعي شناسي كاربران رسانه گونه

افتند؛ گو اينكه هر لحظـه در حـال    ليل ثبت ديجيتالي آنها، يك بار براي هميشه اتفاق ميد به
هاي عمومي  كه در فضاي در حالي. خورد و از اين رو، گذشته به آينده پيوند مي بوده تكرار

، در فضاي مجازي تقريباً غيرممكن است كه تمـام  ه هستندغيرمجازي، مخاطبان قابل مشاهد
هـاي فضـاي مجـازي در     و رويـداد  بـوده   يئبنابراين مخاطبان نامر. ا بشناسيممخاطبان خود ر

شـود و مخاطبـان جديـدي را بـه دسـت       اي تكـرار مـي   صـورت شـبكه   هاي مختلفي بـه  زمان
هاي فضاي عمومي مجازي با فضـاي عمـومي غيرمجـازي در نـوع      بنابراين تفاوت. آورد مي

تـري   مخاطبان آنها نيز بروز كرد؛ مخاطب بودن در عصر كنوني تجربه بسيار فعال و تعـاملي 
عصـر اطلاعـات تغييـرات بنيـاديني را در     . هـاي قـديمي اسـت    سبت به عصر پخش و رسانهن

  ). Boyd, 2008: 126( ده استكرايجاد  ،شوند ها موجه مي اي كه مردم با رسانه ه شيو
ها از طريق ديجيتالي شدن با  هاي قديمي مثل تلويزيون و روزنامه رسانه 1از نظر جنكينز

هـاي   هـا، فرصـت   خـورده و بـا ايجـاد فرهنـگ همگرايـي رسـانه      هاي اجتماعي پيونـد   رسانه
در ايـن  . انـد  اي فراهم ساخته هاي رسانه جديدي را براي مشاركت مخاطبان در انوع مواجهه

بلكه با هم  ،ها از هم جدا نيستند كنندگان رسانه فرهنگ مشاركتي، توليدكنندگان و مصرف
بـراي نمونـه، ادغـام تلفـن     ). Littlejohn & Foss, 2009: 67( و تعامل دارنـد  كردهمشاركت 

همراه با تلويزيون، تلويزيون جديدي را به وجود آورده كه تلويزيون اجتمـاعي نـام گرفتـه    
تلويزيون اجتماعي يك رسانه تعـاملي اسـت كـه محتـواي يكپارچـة آن را تفسـيرها،       . است

نويسـي،   لاگهـاي دوسـتي، ميكـروب    گـذاري فايـل، گـروه    پيوندها، بازخوردها، به اشـتراك 
ايـده  . دهنـد  هـاي اجتمـاعي تشـكيل مـي     هاي مختلـف رسـانه   ها و ابزار روزرساني وضعيت هب

تـر از هـر    محوري تلويزيون اجتماعي اين است كه مخاطب نه تنها فعال اسـت، بلكـه متنـوع   
  ). Bruns, 2006; Nightingale, 2011: 134( زمان ديگر و توليد كننده اصلي محتواست

  شناسي به كاربرشناسي  مخاطبگذار از . 4-1

كننـدگان ـ    مراتب و ارتبـاط چشـمگير بـين مصـرف     اي، فقدان سلسله ماهيت تعاملي و شبكه
هـاي اجتمـاعي اسـت كـه بـا دگرگـوني ماهيـت         هاي اصلي رسانه دگان از ويژگينتوليدكن

ــتفاده از واژه »مخاطــب« ــاربر«، اس ــاي آن را ضــروري  » ك ــه ج ــاختب ــتس ــات . ه اس مطالع
مخاطـب  «تغييـر اول تبـديل   : دو تغييـر پـارادايمي را پشـت سـر نهـاده اسـت      شناسي  مخاطب

                                                                                                                                        
1. Henry Jenkins 
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ــت ــده درياف ــه » كنن ــب مصــرف «ب ــده مخاط ــه    .اســت» كنن ــان ك ــارادايم، مخاطب ــن پ در اي
كننـدگان و   شـدند، مصـرف   اي تلقـي مـي   طرفـه رسـانه   كنندگان انتهاي سيستم يـك  دريافت

 ;Livingstone, 2003( در نظر گرفته شدند هاي رسانه در بافت اجتماعي آن تفسيرگران پيام

Mandiberg, 2012 .(،كــاربر «بــه » كننــده مخاطــب مصــرف«گــذار از  تغييــر پــارادايمي دوم
شـود كـه بـا     كنشگر فعالي در نظر گرفته مـي  در اين پارادايم جديد، كاربر. است» گر تعامل

، 1لـه كـاربر توليدكننـده   هـاي مختلفـي از جم   تواند در نقـش  هاي تعاملي مي استفاده از رسانه
از ايـن  . گر با با ديگران و خود رسانه، ظـاهر شـود   ، تعامل2صرف كنندهمكننده، تولي مصرف

گرايانـه و ناكـافي بـه نظـر      ها، تقليـل  اي از اين نقش رو واژه مخاطب براي اشاره به مجموعه
بــه ي شناســ گــذار از مخاطــب بــه كــاربر و از مخاطــب بنــابراين در دوران معاصــر. رســد مــي

تفـاوت مخاطـب و كـاربر     زيردر جدول . به موضوعي جدي تبديل شده استشناسي  كاربر
  : آمده است

  مقايسه مخاطب و كاربر. 2جدول 

اجتماعي هاي جديد كاربر رسانههاي قديميمخاطب رسانههاي مقايسه معيار
 اي  افقي و شبكهعموديساختار رسانه
  اجتماعي موبايليهاي  رسانهتلويزيونرسانه غالب

 بسيار متغير و متنوع نسبتاً ثابت و محدودايهاي رسانه نقش
 گر تعاملگيرندهپيامنقش غالب
 مرتبط به همجدا از همشكل روابط

 توليد ـ مصرف محتوادريافت پيامپارادايم تحليلي
 ايشبكهايتودهالگوي انتشار پيام

  شناسي  اندازي براي كاربر چشماي شده؛  گرايي شبكه فرد. 5-1

هـاي نـوين    واسطه شبكهه هاي فردي ب ها و دامنة انتخاب اي، گسترش ارزش گرايي شبكه فرد
هـاي بسـيار فراگيـر     ، يكي از شـبكه 4»اينترنت چيزها«يا  3»جايي پردازش همه«. ارتباطي است

شوند و اطلاعات حاصـل از ايـن ارتبـاط در     است كه طي آن، انسان و اشيا به هم مرتبط مي
                                                                                                                                        
1. Produser 
2. Prosumer  
3. Ubiquitous computing  
4. Internet of things 
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گيـرد؛   شود و مورد استفاده قـرار مـي   اي پردازش مي صورت شبكه هر لحظه و در همه جا به
هـا،   ي خـود خانـه  ها، مبلمان منزل و محل كار و حت ـ ها، كتاب ها، ماشين لوازم خانگي، لباس

آوري و بـه كـار    هـاي مـرجح آنهـا جمـع     هـا و شـيوه   اطلاعات افراد را براي تشخيص عادت
دهـد؛ تـا وقتـي كـه مـردم       اي را گسترش مي گرايي شبكه اينترنت هر دو جنبه فرد. گيرند مي
جو كنند، اسـكن كننـد، غربـال كننـد، مرتـب كننـد و اطلاعـات بيشـتر و         و توانند جست مي

هـاي اينترنـت     پيشـرفت . گرايي افزايش خواهد يافـت  ورد خودشان بفهمند، فردبيشتري در م
دهـد تـا انتخـاب كننـد، شـبكه بسـازند، كنشـگري كننـد، بـراي           ظرفيت بيشتري به مردم مي

خودشان باشند، به ديگران دسترسي داشته باشند و از طريـق مطـرح كـردن مسـائل خـود بـا       
هـاي   شوند و بر حسب علايق مشتركشان، فعاليت مند ديگران از همدلي و عواطف آنها بهره

هاي اجتماعي پيوند خورده و از اين طريق  گرايي با رسانه بنا براين فرد. مشتركي داشته باشند
انـدازي بـراي فهـم     عنوان چشم به وجود آمده است كه به» اي فردگرايي شبكه«شكل جديد 
 & Rainie( بـروز كـرده اسـت    هـا  هاي اجتمـاعي و حتـي ماهيـت ايـن رسـانه      كاربران رسانه

Wellman, 2012: 280.(  ــبكه ــي ش ــا      فردگراي ــه تنه ــاربران ن ــه ك ــت ك ــانگر آن اس اي بي
دريافـت  «هـاي پيشـنهادي در    اي نيسـتند، بلكـه مـدل    هاي رسانه كنندگان منفعل متن دريافت

، اي انجـام دهنـد   گيرند كه چگونه كـار شـبكه   آنها ياد مي. اند را نيز پشت سر گذاشته» فعال
اي  ه صـورت فزاينـد   هايشان به فعاليت. چگونه ديگري باشند و چگونه خود يك رسانه باشند

كاربران از طريـق توليـد و تبـادل فراگيـر     . رود شود و فراتر از عرصه سرگرمي مي متنوع مي
دهنـد و   هـاي اجتمـاعي را افـزايش مـي     هاي در حال در گردش در رسـانه  معنا، تنوع ديدگاه
تـر و   اي فعـال  مخاطـب بـودن در عصـر اطلاعـات تجربـه     . دهنـد  آنهـا مـي  پويايي خاصي به 

هـا و   تر از دوران پخـش اسـت و بـا تغييـرات زيـادي در شـيوه نگـاه مـردم بـه رسـانه           تعاملي
  ). Ross & Nightingale, 2003: 162( اي همراه است هاي رسانه درگيري آنها با متن

  پيشينه تحقيق . 2
ساله انجام شده نشـان   13-17نفري از نوجوانان  1060ن نمونه هاي اخير كه در بي پيمايش -

درصد نيز تبلت  58درصد گوشي هوشمند و  73شخصي،  رايانهدرصد آنها  87دهد كه  مي
هاي اجتمـاعي توسـط    درصد آنها هر روز آنلاين هستند و ميزان استفاده از رسانه 92. دارند
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 ،درصـد  41 1درصـد، اسنپشـات   52اينسـتاگرام  درصـد،   71بـوك   آنها به ترتيب شامل فيس
. درصـد اسـت   14 2درصـد و تـاملبر  24درصـد، وايـن    24گوگـل پـلاس    ،درصد 33توييتر 

اسنپشات بيشـتر در  . كنند درصد آنها از بيش از يك رسانه اجتماعي استفاده مي 71همچنين 
ورد اسـتفاده قـرار   تـر م ـ  بوك در ميان نوجواناني بـا رفـاه پـايين    تر و فيس بين نوجوانان مرفه

مثـل  ) ديـداري (اي بـالا   اي اجتماعي با غناي رسانه دختران بيشتر از پسران از رسانه. گيرد مي
هـاي   همچنين، پسران بيشتر از دختـران بـازي  . كنند اينستاگرام، اسنپشات و تامبلر استفاده مي

  ). Lenhart, 2015( دهند آنلاين انجام مي
درصد از كاربران مـورد مطالعـه،    7/95دهد كه  ز نشان ميمطالعه نيلامالار و چيترا ني -

هـاي اجتمـاعي    انـد و اهـداف كـاربران در اسـتفاده از رسـانه      هاي اجتماعي بوده عضو شبكه
درصد،  5/19 جديد دوستان كردن درصد، پيدا 8/48 دوستان با فعلي رابطه عبارت از حفظ

 عـاطفي  درصـد، ارتبـاط   9/4 همكار يافتن ، برايدرصد 4/7 كار و كسب براي سازي شبكه
هـاي   هـاي غالـب در رسـانه    اين پژوهش، فعاليت. درصد بوده است 7/3مخالف نيز  جنس با

گـذاري   اشتراك درصد، به 18اجتماعات  درصد، شركت در16اجتماعي را تنظيم پروفايل 
 درصــد، بررســي7/18دوســتان درصــد، شــبكه3/19گــذاري  درصــد، يادداشــت 14عكــس 
 درصد گزارش كـرده اسـت   8ديگران را نيز  نظرات درصد و مشاهده 7/4ان ديگر پروفايل

)Neelamalar & Chitra, 2003 .(  
هـاي   هاي اجتماعي مجـازي بـه مثابـه ميـدان     شبكه«ذكايي در پژوهش خود با عنوان  -
هاي اجتماعي، چهار نوع از  هاي مصاحبه با كاربران فعال رسانه از طريق تحليل داده» فراغتي
: هاي اجتماعي تشخصـي داده اسـت   هاي آنها در استفاده از شبكه ان را بر مبناي انگيزهكاربر

اي با  يابد؛ دسته اي يا علايق خاص آنها معنا مي كاربراني كه شبكه در پيوند با زندگي حرفه«
نگـاه  . كننـد  اي متناوب و نه چندان عميق با آن برقرار مـي  و مقطعي، تجربه گردشگرينگاه 

اي بـراي رفـع    هـاي شـبكه   اي را بـا انتخـاب هدفمنـد ميـدان     فكيك شده، دسـته گزينشي و ت
سرانجام تنوع طلبي، مد زندگي و ميل . كشاند هاي ارتباطي، اجتماعي و فراغتي خود مي نياز

طلبــي ماجراجويانــه و  تفــنن ،بــه رويــارويي نمايشــي بــا شــبكه، گروهــي را بــه ســوي لــذت
  ). 240: 1391ذكايي، (» كند اي هدايت مي چيزخوارانه شبكه همه

                                                                                                                                        
1. Snapshot  
2. Tumbler 
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هـاي عضـويت    اهداف و انگيزه«با عنوان  در پژوهش ديگري) 1391(شهابي و بيات  -
دلايــل حضــور كــاربران جــوان ايرانــي در  بــه» هــاي اجتمــاعي مجــازي كــاربران در شــبكه

. انـد  پرداختـه هاي اجتماعي مجازي با وجود ممنوعيت قانوني دسترسي به برخـي آنهـا    شبكه
ــايتمندي       ــتفاده و رض ــي اس ــرد پژوهش ــا رويك ــه ب ــن مطالع ــاحبه  واي ــزاري مص ــاي  برگ ه

هـا و اهـداف حضـور     هاي كانوني متمركز به شناسايي انگيزه ساختاريافته در قالب گروه نيمه
هـاي اجتمـاعي مجـازي از زبـان      ها و كاربردهاي رضايت بخش شـبكه  جوانان در اين شبكه

هـاي پـژوهش حـاكي اسـت كـه از ديـدگاه كـاربران         فتـه يا. خود كاربران اقدام كرده است
كه كاربران جوان ايراني زيادي  »بوك فيس«هاي اجتماعي مجازي مانند  جوان، محيط شبكه

حفظ و توسعه ارتباطات اجتماعي، بروز خود واقعـي و   در آن فعاليت دارند، اكثر آنها براي
هاي  كسب توانمندي و و تفريح رساني عمومي، سرگرمي يابي و اطلاع ه عاطفي، اطلاعيتخل

 . كنند هاي اجتماعي استفاده مي ارتباطات مجازي از شبكه

هـاي كـاربران در    نيـز در پژوهشـي بـه بررسـي انگيـزه     ) 1392(زاده  لقدر و قاسـم اذو -
نفـر از   130اين پژوهش كه با پيمايش آنلايـن از  . اند هاي اجتماعي پرداخته استفاده از رسانه
بـوك بـراي    انجام شده است، نشان داده است كه كـاربران ايرانـي فـيس    بوك كاربران فيس

هـاي اجتمـاعي و كسـب هويـت شخصـي از آن اسـتفاده        بـراي دو هـدف اصـلي  رفـع نيـاز     
هاي جمعيـت شـناختي و انگيـزه     بين ويژگي ،هاي ديگر اين پژوهش بر اساس يافته. كنند مي

  ). 1392عراقي،  زاده سمقا و ذوالقدر( داري ديده نشده استاآنان رابطه معن
هـاي انجـام شـده     دهد كه تعدادي از پـژوهش  بررسي پيشينه خارجي موضوع نشان مي

برخـي  . اند هاي اجتماعي پرداخته تجربي كاربران رسانهشناسي  صورت اختصاصي به گونه به
 . منعكس شده است به صورت خلاصه زيرها در جدول  از اين گونه شناسي
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  هاي اجتماعي كاربران رسانهشناسي  گونه. 3جدول

تكنيك مورد  معيارها  پژوهشگر
  شناسي گونه استفاده

هاسونه و 
برنگمن 

)20013 ( 
تحليل   ها انگيزه

  اي  خوشه

 . برند از اينكه متفاوت از خود واقعي و به جاي ديگري باشند لذت مي:1بازيگران نقش.1
  . به دنبال برقراري روابط واقعي هستند: 2جويان رابطه. 2
  . ندهست هاي ديگر كاربران استفاده از پول يا آيتم به دنبال سوء: 3كنندگان دستكاري. 3
به دنبال به دنبال كسب و كار خود و به دست آوردن پول يا خلـق آن 4:گرايان موفقيت. 4

  . هستند
  . به دنبال دوستان اينترنتي خوب و مكالمه با آنها هستند: 5جويان دوستي. 5
  . برند هاي اجتماعي لذت نمي هاي رسانه از هيچ كدام از جنبه: 6گيران كناره. 6
  آورند هاي اجتماعي روي مي براي فرار از مسائل واقعي و استرس به رسانه: 7ها فراري. 7

فوستر و 
همكاران 

)2011 (  

ميزان مشاركت 
  تعاملي

مقدار نياز 
  اطلاعاتي 

تحليل 
اي و  خوشه

  عاملي 

 .هاي اطلاعاتي بالا و مشاركت تعاملي بالايي دارندنياز:8فناوران.1
  . نياز اطلاعاتي بالا و مشاركت تعاملي كمي دارند: 9جويان اطلاعات. 2
  . مشاركت تعاملي بالا و نياز اطلاعاتي كمي دارند: 10ها كننده اجتماعي. 3
  . ني دارندينياز اطلاعاتي كم و مشاركت پاي: 11نكم كارا. 4

الاركن و 
همكاران 

)2011 (  

  ميزان مشاركت
هاي  تعدد فعاليت
  آنلاين 

تحليل 
  اي  خوشه

  هاي اجتماعي به مثابه ايميل استفاده از رسانه:12كاربران خويشتن دار.1
 . كنند مي

گذارنـد و دربـاره هـاي دوستانشـان كامنـت مـي     گـاهي زيـر عكـس   : 13كاربران نوگرا. 2
 . كنند هاي ارسالي بحث مي كامنت

