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 :در حوزه علوم ارتباطات با محوریت روابط عمومی و رسانه افتیدر يمحورها

 یشناسمخاطب* يپردازتیو شخص ییگوداستان* محتوا دیدر تول دیجد يکردهایرو*
 شـــهر هوشـــمند* رانیها در ایعمومروابط یشـــناســـ بیآســـ* یو مخاطب ســـنج

ـــعه ارتباطاتارتباطی * دیجد يهايفناور* ـــا*اجتماعی  توس  اخلاق* يمجاز يفض
فه ماعی * *ايحر یه اجت ما ـــر ـــلامت آفرینی *دیامس ماعی س  بحران تیریمد*اجت

ندگی *روابط ناب *روابط عمومی ز باط عمومی  ـــواد ارت نه اي  یس ـــواد رســــا *س
سازي مدیریت وجهه و اعتبار سازمانی *گفتمان*و دیپ فیک  قیجعل عم ی*نفودمیا*

*خــدمــات عمومی *رفــاه  يو نوآور تیــخلاق* یارتبــاط یپژوه نــدهیآفرهنگی *
 اجتماعی* محیط زیست *میراث فرهنگی *متاورس *هوش مصنوعی

. تخصصی است رشته بر مبناي و نشریه کارشناسان نظارت تحت مطالب تمام *انتخاب
 .هاستمقاله نویسندگان این تفکر کننده منعکس نامهفصل این هاينوشته و *مقالات
 ســـوي از کتبی مجوز و منبع ذکر بدون نامهفصـــل این مطالب انتشـــار *هرگونه

 مسترد وجه هیج ارسالی به *مقالات. نیست مجاز نشریه امتیاز صاحب و نویسندگان
 سوي از شده تعریف الخطرسم و گرافیک اساس بر ارسالی مطالب *کلیه. شد نخواهد

 .شد خواهد ویرایش نامهفصل
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 ارتباطات ینامه جامعه شناسصلف
 (جامعه شناسی روابط عمومی سابق)

 85245شماره مجوز: 
 2980-8626شاپا الکترونیکی: 

  :ازیامت صاحب
 پژوهان پیشرومؤسسه آموزش عالی دانش

 یعباس زمان :ولئرمسیمد
 سردبیريشوراي  :ریسردب

 هادي زمانی :مدیر تحریریه
 یگروه علوم ارتباطات اجتماع :نظر ریز
 وشریدانش پژوهان پ یسسه آموزش عالؤم 

 :هیأت تحریریه
 پور یدکتر فائزه تق

 دکتر افسانه مظفري
 يانصار میدکتر ابراه

 یدکتر عباس زمان
 دکتر هادي زمانی

 یقاسم دیدکتر وح
 فرانیهاشم یدعلیس دکتر

 یشاهنوش یدکتر مجتب
 یافشان رضایدعلیدکتر س

 يستار نیصدرالد دکتر

 با تقدیر و تشکر از:  
 مهندس مریم طائف نیا

 مهندس احسان سبحانی

 خوانیم:در این شماره می 
ــتحل ــوا لی ــار م يمحت ــاخب ــ راثی در  یفرهنگ

 ي(مطالعــه مــورد یو محلــ يسراســر يهارســانه
 ]3[)رنایا ياصفهان و خبرگزار سنایا يخبرگزار

 علیرضا خرازي، سمیه مصور 
 تیــمــوثر برهو یعوامــل جامعــه شــناخت یبررســ
ـــانهیبازاند ـــید ش ـــطه دانش ین ـــوزان متوس آم

 ]28[: شهرکوهبنان)يدوم(مطالعه مورد
 رهجو نیمحمدحس

انتخابات  نیها در تضمآن گاهیو جا یانتخابات غاتیتبل
 یانتخابات يهانظام کردیبه رو ی(با نگاه منصفانه

 ]52[و فرانسه) رانیا
 احمد، پور شیاالله درو حجتی، صلوات رضایعل

 یمطلب مسعودی، اردستان شیبخشا
 یابیدر بازار نستاگرامیبر نقش ا يمرور 
 ]89[یروسیو

 رســولی، زمــان عبــاسي، موســو نیفــرد دیســ
 عسگرپور

 ]109[در شهرها غاتیبر انواع تبل يمرور
 سعیدي بروجنی خاطرهی، عیشف یمحسن حاج 

منــابع  تیریدر مــد یاجتمــاع يرســانه هــانقــش 
 ]119[یانسان

 حسین ناصري
------------------------------- 

 هاي ارتباطی:راه
مسعود)، (14جهاد، نبش کوچه  ابانیخ اصفهان،

دانش پژوهان  ی، موسسه آموزش عال370پلاك 
 یعلوم ارتباطات اجتماع گروه ،شرویپ

 )031( 32337081 -2 :تلفن
 09133097571 :همراه

 ارسال مقالات:
jsc.daneshpajoohan.ac.ir 

 رایانامه:
jsc@daneshpajoohan.ac.ir 

Faslnameh.ertebatat2021@gmail.com 
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 هاي سراسري و محلیمحتواي اخبار میراث فرهنگی در رسانهتحلیل 

 (مطالعه موردي خبرگزاري ایسنا اصفهان و خبرگزاري ایرنا)

 سمیه مصور
دانش آموخته کارشناسی ارشد علوم ارتباطات اجتماعی، گروه علوم ارتباطات، موسسه 

 آموزش عالی دانش پژوهان پیشرو، اصفهان، ایران

 علیرضا خرازي
 استادیار گروه علوم ارتباطات، موسسه آموزش عالی دانش پژوهان پیشرو،

 (نویسنده مسئول)اصفهان، ایران 
alireza_kharazi@yahoo.com 

 چکیده
رسانه هاي سراسري و  در فرهنگی تحلیل محتواي اخبار میراث« به تحقیق پیش رو

 این هدف .پرداخت» )ایرنا و خبرگزاري اصفهان ایسنا محلی(مطالعه موردي خبرگزاري
 دو رسانه بود. این پژوهش به این اخبار میراث فرهنگی در پژوهش بررسی تفاوت معنادار 

 شده بارگذاري محتواي تمام نظر مورد آماري . جامعهشدانجام  محتواي کیفی تحلیل شیوه
ابزار و  1402 سال در اصفهان ایسنا خبرگزاري و ایرنا خبرگزاري فرهنگی میراث سرویس در

بین عناصر خبري و ارزش هاي  داد نشان تحقیق نتایج پرسشنامه معکوس بود. استفاده، مورد
. با خبري مورد استفاده در محتواي میراث فرهنگی دو رسانه تفاوت معناداري وجود داشت

 دو این خبري پوشش در سوژه انواع از استفاده درصد بین معناداري تفاوتاین وجود 
 نشد. خبرگزاري مشاهده

 ، ارزش هاي خبري، ایسنا، ایرنافرهنگی، خبرگزاري، رسانه میراث :کلیدي کلمات

 25/06/1403تاریخ پذیرش:                                                      16/05/1403تاریخ دریافت: 
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 مقدمه و بیان مساله
 نیاز دو تا کنندمی کمک هاآن. کنندمی ایفا ما زندگی در مهمی نقش 1رسانهدر دنیاي امروز 

 اخبار آخرین از مایلیم وقتی. شود تأمین مخاطب براي سرگرمی و رسانیاطلاع یعنی اساسی
 رسانه انواع سراغ به شک بدون شویم مطلع است افتاده اتفاق مالی بازارهاي در آنچه با جهان،

 هايبرنامه با را هایمانهفته وآخر بعدازظهرها ايرسانه داریم انتظار وقتی رویممی
 .)16: 1398 کاتز،(شویم دور کسالت و روزمرگی از تا کنند پر کنندهسرگرم
 مردم زندگی بر مستقیمی تأثیر ارتباطی ابزارهاي این و است رسانه به وابسته امروز دنیاي
 مطبوعات، از استدلال این با و »آگاهیم گذردمی آنچه بر ما« که دارد وجود فرض این. دارند

 که یافت توانمی را کسی کمتر رو این از کنیم،می پیگیري را روز اخبار... و رادیو و تلویزیون
 .)4: 1400 نصیري،(کرد پیدا هارسانه در نتوان را عقایدش و اطلاعات سرچشمه

 در گسترده و فراگیر هايدستگاه از یکی و جامعه نوین ساختار از بخشی عنوان به هارسانه
 سیاسی، مختلف هايزمینه در را مهمی و حساس نقش کشورها تمامی در همگانی، دسترس
 .)55-48: 1392 مصطفایی،(کنندمی ایفا...  و اقتصادي اجتماعی، فرهنگی،

 هايسیاست در اصلی محورهاي از یکی عنوانبه 2فرهنگی میراث از محافظت در رسانه نقش
 مختلف اقشار به اطلاعات انتقال با هارسانه. است اهمیت حائز کشورها اجتماعی و فرهنگی

 موثري نقش و کنند کمک فرهنگی میراث حفظ به توانندمی عمومی، آگاهی ایجاد و جامعه
 تنها نه هارسانه راستا، این در. باشند داشته آثار این به توجهیبی یا تخریب از جلوگیري در

 .شوندمی محسوب سازيفرهنگ و آموزش براي پلتفرم یک بلکه رسانی،اطلاع براي ابزاري
 اهمیت به نسبت عمومی آگاهی افزایش حوزه، این در هارسانه اصلی کارکردهاي از یکی

 تاریخی، مستندهاي و آموزشی محتواي تولید با ايرسانه هايپلتفرم. است فرهنگی میراث
 به را آنها و کنند آشنا مختلف آثار فرهنگی و تاریخی هايارزش به را مخاطبان توانندمی

 معماري بررسی به که مستندهایی مثال، عنوانبه. نمایند تشویق آثار این حفاظت از حمایت
 و گردشگر جذب به هم توانندمی پردازند،می مختلف فرهنگی هايسنت یا تاریخی بناهاي

 حفاظت در مهم عوامل از خود که کنند، کمک توریسم از حاصل درآمدهاي افزایش به هم
 رود.می شمار به آثار فیزیکی

 تاریخی آثار سرقت یا تخریب بروز از توانندمی خود نظارتی نقش با هارسانه این، بر علاوه
 ايرسانه نهادهاي و خبرنگاران توسط که انتقادي و تحقیقی هايگزارش. کنند جلوگیري

                                                            
1 Media 
2 Cultural Heritage 
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 آثار این از محافظت براي اقدام و پاسخگویی به را مسئول نهادهاي تواندمی ،شودمی تهیه
 اجتماعی و محیطی هايآسیب و تهدیدات شناسایی در توانندمی هارسانه همچنین. کند وادار

 .)2018شوند(اسمیت،  واقع مؤثر کند،می تهدید را فرهنگی میراث که
 افراد که طوري به کنند، فراهم اجتماعی مشارکت براي فضایی توانندمی هارسانه نهایت، در

 تواندمی مشارکت این. باشند داشته مشارکت فرهنگی میراث حفظ در مستقیم طوربه جامعه
 بحث به تعاملی صورتبه که اجتماعی هايشبکه یا رادیویی تلویزیونی، هايبرنامه طریق از

 زمینه این در هارسانه نقش بنابراین، شود. ایجاد پردازند،می فرهنگی میراث اهمیت درباره
 حیاتی نقش بشر تاریخ و فرهنگ از محافظت در آنها است؛ ساده رسانیاطلاع ابزار یک از فراتر
کنند، زیرا اگر توجه رسانه ها به آثار تاریخی نباشد، این آثار در محاق فراموشی سپرده می ایفا
 .)2019(اندرسون و تاشمان، شودمی