صورتي نسـبتاً سـطحي انجـام تقريباً هم نوع فعاليت آنلاين را به: 14كاربران همه كاره. 3
گذارنـد، هـاي خصوصـي و عمـومي مـي     گذارنـد، پيـام   عكس بـه اشـتراك مـي   . دهند مي

كننـد و ها و نظراتشان را به ديگران منعكس مي كنند، ايده ني ميروز رساه پروفايلشان را ب
 . كنند ها را امتحان مي لينك

هـاي متعـدد ترين گروه از كاربران هسـتند و فعاليـت   فعال: 15ـ ارتباط گر اي كاربر حرفه. 4
.كنند هاي اجتماعي استفاده مي آنلاين را در حجم قابل توجه و با تخصص بالايي از رسانه

                                                                                                                                        
1. Role-players 
2. Relationship seekers 
3. Manipulators 
4. Achievement seekers 
5. Friendship seekers  
6. Uninvolved  
7. Escapists  
8. Social media technology (smt) mavens  
9. Info seekers  
10. Socializers 
11. Minimally involved  
12. Introvert user 
13. Novel user 
14. Versatile  
15. Expert-communicator 
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  هاي اجتماعي شناسي كاربران رسانه گونه. 3مه جدولادا

تكنيك مورد  معيارها  پژوهشگر
  شناسي گونه استفاده

برانتزيگ و 
) 2011(هيم 

 ـ ميزان مشاركت
ـ شيوه مشاركت 

فراغت محورـ (
  )اطلاعات محور

تحليل 
  اي خوشه

زننـد و فعاليـت كمـي در سازي اجتماعي سـر مـي  هاي شبكهاهي به رسانهگ:1منفردها.1
  . زمنيه كسب اطلاعات دارند

  . هاي سرگرمي دارند هاي اندكي در زمنيه فعاليت: 2جويان فرصت. 2
هـاي فراغــت آنهـا در قالــب مشـاركت بــالايي دارنـد و فعاليــت  : 3هــا كننـده  اجتمـاعي . 3

هـا، تمـاس بـا    گذاري ا، پيامه همچنين در نوشتن نامه. هاي كوتاه با ديگران است گوو گفت
  . يابي نمره بالايي دارند ديگران و دوست

  . شوند در سطح بالايي درگير بحث، خواندن و نوشتن مي: 4گران مباحثه. 4
گـذاري انـوع ها از جمله عضويت، انتشـار و بـه اشـتراك    تقريباً در تمام زمينه: 5فعالان. 5

 .محتوا فعاليت دارند

بزوبسوا و 
ايگناتو 

)2011 (  

نوع فعاليت 
سازي،  ايده(

گذاري،  كامنت
  ) ارزيابي

تحليل 
  اي خوشه

ارزيابي جدي طور بهوگذرند مي يادداشت: استثنايي، قهرمانانكاربران:6هاطلبشهرت.1
 . كنند مي

 . كنند گذارند و ارزيابي مي طور جدي كامنت مي به: 7نگرا مباحثه. 2

 . شوند تقسيم ميها  اجتماعي غير و آفرينان هدنبه دو گروه آي: 8ها خلاق. 3

 . شوند ها نمي بحث وراد اما ،كنند مي ارزيابي: 9منتقدان. 4

 . كنند مي مشاركت ندرت به: 10گردشگران. 5

  . كنند نمي كار خاصي: 11منفعلان. 6

هارقيتاي و 
) 2011(شيه 

ـ ميزان استفاده از 
  ها رسانه

هاي  ـ تعداد شبكه
  مورد استفاده

 آمار توصيفي

  . كنند از يك شبكه استفاده ميگاهي:12تفنن طلب.1
   .زنند برخي اوقات به بيش از يك شبكه سر مي: 13نمونه گير. 2
   .كنند صورت جدي از يك سايت استفاده مي به: 14وابسته. 3
  .كنند هاي اجتماعي مي وقت خود را صرف تعداد زيادي از شبكه: 15چيزخور همه. 4

                                                                                                                                        
1. Sporadic  
2. Lurkers  
3. Socializers 
4. Debaters 
5. Actives 
6. Celebrities  
7. Debators  
8. Creators  
9. Critics  
10. Tourists  
11. Inactive  
12. Dabbler  
13. Sampler 
14. Devotee  
15. Omnivore  
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 مشـاركت  هـا، ميـزان   دهـد كـه انگيـزه    شناسي كـاربران نشـان مـي    هاي گونه مقايسه پژوهش
مشـاركت،   آنلايـن، ميـزان  هـاي   فعاليت مشاركت، تعدد اطلاعاتي، ميزان نياز تعاملي، مقدار

 و گـذاري  سازي، كامنت ايده( فعاليت نوع ،)محور اطلاعات محورـ فراغت( مشاركت شيوه
استفاده از معيارهاي اصلي بـراي   مورد يها شبكه و تعدادها  رسانه از استفاده ميزان ،)ارزيابي
هـا از جملـه ميـزان اسـتفاده و تعـداد       برخـي از ايـن معيـار   . كاربران بـوده اسـت  شناسي  گونه
دسـته دوم  . دهـد  ها نسبتاً سطحي است و شـناخت عميقـي از كـاربران بـه دسـت نمـي       رسانه

تـوان بـر حسـب آن     معيار سومي كـه مـي  . توجه دارند ها و اهداف كاربران معيارها به انگيزه
هاي آنلاين آنهاسـت كـه بـه نـوعي مكمـل روش       كرد، نوع فعاليتشناسي  كاربران را گونه

مورد استفاده قـرار  ) 2011(صورت محدود توسط بزوبسوا و ايگناتو  انگيزه محور است و به
  : تصور نمود زيرف توان در طي كاربران را ميشناسي  معيارهاي گونه. گرفته است

  معيار دروني ـــــــــــــــــــــــــــــــــــ معيار مياني ـــــــــــــــــــــــــ معيار بيروني 
  محور  ـــــــــــــ رسانهـمحور ــــــــــ انگيزه ـ نيازمحور ــــــــــــــــــــــــــ فعاليت

هـاي اجتمـاعي در بـين     ه خـاص رسـانه  هاي انجام شده از طرفي نشان دهنده جايگـا  پژوهش
هاي كاربرشناسـانه در پيشـينه داخلـي     نوجوانان و جوانان است و از طرف ديگر فقر پژوهش

انـد، بـه    هاي معدود داخلي نيز كه به شناخت كـاربران معطـوف بـوده    پژوهش. مشهود است
بـر ايـن   . انـد  هكـرد تجربي از آنها ارائـه ن شناسي  هاي كاربران پرداخته و گونه شناخت انگيزه

 درج شـامل  ،هـاي آنلايـن   اساس در اين پژوهش با استفاده از معيار مياني يعني نـوع فعاليـت  
 كامنت، لايـك  كامنت، خواندن پروفايل، نوشتن روزرساني هشخصي، ب صفحات در مطلب

 كليـپ  و آنلايـن، فـيلم   عكـس، موسـيقي   فيلم، اشتراك موسيقي، اشتراك كردن، اشتراك
 موسـيقي، دانلـود   ايميـل، دانلـود   ايميل، ارسـال  كتاب، دريافت مقاله، دانلود آنلاين، دانلود
عكـس،   اينترنتـي، مشـاهده   مجـلات  اينترنتـي، خوانـدن   اخبـار  عكس، خواندن فيلم، دانلود

 بـازي  گفتمـان، انجـام  هاي  تالار از جو، وبگردي، استفادهو جستهاي  سايت وب از استفاده
تجربـي كـاربران ايرانـي    شناسـي   فوتبال به گونـه  بازي اتومبيل و فوتبال، بازي شطرنج، بازي
  . شود پرداخته مي

 روش تحقيق . 3

در ايـن پـژوهش تلفيقـي، دو روش مصـاحبه     . اين پژوهش با روش تلفيقي انجام شده اسـت 
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ابتدا با  .ستا  افزا و متوالي مورد استفاده قرار گرفته صورتي هم يافته و پيمايش، به ساخت نيمه
هـا و نـوع    نفـر از دانشـجويان، انگيـزه    30يافتـه بـا    سـاخت  هاي نيمه يل بخشي از مصاحبهتحل

اي  هـاي اجتمـاعي اسـتخراج و در قالـب پرسشـنامه      هاي آنلاين آنها در فضاي رسـانه  فعاليت
نفـر از جوانـان    360آزمون پرسشنامه، پيمايشي با حجم نمونه  پس از پيش. تنظيم شده است

هـاي بـه دسـت آمـده بـراي تحليـل عـاملي         تهـران انجـام شـده و داده   ساله دانشگاه  18-29
صـورت   نتـايج بـه  . اكتشـافي ـ بـا چـرخش واريمـاكس ـ مـورد اسـتفاده قـرار گرفتـه اسـت           

هـا و اهـداف آنهـا در     هـاي اجتمـاعي و توصـيف انگيـزه     تجربي كاربران رسانهشناسي  گونه
هـاي   فعاليـت (هـاي هـر يـك از عوامـل      پايايي گويه. ها ارائه شده است استفاده از اين رسانه

  . در روش آلفاي كرونباخ، قابل قبول بوده است) آنلاين

  هاي پژوهش يافته. 4
  هاي اجتماعي  كاربران رسانه شناسي گونه: هاي تجربي يافته .1-4

كـاربران  شناسـي   نفـري مـورد اسـتفاده بـراي گونـه      360شناختي نمونه  هاي جمعيت ويژگي
 . آمده است ادامههاي اجتماعي در  رسانه

  شناختي نمونه توصيف جمعيت. 4جدول

 زن مردجنس
  درصد   فراواني درصد فراواني

 گروه سني
21-18 60 6/16 67  6/18  
25-22 98 2/27 63  5/17  
29-26 43 12 29  08/0  

  360 جمع فراواني

ميزان 
 تحصيلات

  7/24  89 2/25 91 كارشناسي
  3/11  41 8/23 86 كارشناسي ارشد

  8/0  29 6/6 24 دكتري
  360 جمع فراواني
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  هاي كاربران انگيزه. 5جدول

مرد زن مرد و زن جنس
 دلايل

 فراواني درصد فراواني درصد فراواني  درصدرديف
66 243 3/65 109 7/66 134 سرگرمي و گذران وقت 1 

9/64 239 1/61 102 2/68 137 كسب اطلاعات و اخبار 2 
1/61 225 5/66 111 7/56 114 حفظ روابط با دوستان فعلي 3 
2/40 148 1/46 77 3/35 71 گيرييافتن دوستان قديمي و ارتباط 4 
9/29 110 7/28 48  8/30 62 گووگفتبحث و 5 
3/28 104 3/32 54 9/24 50 حفظ روابط با اعضاي خانواده و فاميل 6 
1/20 74 24 40 9/16 34 اطلاع رساني و آموزش به ديگران  7  
6/16 61 7/25 43 9 18 ابراز احساسات و عواطف 8  
8/9 36 9 15 4/10 21   9 زير نظر گرفتن ديگران و فضولي 
3/6 23 3 5 9 18  10 كسب پرستيژ اجتماعي
3/6 23 6/6 11 6 12  11 خودشناسي

3 11 2/1 2 5/4 9   12 همسريابي

هـا بـراي اسـتفاده جوانـان از      دهد كه سـه دسـته از اهـداف و انگيـزه     شواهد تجربي نشان مي
 گـذران  و دسته اول شـامل چهـار انگيـزه اصـلي سـرگرمي     : هاي اجتماعي وجود دارد رسانه

 و قـديمي  دوسـتان  فعلـي، يـافتن   دوسـتان  بـا  روابـط  اخبـار، حفـظ   و اطلاعات وقت، كسب
 اعضـاي  بـا  روابـط  گـو، حفـظ  و گفـت  و ها به بحث با آنها؛ دسته دوم از انگيزهگيري  ارتباط
عواطـف و دسـته    و احساسـات  ابـراز  ديگران و به آموزش و رساني فاميل، اطلاع و خانواده

 و ديگـران  گـرفتن  نظـر  انـد، زيـر   به دنبال آنهـا بـوده  سوم از اهداف نيز كه كاربران كمتري 
سه هـدف اصـلي زنـان در    . است اجتماعي، خودشناسي و همسريابي پرستيژ فضولي، كسب
فعلـي،   دوسـتان  بـا  روابـط  حفـظ  :از اسـت  اي اجتماعي به ترتيب عبـارت ه استفاده از رسانه

بـه ترتيـب بـراي    كـه مـردان    در حـالي . اخبـار  و اطلاعات وقت و كسب گذران و سرگرمي
فعلـي از ايـن    دوسـتان  بـا  روابـط  وقت و حفظ گذران و اخبار، سرگرمي و اطلاعات كسب
هاي  زنان در مقايسه با مردان انگيزه :دهد ها نشان مي مقايسه درصد. كنند ها استفاده مي رسانه

  . كنند هاي اجتماعي دنبال مي تري را در استفاده از رسانه اجتماعي و احساسي
ها و اهداف كـاربران، نظريـه ذكـايي در نگـاه بـه       اين پژوهش در رابطه با انگيزهنتايج 

همچنين تكرارپذيري بخشي . كند هاي فراغتي را تأييد مي هاي اجتماعي به مثابه ميدان رسانه
 هاي كـاربران را حفـظ   دهد كه انگيزه را نشان مي) 2009(از نتايج پژوهش نيلامالار و چيترا 
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هـاي   هـاي غالـب در رسـانه    جديـد و فعاليـت   دوسـتان  كـردن  فعلـي و پيـدا  با دوستان  رابطه
 نظـرات  ديگران و مشـاهده  پروفايل گذاري، برررسي اجتماعي را تنظيم پروفايل، يادداشت

  . اند ديگران گزارش كرده
  

  
 اي كاربران بر حسب جنس فعاليت شبكه. 1نمودار 

  
 اي كاربران بر حسب ميزان تحصيلات فعاليت شبكه. 2نمودار 
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  اي كاربران بر حسب سن  فعاليت شبكه. 3نمودار 

جنس، سن و تحصـيلات  هاي اجتماعي بر حسب  اي كاربران رسانه هاي شبكه توزيع فعاليت
اي در  فعاليـت شـبكه   .اي دارنـد  هايي دارد؛ مردان اندكي بيش از زنان فعاليـت شـبكه   تفاوت

اواخر دوره كارشناسي و اوايل دوره كارشناسي ارشـد بـه اوج خـودمي رسـد و پـس از آن      
رسـد   سالگي به اوج خود مـي  20اي نيز تا حدود  فعاليت شبكه .گيرد روند نزولي به خود مي

اي در جـواني و در   توان گفت كه حجم فعاليت شـبكه  مي. كند پس روند نزولي پيدا ميسو 
 . دوره كارشناسي نسبت به مقاطع ديگر سني و تحصيلي قابل توجه است

  هاي اجتماعي تحليل عاملي كاربران ايراني رسانه. 2-4

  براي كفايت حجم نمونه KMOه آزمون نتيج. 6جدول

 دارياسطح معن درجه ازاديآزمون بارتلتآزمون كايزر ـ ماير
834/0366/4987406 000/0 

بيانگر مناسب بودن حجم نمونه براي تحليل عاملي است كـه در   KMO/= 834نتيجه آزمون 
  . دار استادرصد معن 1سطح 
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  نتايج تحليل عاملي. 7جدول

 

 ها و بار عامليعامل
 8عامل  7عامل 6عامل  5عامل4عامل3عامل2عامل1عامل
77/083/070/075/076/0 62/0 77/0 45 
80/078/066/074/078/0 65/0 76/0 72 
87/058/085/057/0 63/0  70 
77/061/087/0    71 
81/045/0      

 27-28 24-26 20-23 18-1519-1117-614-110-5 ها گويه
 02/1 16/1 24/1 30/734/308/275/131/1 مقدار ويژه

درصد واريانس 
 تجمعي 

71/14 54/24 27/34 66/41 50/48 19/55 59/61 22/67 

  ها و پايايي آنها گويه. 8جدول 
شماره 
 عامل

عنوان عامل
 )كاربر(

 ) هاي آنلاين فعاليت(ها  گويه
  پايايي

) آلفاي كرونباخ(

 نويسنده  1
درج مطلب در

صفحات 
 شخصي

بروز رساني 
 پروفايل

 90/0 لايك كردنخواندن كامنت نوشتن كامنت

 30/3 15/365/264/287/229/3 ميانگين

گذارياشتراكهنردوست  2
 موسيقي

گذارياشتراك
 فيلم

به  گوش دادناشتراك عكس
موسيقي آنلاين

مشاهده كليپ
 آنلاين

80/0  
 54/2 34/288/106/257/265/2 ميانگين 65/2

  83/0  ارسال ايميلدريافت ايميلدانلود كتابدانلود مقالهعلم دوست 3
  20/388/211/388/292/3 ميانگين 61/3

  07/331/372/220/3 ميانگين 73/0  دانلود عكسدانلود فيلمدانلود موسيقيدانلودگر 4

 خبر خوان 5
خواندن اخبار
 اينترنتي

خواندن مجلات
 80/0    اينترنتي

   24/365/384/2 ميانگين

مشاهده عكس وبگرد  6
استفاده از

هاي  سايت وب
 جووجست

سر زدن به
صفحات 
 مختلف وب

  68/0 

  54/347/387/327/3 ميانگين

 گوگرو گفت 7
استفاده از 

 ها،  روم چت

استفاده از
هاي  تالار

 گفتمان
   70/0 

   84/188/181/1 ميانگين

 بازيگر  8
انجام بازي

 بازي اتومبيل بازي فوتبالآنلاين شطرنج،
بازي 

 60/0  جنگي/رزمي
  25/220/225/229/228/2 ميانگين

دهد كه لايك كردن، مشاهده فـيلم و كليـپ آنلايـن،     هاي آنلاين نشان مي ميانگين فعاليت
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ــي، اســتفاده از وب ســايت   ــار اينترنت ــدن اخب ــود موســيقي، خوان ــل، دانل هــاي  دريافــت ايمي
هاي كاربران در بسـتر   ترين فعاليت ها و بازي آنلاين از مهم جو، استفاده از چت رومو جست
هـاي   همچنين بر اساس نتيجه تحليل عاملي، كاربران ايراني رسانه. ستا هاي اجتماعي رسانه

هاي آنلايني نظير  نويسندگان كه با فعاليت :هستند بندي  اجتماعي در هشت گروه قابل دسته
شوند؛  روزرساني پروفايل و نوشتن كامنت مشخص مي هدرج مطلب در صفحات شخصي، ب
د گوش دادن به موسيقي آنلاين و مشاهده آنلاين هايي مانن كاربران هنردوست كه با فعاليت