بالاست که بودجه وزارت میراث از سوي دیگر هزینه مرمت و بازسازي بناهاي تاریخی نیز 
فرهنگی کفاف آنرا نمی دهد و در میان دیگر اولویت هاي سازمان به این موضوع بی توجهی 
می شود و اگر توجه رسانه و خبرسازي مداوم آن ها نباشد، بسیاري از میراث پیشینیان از 

 بین خواهد رفت.
و ترویج میراث فرهنگی اهمیت  ها به عنوان پل ارتباطی بین گذشته و حال، در حفظرسانه

هاي تلویزیونی، شناخت مردم از تاریخ و فرهنگ ها با تولید مستندات و برنامهزیادي دارند. آن
تواند منجر به حفاظت بهتر از آثار فرهنگی و تقویت دهند. این آگاهی میخود را افزایش می

گذاري هایی براي به اشتراكهاي دیجیتال با ایجاد پلتفرمهویت ملی شود. همچنین، رسانه
 .)54: 1397(امینی، کننداطلاعات، دسترسی به میراث فرهنگی را براي عموم تسهیل می

نظر به اهمیت بحث میراث فرهنگی و نقش رسانه در پاسداشت و معرفی آن، این تحقیق به 
گی اي اخبار میراث فرهندنبال پاسخگویی به این سوال اساسی است که نحوه پوشش رسانه

 در رسانه سراسري ایرنا و رسانه محلی خبرگزاري ایسنا اصفهان چگونه است؟
 پرسش اصلی

هاي سراسري و چه تفاوت معناداري بین نحوه پوشش خبري میراث فرهنگی در رسانه
 محلی(مطالعه موردي: خبرگزاري ایرنا وخبرگزاري ایسنا اصفهان وجود دارد؟

 فرعی هايپرسش
 راثیم يدر  پوشش خبر سنایا يو خبرگزار رنایا يخبرگزار يعناصر خبر یبررس نیب ایآ

 وجود دارد؟ يتفاوت معنادار یفرهنگ
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 راثیم يدر پوشش خبر سنایا يو خبرگزار رنایا يخبرگزار يخبر يهاارزش یبررس نیب ایآ
 وجود دارد؟ يتفاوت معنادار یفرهنگ

 یفرهنگ راثیم يدر پوشش خبر سنایا يو خبرگزار رنایا ينوع سوژه خبرگزار یبررس نیب ایآ
 وجود دارد؟ يتفاوت معنادار

 مبانی نظري تحقیق

 رسانه
 رسانه براي تعریف ترینرایج رود،می کار به ارتباط براي که ايوسیله و روش ابزار، هر 

 اطلاعاتی خدمات محصولات، که گیرندمی نظر در صنعتی را رسانه محققان، برخی باشد،می
 انبوه ارتباط ابزار نوع هر را رسانه نیز دیگر برخی و  فروشدمی و کرده تولید را سرگرمی و

 .دانندمی هاروزنامه و هامجله رادیو، تلویزیون، مانند
 یعنی اساسی نیاز دو تا کنندمی کمک هاآن دارند، ما زندگی در زیادي تأثیر هارسانه
 اخبار آخرین از خواهیممی که زمانی گردد، تأمین مخاطب براي سرگرمی و رسانیاطلاع
 رسانه انواع سراغ به تردید بدون شویم، آگاه است، داده روي مالی بازارهاي در آنچه با جهان،

 هايبرنامه با را هایمانهفته وآخر ظهرها بعداز ايرسانه داریم انتظار زمانی رویم،می
 )16: 1398 کاتز،( شویم؟ دور کسالت و روزمرگی از تا کنند پر کنندهسرگرم
 مردم زندگی در مستقیمی نقش ارتباطی ابزارهاي این و است رسانه به مرتبط امروز دنیاي

 از استدلال این با و »آگاهیم گذردمی آنچه بر ما« که دارد وجود انگاره این کنند،می ایفا
 توانمی را کسی کمتر رواین از کنیم،می دنبال را روز اخبار... و رادیو و تلویزیون مطبوعات،

 نصیري،(کرد وجوجست هارسانه در نتوان را عقایدش و اطلاعات سرچشمه که کرد پیدا
1400 :4(. 
 که هستند هاییرسانه انواع از اینترنت و روزنامه سینما، تلویزیون، رادیو، مانند هاییرسانه
 جمعی ارتباط وسایل را هارسانه گونهاین دارند، دسترسی برابر صورت به هاآن به هاانسان انبوه

 .)1400 رمضانی،(اندنامیده  جمعی رسانه یا
 سیاسی، گوناگون هايزمینه در هارسانه ترینمهم دیداري، هايرسانه و شنیداري هايرسانه

 رویکرد دهی وجه عمومی افکار راهنمایی و سازيفرهنگ راستاي در و اجتماعی فرهنگی،
 .هستند هارسانه
 هم دیداري ايرسانه و بوده شنیداري کارت و تلفن رادیو، دربردارنده شنیداري هايرسانه

 روزنامه، کاریکاتور، پوستر، نقشه، نمودار، مجلات، ها،بکتا تصاویر، انواع ماهواره، تلویزیون،
 .شودمی شامل را  اینترنت و فیلم سینما،
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 این در است، دربرگرفته را بیشتري تفکیک که دارد وجود هارسانه براي دیگري بنديتقسیم
 شنیداري هايرسانه مجلات، و کتاب مطبوعات، همچون نوشتاري هايرسانه بندي،تقسیم
 همچون ابزاري هايرسانه اینترنت، سینما، تلویزیون، مانند دیداري هايرسانه رادیو، شامل

 هايفیلم لوگو، آرم، پلاکارد، تراکت، پوستر، کاتالوگ، اعلانات، تابلوي بروشور، اعلامیه،
 روابط مانند گروهی یا نهادي هايرسانه تئاتر، و همایش سخنرانی، بلند، و کوتاه فیلم تبلیغی،
 شامل فرانهادي هايرسانه سینمایی، بنیادهاي انتشاراتی، هايشرکت ها،عمومی

 خبري، هايتراس و نیپراکسخن هايهبنگا ها،کارتل الملل،بین روابط دفاتر ها،خبرگزاري
 .باشندمی ايماهواره هايشبکه سینمایی، هايفیلم سازه، ملیتی چند هايشرکت
 و هابکتا نخستین انتشار و چاپ اختراع زمان از ارتباطات، جدید هاييتکنولوژ و وسایل
 رادیو، همچنین و سیمبی تلفن، تلگراف، ایجاد و میلادي هجدهم تا پانزدهم قرن در هاروزنامه

 نظام گسترش پیدایش با میلادي بیستم و نوزدهم هاينقر در اینترنت، و ماهواره و تلویزیون
 تاریخی تحولات محصولات جدید، ارتباطات یعنی اند،هبود همراه و همزاد غربی، داريسرمایه
 .)35: 1384 معتمدنژاد،( هستند داريسرمایه جوامع
 که تغییراتی با و است نامشخص فناوري نظر از که ايهآیند سمت به امروز شتابان جهان
 به رسانه جهانی جریان و است درحرکت پیوندند،می وقوع به فناوري حوزه در روزه هر تقریبا

 رادیو، و مطبوعات مانند، سنتی هايرسانه در تحولاتی و بوده تغییر حال در مداوم طور
 .آورد خواهد وجود به تلویزیون

 میانگین اند،رفته بین از چاپ صنعت و هاروزنامه که نیست معنا بدان جدید هاييفناور رشد
 و هاروزنامه شمارگان که است نفر 10 هر براي نسخه یک حدود هاروزنامه شمارگان جهانی
 لیست این ابتداي در معمولاً اسکاندیناوي کشورهاي و بوده بیشتر شمالی نیمکره در مجلات
 .اندایستاده
 روزنامه 6 که جایی تا است، پیشتاز اروپا در هاروزنامه شمارگان نظر از که هاستسال انگلیس

: 139 هربرت،(دارد را اروپا هايیکشنبه برتر نامهویژه 10 از نامهویژه 9 و برتر روزنامه 10 از
10(. 

 به رو کشورهاي در سنتی ارتباطات به دقت لزوم براید، مک کمیسیون گزارش در 1یونسکو
 پیشرفته هايتکنولوژي و جمعی ارتباط وسایل توسعه: کندمی تأکید و مطرح را پیشرفت
 دارند، جوامع همه در فردي میان ارتباطات و سنتی ارتباط وسایل که ارزشی از نباید ارتباطی،

 سنتی ارتباطات وسایل و نوین ارتباطی وسایل بین متنوع هايجایگاه در یقین به. بکاهد
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 تکمیل آنها عناصر که ارتباطی وسایل گونه دو این کردن ترکیب ،شودمی دیده هایییگانگی
 .شود منتهی جالبی هايتجربه به تواندمی هستند یکدیگر کننده

 تحقیقات در لاسول هارولد است، تصور قابل هايکارکرد از ايمجموعه هارسانه از یک هر در
 معنی به محیط بر نظارت که کرد معرفی هارسانه براي مهم کارکرد سه 1976 سال در خود
 در جامعه از بخشی یگانگی اطراف، محیط رویدادهاي مورد در اطلاعات پراکندن و آوريگرد

 .هستند نهاآ ترینمهم دیگر نسل به نسلی از اجتماعی میراث واگذاري و محیط به واکنش
 چگونه و اتفاقی چه دهندمی آگاهی ما به و اندشده رویدادها راوي و کننده نقل 1هاخبرگزاري

 کار و بوده خبر انتشار و تولید ها،خبرگزاري کارکرد و نقش پس است، پیوسته وقوع به
 بازنمایی ها، خبرگزاري مهم نقش رو این از خبر، به رویداد تبدیل گزارشگران و خبرنگاران

 .)124: 1384 زاده،مهدي(شودمی تعریف واقعیت جهان
 هم امروز و کردمی ایفا را مکتوب هايرسانه براي خبري منبع نقش گذشته در خبرگزاري

 بنابراین باشد،می اینستاگرامی هايپیج و واتساپی تلگرامی، هايکانال اخبار مرجع
 کردن جمع و خبر بودن کامل و جامعیت خبر، درستی به که است موفق هايخبرگزاري

 داشته را استفاده بهترین حاذق کادر و امکانات از و باشد داشته توجه مناسب تصاویر و عکس
 .)86: 1384 بدیعی،(بگذارد هارسانه اختیار در را خود اطلاعات و باشد
 اختیار در اخبار و اطلاعات خارجی، هايروزنامه ترجمه با نخست هاواس آگوست چارلز

 در و جذب خود در را مشابه دفاتر از بسیاري مرور به و گذاشتمی فرانسوي هايروزنامه
 .آورد وجود به را جهان خبري آژانس نخستین 1835 دسامبر

 و لندن در 1849 در  رویتر خبرگزاري آلمان، در 1849 در  وولف خبرگزاري هم ادامه در
 گذشت با  آسوشیتدپرس و کردند شروع را خود کار 1872 در آسوشیتدپرس خبرگزاري

  .شودمی شناخته جهانی يخبرگزار ترینحمطر عنوان به همچنان قرن دو حدود
 ملی خبري مرکز یک جایگاه در را پارس خبرگزاري ایران، خارجه امور وزارت 1313 سال در
 اخبار انتشار به خارجه وزارت زیرنظر سازمان این سال شش مدت به که کرد تأسیس رسمی و