دوستان كه با دانلود مقالـه، دانلـود كتـاب و دريافـت و      علم ،شوند فيلم و كليپ مشخص مي
هايي نظير دانلـود فـيلم و موسـيقي     گران كه با فعاليت دانلود ،شوند ارسال ايميل مشخص مي

خواندن اخبار و مجلات اينترنتي  ها كه بيشتر وقت خود را صرف خبرخوان ،شوند متمايز مي
كنند و به صـفحات   جو استفاده ميو هاي جست وب گردها كه بيشتر از وب سايت ،كنند مي

هاي گفتمـان   ها و تالار گوگران كه استفاده از چت رومو گفت ،زنند مختلف اينترنتي سر مي
ملـه شـطرنج و   هـاي مختلـف آنلايـن از ج    دهند و بازيگران كه به انجام بـازي  را ترجيح مي

هاي اجتماعي در اين پژوهش، نشانگر جذابيت  تنوع كاربران رسانه. شوند فوتبال مشغول مي
انداز مناسب نظريه استفاده و التذاذ ـ   هاي در بين كاربران ايراني و چشم روزافزون اين رسانه

ايـن   بندي كـاربران در  گروه. هاست ه مدل شناختي آن ـ براي فهم چرايي اين گرايش ژبه وي
تـوان بـا    هاي تحقيقات قبلي، تنوع بيشتري دارد و حتي مـي  بندي پژوهش در مقايسه با گروه

هـاي بيشـتري همچـون     گران ـ گـروه   گوو نويسندگان با گفت براي مثالها ـ   تلفيق اين گروه
هـا مشـابه    اين گونه شناسي از كاربران به لحاظ تنوع گروه. نيز به دست آورد» گران ارتباط«

و به لحاظ معيار مورد استفاده براي گونه شناسـي،  ) 20013(ناسي هاسونه و برنگمن گونه ش
شناسـي   جويـان در گونـه   ها در اين گروه، در واقع اطلاعـات  خبرخوان. مكمل كار آنهاست
گــران و  گــوگران و نويســندگان همــان مباحثــهو گفــت. هســتند) 2011(فوســتر و همكــاران 

دانلـودگران نيـز بــا   . هســتند )2011(برانتزيـگ و هـيم   شناسـي   هـا در گونــه  كننـده  اجتمـاعي 
هايي نظير هنردوست،  گونه. اشتراك مفهومي دارند) 2011(چيزخواران هارقيتاي و شيه  همه

تـوان   با توجه به ميانگين مـي . علم دوست و وبگرد در مقايسه با تحقيقات قبلي جديد هستند
  هاي اجتماعي ه اصلي كاربران رسانهدوستان و وبگردها، سه گرو گفت كه نويسندگان، علم

 . هستند
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 گيري نتيجهبندي و  جمع. 5

هاي جمعي از شكل چـاپي بـه الكترونيـك و از الكترونيـك بـه اجتمـاعي        سير تحول رسانه
هـاي اوليـه    مخاطبي كه در نظريه. ده استكرمفهوم مخاطب را نيز دچار دگر گوني اساسي 

گـر   هاي اخيـر، تعامـل   هاي بعدي فعال و در نظريه نظريهشد، در  ارتباطات منفعل پنداشته مي
از اين رو مفهوم كاربر به تدريج جايگزين مخاطـب و كاربرشناسـي   . شود در نظر گرفته مي
شناسي، كاربر در برابر  بر خلاف تصورات عصر مخاطب. شود شناسي مي جايگزين مخاطب

رسـانه اجتمـاعي اسـت و ايـن     رسانه اجتماعي قرار ندارد، بلكه بخشـي از آن و حتـي خـود    
تغييرپذيري مداوم يعني امكان جايگزيني كاربر بـه جـاي رسـانه و رسـانه بـه جـاي كـاربر،        

هاي رايج در چنـد   ها و مدل فرض هاي ارتباطي داده است كه با پيش پويايي خاصي به پديده
قابـل   بنـابراين، از نظـر مفهـومي، مخاطـب و كـاربر تفـاوت      . دهه گذشته قابل توجيه نيستند

اي، جـدا از ديگـر    هـاي رسـانه   كننـدة منفعـل پيـام    توجهي با هـم دارنـد؛ مخاطـب، مصـرف    
مخاطبان و در ارتباطي عمودي با رسانه قرار دارد در حالي كه كاربر، كنشـگر فعـالي اسـت    

اي افقي  اي، توليدكننده پيام و در ارتباط با ديگر كاربران، رابطه هاي متعدد رسانه كه با نقش
همچنين شواهد تجربي اين پژوهش داد كه چهار هدف و انگيزه اصلي بـراي  . ه داردبا رسان

 :از اسـت  هـاي اجتمـاعي در بـين كـاربران ايرانـي وجـود دارد كـه عبـارت         استفاده از رسانه
سرگرمي و گذران وقت، كسب اطلاعات و اخبار، حفـظ روابـط بـا دوسـتان فعلـي، يـافتن       

با اينكه سرگرمي و گذران وقت از اهـداف مشـترك   . اگيري با آنه دوستان قديمي و ارتباط
تـري را   هاي اجتماعي و احساسـي  اما زنان در مقايسه با مردان انگيزه ،بين زنان و مردان است

هـاي   در ايـن پـژوهش كـاربران رسـانه    . كننـد  هـاي اجتمـاعي دنبـال مـي     در استفاده از رسانه
ته نويسنده، هنردوست، علم دوست، هاي آنلاين به هشت دس اجتماعي بر اساس نوع فعاليت

گـوگر و بـازيگر تقسـيم شـدند كـه از بـين آنهـا،        و دانلودگر، خبر خوان، وب گـرد، گفـت  
هاي هنردوست، علم دوست و وبگـرد در مقايسـه بـا تحقيقـات قبلـي جديـد هسـتند و         گونه

  . هاي تحقيقات قبلي همپوشاني دارند هاي به دست آمده نيز با گونه برخي از گونه
هـاي   هاي اجتماعي بـه مثابـه ميـدان    توان گفت كه رسانه در يك نگاه كلي به نتايج مي

ها در تنـوع   كه تنوع و پويايي اين ميدان) 1383؛ 1391ذكايي، (براي فراغت مجازي هستند 
. هاي اجتماعي قابل مشـهود و ملمـوس اسـت    هاي آنها در استفاده از رسانه كاربران و انگيزه

هـايي از قبيـل حفـظ رابطـه بـا       ي اجتماعي، فضايي مجازي دارند، اما انگيزهها با اينكه رسانه
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هاي  دوستان فعلي، اعضاي خانواده و خويشاوندان و كسب اطلاعات و اخبار از طريق رسانه
دهـد كـه كـاربران تلقـي و اسـتفاده       اجتماعي كه توسط كاربران ابراز شده است، نشـان مـي  

ها، به معنـي جـدا بـودن     دارند و مجازي بودن اين رسانههاي اجتماعي  واقعي از فضاي رسانه
هاي اجتماعي بـا زنـدگي    رسانه ،به عبارت ديگر. هاي زندگي روزمره نيست آنها از واقعيت

هـاي اجتمـاعي    اي بـراي كاربرشناسـي رسـانه    اين پـژوهش مقدمـه  . اند روزمره پيوند خورده
اطات و مطالعـات فرهنگـي اسـت    شناسي، ارتب عنوان يك حوزه جديد پژوهشي در جامعه به

 كه نتـايج آن ضـرورت تغييـر پـارادايمي از مخاطـب محـوري بـه كـاربر محـوري را تأييـد          
اي  هاي تركيبي نظير انگيزه ـ فعاليت آنلاين در جامعـه   ها با معيار تكرار اين پژوهش. كند مي

انـداز بهتـري    چشم ويژه در بين نوجوان و جوان و با استفاده از رويكرد تلفيقي، تر و به متنوع
هـاي اجتمـاعي    توسـعه كاربرشناسـي رسـانه   . براي شناخت كـاربران ايرانـي خواهـد داشـت    

پردازي بـومي   تر و نظريه هاي دقيق تواند به شناخت انگيزهاي كاربران، ارائه گونه شناسي مي
ــانه  ــوع رس ــت        در موض ــا جه ــه تنه ــل از آن ن ــايج حاص ــود و نت ــر ش ــاعي منج ــاي اجتم ه

هـاي   گذاري رسـانه  هاي اجتماعي، بلكه براي سياست اي مجازي و رسانهگذاري فض سياست
همچنـين بـا   . ديگر از جمله، كتاب، تلويزيون، راديو و روزنامه نيز مورد استفاده قـرار گيـرد  

ويـژه غيـر    تـر و بـه   هاي متنـوع  هاي حاصل از مطالعات كاربرشناسي در نمونه استفاده از يافته
هــاي ناشــي از مصــرف نــامطلوب  ايي بــراي كــاهش آســيبهــ تــوان برنامــه دانشــجويي، مــي

  . دكنها را تدوين  هاي اين رسانه هاي اجتماعي و استفاده بهتر از فرصت رسانه
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  چكيده 
هاي جوانـان مـورد مطالعـه     هاي اجتماعي را با ارزش حاضر، رابطه حضور و تعامل در رسانه مقاله

هاي اجتماعي چه تأثيري بـر پايبنـدي    پرسش اصلي اين است كه استفاده از رسانه. دهد قرار مي
 گيري داوطلبانه صورت پيمايشي و با استفاده از روش نمونه  اين مقاله به .ها دارد جوانان به ارزش

جامعه آمـاري  . ساخته صورت گرفته است گيري از پرسشنامه اينترنتي محقق و در دسترس و بهره
هاي اجتماعي در پنج شهر اصفهان، تهران، تبريز، مشهد و ساري  پژوهش را كاربران جوان رسانه

هاي پژوهش حـاكي   يافته. نفر است 2100دهند و حجم نمونه برابر با  تشكيل مي 1393در سال 
هـاي   هاي اجتمـاعي، ميـزان اسـتفاده از رسـانه     است كه بين مدت زمان عضويت در رسانه از آن

هـاي اجتمـاعي و    شده در رسانه  اجتماعي، نوع استفاده و واقعي تلقي كردن محتواي مطالب ارائه
هاي خانوادگي، ديني و اجتمـاعي و فرهنگـي رابطـه معنـادار معكـوس       پايبندي جوانان به ارزش
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   مقدمه
البتـه از ايـن   . هـاي خـدادادي انسـان اسـت     جامعه عرصه بـروز و ظهـور توانمنـدي    ترديد بي

اي و تحــت هــر شــرايطي تــوان شكوفاســازي  واقعيــت هــم نبايــد گذشــت كــه هــر جامعــه 
تواند زمينه پيدايش رفتارهـاي انسـاني    اي مي جامعه ، چراكهاستعدادهاي انساني بشر را ندارد

را فراهم سازد كه خود از امنيت و آرامش لازم برخوردار باشد و اين امر نيز در گرو حفـظ  
انـد   دهكـر از اين رو، انديشمندان بسياري سـعي  . هاي حاكم در آن است و پاسداشت ارزش

ت در جامعـه را شناسـايي كننـد و    هـا و بـروز انحرافـا    عوامل مؤثر بـر ناديـده گـرفتن ارزش   
  . هاي متعدد، همگان بر عامل عدم آگاهي و شناخت اتفاق نظر دارند رغم ديدگاه علي

به اعتقاد دانشمندان علـوم اجتمـاعي، يكـي از ابزارهـاي مـؤثر و مفيـد در ايـن زمينـه،         
مـل  اي كـه آنهـا را در رديـف عوا    هاي نوين اطلاعاتي و ارتبـاطي هسـتند، بـه گونـه     فناوري

توانند هنجارهاي اجتماعي را  هاي نوين مي و بر اين باورند كه رسانه  ساز قرار داده شخصيت
تواننـد بـه تسـطيح     به تعبير ژان كازنو، وسايل ارتبـاط جمعـي مـي   . تقويت يا تضعيف سازند

). 155: 1381كـازنو،  (هـا كمـك شـاياني كننـد      فرهنگي و يكسان شـدن الگوهـا و انديشـه   
هاي ارتباطي و اطلاعاتي را موجب دگرگوني فرهنگـي   گوني در فناوريهمچنين، اگر دگر

هاي جديد ارتباطي كه تناسـبي بـا    فناوري :اذعان داريم 1،بدانيم، بايد به تأسي از مك لوهان
اند و ايـن عـدم تجـانس، يـا بـه       نسبت با دوام آفريدهبه فرهنگ پيشين ندارند، عدم تجانسي 
هـاي   يي بحراني فرهنگي شده اسـت كـه بـا دگرگـوني    اصطلاح تأخر فرهنگي، موجب پيدا

بدين ترتيب، انقلاب ارتباطي و اطلاعاتي سده بيست و يكم را . كند اجتماعي ظهور پيدا مي
هـاي نـوين    فنـاوري . هـا دانسـت   بايد بسيار فراتر از صرف الكترونيكـي كـردن رابطـه انسـان    

آوردن امكـان پيـدايي جامعـه     ، بـا فـراهم   هاي اجتمـاعي  اطلاعاتي و ارتباطي همچون رسانه
هاي تازه بخشـيده، نـه تنهـا قواعـد و      هاي تازه هويت كه افراد و جوامع را در قالب 2اي شبكه

                                                                                                                                        
1. Mcluhan 
2. Network society 
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ها، بلكه ايستار مـا را نسـبت بـه خـود، ديگـران و       قوانين حاكم بر ارتباط و تعامل ميان انسان
  . اند جهان تغيير داده

هـاي   كننـدگان رسـانه   بيشـترين اسـتفاده  در ميان اقشـار جامعـه، قشـر نوجـوان و جـوان      
در واقع، استفاده جوانـان ايرانـي از   . ها هستند اجتماعي هستند و تحت تأثير شديد اين رسانه

تـرين و   ، جوانان، پر جمعيت طور گريزناپذيري و به استهاي اجتماعي رو به گسترش  رسانه
معمـار و همكـاران،   (هسـتند   هـاي نـوين   پر تعدادترين گروه نسلي ايران در مواجهه با رسانه

هاي اجتماعي بـه لحـاظ عموميـت يـافتن در ميـان كـاربران جـوان و بـا          رسانه). 173: 1391
گستره وسيع جغرافيايي در درون مرزهاي ملي، تبـديل شـدن بـه يـك ارتبـاط خصوصـي و       

بـديل در   اي بـي  وسـيله   شخصي و فارغ بودن از هر نوع كنترل از سـوي مراجـع قـدرت، بـه    
ها و نهادهاي  هاي تأثيرگذاري خارج از كنترل دولت اند و زمينه رتباطات تبديل شدهعرصه ا

  . اند قدرت را در جوامع به وجود آورده
تـأثير    هاي افـراد تحـت   ها و جامعه، ارزش هاي نوين در خانواده در واقع، با ورود رسانه

در جامعـه  . ن باشـيم قرار گرفته و موجب شده شاهد تغييراتي در رفتار و گفتمـان نسـل جـوا   
چنـان رايـج شـده اسـت كـه بيشـتر        ،هاي اجتماعي و اسـتفاده از آن  امروز، گرايش به رسانه

و افـراد   شـته هاي همراه هوشـمند و تبلـت دا   جوانان و اعضاي خانواده، رايانه شخصي، تلفن
چـه بسـا    .كننـد  هاي اجتمـاعي سـپري مـي    بخش زيادي از وقت خود را در استفاده از رسانه

ها والدين و يا فرزند در منزل حضور فيزيكي دارند، ولـي حضـور وجـودي ندارنـد،      تساع
. و تلفن همراه و پشت به اعضاي خانواده مشغول كـار بـا آن اسـت    رايانهفرد رو به نمايشگر 

اين موضوع باعث كاهش تعاملات افراد با يكديگر شده و احسـاس مسـئوليت و دلبسـتگي    
دليـل اسـتفاده زيـاد جوانـان از      بـه . كنـد  رنـگ مـي   ه را كـم بين اعضاي يك خانواده و جامع

هـاي   بـا انجـام پژوهشـي تـأثير رسـانه      كننـد  نويسندگان اين مقاله تلاش ميهاي نوين،  رسانه
هــاي خــانوادگي، دينــي،  بــر ارزش ،شــدن عنــوان يكــي از ابزارهــاي جهــاني بــه را اجتمــاعي

  . اجتماعي و فرهنگي جوانان مورد كنكاش قرار دهند

  پيشينه پژوهش .1
توان گفت كه هيچ منبعي با عنوان دقيـق مقالـه كـه بـه شـكل       در رابطه با پيشينه پژوهش مي

هاي جوانان پرداخته باشـد،   هاي اجتماعي بر ارزش اي به مطالعه تأثير رسانه جانبه دقيق و همه
ويسندگان منابع مورد استفاده هر كدام با توجه به اهدافي كه مورد نظر ن. وجود نداشته است
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بـا توجـه بـه اينكـه      ،در واقـع . انـد  اي از ايـن پديـده پرداختـه    آنها بوده است، به بررسي جنبه
كـم   بسيارپردازي در اين زمينه  نظريه هستند،اي جديد و نوظهور  هاي اجتماعي پديده رسانه

ه توان به مـوارد زيـر اشـار    از ميان مطالعات انجام شده در اين زمينه مي. صورت گرفته است
  : كرد

  مطالعات داخلي .1-1

هـاي جوانـان و عوامـل     تغييـر ارزش «عنـوان   بـا اي  در مطالعـه ) 1388(هاي گودرزي  يافته -
هـاي دينـي، سياسـي، اجتمـاعي و      ، حـاكي از آن اسـت كـه بـين تغييـر ارزش     »مرتبط بر آن

ادن تماشاي ماهواره و تلويزيون، گـوش د (مصرفي و ميزان استفاده از وسايل ارتباط جمعي 
  . همبستگي مستقيمي وجود دارد) به راديو و مطالعه روزنامه و مجلات

ــژوهش حســيني   - ــايج پ ــادر تحقيقــي ) 1390(نت ــوان  ب ــر  «عن ــت در تغيي نقــش اينترن
هـاي   گيـري گونـه   تـوان تـأثير اينترنـت را در شـكل     دهد كه نمـي  نشان مي» هاي ديني ارزش

همچنين . ويژه در ميان قشر تحصيلكرده و جوان انكار كرد به ،هاي جديد شخصيتي و هويت
متغيرهايي مثل نوع استفاده كاربران از اينترنت، انگيـزه و هـدف و مشـاركت و فعـال بـودن      

هـاي   كاربران در استفاده از اينترنت، در تغيير نگـرش كـاربران و در نتيجـه، در تغييـر ارزش    
  . ديني آنان مؤثر است

نشـان دادنـد كـه بـين پخـش       خود  در پژوهش) 1391(نيا و حيدري  صادقي لواساني -
و افزايش خيانت به همسر در ميـان شـهروندان تهرانـي رابطـه     » فارسي وان«هاي شبكه  برنامه

هـاي   بين پخش برنامه :دهد نتايج تحقيق حاضر نشان مي ،علاوه بر اين. معناداري وجود دارد
ســازي روابــط جنســي در ميــان  ي و عــاديحجــاب شــبكه فارســي وان و افــزايش طــلاق، بــي
  . خانوارهاي تهراني رابطه معنادار وجود دارد

هـاي   تـأثير اينترنـت بـر ارزش   «عنـوان   بـا در پژوهشي ) 1392(ابوالقاسمي و ديگران  -
نشان دادند كه رابطه معنـادار معكوسـي بـين متغيرهـاي     » خانواده از منظر هويت ديني و ملي

شدن به فضاي صميميت، بحث و مناظره گروهـي، ايجـاد روابـط     وابستگي به اينترنت، وارد
وجـود    هاي خـانواده  احساسي در محيط تعاملي اينترنت و ميزان استفاده از اينترنت، با ارزش

  . دارد
حاكي از آن است كه شـبكه اجتمـاعي   ) 1394(هاي پژوهش افشار و همكاران  يافته -
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ميـزان  . هاي خانوادگي تأثير گـذارد  ده و ارزشتواند بر خانوا بوك از ابعاد مختلف مي فيس
بوك، فضاي صميميت در اثر وارد شدن دانشجويان در محـيط   وابستگي دانشجويان به فيس

ــيس ــر وارد شــدن دانشــجويان در محــيط تعــاملي    تعــاملي ف ــوك، روابــط احساســي در اث ب
اي ه ـ بـوك بـا ارزش   بوك و احساس رضايت دانشجويان از احساس گمنامي در فـيس  فيس

اي معكـوس دارنـد و بـين ميـزان اطـلاع خـانواده در اسـتفاده فرزنـدان از          خانوادگي رابطـه 
  . اي مستقيم وجود دارد هاي خانواده رابطه بوك و ارزش فيس

  مطالعات خارجي .2-1

. در پژوهشــي بــه مطالعــه ارتباطــات خــانوادگي و اينترنــت پرداختــه اســت) 2006( 1مــش -
كه بين نوع استفاده از اينترنت و ارتباطات خانوادگي رابطه  هاي وي حاكي از آن است يافته

هـاي آنلايـن،    بـازي (بين استفاده بزرگسالان از اينترنت براي اهداف اجتمـاعي  . وجود دارد
هــاي  بــا تعارضــات و كشــمكش) هــاي گروهــي مشــاركت در بحــث و ارتبــاط بــا دوســتان

ينترنـت بـراي يـادگيري اهـداف     امـا بـين اسـتفاده از ا   . خانوادگي همبستگي مسـتقيمي دارد 
جوي اطلاعات با تعارضات و انسجام خانوادگي و افزار يا جست آموزشي همچون دانلود نرم

  . اي وجود ندارد رابطه
تـأثير تجربـي   : هـاي خـانواده   ارزش«عنـوان   بـا در پژوهشـي  ) 2011( 2هـاي بـالو   يافته -

نوادگي و اسـتفاده از اينترنـت   هاي خـا  ، حاكي از آن است كه بين ارزش»استفاده از اينترنت
هاي خانوادگي مـردان بيشـتر تحـت تـأثير اينترنـت قـرار        ارزش. رابطه معناداري وجود دارد

  . پذيرد هاي خانوادگي زنان بيشتر از تحصيلات تأثير مي در حالي كه ارزش ،دارند
هـاي اجتمـاعي مجـازي در     دهد كـه شـبكه   نشان مي) 2012( 3هاي پژوهش تيلر يافته -

انـد كـه    سازي جهان آغاز كرده هاي غربي، حركتي را به سوي همگن كيب با نفوذ قدرتتر
ها به سـوي شكسـت و    اين حركت سبب ايجاد تضاد و ستيز در جهان و حركت برخي ملت

به  :همچنين وي معتقد است. شده است آنان  هاي ملي ها و ارزش تضعيف هويت ملي، سنت
افـراد قابـل تـوجهي در سراسـر دنيـا در تعامـل بـا         ،هاي اجتمـاعي مجـازي   واسطه اين شبكه

اند و در خصوص از دست دادن  برو شده و با فرهنگ و عقايد بيگانه رو  يكديگر قرار گرفته
                                                                                                                                        
1. Mesch 
2. Ballew 
3. Tyler  
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  . اند احساس خطر كرده خود  هاي ملي و ديني هويت
شامل مقالات مختلفي هستند كه هـر كـدام مباحـث     ،مباحث مربوط به پيشينه پژوهش

اين مباحث از بعضـي جهـات   . اند مورد مسئله پژوهش به خود اختصاص داده مختلفي را در
هر كدام از آنهـا بـه موضـوعات و مباحـث مختلفـي در      . داراي نكات مثبت و مهمي هستند

هـاي جوانـان اشـاره     هاي نوين بـر روي ابعـاد مختلـف ارزش    رابطه با آثار و پيامدهاي رسانه
هاي داخلي و خارجي صورت گرفته، فقط به تأثير  مسئله اينجاست كه بيشتر پژوهش. دارند

هاي جوانان پرداختـه و تقريبـاً هـيچ     هاي نوين بر روي يكي از ابعاد ارزش و پيامدهاي رسانه
هـاي نـوين بـر ابعـاد      جـا بـه مطالعـه پيامـدهاي رسـانه      طور كامل و يك پژوهش مهمي كه به

گرفته،  هاي صورت ين پژوهشهمچن. صورت نگرفته است ،هاي جوانان پرداخته باشد ارزش
هـاي اجتمـاعي مجـازي و     هاي اجتماعي فقط بـه مطالعـه تـأثير شـبكه     از انواع مختلف رسانه

  . اند اينترنت پرداخته
توان گفت كه مباحـث مربـوط بـه پيشـينه تحقيـق تـا حـدودي و از بعضـي          در كل مي

در پـژوهش حاضـر   . انـد  عنوان منابع مهمي در راستاي تحقيقات به كار گرفته شده جهات به
كارگيري مباحث مهم و مورد استفاده به نگارش درآمده در اين  سعي شده است علاوه بر به

به  ،هاي كاربردي آن زمينه، با مطالعه و دقت در مورد مبحث مورد مطالعه و با تأكيد بر جنبه
 طوري كـه بتـوان بـه واسـطه آن گـامي      به ،درك صحيح و كارآمدتري در اين رابطه برسيم

  . مهم براي جامعه مورد مطالعه برداشت

  مباني نظري پژوهش. 2
  ارزش. 1-2

هاي مهـم جوامـع هسـتند كـه در      هاي اجتماعي از مشخصه ها در جامعه به مثابه پديده ارزش
دهي به نظام هنجاري  ها، باورهاي افراد و نيز ساخت ها و گرايش گيري و كنترل كنش شكل

،  شناسـي  ر اصـطلاح علـم جامعـه    ها د ارزش. هستندها مؤثر  حاكم بر زندگي اجتماعي انسان
. دربـاره آنچـه مطلـوب، مناسـب، خـوب يـا بـد اسـت         است هاي انساني وهيا گر عقايد افراد

هـا   ارزش. هاي اساسي تنوعـات در فرهنـگ انسـاني اسـت     هاي مختلف نمايانگر جنبه ارزش
گيـدنز منشـأ دگرگـوني    ). 787: 1386گيـدنز،   (گيرنـد   معمولاً از عادت و هنجار نشأت مـي 

تقابـل بـين    ،سـنت و مدرنيتـه و بـه تبـع آن     را تضاد بـين ) ها و از جمله تغيير ارزش(فرهنگي 
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  . بيند پذيري مي اختيار و خطر
ارزش، عقيده يا باور نسبتاً پايداري است كه فرد با تكيه بر آن،  ،)1968( 1نظر روكيچ به

يك شيوه رفتاري خاص يا يك حالت غايي را كه شخصي يا اجتماعي است به يـك شـيوه   
قطـه مقابـل حالـت برگزيـده قـرار دارد تـرجيح       رفتاري خاص يا يك حالت غايي كـه در ن 

از  اي تـوان مجموعـه   هـا را مـي   ارزش: گويـد  هـا مـي   چلبي نيـز در خصـوص ارزش  . دهد مي
تــرين  دانسـت كـه تجليگــاه عميـق    ،چــه پسـنديده اســت هـاي اساســي نسـبت بـه آن    پنداشـت 

فاً هـا نـه صـر    ارزش). 60: 1388چلبي، (احساسات مشترك نسبت به جهان در جامعه هستند 
همچنين تا آنجا كه بـه فـرد انسـاني    . هستند بلكه اموري عيني ـ ذهني  ،ذهني و نه صرفاً عيني

ل شد كه خود ناشي از تمايلات شـناختي  ئتوان براي ارزش بعد تمناپذير قا مي ،مربوط است
شـود،   عنوان يك متن مربوط مـي  از طرف ديگر، تا آنجا كه به جامعه به. و عاطفي فرد است

ل شد و آن را ناشـي از تعـاملات گفتمـاني در    ئبعد معنايي و مفهومي براي ارزش قاتوان  مي
  ). 24: 1383چلبي، (جامعه دانست 

شــامل (و روبنــا )  ســاخت اقتصــادي(اي بــا زيربنــا  هــر جامعــه :مــاركس معتقــد اســت
 روبنا بر مبناي زيربنا ساخته.  شود مشخص مي)  ايدئولوژي، قانون، سياست، خانواده و مذهب

بـه نظـر   . شـود  هر تغييري كه در شالوده اقتصاد روي دهد، باعث تغييرات روبنا مـي . شود مي
هـاي فرهنگـي اصـالت نـدارد و صـرفاً تـابعي از شـكل روابـط اقتصـادي و           ارزش ،ماركس

نظام حقوقي، مذهب، هنر و ادبيات رايج . توليدي جامعه در يك دوره خاص تاريخي است
هايي است كه براي حفظ امنيت و منافع طبقـه حـاكم    و ارزش در جامعه وسيله اشاعه عقايد

ها را تنها مفاهيمي نظري و منتزع قلمداد كرده كه توسـط   بنابراين وي ارزش. ضرورت دارد
طبقه حاكم براي اعتبار بخشيدن و مشروع جلوه دادن امتيازات خاص خـود اختـراع و تبليـغ    

  ). 426: 1388گودزري، (اند  گشته
انتقـال همبسـتگي از مكـانيكي بــه ارگـانيكي باعـث بــروز       :معتقـد اســت دوركـيم نيـز   

.  شـود  هاي اجتماعي مـي  ، اختلال و نابساماني در روابط، قواعد و ارزش)آنومي(هنجاري  بي
در ) تغييـر سـريع جمعيتـي، شهرنشـيني و غيـره     (وي بر اين باور است كه دگرگـوني سـريع   

هاي سريع در يك جامعه،  با دگرگوني ،ر اوبه نظ. هنجاري است جامعه علت اصلي وقوع بي
دوركـيم  . دهنـد  ها و هنجارهاي پيشين قدرت خود را در نظام اجتماعي از دسـت مـي   ارزش

                                                                                                                                        
1. Rokeach 
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دانـد كـه    را شرايط يك جامعه در حال تغيير سريع و تند مـي ) آنوميك(هنجاري  شرايط بي
ها و  ارزش ن خلأها و هنجارهاي پيشين به سستي گراييده و جامعه يك دورا ارزش ،طي آن

  ). 160: 1379معيدفر، (كند  هنجارهاي اجتماعي را تجربه مي
هـاي مـادي    ها را كه دلالت بر جابجايي اولويت نظريه تغيير ارزش) 1373( 1اينگلهارت
وي طـي  . دهـد  هاي فرامادي دارد را به توسعه اقتصادي جوامع ارتبـاط مـي   به سمت اولويت

هـا در ميـان نسـل جديـد حـاكي از       دگرگـوني ارزش  :دهـد  مطالعات گسترده خود نشان مي
تحول فرهنگي است كه نسبت به نسل قديم رخ داده و در اين تحول كيفيت زندگي و ابراز 

هاي اجتماعي، اخلاقي، سياسي و مذهبي گذشته  نظر فردي برجستگي بيشتر در مقابل هنجار
را گردآوري كرده و آنهـا  فرهنگي جوامع مختلف  هاي چند همچنين، اينگلهارت داده. دارد

به عقيده وي، تغييـر ارزشـي رونـدي    . را با توجه به آثار نسل، زمان و سن تحليل كرده است
طـور   بـه . طور مداوم از سالي به سالي ديگر نه به ،دهد است كه از نسلي به نسل ديگر رخ مي

ح خـرد  و سـط ) سـاختاري جامعـه   (پردازي اينگلهارت، دو سطح سيستم  كلي رهيافت نظريه
بدين شكل كه تغييـرات محيطـي و كـلان در سـطح سيسـتم      . دهد را مد نظر قرار مي) افراد (

ها در سطح خـرد داراي   هايي در سطح فردي انجاميده و اين دگرگوني جامعه، به دگرگوني
وي تغييرات در سطح سيسـتم را توسـعه اقتصـادي و فنـاوري،     . استپيامدهايي براي سيستم 

تري از جمعيت، افـزايش سـطح تحصـيلات، تجـارب      عي به نسبت وسيعارضاي نيازهاي طبي
هـاي   هاي سني مثل فقدان جنگ و گسـترش ارتباطـات جمعـي، نفـوذ رسـانه      متفاوت گروه

  . داند جمعي و افزايش تحرك جغرافيايي مي
هاي مادي به سـمت   ، نظريه دگرگوني ارزشي اينگلهارت، جابجايي از اولويت در واقع

هر كشوري  به عبارت ديگر،. داند طور بالقوه، فرايندي جهاني مي مادي را بههاي فرا اولويت
كه از شرايط ناامني اقتصادي به سوي امنيت نسـبي حركـت كنـد، الزامـاً ايـن فراينـد در آن       

گيـري شخصـيت فـرد     هاي فرامادي بازتاب وجود امنيت در طي شكل ارزش. دهد روي مي
هـاي   طـور نسـبي ثبـات اقتصـادي، نيـروي      ي كه بـه در كشورهاي ،بر اساس اين فرض. هستند

بـه   ،دفاعي قوي، آهنگ سريع اقتصادي، نظـم اجتمـاعي، سياسـي و اقتصـادي حـاكم باشـد      
هاي اجتماعي، آزادي بيان، زيباسازي شهرها و ايجاد جوامع  تدريج افراد به سمت مشاركت 

رزشـي نويـد تغييـرات    قرار گـرفتن در ايـن فضـاي ا   .  كنند انساني و عقلاني گرايش پيدا مي
                                                                                                                                        
1. Inglehart 
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تـوان انتظـار    دهـد كـه مـي    اساسي را در هنجارهاي ديني، اخلاقي، اجتمـاعي و سياسـي مـي   
هاي مؤثر در كـاهش   همچنين وي يكي از عامل. شكاف نسلي را در بين افراد جامعه داشت

علاوه بر ايـن،  . داند هاي سنتي در جامعه پيشرفته صنعتي را افزايش احساس امنيت مي ارزش
  دانـد  شدن ارتباطـات مـي   ها را جهاني گلهارت يكي از عوامل تأثيرگذار بر شكاف ارزشاين
  ). 1378،  آبرامسون و اينگلهارت(

  هاي اجتماعي رسانه. 2-2

بـه كـار گرفتـه      2006 سال نخستين بار در جولاي» هاي اجتماعي رسانه«استفاده از اصطلاح 
هـاي   شـود كـه اصـطلاح رسـانه     اخته مـي عنوان اولين نفـري شـن   اغلب به 1كريس شيپلي. شد

كننـده   هـاي اجتمـاعي هـدايت    رسـانه  :شـيپلي معتقـد اسـت   . اجتماعي را ارائـه كـرده اسـت   
نويسـي،   گو هستند؛ رويدادي كه بحث دربـاره آن در وبـلاگ  و رويدادهاي آتي براي گفت

گرفتـه  هاي مشاركتي به كـار   هاي رسانه هاي مرتبط با فروم ويكي، شبكه اجتماعي و فناوري
م بـراي توصـيف   1997در سـال   2توسط تينا شـاركي  پيش از اينالبته اين اصطلاح . شود مي

نيـز در سـال    3دارل بـري . نوعي از جامعه گرداننده محتواي اينترنت به كار گرفته شـده بـود  
اي كه موجب تسهيل مشاركت جامعه  افزاري چندرسانه هاي نرم براي توصيف سيستم 1995

شـوند، بـه    هاي الكترونيك مي ضاي به اشتراك گذاشته شده توسط رسانهو تجربه ذهن از ف
  ). 107: 1392جهرمي،  بصيريان(كار گرفت 

هاي اجتماعي ماننـد   اي براي رسانه شده به هر حال، هيچ تعريف جهاني جامع و شناخته
هـاي اجتمـاعي    در تعريف رسانه 4بريان سوليس. ساير تعاريف حوزه ارتباطات، وجود ندارد

هاي اجتمـاعي از محتـواي دموكراتيـك تشـكيل شـده و درك درسـتي از        رسانه«: گويد مي
بلكـه اطلاعـات را    ،نقش آنهـا تنهـا انتشـار اطلاعـات نيسـت      ، چراكهروند نقش مردم دارند

  ). 1391پور،  عدلي(» گذارند توليد و براي ديگران به اشتراك مي
هـا و   هـاي اخيـر بـه مجموعـه سـايت      هـاي اجتمـاعي عنـواني اسـت كـه در سـال       رسانه

هاي نوين از قبيل اينترنت و  وسيله رسانه شود كه در فضاي ايجاد شده به ابزارهايي اطلاق مي
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هـاي اجتمـاعي توصـيف     در واقـع، رسـانه  . انـد  و رشد پيدا كرده  هاي همراه متولد شده تلفن
ها،  ها، نظرات، ديدگاه كه مردم از آن براي اشتراك محتوا، پروفايلابزارهاي آنلاين هستند 