 فرانسه و فارسی هايزبان به را خبري بولتن بار دو روزي و پرداختمی المللیبین و ملی
 محلی مطبوعات و تهران در المللیبین هايخبرگزاري دولتی، ادارت میان در که دادمی انتشار
 .شدمی توزیع
 خانهوزارت این به پارس خبري سازمان فعالیت 1342 سال در اطلاعات وزارت تأسیس از پس

 از پس سال سه کرد، پیدا نام تغییر پانا یا پارس خبرگزاري نام به تاریخ آن از و شد واگذار
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 به پارس خبرگزاري نام و ارائه اسلامی شوراي مجلس به ايلایحه اسلامی، انقلاب پیروزي
 حفظ و شودمی شناخته 1ایرنا اختصار نام به که شد مبدل ایران اسلامی جمهوري خبرگزاري

 .باشدمی خبرگزاري این اصلی اولویت کشور ملی منافع و امنیت
 کشورمان در برنا و خبرآنلاین تسنیم، مهر، ایسنا، فارس، جمله از خبرگزاري 16 حاضر حال در

 هااستان در سرپرستی دفاتر و دارد قرار تهران در آنها همه مرکزي دفتر که کنندمی فعالیت
 .است شده واقع

 هویت با خبرگزاري تنها ،شودمی خوانده 2ایسنا اختصار به که ایران دانشجویان خبرگزاري
 رودمی شمار به اسلامی انقلاب پیروزي از پس ایران غیردولتی خبرگزاري اولین و دانشجویی

 جهاد اختیار در اسلامی ارشاد و فرهنگ وزارت سوي از  87 سال اردیبهشت در آن امتیاز که
 .گرفت قرار دانشگاهی

 نقش ایفاي تاکنون 1378 آبان 13 در تأسیس بدو از خبري رسانه این اصلی رسالت
 سیاسی، فرهنگی، علمی، اطلاعات بالابردن و کشور ايرسانه فضاي توسعه در دانشگاهیان

 حلقه گیريشکل و دانشجویی و دانشگاهی نگاهی با صنفی و هنري اقتصادي، اجتماعی،
 .)1400 ایسنا، خبرگزاري(باشدمی مردم و نخبگان مسئولان، میان واسط

 فرهنگی میراث 1364 سال مصوب کشور فرهنگی میراث سازمان اساسنامه قانون یک ماده در
 نشانگر که است گذشتگان از باقیمانده آثار داراي فرهنگی میراث«: است شده تعریف چنین

 حرکت خط و هویت شناخت براي بستري آن شناسایی با و است تاریخ طول در انسان حرکت
 »آید.می وجود به انسان براي عبرت هايزمینه طریق این از و فراهم او فرهنگی

: شده عنوان 1964 سال مصوب فرهنگی میراث مرمت و حفظ مورد در ونیز قطعنامه در
 و زنده شاهد امروز زندگی در و گذشته معنوي پیام کننده بازگو ملل، تاریخی شاهکارهاي«

 این کند، می درك را آن انسانی ارزش بیشتر روز هر بشریت هستند، باستانی سنن از گویایی
 اقدامات با که داندمی متعهد را خود و آوردمی حساب به عموم هايمیراث منزله به را آثار
 »برساند. آینده هاينسل به اصالت کمال در را آنها ابنیه، این نگاهداري و احیا مورد در لازم

 از بیش که گذشته از است قیمتیگران شواهد فرهنگی میراث«: شده ذکر نیز آتن منشور در
 هاآن از بعضی در اینکه خاطر به و آنها احساسی و تاریخی ارزش لحاظ به دیگر چیز هر

 مورد باید و بوده بشر نوآوري راوي بهترین ايگونهبه که شوندمی پیدا جدیدي هايارزش
 شواهد این مالک که آنان و هستند هاانسان هايمیراث از بخشی اینها گیرند، قرار احترام
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 بدون را شریف ارثیه این تا هستند ملزم دارند، برعهده را آن از نگهداري وظیفه یا هستند
 .»دهند انتقال آیندگان به تصرف و دخل
 جاي به مهم این دانست، درنگ بدون و انتقادبی مسئولیتی باید را بشر فرهنگی محیط حفظ
 و سنتی هايمهارت بر تکیه با بیشتر باید فنآوي، دستاوردهاي از اندازه از بیش گیريبهره

 و فرساطاقت زحمات و تلاش سایه در که عظیم دیوارایی شود، انجام موروثی صنعتگري
: 2021 میلیان، و فرو(هستند صبورانه نگهداري و تعمیر نیازمند اند،گشته احداث ايافسانه

48-85(. 
  1خبر
 وجود خبري ارزش چند یا یک آن در که باشدمی عینی رویداد یک از واقعی گزارش خبر
 کجا، مفاهیم خبري، عناصر هستند، خبر درستی و روشنی خبرنویسی، در پایه مفاهیم. دارد
 شودمی گرفته بهره مختلفی هايسبک از خبرنویسی در است،  چگونه و چرا چه، ، که کِی،
 و نگاران روزنامه استفاده مورد سنتی هايسبک از تاریخی سبک و وارونه هرم سبک که

 قرار توجه مورد تازگی به هم ژورنال استریت وال و رویترز جدید هايسبک
 .)8: 1392 شکرخواه،(اندگرفته
 غربی آموزش یک اند،خبرنگاري هايواژه کلید چگونه و چرا چه، که، کِی، کجا، سؤال شش

 .است کرده معرفی خواهران شش آنرا موجود، دبلیوهاي براساس
 بایستی نمایند،می ایفا نقش خبر یک ایجاد در که افرادي یا فرد ،»که« خبري عنصر در