هاي اجتماعي مجـازي   ها، شبكه اين ابزارها شامل وبلاگ. كنند تجربيات و افكار استفاده مي
 و همچون وايبر، تانگو(هاي اجتماعي تلفن همراه  ، شبكه)يتريبوك و تو مانند فيس(مجازي 
كننـده   هاي اجتمـاعي تسـهيل   بنابراين، رسانه. و غيره هستند ها ها، فروم ، پادكست)پآ واتس
  . هايي از افراد هستند هاي متقابل آنلاين بين گروه گوها و كنشو گفت

  مخاطبان  برها  هاي ناظر بر تأثير رسانه نظريه. 3-2

هاي جمعي بر زندگي و فعاليت افراد موضوعي است كه توجه بسياري از  تأثيرگذاري رسانه
حتي بخش اعظمي . هاي مختلف به خود برانگيخته است پردازان را در زمان و نظريهمحققان 

دربـاره  . هاست از تحقيقات انجام گرفته نيز در اين حوزه مربوط به تحقيق درباره تأثير رسانه
هـا   هاي متفاوتي وجود دارد كه در ادامه به بررسي تعدادي از اين نظريـه  ها نظريه تأثير رسانه

  . پردازيم مي

  نظريه استحكام يا تأثير محدود. 1-3-2

مطـرح   1940در اواخـر دهـه    3توسط لازارسيفلد و برسلون 2يا تأثير محدود 1نظريه استحكام
بلكـه   ،هاي جمعـي تـأثير قـوي نـدارد     هاي ارتباطي در رسانه پيام ،طبق اين نظريه. شده است

داراي تأثير حـداقلي هسـتند كـه توسـط عوامـل ديگـري اصـلاح و تغييـرات در آن ايجـاد          
وجود آورند، ولي   ها قادر نيستند كه تغييرات بنيادي در عقايد و رفتار افراد به شود و پيام مي
. در ايـن نظريـه مخاطـب پوياسـت    . صورت محـدود بـه آنهـا اسـتحكام بخشـند      توانند به مي

تواند  تحصيلات، سن و غيره مي) مقولات اجتماعي و روابط اجتماعي(فردي هاي  توانمندي
هاي ارتباط جمعـي   در واقع، تأثيرات پيام. نفوذ و تأثير وسايل ارتباط جمعي را محدود سازد

اي محـدود   اي از عوامـل واسـطه   صورت كاملاً روشني توسـط مجموعـه   گزينشي است و به
  ). 341: 1390كرماني،  احمدزاده(شوند  مي

هاي ارتباطي بر نگرش و رفتار مخاطب را محـدود و عمـدتاً    نظريه استحكام، تأثير پيام
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ايـن نظريـه بـرخلاف نظريـه     . دانـد  در جهت تقويت و استحكام عقايد و باورهاي قبلـي مـي  
هـا   هاي ارتبـاطي از رسـانه   داند كه طي آن پيام اي مي تزريقي، جريان ارتباطات را دو مرحله

  . شود منتقل مي) پيروان(رسد و از آنجا ميان مردم  مي» 1رهبران افكار«ي به نام هاي به واسطه

  2سازي نظريه برجسته. 2-3-2

هـاي   لويـت وها بر شناخت و نگـرش مـردم و تعيـين ا    سازي مدعي تأثير رسانه نظريه برجسته
ر سازي بعضي از موضوعات و رويدادها در قالـب خب ـ  ذهني آنان از طريق انتخاب و برجسته

هـا و   هـا بـا برجسـته سـاختن بعضـي از موضـوع       به اين معنا كه رسانه. و گزارش خبري است
كـه   دتواننـد تعيـين كنن ـ   گرچه نمي. گذارند رويدادها، بر آگاهي و اطلاعات مردم تأثير مي

  . بينديشند» درباره چه«توانند تعيين كنند كه  بينديشند، اما مي» چگونه«مردم 
هـاي   ويژه در اخبار و گزارش ها، به ها اين است كه رسانه سانهسازي ر منظور از برجسته

اي از مسـائل و   هاي مستند، اين قدرت را دارند كه توجه عموم را به مجموعه خبري و برنامه
. پوشي كنند موضوعات معين و محدود معطوف سازند و از مسائل و موضوعات ديگر چشم

بسياري از مردم در سـپهر عمـومي و    كه بعضي از مسائل خاص توسط آن استحاصل كار 
شود، در حالي كه به مسائل و موضوعات ديگر  ها به بحث گذاشته مي خارج از قلمرو رسانه

  ). 26: 1385اسوليوان و همكاران، (شود  توجه نمي

  3نظريه كاشت. 3-3-2

بر كنش متقابـل ميـان رسـانه و مخاطبـاني كـه از آن رسـانه        4نظريه كاشت يا پرورش گربنر
فـرض  . هـا بـر مخاطبـان تأكيـد دارد     كنند و نيز بر چگونگي تأثيرگـذاري رسـانه   ستفاده ميا

پنـداري در   اساسي اين نظريه اين است كه بين ميزان مواجهه و اسـتفاده از رسـانه و واقعيـت   
هـاي متمـادي مواجهـه بـا      سـاعت . هاي آن رسانه ارتباط مسـتقيم وجـود دارد   محتوا و برنامه

در . شـود  هاي موافق با محتواي رسانه مي ايجاد تغيير نگرش و ديدگاه اي خاص باعث رسانه
ها، ميـزان تـأثير را    هاي مورد استفاده از رسانه واقع، نظريه كاشت با تعيين ميزان و نوع برنامه
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  ). 16: 1391قاسمي و همكاران، (كند تا به سازوكار و نحوه تأثير دست پيدا كند  مطالعه مي
ند انباشتي و متراكمي اشاره دارد كه به وسيله آن، رسانه اعتقادات نظريه كاشت به فراي

همچنين بر اسـاس ايـن نظريـه، رسـانه     . دهد و باورها را درباره واقعيت اجتماعي پرورش مي
تـر و   دهـد و دنيـا را مكـاني خشـن     هـايي ويـژه و غيرواقعـي از دنيـا ارائـه مـي       اغلب اسـتنباط 

بـاهنر و جعفـري   (كنـد   دهنـد، معرفـي مـي    شـان مـي  تر از آنچه آمارهـاي واقعـي ن   خطرناك
اشاعه  -پذيري خصوص تلويزيون را جامعه وي كه اثر اصلي رسانه به). 140 : 1389كيذقان، 

رسـانه تغييـرات را بـه تنهـايي بـه       :دانـد، معتقـد اسـت    مـي  -ثبات و پذيرش وضعيت موجود
. شـود  بلكه اين امر با هماهنگي ديگر نهادهاي عمده فرهنگي محقق مـي  ،رساند حداقل نمي

بينـي و نظـام ارزشـي     اين نظريه معتقد است كه رسانه در بلندمـدت موجـب تـأثير در جهـان    
اي واحـد در مـورد واقعيـات     شـود و بـه آنهـا نگـرش رسـانه      بينندگان پرمصـرف خـود مـي   

شدن بين مخاطب عـادي و پرمصـرف، تـأثير    در واقع، نظريه گربنر با تفاوت قائل . بخشد مي
كنـد كـه از نظـر     گربنـر بيـان مـي   . كنـد  زياد تلويزيون بر مخاطـب پرمصـرف را اثبـات مـي    

هـا را بـه    ، ديگر منـابع اطلاعـات، افكـار و آگـاهي    در عملتماشاگران پرمصرف، تلويزيون 
كنـد   را توليد مـي  هاي مشابه، چيزي اثر اين مواجهه با پيام. كند آورده و يكي مي انحصار در
 ,Morgan(نامـد   مـي  هاي رايـج  ها و ارزش بيني، نقش انرا كاشت يا آموزش جه  كه وي آن

1995 .(  

  1نظريه استفاده و خشنودي. 4-3-2

ايـن نظريـه   . توصـيف شـد   2اي از اليهـو كـاتز   رويكرد استفاده و خشنودي اولين بار در مقاله
هـا تأكيـد    هـاي وي در اسـتفاده از رسـانه    هضمن فعال انگاشتن مخاطـب، بـر نيازهـا و انگيـز    

ها، علايق و نقش اجتماعي مخاطبان مهم اسـت و مـردم بـر     كند و بر آن است كه ارزش مي
پرسش اصلي نظريـه  . كنند خواهند ببينند و بشنوند، انتخاب مي اساس اين عوامل آنچه را مي

كننـد و آنهـا را بـراي چـه      ها استفاده مي استفاده و خشنودي اين است كه چرا مردم از رسانه
شود اين است كه مردم براي كسب  گيرند؟ پاسخي كه به اجمال داده مي كار مي منظوري به

هـا اسـتفاده    گيري هويت شخصي، از رسانه راهنمايي، آرامش، سازگاري، اطلاعات و شكل

                                                                                                                                        
1. Uses and gratifications 
2. Elihu Katz 
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در واقـع، ايـن نظريـه علـت اصـلي اسـتفاده مـردم از        ). 104 : 1388كوايـل،   مـك (كننـد   مي
دهد و براي مخاطبان نيازهـايي را متصـور    اي خاص را با دلايل كاركردي توضيح مي سانهر

حال اگر رسـانه مـورد نظـر    . آورند ها روي مي شود كه افراد براي رفع آن به سمت رسانه مي
بتواند نياز فرد را به خوبي رفع كند و بين محتواي رسانه و نياز فرد همخـواني وجـود داشـته    

مانـد و   نياز وي ارضانشده بـاقي مـي   ،صورت شود و در غير اين ا و خشنود ميباشد، فرد ارض
فرض اصلي اين نظريه ايـن اسـت كـه افـراد     . شود هاي مورد نظر رويگردان مي وي از رسانه

دنبال محتوايي هستند كه بيشـترين رضـايت را بـراي     صورت فعال، به مخاطب، كم و بيش به
ويندال و همكاران، (بستگي به نيازها و علايق فرد دارد  ميزان اين رضايت. آنان فراهم سازد

1387 : 274 .(  
العمل  هدف اساسي اين رويكرد، تحقيق در چگونگي انتخاب، دريافت و شيوه عكس

براساس اين رويكرد نظري، فعال بودن يك مخاطب قبل از هر چيـز،  . هاست مخاطبان رسانه
هـر چنـد   . هاي مورد نظر بستگي دارد ا و برنامهبه انگيزه روشن و مصرانه او در انتخاب محتو

تواند تحت تأثير موضـوعات ديگـري همچـون بازتـاب آگاهانـه شـخص از        اين انتخاب مي
تأثير فوايدي باشد كـه    كند و همچنين تحت ها حاصل مي تجربياتي باشد كه در مورد رسانه

ورد اسـتفاده قـرار   آورد و بـراي اهـداف ديگـري در زنـدگي م ـ     دسـت مـي    به ها او از رسانه
ها و  آن است كه مخاطب، انتخابي را كه از ميان رسانه ،فرضيه كليدي اين رويكرد. دهد مي

). 148 : 1380هرمـز،  (آورد، آگاهانه و براساس انگيزه اسـت   محتواهاي مختلف به عمل مي
 :كند و معتقد است م فرض ميلدر واقع، ديدگاه استفاده و خشنودي، فعاليت مخاطب را مس

تواننـد   دهنـد، آگـاه هسـتند و مـي     دهند و اينكـه چـرا انجـام مـي     مخاطبين از آنچه انجام مي
  . اي خود ارائه كنند هاي رسانه هاي قابل اعتباري از خشنودي گزارش

پنج فـرض بنيـادين نظريـه اسـتفاده و خشـنودي را مشـخص كـرده        ) 98 : 1993( 1رابين
  : است

چنـين رفتـار هدفمنـدي    . دف و انگيزه هستندها داراي ه مردم در استفاده از رسانه .1
  . براي آنها سودمند است و پيامدهايي براي خودشان و جامعه دارد

مردم براي بـرآورده سـاختن نيازهـا يـا اميـال خـود، از منـابع و محتـواي ارتبـاطي           .2
ها، به منظور كسب رضايت يـا منفعـت از جملـه     استفاده از رسانه. كنند استفاده مي

                                                                                                                                        
1. Rubin 
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عـات بـراي تقليـل شـك و ترديـد و حـل مسـائل و مشـكلات         جـوي اطلا و جست
  . شخصي است

رفتــار ارتبــاطي . شــناختي، واســطه رفتــار ارتبــاطي اســت عوامــل اجتمــاعي و روان .3
شـناختي ماننـد تعامـل     هاي اجتمـاعي و روان  ها به ميانجي وضعيت پاسخي به رسانه

  . ميان فردي، مقوله اجتماعي و شخصيت است
اشكال ارتباط براي انتخـاب، توجـه و اسـتفاده رقابـت وجـود      ها و ديگر  بين رسانه .4

فـردي، بـراي بـرآورده     اي و ارتباط ميـان  عبارتي، بين اشكال ارتباط رسانه به. دارد
  . ها رابطه وجود دارد ساختن نيازها و خواسته

هــا نفــوذ و  افــراد در مقايســه بــا رســانه هــا و افــراد، معمــولاً در روابــط بــين رســانه .5
  . بيشتري دارندتأثيرگذاري 

هـا و زمينـه فـردي و     هاي مخاطب در استفاده از رسانه با توجه به اهميت نيازها و انگيزه
: انـد  الگـوي ايـن نظريـه را چنـين ترسـيم كـرده      ) 1974( 1اجتماعي اين نيازها، كاتز و بلـومر 

ات و شود كه نتيجه آنهـا انتظـار   شناختي باعث ايجاد نيازهايي مي هاي اجتماعي و روان زمينه
  هاي جمعي است كه موجـب تنـوع و گونـاگوني الگوهـاي عرضـه رسـانه       توقعات از رسانه

هاي مخاطب در استفاده  مجموع نيازها و انگيزه. انجامد شود و به برآورده شدن نيازها مي مي
  : توان در چهار مقوله اصلي جاي داد ها را مي از رسانه
مردم به منظور كسب اخبار و اطلاعات از دنياي پيرامون و نظارت : آگاهي و نظارت -

  . كنند ها استفاده مي بر محيط اجتماعي خويش از رسانه
هـا را همـراه و همنشـين خـود تلقـي       مردم در فرايند ارتبـاط، رسـانه  : روابط شخصي -

  . كنند گو با ديگران استفاده ميو اي براي ارتباط و گفت كنند و از محتواي رسانه مي
ها براي كسب خودآگاهي، يافتن الگوهاي رفتـاري و   مردم از رسانه: هويت شخصي -

  . كنند هاي شخصي استفاده مي تقويت ارزش
هــا بــراي ســرگرم شــدن و گريــز از  مــردم از رســانه: ســرگرمي و گريــز از واقعيــت -

  ). 73 -74 : 1389زاده،  مهدي(نند ك مشكلات زندگي روزمره و تخليه عاطفي استفاده مي

                                                                                                                                        
1. Katz & Blumer 
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  چارچوب نظري. 3
هـاي جوانـان    هـاي اجتمـاعي بـر ارزش    پژوهش حاضر به بررسي پيامدهاي استفاده از رسانه

هـاي اجتمـاعي و انسـاني،     وجـود روابـط پيچيـده ميـان پديـده      دليل اعتقاد بـه   پردازد و به مي
خشنودي و نظريه كاشت جورج  رويكرد نظري واحدي انتخاب نخواهد شد، بلكه از نظريه

  . گربنر استفاده خواهد شد
هاي نوين كاركردهاي مختلفي از جمله انتقال اطلاعـات، آمـوزش، سـرگرمي و     رسانه

دليل برخورداري  هاي اجتماعي، به رسانه. پر كردن اوقات فراغت مخاطبان را بر عهده دارند
به قوانين مدني متكي بـر دولـت ـ     مكاني، فرازماني، عدم محدوديت هايي نظير بي از ويژگي

طور همزمـان، برخـورداري از فضـاهاي فرهنگـي، اعتقـادي،       ها، قابل دسترسي بودن به ملت
داشتن پويايي و آزادي عمل كاربران در اسـتفاده از آن،  ويژه  بهاقتصادي و سياسي جديد و 

خاطبان متناسب بـا  اند روز به روز مخاطبان بيشتري را جذب كنند و هر يك از اين م توانسته
كننـد و   هـا مـي   هـاي خاصـي از ايـن رسـانه     هـاي فـردي و اجتمـاعي خـود، اسـتفاده      ويژگي
تأثيرپـذيري كـاربران در اسـتفاده از    (در ايـن فراينـد    بنـابراين . گيرند تأثير آن قرار مي تحت
  : كنيم عواملي نقش دارند كه در زير به اختصار به آنها اشاره مي) هاي اجتماعي رسانه
ها و  اربران بر اساس نظريه استفاده و خشنودي با توجه به بافت اجتماعي خود، انگيزهك

كننــد و بــر ايــن اســاس  هــاي اجتمــاعي دنبـال مــي  اهـداف متفــاوتي را در اســتفاده از رســانه 
هــا،  گيرنــد و آنهــا را در ارزش هــا مــي بازخوردهــاي متفــاوتي نيــز از ارتبــاط بــا ايــن رســانه

هاي كـاربران   بنابراين هر چه اهداف و انگيزه. كنند خود اعمال ميهاي  احساسات و شناخت
هاي اجتماعي هدفمندتر باشد، احتمـال تأثيرپـذيري آنهـا بيشـتر خواهـد       در استفاده از رسانه

هاي اجتماعي، غيرهدفمنـد   هاي كاربران در استفاده از رسانه هر چقدر اهداف و انگيزه. بود
در واقـع، انگيـزه و هـدف كـاربران در     . متـر خواهـد بـود   باشد، احتمال تأثيرپذيري آنهـا ك 

هـاي كـاربران قلمـداد     هاي اجتمـاعي يكـي از عوامـل تأثيرگـذار بـر ارزش      استفاده از رسانه
سياسـي،  (گونه كه هـر چـه فـرد بيشـتر بـه منظـور كسـب اخبـار و اطلاعـات           بدين ،شود مي

يـابي و   ها، دوست ن و همكلاسي، برقراري ارتباط با دوستان، آشنايا...)اجتماعي، فرهنگي و
هـا و امكانـات ديگـر، بيـان      و شـركت در بحـث    ارتباط با دوسـتان قـديمي، تشـكيل گـروه    
گـذاري   هاي دوستان خود، به اشـتراك  ها و فعاليت احساسات و عواطف خود، ديدن عكس