 حقیقی عواملی از اعم خبر به مربوط عوامل به) کسی چه( »که« خبري عنصر شوند، معرفی
 هم مفعول به اوقات برخی و شودمین محدود رویداد فاعل به فقط و است مرتبط حقوقی و

  .نمایدمی اشاره
 یا  آمده سیل شهر کدام در مثلاً کند،می اشاره رویداد وقوع محل به »کجا« خبري عنصر
 .است بوده کجا رانندگی تصادف بروز محل
 است مواردي تریناصلی از و شودمی داده نمایش »کی« خبري عنصر با رویداد وقوع زمان

 ترینمهم از خبر موقع به انتشار چون بگیرد، قرار توجه مورد بایستی خبر یک تهیه در که
  .باشدمی بیشتر مخاطبان جذب و خبر یک موفقیت عوامل
 بزرگی برخورد، دربرگیري، خبري هايارزش به »چیزي چه« معناي به »چه« خبري عنصر

  .نمایدمی اشاره استثنایی و عجیب و
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 البته چیست، رویداد یک وقوع علت اینکه یعنی دارد، ارتباط رویداد چراي به »چرا« عنصر
 نبوده، مشخص آن وقوع اوایل در حداقل حادثه یا رویداد یک بروز دلیل مواقع از بسیاري در

 سقوط حادثه وقوع دلیل نخست روزهاي در کمدست هواپیمایی سقوط سانحه پی در مثلاً
 بلاوقفه بایستی خبرنگار یک ولی پذیرد؛ صورت بیشتري تحقیقات که وقتی تا نیست مشخص

 .نماید پیگیري را اخبار این
 توصیفی هايجنبه و رویداد یک بروز چگونگی به که بوده خبرنویسی عنصر ،آخرین»چگونه«

 بودن تصویري دلیل به تلویزیون خبرهاي در که باشید داشته خاطر به کند،می  اشاره آن
 ولی کنندمی مشاهده را تصاویر مخاطبان که چرا نیست، لازم چندان عنصر این بیان هاآن
 اشاره بدون و حدامکان تا بایستی خبرنگار ها،آن نبودن تصویري دلیل به رادیو و مطبوعات در
 .)47: 1396 نصرالهی،(نماید کوشش »چگونه« خبري عنصر بیان در غیرضروري موارد به

  1خبري هايارزش
 ولی پیوندد،می وقوع به دنیا سرتاسر در بزرگ و کوچک رویداد هزاران شاید و صدها روز هر

 را لازم خبري ارزش نیز وقایع از زیادي تعداد و ندارد وجود آنها همه از گزارش تهیه امکان
 چه که این تشخیص براي رو این از ندارند، را مخاطبین به آنها کردن منتقل و گزارش براي

 را وقایع بتوان آنها کمک به که باشدمی هاییملاك به نیاز دارد، گزارش تهیه ارزش رویدادي
 گاه یا تنهایی به که معیارها این نمود، آماده مخاطبان براي آن از جامعی گزارش و یابیارزش

 دارند، وجود رویداد خود ماهیت در و دهندمی شکل را رویداد یک یکدیگر، با  ترکیب با
 .شوندمی نامیده خبري هايارزش

 فهم و شناخت در را خبرنگار هم تواندمی که است آن در خبري هايارزش شناخت اهمیت
 هاییملاك عنوان به تواندمی هم و دهد یاري را او خبر تنظیم در هم و کمک یابیسوژه و خبر
 قندي، و بدیعی(گیرد قرار استفاده مورد روز رویدادهاي گزینش و گذاريارزش مقایسه، براي

1400 :20(. 
 را انسانی علائق خبري، هايارزش بحث کنار در پیشرفته، خبرنویسی کتاب در توکلی احمد

 عنصر تریناساسی مخاطب،: است نوشته و داندمی مؤثر خبري گذاريارزش بحث در نیز
 .باشدمی خبر مصرف و انتشار تا تولید چرخه

 تحت بسا چه و باشد خبري ارزش چند یا یک داراي که هاستواقعیت از عینی گزارش خبر
 ترینمتدوال از یکی تعریف این است، وجودآمده به سازمانی برون و سازمانی درون عوامل تأثیر
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 آن به رادمحسنیان مهدي و بدیعی نعیم چون ارتباطات اساتید که بوده خبر درباره هاتعریف
 .اندکرده اشاره
 هر خبر است، مردم براي بلکه نیست، اندك گروه یک یا فرد یک براي فقط ايرسانه خبر

  شد، خـواهد بیشتـر آن به مـخاطب توجه میـزان باشـد، بالاتـري خبري ارزش داراي چقدر
 .)20-18: 1400 توکلی،(باشـدمی خـبر المـاس گـردنبنـد اصل ایـن

 برخى در باشد،می نادر یا عجیب استثنائی، غیرعادي، رویدادهاى: هاشگفتی استثناها،
 باشدمی غیرعادى سرقت پیوندد،می وقوع به انتظار یا بینىپیش برخلاف رویدادها این موارد،

 به توانمی را اکتشافات و اختراعات باشد، عجیب سرقت نحوه دارد امکان نیست، عجیب اما
 .آورد شمار به خبري ارزش این داراي رویدادهاي از هاییلمثا عنوان
 اخبار دسته در زائید، قلو شش زنی یا شد متولد سر دو با گوسفندي مانند غیرعادي اخبار

 .گیرندمی جاي استثنا و عجیب
 ولی دهدمی رخ گریخته جسته هستند، استثنا یا شگفتی خصوصیت داراي که اخباري عموماً

 نادري و عجیب خبر هر که نحوي به دارند، توجهی قابل خبري برد بودن، کم نسبت همان به
 و شده ترجمه دیگر هايزبان همه به سرعت به افتد، اتفاق دنیا کشورهاي از کدام هر در که

 طور به عجیبی خبر امروز اگر که طوري به دهند،می پوشش راآن دنیا هايرسانه کل تقریبا
 .ببینید را خبر آن توانیدمی ایران هايروزنامه همه در فردا بدهد، رخ آفریقا قاره در مثال

 اختلاف( برخورد، داراي رویدادهاي گونهاین :هامنازعه ها،درگیري ها،اختلاف برخوردها،
 باشد،می طبیعت در یکدیگر با حیوانات ها،ملت ها،گروه افراد، میان) درگیري یا کشمکش

 تردید کسى اگر باشد، ایدئولوژیکى و فکرى یا فیزیکی جسمانى صورتبه دارد امکان برخورد
 گزارش، هاده روز هر بیندازد، هاروزنامه به نگاهى دارد ضرورت دارد، خبرى بعُد این اهمیت در

 منتشر ها روزنامه در) دیگر خبري هايارزش با ترکیب با یا تنهایی به(خبر بعد این شامل
 .)87: 1400 بدیعی، و قندي(شودمی

 مالی، هاي سوءاستفاده اعتصاب، جنگ زلزله، سیل، تصادف، جنایت، قتل، سرقت، اخبار
 اختلاف برخورد، عامل که باشدمی رویدادهایی از هاییمثال... و تظاهرات سیاسی، هايجدال

 همواره برخوردها، در که است آن در ارزش این بودن مهم علت دارد، وجود آنها در درگیري یا
  افراد معنوي و مادي امنیت بر که دارد وجود  جامعه در موجود توازن خوردن برهم احتمال

 یا عقاید و آرا برخورد یا ورزشی هايرقابت مانند  مثبت دارد، امکان برخورد گذارد،می تأثیر
 .باشد خوردها زدو و هاجنگ نظیر منفی
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 بوده، درونی التهاب یک داراي  هستند، اختلاف و تضاد برخورد، ویژگی حاوي که رویدادهایی
 بوده حساس خبرها این به نسبت انسانها  تمام که چرا هستند، جالب مخاطبان براي بنابراین

 رویدادهایی چنین پیرامون هارسانه خبرهاي از وسیعی حجم که باشدمی علت همین به و
 ايحادثه چنین متأسفانه اگر بگیرید نظر در دارند، منفی بار نیز اخبار این اغلب که زندمی دور
 اصحاب یا نگارانروزنامه ها،عمومی روابط توجه طرف تواندمی چقدر بپیوندد، وقوع به

 .)15: 1396 شکرخواه،(شد منحل ایران عمومی روابط انجمن: بگیرد قرار ارتباطات
 امکان ارقام دارد، ارتباط آمار و اعداد به خبرى ارزش این :مقدار و تعداد فراوانی و بزرگی

 بوده، بیشتر مقدار یا تعداد هرچه باشد، مالى و جانى هاىخسارت میزان یا نفرات تعداد دارد،
 ارزش شوند، کشته نفر 50 رانندگى اىحادثه در اگر شود،مى بیشتر خبرى ارزش این اهمیت
 که داشت دقت باید. نیست باشد، داشته کشته نفر دو که اىحادثه با مقایسه قابل آن خبرى
: 1400 بدیعی، و قندي(دارد رویداد موضوع به بستگى و باشدمی نسبى ارقام و اعداد اهمیت

24(. 
 جلب خود به را مخاطبان توجه تواندمی باشد، بالا رقم و عدد و تعداد آن در که امري هر

 تعداد فراوانی حقیقت در است، چیزي چه به مربوط هافراوانی یا ارقام این نیست مهم و نماید
 .باشدمی فراگیري ارزش همان از دیگري شکل مقدار، و

 ارمغان خبرى مطلب براي اىویژه ارزش ، رویداد تازگى یا وقوع زمان :رویداد تازگی یا زمان
 کار جنبه از نشود، گزارش امروز اگر پیوندد، می وقوع به امروز که رویدادى آورد،می

 همیشه  هارسانه خبري، هاىپیام کردن منتقل نظر از. است پیوسته تاریخ به نگاري،روزنامه
 .)27: 1400 قندي، و بدیعی(باشندمی یکدیگر با رقابت حال در
 نیاز و آورد خواهد روى خبرى دیگر منابع به خواننده نشود، منتشر موقع به رویدادى خبر اگر

 .نمود خواهد تأمین منابع آن از را خود خبري
 معروفیت و هافعالیت خاطربه هرگاه اشیاء از برخى حتى و حقوقى و حقیقى اشخاص :1شهرت

 بار دارد، امکان ، شهرت. دارند خبرى ارزش باشند، شده شناخته فراملى و ملى جامعه در آنها
 روحذى اعم طوربه و اشیاء برخى و جامعه نهادهاى و افراد باشد، داشته منفى یا مثبت معنائى

 و قندي(ندارند هم برابري خبرى ارزش خاطر همین به نیستند، برابر شهرت داراي روحبى و
 .)22: 1400 بدیعی،

                                                            
1 Celebrity 
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 هاياداره و سازمان و طرف یک از اجتماعی و فرهنگی سیاسی، مذهبی، هايشخصیت
 این حاوي باشند، شده شناخته مردم میان خدماتشان یا کارها خاطر به که دولتی و خصوصی

 .باشندمی خبري بعد
 یا کشور یا شهر یا کشور یک سمبل عنوان به ساختمانی یا بنا و مشهود و یادبود بناي یک

  .دارند هم با زیادي اختلاف خبري ارزش نظر از روستایی یا شهر در معمولی ايخانه
 و ازدواج مرگ، بیماري، طبیعی طور به است، شده شناخته افراد درباره شهرت خبري ارزش