هر گونه ويدئو، عكس، كليپ و غيره، پيگيري و دنبال كـردن مباحـث مـورد علاقـه خـود،      
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هـاي اجتمـاعي    ادن به موسيقي، آشنايي با سبك ارتباطات مدرن و مجازي از رسانهگوش د
هـاي خـود    هاي اجتماعي در جهـت بـازبيني ارزش   استفاده كند، بيشتر از رابطه خود با رسانه

برعكس هر چـه كـاربر بيشـتر بـه منظـور      . برد و احتمال تأثيرپذيري وي بيشتر است بهره مي
قت گـذراني و همچنـين فـرار از مشـكلات زنـدگي روزمـره و       ، بازي، سرگرمي و و تفريح

هـاي   هاي اجتماعي در جهت بازبيني ارزش تنهايي استفاده كند، كمتر از رابطه خود با رسانه
  . برد و احتمال تأثيرپذيري وي كمتر خواهد بود خود بهره مي

زمـان   توان استنباط كرد كه ميزان اسـتفاده و مـدت   همچنين بر اساس نظريه كاشت مي
هـاي   هاي اجتمـاعي بـر ارزش   هاي اجتماعي و واقعي تلقي محتواي رسانه عضويت در رسانه

هـاي اجتمـاعي و ميـزان     هر چـه مـدت زمـان عضـويت در رسـانه     . كاربران جوان تأثير دارد
تلقـي كنـد،     ها افزايش يابد و فرد محتـواي مطالـب آن را بيشـتر واقعـي     استفاده از اين رسانه

بر عكس هر چه مدت زمان عضويت و ميزان استفاده . يري كاربر بيشتر استاحتمال تأثيرپذ
هاي اجتماعي كاهش يابد و فرد محتـواي آن را كمتـر واقعـي تلقـي كنـد، احتمـال        از رسانه

و پيشـينه پـژوهش     در مجموع با تكيه بر چارچوب نظري. تأثيرپذيري وي كمتر خواهد بود
  : دكرهاي زير را طرح  توان فرضيه مي

هـاي اجتمـاعي و پايبنـدي بـه      بين مدت زمان عضـويت كـاربران جـوان در رسـانه     .1
  . ها در بين آنها رابطه معناداري وجود دارد ارزش

هـا در   هاي اجتماعي و پايبندي بـه ارزش  بين ميزان استفاده كاربران جوان از رسانه .2
  . بين آنها رابطه وجود دارد

هـاي اجتمــاعي و   فاده از رسـانه بـين نـوع انگيـزه و هـدف كـاربران جـوان در اسـت        .3
  . ها در بين آنها رابطه معناداري وجود دارد پايبندي به ارزش

هاي اجتماعي از سوي كاربران جوان  بين واقعي تلقي كردن محتواي مطالب رسانه .4
  . ها در بين آنها رابطه معناداري وجود دارد و پايبندي به ارزش

  روش پژوهش. 4
شرايط و موضوع مـورد بررسـي، نـوع روش پـژوهش، روش     در پژوهش حاضر، با توجه به 

هـاي اجتمـاعي داراي مكـان     همچنين، از آنجايي كه فضـاي مجـازي رسـانه   . پيمايشي است
و مجازي، و با لحاظ كـردن ايـن    اي رايانهخاصي در دنياي واقعي نيست و فضايي است بين 

عمـلاً در دنيـاي واقعـي     هـاي اجتمـاعي   نكته كه دسترسي به كاربران متنوع و متفاوت رسانه
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و اصـولاً مطالعـه يـك كـاربر رسـانه       نيسـت پـذير   علت پراكندگي جغرافيايي آنان امكـان  به
تـر اسـت، در ايـن     تر و پربـازده  اجتماعي در فضاي كاربري و در محيط مورد مطالعه شايسته

ز جامعـه آمـاري ايـن پيمـايش ني ـ    . پيمايش از تكنيك پرسشنامه اينترنتي استفاده شـده اسـت  
هاي اجتماعي در پنج شهر اصفهان، تبريز، تهران، ساري و مشـهد   شامل جوانان كاربر رسانه

گونـه چـارچوب    علت موجـود و در دسـترس نبـودن هـيچ     پيمايش بهاين در واقع، در . است
گيـري غيراحتمـالي بـا     گيري مشخص و پراكندگي جمعيت آماري مورد نظر، از نمونه نمونه

. برفـي اسـتفاده شـده اسـت     اي يـا گلولـه   ر دسترس، داوطلبانه و شبكههاي د استفاده از نمونه
هـاي   نفـر از جوانـان كـاربر رسـانه     15000پرسشنامه اين پژوهش در ابتدا بـراي نزديـك بـه    

اجتماعي در پنج شهر اصفهان، تبريز، تهران، ساري و مشهد فرستاده شد و در مرحله بعد، از 
سط كاربران، با توجه بـه تعريـف جمعيـت آمـاري     هاي بازگشته و تكميل شده تو پرسشنامه

پرسشـنامه   2100هاي غيرقابـل قبـول و نـاقص در نهايـت      پژوهش و پس از حذف پرسشنامه
  . مورد ارزيابي و استفاده قرار گرفت

لازم به توضيح است كه با توجه به نوع مخاطب پژوهش و اينكه دسترسي به اعضا تنها 
درخواسـت بـه    15000سر اسـت، در مجمـوع بـا ارسـال     از طريق صفحات پروفايل ايشان مي

د و مبناي تحليل اين پژوهش قـرار  شپرسشنامه دريافت  2200هاي اجتماعي،  كاربران رسانه
شـده در پرسشـنامه    بندي ها در ساعات مختلف بر اساس ساعات طبقه اين درخواست. گرفت

 8بعد از ظهر تـا   4از ظهر،  بعد 4تا  12ظهر،  12صبح تا  7صبح،  7بامداد تا  1شامل ساعت 
 500در هـر روز  . بامداد طي مدت سي روز متوالي در يك ماه ارسال شـد  1شب تا  8شب، 

هاي اجتماعي ارسال و در  هاي ساعتي به كاربران رسانه بندي درخواست در هر يك از دسته
درخواسـت مشـاركت در پـژوهش بـراي      15000روز مـذكور،   30مجموع طي هـر روز از  

درخواسـت ارسـالي، در مجمـوع     15000از تعـداد  . هاي اجتماعي ارسال شد ان رسانهكاربر
نفـر در   2200نفر براي همكاري در پژوهش اعلام آمادگي كردنـد كـه از ايـن ميـان      2400

هـا بسـيار    ها برخي پاسـخ  آوري پرسشنامه پس از جمع. مرحله بعدي به پرسشنامه پاسخ دادند
شـده از   پرسشـنامه تكميـل   100به همين دليل . داده شدند ناقص و غيرقابل استفاده تشخيص

همچنين . پرسشنامه مورد تحليل قرار گرفتند 2100روند تحليل اطلاعات خارج و در نهايت 
گفتني است كه اين حجم نمونه با توجه به عدم اطلاع درست از تعداد واقعي جامعه آماري 

طـور   هاي رايج تعيين حجم نمونه، به فرمولمورد مطالعه و متعاقب آن عدم امكان استفاده از 
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  . هاي مشابه انتخاب شده است تجربي و با عنايت به حجم نمونه در پژوهش

  تعريف عملياتي مفاهيم. 1-4

  هاي جوانان ارزش. 1-1-4

عنوان متغير وابسته تحقيق، با استفاده از ابعاد  هاي جوانان به در پژوهش حاضر، مفهوم ارزش
  . سنجيده شده است) 1جدول (هاي زير  و گويه

  هاي جوانان به تفكيك ابعاد آن هاي سنجش ارزش گويه. 1جدول 
 آلفاي كرونباخهاگويهابعاد متغير

هاي  ارزش
 جوانان

هاي  ارزش
 خانوادگي

تفريح دسته جمعي با اعضاي خانواده را دوست دارم، افكار و عقايد پدر و مادر را قبول دارم، 
اطاعت از حرف پدر و مادر برايم مهم است، با اعضاي خانواده در بيشتر موارد مشورت 

برم، جلب رضايت پدر و مادر در مورد ازدواج گو با اعضاي خانواده لذت ميو كنم، از گفت مي
هاي دوستانه و خانوادگي دليلي براي پوشاندن موي  ها و جشن است، در مهماني برايم مهم

سر وجود ندارد، دختران بايد اين حق را داشته باشند كه بدون اجازه پدر هم ازدواج كنند، 
دختران و پسران نبايد بدون عقد شرعي زير يك سقف بروند، برقراري رابطه جنسي قبل از 

 .ان بايد وظايف مادريشان را بر هر چيز ديگري اولويت دهندازدواج اشكالي ندارد، زن

76/0 

هاي  ارزش
 ديني

هاي ديندار كمتر  شود، آدم بندد و مانع پيشرفت انسان ميدينداري دست و پاي انسان را مي
ه آدم كولو اين ،شوند، دينداري به قلب پاك است هاي اخلاقي مي دچار مفاسد و انحراف

هاي غلبه بر  ترين راه را انجام ندهد، دين و ايمان يكي از مهم) و نمازروزه (اعمال مذهبي 
كنم، با بدحجابي  ها و مراسم مذهبي شركت مي مشكلات زندگي است، معمولاً در جشن

بايد با قاطعيت مبارزه كرد، دست دادن دختر و پسر نامحرم هنگام سلام و خداحافظي 
س مخالف در صورتي كه قصد ازدواج در بين اشكالي ندارد، داشتن روابط عاشقانه با جن

شرعاً حرام است، مصرف مشروبات الكلي بر خلاف موازين شرعي اسلام است، نبايد ،نباشد
هايي كه با اعتقادات و باورهاي مذهبي در  ها و فيلم از آن استفاده كرد، بايد جلوي كتاب

 .تضاد است، گرفته شود

72/0 

هاي  ارزش
اجتماعي و 
 فرهنگي

دوستي نزديك و رفت و آمد دخترها و پسرها با هم اشكالي ندارد، با ظاهر شدن زنان با
ها بايد به عنوان جرم برخورد شود، جوان آرايش و حجاب نامناسب در اماكن عمومي نبايد به

ترها احترام بگذارند، دوستي و رفاقت مربوط به دوران قديم بود، آدم نبايد گول اين  بزرگ
خورد، اگر آشنايي به من مراجعه كند و مشكلي داشته باشد، دوست دارم هر ها را ب حرف

طور كه شده به او كمك كنم، در جامعه ما داشتن تناسب بدني امري مهم است، تنها 
فرهنگ  يبخش است، موسيقي سنتي كشورم است، بسياري از اجزا موسيقي كه برايم لذت

د و بايد آنها را فراموش كرد، از شنيدن سرود خورن و هنر ايراني به درد زندگي امروزي نمي
 . كنم رسمي كشورم احساس غرور و سربلندي مي

77/0 

  هاي اجتماعي رسانه. 2-1-4

مدت زماني كـه فـرد بـه عضـويت      ؛هاي اجتماعي مدت زمان عضويت كاربران در رسانه -
در پژوهش حاضر مدت زمان عضويت كاربران در شش . هاي اجتماعي درآمده است رسانه
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طبقه كمتر از شش ماه، از شش ماه تا كمتر از يك سال، از يك سال تا كمتر از دو سال، از 
يشتر از چهار دو سال تا كمتر از سه سال، از سه سال تا كمتر از چهار سال و از چهار سال تا ب

  . بندي شده است سال دسته
مدت زماني از شـبانه روز كـه فـرد از     ؛هاي اجتماعي ميزان استفاده كاربران از رسانه -
هـاي   در پژوهش حاضر ميزان استفاده كاربران از رسانه. كند هاي اجتماعي استفاده مي رسانه

، از دو سـاعت تـا   به شش طبقه كمتر از يك ساعت، از يك ساعت تـا كمتـر از دو سـاعت   
 5كمتر از سه ساعت و از سه ساعت تا كمتر از چهار سـاعت، از چهـار سـاعت تـا كمتـر از      

  . بندي شده است ساعت و  از پنج ساعت تا بيشتر از پنج ساعت دسته
بـه ميـزان علاقـه، نيـاز و      ؛هاي اجتماعي انگيزه و هدف كاربران در استفاده از رسانه -

در . دهـد  هاي اجتماعي سـوق مـي   كاربران را به استفاده از رسانهشود كه  شرايطي اطلاق مي
هـاي   هـاي افـراد در اسـتفاده از رسـانه     پژوهش حاضر، تفـاوت در نيازهـا، اهـداف و انگيـزه    

  : شود منعكس مي زيرگيري به شرح  اجتماعي در دو نوع جهت
د اشـاره  اي فعـال و هدفمن ـ  گيري به رفتار رسـانه  اين نوع جهت :گيري ابزاري جهت. 1

كند كه به انتخاب و اسـتفاده از محتـواي رسـانه بـراي هـدف خشـنودي نيازهـايي ماننـد          مي
، برقـراري ارتبـاط بـا دوسـتان،     ...)سياسـي، اجتمـاعي، فرهنگـي و   (كسب اخبار و اطلاعات 

و شركت در   يابي و ارتباط با دوستان قديمي، تشكيل گروه ها، دوست همكلاسي آشنايان و 
هـاي   هـا و فعاليـت   نات ديگر، بيان احساسات و عواطف خود، ديـدن عكـس  ها و امكا بحث

گذاري هر گونه ويدئو، عكس، كليـپ و غيـره، پيگيـري و دنبـال      دوستان خود، به اشتراك
كردن مباحث مورد علاقه خود، گوش دادن به موسيقي، آشنايي با سبك ارتباطات مدرن و 

  . شود مجازي منجر مي
 كند كـه كمتـر   اي اشاره مي گيري به رفتار رسانه نوع جهت اين: گيري عادتي جهت. 2

، بـازي، سـرگرمي و وقـت گـذراني و همچنـين فـرار از        هدفمند و فعال است و براي تفريح
  . رود نظر از محتواي آن به كار مي مشكلات زندگي روزمره صرف

اخت و به ميزان شـن  ؛هاي اجتماعي از ديد كاربران واقعي تلقي كردن محتواي رسانه -
هاي اجتماعي اطلاق  اعتقاد كاربران نسبت به صحت محتواي مطالب مورد استفاده در رسانه

هاي  هاي اجتماعي از معرف براي سنجش واقعي تلقي كردن محتواي مطالب رسانه. شود مي
  : شود زير استفاده مي
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هـاي اجتمـاعي    اعتقاد كاربران نسبت به صحت و درستي اخبار و اطلاعات رسـانه  .1
   ؛د استفادهمور

هـاي اجتمـاعي    بيني كاربران نسبت به محتواي مطالب رسـانه  ميزان اعتماد و خوش .2
   ؛هاي داخلي مورد استفاده در مقايسه با رسانه

   ؛هاي اجتماعي مورد استفاده از ديد كاربران رسانان رسانه اعتبار و مقبوليت پيام .3
مسـائل سياسـي،   هـاي صـورت گرفتـه در مـورد      درست و مورد تأييد بودن تحليل .4

  . هاي اجتماعي از ديد كاربران ديني، اجتماعي و غيره در رسانه

  هاي پژوهش يافته. 5
 5/55درصـد پاسـخگويان مـرد و     5/44هاي توصيفي پژوهش بيانگر اين است كه كـه   يافته

درصـد   4/70سال بـا   24تا  20از لحاظ توزيع سني، گروه سني بين . اند درصد آنها زن بوده
درصـد داري كمتـرين    7/4سال بـا   19تا  15پاسخگويان داراي بيشترين ميزان و گروه سني 

درصد در  4/5درصد پاسخگويان در مقطع ديپلم،  9/2ع تحصيلي، از نظر مقط. استفرواني 
ارشد و  درصد در مقطع كارشناسي 5/11درصد در مقطع كارشناسي،  7/71مقطع كارداني، 

درصـد   4/87هـل،  أهمچنـين، از لحـاظ وضـعيت ت   . درصد در مقطع دكتري قرار دارند 5/8
ــتندأدرصــد مت 6/12پاســخگويان مجــرد و  ــر وضــعي. هــل هس ــغلي، از نظ درصــد  87ت ش

درصـد نيـز    9/4درصد بيكـار و   7دار،  درصد خانه 9/12آموز،  پاسخگويان دانشجو يا دانش
  . شاغل هستند
هـاي   توزيع فراواني پاسخگويان برحسـب بعـد پايبنـدي بـه ارزش      دهنده نشان 2جدول 

درصـد از پاسـخگويان پايبنـدي بـه      4/43هاي ايـن جـدول،    بر اساس داده. خانوادگي است
. داننـد  درصد آن را در حـد زيـاد مـي    6/42هاي خانوادگي خود را در حد متوسط و  ارزش

هاي خانوادگي خـود   درصد از پاسخگويان پايبندي به ارزش 13اين در حالي است كه تنها 
ميانگين بعد پايبنـدي بـه ارزش خـانوادگي پاسـخگويان در     . اند را در حد كم گزارش كرده

هـاي خـانوادگي    هاي پايبنـدي بـه ارزش   نين مقايسه ميانگينهمچ. است) 15/3(حد متوسط 
هاي خانوادگي جوانـان   دهد كه ميانگين پايبندي به ارزش جوانان پنج شهر مختلف نشان مي

كمتـرين ميـزان   . استداراي بيشترين ميزان  55/3و جوانان شهر تهران با  73/3شهر مشهد با 
و جوانـان شـهر    49/2شهر تبريـز بـا ميـانگين    هاي خانوادگي به جوانان  در پايبندي به ارزش

  . تعلق دارد 48/2اصفهان با ميانگين 
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  هاي خانوادگي پاسخگويان وضعيت پايبندي به ارزش. 2جدول 

هـاي دينـي    ويان برحسب بعد پايبنـدي بـه ارزش  گپاسخ توزيع فراواني  دهنده نشان 3جدول 
هـاي   درصـد از پاسـخگويان پايبنـدي بـه ارزش     8/67هاي اين جـدول،   بر اساس داده. است

اين در حالي اسـت  . دانند درصد آن را در حد زياد مي 2/24ديني خود را در حد متوسط و 
را در حـد كـم گـزارش     هاي دينـي خـود   درصد از پاسخگويان پايبندي به ارزش 8كه تنها 
. است) 02/3(هاي ديني پاسخگويان در حد متوسط  ميانگين بعد پايبندي به ارزش. اند كرده

دهـد كـه    هاي ديني جوانان پنج شهر مختلف نشان مي هاي پايبندي به ارزش مقايسه ميانگين
شـترين  داراي بي 1/3و جوانان شهر تهران بـا   31/3ميانگين ارزش ديني جوانان شهر مشهد با 

هاي ديني به جوانان شهر تبريـز بـا    همچنين، كمترين ميزان در پايبندي به ارزش. استميزان 
  . تعلق دارد 83/2و جوانان شهر اصفهان با ميانگين  86/2ميانگين 

  هاي ديني پاسخگويان وضعيت پايبندي به ارزش. 3جدول 

پايبندي به 
 هاي ارزش

 ديني

 كل ساري مشهداصفهانتبريزتهران

درصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداد
 81688 32 4084010481200 كم

2807014248/67 32064296742967423258 متوسط
225082/24 88 140286416561416842 زياد
4001002100100 500100400100400100400100 جمع
 02/3 04/3 1/386/283/231/3)5از (ميانگين 

هــاي  ويان برحســب بعــد پايبنــدي بــه ارزشگتوزيــع فراوانــي پاســخ  دهنــده نشــان 4جــدول 

پايبندي به 
هاي  ارزش

 خانوادگي

 كل ساري مشهداصفهانتبريزتهران

درصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداد
 13 0272 0 00132331363400 كم

4/43 52912 208 160322566425664328 متوسط
6/43 48916 192 340681238236892 زياد
 1002100100 400 500100400100400100400100 جمع

  ميانگين
 ) 5از (

55/3 49/2 48/2 73/3 42/3 15/3 
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درصـد از پاسـخگويان    1/66هـاي ايـن جـدول،     بـر اسـاس داده  . اجتماعي و فرهنگي اسـت 
درصـد آن را در   2/30هاي اجتماعي و فرهنگي خود را در حد متوسـط و   پايبندي به ارزش

هاي اجتمـاعي   درصد از پايبندي به ارزش 7/3 اين در حالي است كه تنها. دانند حد زياد مي
هـاي   ميـانگين بعـد پايبنـدي بـه ارزش    . انـد  و فرهنگي خـود را در حـد كـم گـزارش كـرده     
هاي پايبنـدي   مقايسه ميانگين. است) 14/3(اجتماعي و فرهنگي پاسخگويان در حد متوسط 

ميـانگين   دهـد كـه   هاي اجتماعي و فرهنگي جوانـان پـنج شـهر مختلـف نشـان مـي       به ارزش
و جوانان شـهر سـاري    42/3هاي اجتماعي و فرهنگي جوانان شهر تهران با  پايبندي به ارزش

هـاي   همچنـين كمتـرين ميـزان در پايبنـدي بـه ارزش     . اسـت داراي بيشـترين ميـزان    41/3با 
و جوانان شهر اصفهان با ميـانگين   70/2اجتماعي و فرهنگي به جوانان شهر تبريز با ميانگين 

  . تعلق دارد 75/2

  هاي اجتماعي و فرهنگي پاسخگويان وضعيت پايبندي به ارزش. 4جدول 

پايبندي به 
هاي  ارزش

اجتماعي 
 فرهنگي

 كلساري مشهداصفهانتبريزتهران

درصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداد

7/3 078 0 004411345/800 كم
2165413881/66 270543385/843488721654 متوسط
184466342/30 23046185/4185/418446 زياد
5001004001004001004001004001002100100 جمع
 14/3 41/3 42/370/275/238/3)5از (ميانگين 

طور كه گفته شد، پژوهش حاضر داراي چهار فرضيه بود كه به منظور بررسي صـحت   همان
بـه آنهـا    بخـش هاي آماري مختلفي استفاده شده كـه در ايـن    و سقم اين فرضيات از آزمون

هـاي   دهد كه مدت زمـان عضـويت در رسـانه    نشان مي 5اطلاعات جدول . شود پرداخته مي
بـه عبـارت   . ها و همـه ابعـاد آن رابطـه منفـي و معنـاداري دارد      اجتماعي با پايبندي به ارزش

هاي اجتماعي، از ميزان پايبنـدي جوانـان بـه     با افزايش مدت زمان عضويت در رسانه ديگر،
متغيـر ميـزان اسـتفاده از    . شـود  نوادگي، ديني و اجتماعي و فرهنگي كاسته ميهاي خا ارزش
ايـن رابطـه   . ها و همه ابعاد آن رابطـه معنـاداري دارد   هاي اجتماعي با پايبندي به ارزش رسانه

هاي اجتماعي، از ميزان  معكوس است و به اين معناست كه با افزايش ميزان استفاده از رسانه
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  . شود هاي خانوادگي، ديني و اجتماعي و فرهنگي كاسته مي ارزش پايبندي جوانان به
هـا و همـه ابعـاد آن     هاي اجتمـاعي بـا پايبنـدي بـه ارزش     همچنين نوع استفاده از رسانه

هاي اجتماعي، از ميزان پايبندي  با افزايش نوع استفاده از رسانه. رابطه منفي و معناداري دارد
علاوه بر ايـن،  . شود هاي خانوادگي، ديني و اجتماعي و فرهنگي كاسته مي جوانان به ارزش

هـاي   هـاي خـانوادگي و ارزش   هاي اجتماعي بـا ارزش  تلقي كردن محتواي رسانه بين واقعي
بـا افـزايش واقعـي تلقـي كـردن      به سـخن ديگـر،   . ديني رابطه منفي و معناداري وجود دارد

هاي خانوادگي و ديني جوانـان كاسـته    هاي اجتماعي، از ميزان ارزش محتواي مطالب رسانه
  . شود مي

  پژوهش هاي آزمون فرضيه. 5جدول 

 متغير
مدت زمان
 عضويت

ميزان
 استفاده

  استفاده 
 هدفمند

استفاده 
واقعي تلقي نوع استفاده غيرهدفمند 

كردن محتوا
 -08/0* - 51/0** - 50/0** - 42/0**-56/0**-29/0**هاي خانوادگيپايبندي به ارزش

 - 10/0** -272/0* - 30/0** - 17/0**-22/0**-14/0**هاي دينيپايبندي به ارزش
 -01/0 -318/0* -343/0* - 22/0**-45/0**-32/0**هاي اجتماعي و فرهنگيپايبندي به ارزش

 -02/0 - 47/0** - 49/0** - 35/0**-537/0*-321/0*هاپايبندي به ارزش

  . دار است امعن 01/0ضريب همبستگي در سطح . **دار است امعن 05/0ضريب همبستگي در سطح *

درصـد محاسـبه    59معـادل  ) R(همبستگي چندگانه  :دهد نشان مي 6جدول  نتايج مندرج در
گوياي اين مطلب است كه متغيرهاي مـدت زمـان عضـويت، ميـزان اسـتفاده و نـوع        وشده 

هـا در بـين    درصـد بـا پايبنـدي بـه ارزش     59طـور همزمـان    هاي اجتماعي به استفاده از رسانه
درصـد از   35. درصـد محاسـبه شـده اسـت     35نيز ) R2(ضريب تعيين . جوانان ارتباط دارند

ها توسط متغيرهاي مدت زمـان عضـويت، ميـزان اسـتفاده و نـوع       تغييرات پايبندي به ارزش
ضـرايب تـأثير اسـتاندارد موجـود در     . شـود  هاي اجتماعي توضيح داده مـي  استفاده از رسانه

ها به ترتيب،  ه ارزشهاي متغير پايبندي ب كننده بيني ترين پيش دهد كه قوي نشان مي 6جدول 
هـاي   ، نـوع اسـتفاده از رسـانه   )-48/0=بتـا (هـاي اجتمـاعي    متغيرهاي ميزان استفاده از رسانه

  . است) -13/0=بتا(هاي اجتماعي  و مدت زمان عضويت در رسانه) -28/0=بتا(اجتماعي 
دهـد كـه متغيرهـاي     هاي خانوادگي، نتـايج جـدول نشـان مـي     در بعد پايبندي به ارزش

هـاي   ان عضويت، ميزان استفاده، نوع استفاده و واقعي تلقي كـردن محتـواي رسـانه   مدت زم
. كننـد  هاي خـانوادگي را تبيـين مـي    درصد از تغييرات پايبندي به ارزش 41اجتماعي حدود 
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، نـوع اسـتفاده از   )-59/0 =بتـا (هـاي اجتمـاعي    همچنين، متغيرهاي ميـزان اسـتفاده از رسـانه   
) -23/0=بتا(هاي اجتماعي  ، مدت زمان عضويت در رسانه)-28/0 =بتا(هاي اجتماعي  رسانه

ــانه  ــواي رسـ ــردن محتـ ــاعي  و واقعـــي تلقـــي كـ ــاي اجتمـ ــا(هـ ــرين  قـــوي) -07/0 =بتـ تـ
  . ندهستهاي خانوادگي  هاي پايبندي به ارزش كننده بيني پيش

دهـد كـه متغيرهـاي ميـزان      هاي ديني نشـان مـي   ضريب تبيين در بعد پايبندي به ارزش
 11هـاي اجتمـاعي حـدود     ه، نوع استفاده و واقعي تلقي كردن محتواي مطالب رسـانه استفاد

همچنين، متغيرهـاي نـوع   . كنند ها را تبيين مي درصد از تغييرات اين بعد از پايبندي به ارزش
هــاي  ، واقعــي تلقــي كــردن محتــواي رســانه)-25/0 =بتــا(هــاي اجتمــاعي  اســتفاده از رســانه

بـه ترتيـب   ) -11/0 =بتـا (هـاي اجتمـاعي    ميـزان اسـتفاده از رسـانه   و ) -14/0 =بتا(اجتماعي 
  . ندهستهاي ديني  هاي پايبندي به ارزش كننده بيني ترين پيش قوي

درصـد از تغييـرات بعـد پايبنـدي بـه       17دهـد كـه    نشـان مـي   6هـاي جـدول    ساير يافته
ده و نـوع  هاي اجتماعي و فرهنگي توسط متغيرهاي مدت زمان عضويت، ميزان استفا ارزش

هـاي پايبنـدي    كننده بيني ترين پيش قوي. شود هاي اجتماعي توضيح داده مي استفاده از رسانه
هاي اجتمـاعي   هاي اجتماعي و فرهنگي به ترتيب متغيرهاي، ميزان استفاده از رسانه به ارزش

و مـدت زمـان عضـويت در    ) -11/0 =بتا(هاي اجتماعي  ، نوع استفاده از رسانه)-41/0 =بتا(
  . است) -10/0=بتا(هاي اجتماعي  رسانه

  آن ها و ابعاد ضرايب بتاي تحليل رگرسيوني متغيرهاي مستقل بر پايبندي به ارزش. 6جدول 

 متغير وابسته 
 متغيرهاي مستقل

هايارزشپايبندي به
 خانوادگي

پايبندي به
 هاي دينيارزش

 هاي پايبندي به ارزش
 اجتماعي و فرهنگي

 ها پايبندي به ارزش

 -13/0 ** -10/0 **-05/0-23/0**مدت زمان عضويت
 -48/0 ** -41/0 **-11/0**-59/0**ميزان استفاده
 -28/0 ** -11/0 **-25/0**-28/0**نوع استفاده

 -03/0 01/0-14/0**-07/0*واقعي تلقي كردن محتوا
R64/032/047/0 59/0 
R241/011/022/0 35/0 
F 3/36701/627/147 38/287 

Sig000/0000/0000/0 000/0 

  . دار است امعن 01/0ضريب همبستگي در سطح . **دار است امعن 05/0ضريب همبستگي در سطح *
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  گيري و نتيجهبندي  جمع. 6
هـاي اجتمـاعي منجـر     ويژه رسانه هاي اطلاعاتي آن، به هاي ارتباطي جديد و بزرگراه فناوري

ها در اقصي نقـاط جهـان شـده و تحـولي كيفـي در       ميزان ارتباط انسانبه تحول در شدت و 
امروزه بـا اسـتفاده از اينترنـت و حضـور در     . اند ها با يكديگر ايجاد كرده نحوه ارتباط انسان

گيري از انبوهي از اطلاعات در كمتـرين زمـان ممكـن و برقـراري      اين بزرگراه، امكان بهره
ظهور اين پديـده   . اي نسبتاً كم فراهم آمده است با هزينه ارتباط گفتاري نوشتاري و ديداري

ده ش ـتحـولات زيـادي    أپـس از ظهـور، خـود منش ـ    ،اگرچه خود معلول تحولاتي چند بوده
  . ويژه نوجوانان و جوانان است هاي افراد به يكي از اين تحولات، تحول در ارزش. است

هاي اجتماعي و  دهي ارزش اي در فرهنگ و شكل كننده همچنين ارتباطات نقش تعيين
در ايـن ارتبـاط، مـدت زمـان عضـويت، ميـزان       . كنـد  فرهنگي، ديني و خـانوادگي ايفـا مـي   

هـا بـا عرضـه هنجارهـاي      استفاده، نوع استفاده و واقعي تلقي كردن محتـواي مطالـب رسـانه   
چنانكـه نتـايج    . هـا دارد  تي در پايبندي جوانـان بـه ارزش  متعارض، آثار متفاو گاهمتفاوت و 

هاي اجتمـاعي بـر پايبنـدي جوانـان بـه       در زمينه تأثير رسانه ،پژوهش حاضر نشان داده است
هاي اجتماعي، ميـزان اسـتفاده    توان گفت كه بين مدت زمان عضويت در رسانه ها مي ارزش

شـده در    كـردن محتـواي مطالـب ارائـه     هاي اجتماعي، نوع استفاده و واقعـي تلقـي   از رسانه
هاي خانوادگي، ديني و فرهنگي و اجتماعي  هاي اجتماعي و پايبندي جوانان به ارزش رسانه

هر قدر بر ميزان متغيرهاي مسـتقل يـاد    به عبارت ديگر،. رابطه معنادار معكوسي وجود دارد
ينـي و فرهنگـي و   هـاي خـانوادگي، د   از پايبنـدي جوانـان بـه ارزش    ،شـود  شده افـزوده مـي  

، )1390(هـاي پـژوهش حسـيني     هـا در راسـتاي يافتـه    ايـن يافتـه  . شـود  اجتماعي كاسـته مـي  
  است كه در مطالعه) 2012(و تيلر ) 1394(، افشار و همكاران )1392(ابوالقاسمي و ديگران 

هـاي اجتمـاعي مجـازي اسـتفاده      افرادي كـه از اينترنـت و شـبكه    :به اين نتيجه رسيدند خود
تري نسـبت بـه كسـاني كـه از      هاي خانوادگي، ديني و ملي ضعيف هويت و ارزش ،نندك مي

  . كنند، دارند هاي اجتماعي استفاده نمي اينترنت و شبكه
هـاي خـانوادگي كـاربران بايـد      هاي اجتماعي در تضعيف ارزش در تحليل نقش رسانه

وقـت كمتـري را بـا     ،دكنن ـ هاي اجتماعي استفاده مـي  گفت كه معمولاً جواناني كه از رسانه
كنند و در نتيجه تعلقات و ارتباطات عاطفي آنها با اعضـاي خـانواده    افراد خانواده سپري مي

هاي  بخشي از مطالب و محتواي اين رسانه ،از طرف ديگر. شود ويژه با والدين كمتر مي و به
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شـوند و   ميها و انتظارات والدين كه عمدتاً نسل قديمي و سنتي محسوب  اجتماعي با ارزش
. گرايي و رعايت نظم و اخلاق مـذهبي هسـتند نـاهمخواني دارد    گرايي، جمع طالب معنويت
دهنـد،   نسلي ميان والدين و فرزندان را افزايش مـي  هاي اجتماعي شكاف بين در واقع، رسانه

طلـب و فردگـراي    نگـر و منفعـت   ويژه آنكه در بسـياري از مـوارد مـروج فرهنـگ مـادي      به
را تغذيـه    و هم بـيش از همـه آن    هستند كه هم اين فناوري را پديد آوردهكشورهاي غربي 

توانند در برابر اين تأثيرات مقاومت كننـد كـه قـدرت تحليـل ايـن       تنها كساني مي. كنند مي
هـاي   گـذراني بـا رسـانه    هاي متعدد و متنوع را داشته باشند و به جـاي سـرگرمي و وقـت    پيام

تـوان گفـت    همچنين، مـي . ورندآاي از آن به عمل  و سازنده اجتماعي بتوانند استفاده علمي
زنـدگي كننـد؛   » فردي«كه نظام ارتباطي جديد موجب شده است اعضاي خانواده هر كدام 

كردنـد و بـه هـم     شـدند، بـا هـم درد دل مـي     در گذشته اعضاي خانواده كنار هم جمـع مـي  
ده را از هم جدا كرده و هر دادند، اما وسايل ارتباط جمعي جديد اعضاي خانوا مشورت مي

لفـن  ت، رايانـه با (اي از منزل سرگرم رسيدگي به كار خود  يك از اعضاي خانواده در گوشه
اكنـون،  .  شـود  تر مي تدريج پيوند اعضاي خانواده روز به روز ضعيف به. است) همراه و غيره

ي تضـعيف  گيـرد و ايـن بـه معنـا     ساز از طريق شبكه ارتباطات شـكل مـي   عمده منابع هويت
  . هاي خانوادگي است ارزش  شديد هويت و

ها  اي در ساختار زندگي خانواده هاي اجتماعي جايگاه ويژه علاوه بر اين، امروزه رسانه
. ده اسـت كـر ها ارتباطات خانوادگي را دستخوش تغييـر   حضور در اين رسانه. اند پيدا كرده

ه مدت تعامل افراد خانواده با يكديگر بر است ك هاي اجتماعي فعاليتي زمان استفاده از رسانه
واسطه فراغتـي كـه دارنـد، نسـبت بـه       در اين ميان، نوجوانان و جوانان به. دهد را كاهش مي

از طـرف ديگـر،   . دهنـد  هـا اختصـاص مـي    بزرگسالان، مدت زمان بيشتري را به ايـن رسـانه  
شـامل زمـان    كنـد كـه   هاي جديدي را در خانواده ايجاد مـي  هاي اجتماعي، كشمكش رسانه

ها، نوع صفحاتي كـه توسـط نوجوانـان و جوانـان مـورد اسـتفاده قـرار         استفاده از اين رسانه
چنانچـه  . استگيرد و دستيابي فرزندان و والدين به اطلاعات خصوصي يكديگر و غيره  مي

نوجوان و جوان در پيوندهاي عاطفي و درك متقابل با ساير اعضاي خانواده دچـار مشـكل   
تفاوتي كرده و براي جبران به يك دوست، سرگرمي  س تنهايي، افسردگي و بيباشد، احسا

ترين محمل بـراي   هاي اجتماعي مناسب آورد و فضاي مجازي رسانه خاص و غيره روي مي
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اي  گونـه  نوجوانـان امـروز بـه    :در ايـن مـورد معتقـد اسـت     1ژانت كرنبلوم. اين مقصود است
 2تلويزيـون و در دسـت ديگـر آنهـا موشـواره      شوند كه در يك دست آنها كنترل بزرگ مي

وي اسـتقبال  . دكنن ـماند تا دستان والدين خـود را لمـس    است و ديگر دستي باقي نمي رايانه
هاي مدرن و در دسترس قرار دادن آنها را براي نوجوانان و جوانان، عامل  خانواده از فناوري

  . داند هاي خانوادگي مي گسست پيوندهاي عاطفي و ارزش
هــاي دينــي و فرهنگــي و  هــاي اجتمــاعي در تضــعيف ارزش تحليــل نقــش رســانه در

هـاي اجتمـاعي    اجتماعي جوانان بايد گفت كه احتمالاً استفاده آزاد از امكاناتي چون رسانه
هـاي دينـي آنهـا     هايي بيشتر رواج دارد كه اعتقادات و باورها و در نهايت ارزش در خانواده

گيـرد و   اما اين مسئله از عامل ديگري نيز سرچشـمه مـي  . استها  تر از ديگر خانواده ضعيف
صـورت منطقـي اسـتفاده     هاي اجتماعي اكثراً بـه  آن اين است كه چون در جامعه ما از رسانه

نگـر و   ها و امكانات اطلاعاتي و ارتباطاتي، بيشتر مروج فرهنگ مـادي  شود و اين رسانه نمي
كـاهش پايبنـدي    ،زاي آن هـاي آسـيب   جنبـه جو و فردگرايانه غربـي هسـتند، يكـي از     لذت

  . هاي ديني و فرهنگي و اجتماعي است جوانان به ارزش
ويـژه در جوامـع در حـال     هاي اجتمـاعي، بـه   افزون رسانه علاوه بر اين، با گسترش روز

هـاي اجتمـاعي    ايـن رسـانه  . انجامـد  گذار، روند نوسازي بـه تضـعيف پيونـدهاي سـنتي مـي     
رفتار شهروندان تأثير گـذارده و باعـث كـاهش همـدلي، احسـاس       ها و توانند در نگرش مي

با طرح مفهوم انقلاب خاموش، بر ايـن نظـر    3اينگلهارت. تعلق ملي و انسجام اجتماعي شوند
هـاي نـوين اطلاعـاتي و     يفنـاور هـاي جديـد از طريـق     ها و ايده است كه ورود سريع ارزش

چنانكه كاستلز بيـان   . جامعه ايجاد كندهاي جدي در مباني هويتي  تواند گسست ارتباطي مي
مــاهواره و اينترنــت بــا دگرگــون ســاختن بنيــادين ماهيــت ارتباطــات، نقــش   ،كــرده اســت

هاي ملي و اجتماعي شهروندان ايفـا   ها و ارزش دهي فرهنگ اي در تغيير و شكل كننده تعيين
گسترش فرهنـگ   بر نقش اينترنت در 4همچنين، پاستر). 383 -384: 1389كاستلز، (كند  مي

در . هاي ملي و سنتي تأكيد كرده است و هويت و روش جديد ساخته شدن هويت و ارزش
هـاي   وقوع پيوستن افول هويت و ارزش ها را با به  شدن رسانه يند جهانيااين خصوص، او فر

                                                                                                                                        
1. Janet Kornblum 
2. Mouse 
3. Inglehart 
4. Poster 
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هــاي نــوين را عامــل  گيــدنز رســانه). 52: 1377پاســتر، (ملــي و ســنتي تحليــل كــرده اســت 
  . نظمي فرهنگي قلمداد كرده است ثباتي و بي سردرگمي و بي

توان گفت كه قرارگرفتن جوان ايراني در  هاي پژوهش مي در مجموع، با توجه به يافته
هاي متنوع كه هركدام فرهنگ  هاي اجتماعي با سيل عظيمي از اطلاعات و برنامه برابر رسانه

هـاي   هـا و فرهنـگ   با ارزش شود كه جوانان باعث مي ،كنند خاص خود را ارائه و معرفي مي
 ،در نتيجه اين امـر .  هاي خودشان متفاوت است جديدي روبرو شوند كه با فرهنگ و ارزش

ها و  ، پايبندي به ارزش ، رفتار، طرز تفكر توان شاهد تغييرات فرهنگي همچون تغيير رويه مي
    . در واقع منش زندگي جوانان بود
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هـاي اجتمـاعي در ايفـاي    بندي ميزان موفقيت شبكهشناسايي و رتبه
 *هاي آموزشي از نظر نخبگان رسانهنقش
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  چكيده 
هـاي اجتمـاعي در ايفـاي نقـش      بندي ميزان موفقيـت شـبكه   شناسايي و رتبه هدفاين مقاله با 

پرسشنامه (آموزشي آنها از نظر نخبگان رسانه انجام شده است، روش پژوهش اين مقاله تركيبي 
هاي اجتماعي از طريق از  ش آموزشي شبكههاي ايفاي نق گويه. است) كارت كيو و تحليل عاملي

هاي اجتماعي دو نمونه پركـاربر داخلـي و    گروه كانون شناسايي شد، به جهت تنوع و تعدد شبكه
سپس توسـط نخبگـان رسـانه مـورد      انتخاب شد و گروه كانونيخارجي مطابق  دو نمونه پركاربر

چهـار نقـش    جتماعي در مقايسه باهاي ا نقش آموزشي شبكه :نشان دادنتايج  .مطالعه قرار گرفت
هاي آموزشي نشان داد كه بالاترين رتبـه، بـه    از طرفي بررسي نقش .ديگر در رتبه آخر قرار دارد

تـرين رتبـه،    هاي اجتماعي و در پـايين  ايجاد تبادل معلومات عمومي كاربران با يكديگر در شبكه
  . بندي شدند هاي اجتماعي رتبه هاي تخصصي اقشار گوناگون در شبكه آموزش

  هاي آموزشي تخصصي شبكه و  زشي رسانههاي آمو هاي اجتماعي، نقش شبكه :واژگان كليدي
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  مقدمه 
و  شـته هاي مختلف زندگي كنوني بشر نقـش دا  هاي اجتماعي در عرصه رسانه آنكه با وجود

اند، بستر ارتباط بدون حـد و   عنوان يك ركن پر نفوذ ورود كرده ها به در بطن زندگي انسان
آورند و از محبوبيت بالايي ميان مخاطبان رسانه برخوردارنـد و بـا    مرز كاربران را فراهم مي

ين تر ترين و متنوع توجه به اينكه بر گستره وب استوار بوده و از لحاظ تكنولوژيكي پيشرفته
حالـت  «آورنـد، بـا توليـد محتـوا از      نوع ارتباطات را ميان مخاطبان سراسر جهان فـراهم مـي  

و توليـد محتـواي   » حالت اشـتراكي «و به   رسانه محور خارج شده و توليدات صرفاً» اي توده
هـا از توجـه بـه     رسد فعاليـت ايـن رسـانه    به نظر مي .اند مشترك كاربر و رسانه حركت كرده

و فراينـدهاي مـديريتي، بـه سـمت تنـوع و      ) مشـاركتي (ختار و توليـد محتـوا   استراتژي، سـا 
برانگيز  مقوله بحث. روزامدي فناورانه ارتباطي و توجه بر نشر اطلاعات كاربر متمركز است

گوي نيازهـاي  پاسـخ اي نيـز   هاي اجتماعي از لحـاظ نقـش رسـانه    كه شبكهاست  آن ،و مهم
پذيرد؟  هاي اجتماعي نقش آموزشي صورت مي ر شبكهآيا د .هستندتكامل يافته بشر امروز 

 فناورانـه آيا يك شبكه اجتماعي با وجود سطح گسترده دسترسي و امكانات الكترونيكـي و  
كامـل و مفيـد    ارتباطي توانسته نقش آموزشي خود را در زندگي بشر امروز به معنـاي نسـبتاً  

اي مجـازي، در اشـتراك   ه ايفا كند؟ آيا در آموزش عمومي و تخصصي، در جلب آموزش
هـاي مؤسسـات آموزشـي حضـوري و      هاي تخصصي، در اطلاع رساني برنامه نتايج آموزش

  نقش بارز و قابل توجهي دارند؟... مجازي، در مشاوره، درپشتيباني پس از آموزش و
هـاي   بنـدي موفقيـت شـبكه    پژوهش حاضر براي اولين بـار بـا هـدف شناسـايي و رتبـه     

هاي آموزشي از منظر نخبگان رسانه در ايران بـه بررسـي ايـن مهـم      اجتماعي در ايفاي نقش
هـاي   تـرين شـبكه اجتمـاعي در ايفـاي نقـش      شناسـايي موفـق   ،هـدف ايـن مقالـه   . پردازد مي

عبـارت  فرضـيه تحقيـق   . ترين نقش آموزشي از منظر نخبگـان رسـانه اسـت    آموزشي و مهم
هـاي آموزشـي از    ي در ايفاي نقشهاي اجتماع بندي ميزان موفقيت شبكه رتبهاست از اينكه 

  . منظر نخبگان رسانه متفاوت است
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  ادبيات تحقيق. 1
 1948 سـال  ها هارولـد لاسـول در   ها اولين بار در نظريه نقش رسانه هاي رسانه توجه به نقش

رساني و نظـارت بـر    اطلاع(نقش خبري  :نقش اساسي براي رسانه برشمرد سهاو  .مطرح شد
 .)موزشـي آنقـش  (انتقال ميراث فرهنگي  و هدايت افكار عمومي ، نقش راهنمايي و)محيط

نقش تفريح و سرگرمي  ،ها را مطرح كرد و آن چارلز رايت نقش چهارم رسانه ،سال بعد 18
اجتمـاعي جامعـه كـه بـا      همراه نقش كنترل سياسـي و  ،ها نقش كليدي رسانه چهاراين . بود

اضـافه   هـا  هاي رسانه به ساير نقش پتامبرس 11هاي اجتماعي بعد از  كاركردهاي جديد رسانه
شوند  هاي اجتماعي و انواع آن برشمرده مي ها حتي رسانه شد، از جمله رسالت تمامي رسانه

. هاسـت  در اين نظريه تلاش لاسول بر قائل شـدن نقـش بـراي رسـانه     .)324: 1388دهقان، (
 ،هاي سنتي ي بين رسانهو هيچ تفكيك شدهها  نقش اصلي و اين مقوله شامل همه رسانه چهار

كه توسط دنيس و كينـي  1ها نظريه همزماني رسانه. توسط ايشان صورت نگرفت... صنعتي و
در اين نظريه تمركز بر . پردازد ها مي مطرح شد نيز به بحث آموزش در رسانه 1998در سال 

ني زما اي از افراد با هم و در يك زمان مطرح شده است كه به هم آموزش گروهي مجموعه
رســانه عامــل ارتبــاط و انتقــال اطلاعــات ميــان   :ايــن نظريــه معتقــد اســت. شــود تعبيــر مــي
كند  گيرنده است كه به درك و پذيرش اطلاعات افراد كمك مي دهنده و آموزش آموزش

توانـد مـدل ذهنـي افـراد      سپس از انتقال اطلاعات رسانه مي .)گويند به اين فرايند انتقال مي(
ذهنيـت همـه افـراد تحـت تعلـيم را       و به عبـارتي،  يكپارچه كند و دهداتحت تعليم را شكل 

ايـن   .)Tsikerdekis, 2012(شـود   رسانه عامـل درك متقابـل افـراد مـي     بنابراين. همگرا كند
هـاي تخصصـي گروهـي، درك و تغييـر مـدل ذهنـي پـس از         نظريه خاصه به بحث آموزش

  . كند ها اشاره مي آموزش به كمك رسانه
از مشـهورترين منتقـدان ارتباطـات و     -و محاوره كه توسط پائولو فريرهنظريه بصيرت 

افـراد در   ،بر اساس ايـن نظريـه  . ها اشاره دارد به بحث آموزش در رسانه ،مطرح شد -توسعه
هاي خود به  به همان اندازه علاقمند به انتشار و انتقال انديشه ،كنار علاقمندي به دريافت پيام

ارتباط  ،به اعتقاد او. است» فراگرد ارتباطي مشاركتي«له طرح يك ديگران هستند و اين مقو
. گيرد كه با اعتماد دوطرف و همگرايـي همـراه باشـد    صورت مي هنگامي ،مشاركتي واقعي

به هبچ وجه در رشد شخصيت افراد  ،سويه اطلاعات از يك منبع موقتي قدرتمند انتقال يك
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منتقدانه و توانا كردن افراد بـراي مشـاركت در   گذارد و به خودآگاهي، نگاه  تأثيرمثبت نمي
» آموزش سـتمديدگان «عنوان  بابه همين جهت او . كند حل مشكلات اجتماعي كمك نمي
كند كه نظام آموزش كنوني نظام مخزني است و پيشنهاد  در كتابي با همين عنوان مطرح مي

طرد تفاوت فرستنده محاوره، : اصل استوار است چهاراو براي يك نظام آموزش مطلوب بر 
). 231: پيشـين دهقـان،  (مشـاركت در ارتبـاط    و و گيرنده، اعتقاد به توانايي و خلاقيت افراد

سيستم آموزشي در  اين نظريه كه امر آموزش را مبتني بر ارتباط دائمي و بدون مرز كاربر و
د هاي عمومي و بصيرت و درك صحيح و رش ـ بيشتر به بحث آموزش ،داند فضاي رسانه مي

  . شخصيت اشاره دارد

  اجتماعي هاي شبكه. 1-1

طـور   بـه . طـرح كـرد  م 1954 درسـال  1بارنز هاي اجتماعي را براي نخستين بار اصطلاح شبكه
 اي از نهادهــاي اجتمــاعي هســتند كــه شــامل مــردم و هــاي اجتمــاعي مجموعــه كلــي شــبكه

 بـوده  اجتماعي به هم متصلدار ااي از روابط معن شوند كه به وسيله مجموعه هايي مي سازمان
   .)1390 ،تبار اكبري(ها تعامل دارند  و با هم در به اشتراك گذاشتن ارزش

  هاي اجتماعي مجازي شبكه. 2-1

هايي است كه به كاربران خود اجازه  گاه گاه و يا مجموعه وب شبكه اجتماعي مجازي، وب
ا ديگران، در قالـب كلمـات،   هاي خود را ب ها، احساسات، افكار و فعاليت دهد علاقمندي مي

و ديگـران هـم بـا آنـان بـه       گذاشـته اي بـه اشـتراك    هـاي نشـانه   صوت، تصوير و ساير نظام
الگوريتم ايجاد ارتباط با ديگران و به اشتراك گذاشتن مطلب بـا آنـان و    .اشتراك بگذارند

هاي  ارهاي شبكهيا استفاده از مطالب آنان و يا ميزان اعتبار كاربر در ايجاد تغييرات در ساخت
اجتماعي، يا حتي وسيله ورود به آنهـا بنـا بـه تعريـف و فلسـفه تأسـيس هركـدام از آنهـا بـا          

اعي، فضـا، نظـام   م ـهـاي اجت  شـود هـر يـك از شـبكه     ديگري متفاوت بـوده كـه باعـث مـي    
ينــد ايجــاد ارتبــاط خــاص خــود را داشــته باشــند        اشــناختي، نــوع ارتبــاط و فر    نشــانه 

)Wellman,1983: 155-200(.   
هستند كه به كاربرانشان امكـان   2 هاي تحت وب هاي اجتماعي مجازي سرويس شبكه
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تواننـد   ايـن صـفحات مـي   . دهنـد  ايجاد صفحات شخصي و درج اطلاعـات شخصـي را مـي   
هاي اجتماعي محل  شبكه ،به بيان ديگر. عمومي قابل مشاهده باشند صورت عمومي يا نيمه به

ها كاربر اينترنت است كه بدون توجه به مرزهاي جغرافيايي، زبان، جنس  گردهمايي ميليون
هاي اجتماعي  از ميان شبكه .)1389پوري، (پردازند و فرهنگ به تعامل و تبادل اطلاعات مي

نمـا و   فـيس (دو نمونـه پركـاربر داخلـي     ،هاي اجتمـاعي  مجازي به جهت تنوع و تعدد شبكه
انتخـاب شـد كـه     نظير بـه نظيـر  ) بوك و يوتيوپ فيس(و دو نمونه پركاربرخارجي ) آپارات

دلايـل انتخـاب چهـار شـبكه      ،گروه كـانوني مطابق . شود طور خلاصه در زير پرداخته مي به
سهولت دسترسي، جلب توجـه مخاطـب، تعـداد بـالاي      ،اجتماعي مورد مطالعه در اين مقاله

  . استت بالاي كاربران در روز كاربر، تعداد مراجعا

  شبكه اجتماعي فيس بوك. 1-2-1

 2004فوريـه سـال    چهـارم  يك شبكه اجتماعي رايگان در اينترنت است كـه در  1بوك فيس
اي در ارتبـاط   چندرسـانه  طـور كـاملاً   توانند با يكديگر بـه  كاربران مي. است اندازي شده راه

خود اضافه كننـد، بـا ديگـران آشـنا شـوند و بـراي خـود يـك          فهرستباشند، دوستان را به 
و اطلاعات آن را مشاهده كنند و  كرده كنند تا ديگران به آن مراجعه ايجادصفحه شخصي 

 ،بـوك  از جملـه نكـات قـوي و مثبـت در فـيس     . نظر خود را اعلام كننـد  تمايل،در صورت 
ر بسياري از كاربران را به خود طراحي ساده و در عين حال قدرتمند آن است كه توانسته نظ

كـه   بوك قرار داده شـده  و متنوعي در فيسبسيار زياد هاي  امكانات و سرگرمي. جلب كند
  . )Lion, 2012( استعامل مهم جلب كاربر 

  نما  شبكه اجتماعي فيس. 2-2-1

وردن محيطـي  آهاي اجتماعي خارجي و فراهم  با هدف رقابت با شبكه 1391از سال  2نما فيس
در ايـن شـبكه كـاربران    . امن براي كاربران و ايجاد يـك شـبكه اجتمـاعي سـالم تأسـيس شـد      

مراه تصوير، ويـدئو، لينـك و فايـل    ه كاراكتر به 20000توانند يك ارسال با طول بيشتر از  مي
افراد با . داشته و با دنبال كردن كاربران، افكار و نظرات خود را با سايرين به اشتراك بگذارند
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