 و ورزشی فرهنگی، سیاسی، هايشخصیت جمله از مشهور افراد گفتار و رفتار طورکلی به
 خود به را نشریات و هاروزنامه اصلی صفحات و بوده جذاب مردم براي همواره موارد دیگر

 و بیشتر فروش براي مکتوب نشریات و دارد را خود مخاطبان چون دهد،می اختصاص
 .پردازدمی هاشخصیت درباره خبرسازي به مخاطب، جذب براي اینترنتی هايسایت

 دیگرى فرد براى دارد امکان بوده، خبر نفریک براى که ايحادثه که طورهمان :1مجاورت
 دیگر شهر براى دارد امکان باشد،می خبر شهر یک اهالى براى که رویدادهائى نباشد، خبر

 ارزش داراي مخاطبان براى تواندمى صورت دو به مجاورت باشد، نداشته برابري خبرى ارزش
 در دارند تمایل اول درجه در مخاطبان ، معنوي مجاورت و  جغرافیائى مجاورت: باشد خبرى
 بعد و آورند بدست اطلاع کنند،مى زندگى آن در که کشورى یا شهر رویدادهاى مورد

 آن در مخاطبان که شهرى تا رویداد فاصله هرچه خبري، ارزش این جنبه از دیگر، کشورهاى
: 1400 قندي، و بدیعی(یابدمی کاهش آن خبرى ارزش بعُد باشد، دورتر کنند،مى زندگى

72-75(. 
 مربوط مسائل و اخبار کردن دنبال منطقه آن اهالی براي بدهد، رخ شهر یک در ايحادثه اگر
 و دستگیري به مربوط اخبار انتشار مخاطب یک براي طور همان باشد،می مهم شهر آن به

 مکزیک هايمحله از یکی در سارقان دستگیري تا بیشتري اهمیت آنها محله سارقان اعتراف
 .دارد

 داراي مخاطب براي صورتی در دهد،می رخ جغرافیایی لحاظ از دور محلی در که رویدادي
 باورهاي و اعتقادها علائق، دیگر و مذهب فرهنگ، زبان، به اياندازه تا که است خبري ارزش

 در حادثه دادن رخ یعنی باشد، داشته معنوي ارزش دیگر عبارت به یا باشد، داشته ارتباط او
 شهر این به زیادي ایرانیان و دارد قرار آن در شیعیان سوم امام مرقد که کربلا مذهبی شهر
 رخداد یا مشابه ايحادثه دادن روي از بیشتري اهمیت ایرانی مخاطب براي دارند، وآمدرفت

 .دارد مکزیکوسیتی در دیگري

                                                            
1 Proximity 
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 آینده یا حال زمان در تأثیرى جامعه افراد از بیشتري تعداد روى که رویدادي :1دربرگیري
 جامعه افراد معنوى چه و مادى چه زیان یا نفع دارد امکان رویداد یک دربرگیرى. باشد داشته

: 1396 شکرخواه،(بگذارد جاي بر مردم روى غیرمستقیم یا مستقیم تأثیرى و شود موجب را
54(. 
 جامعه افراد از بیشتري تعداد روي که باشدمی دربرگیري ارزش حاوي زمانی رخداد یک

 یا نفع سبب دارد امکان رخداد یک دربرگیري بگذارد، برجاي آینده یا حال زمان در تأثیري
 .)21: 1400 قندي، بدیعی،( شود جامعه یک افراد معنوي یا مادي زیان

 گزینش به اقدام خود مخاطبان جامعه به بنا رسانه هر و باشدمی نسبی عنصر یک دربرگیري
 که نمایندمی انتخاب را خبري دربرگیري، ارزش گرفتن درنظر با و کرد خواهد رویدادها بین

 ايگونه به باشد، داشته بیشتري جذابیت هاآن براي و شود شامل را مخاطبان از بیشتري گروه
 قرار رسانه این خوانندگان توجه مورد برازجان روزنامه در محلی پل یک ریزش خبر که
 در محلی روزنامه یک مخاطبان براي ولی نمایند؛می پیگیري را خبر این اشتیاق با و گیردمی

 محلی، پل این ریزش با اینکه فرض به ولی نبوده، جذاب چندان پل این درباره آگاهی ارومیه
 خوانندگان و کرد خواهد جذاب نیز ملی مخاطبان براي را خبر این بروند، آوار زیر زیادي تعداد

 .باشندمی رویداد این از اطلاعات و اخبار آخرین کسب دنبال به ها روزنامه این
 گزارش
 با چون که باشدمی موضوع یا رویداد خبر، یک تشریحی بیان مطبوعاتی، گزارش از منظور
 مستندتر شود، همراه تحقیق با چون و ترخواندنی و ترجذاب ،شودمی ترکیب  توصیف و تصویر

 .)85: 1392 قاسمی،(گرددمی ترپذیرفتنی و
 ارائه نیز گزارش نوشتن از هدف و است گزارش به مربوط ، هارسانه محتواي حجم بیشترین
 مشاهدات، واقعیات، از کلکسیونی گزارش است، رویداد یا اتفاق یک مورد در دقیق اطلاعات

  .کندمی منتقل مخاطبان به را لازم اطلاعات که است مرتبط ارقام و آمار و هاقول نقل
 شده گونهاین چرا« گویدمی مردم به گزارش »است شده چه« که دهدمی اطلاع مردم به خبر
 » کرد؟ باید چه پیشگیري براي آینده در« و »چیست؟ بحران از رفتبرون راه« و »است

 این در که چرا رفت، گزارش سراغ به باید رود،می فراتر خبر از رویداد یک دامنه که زمانی
 تاریک زوایاي با مخاطب تا  نمایندمی ورود عمق به عبورو خبر سطحی هايلایه از محتوا نوع

 .گردد آشنا رویداد روشن

                                                            
1 include 
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 کند،می پیدا عنوان تنوع گزارش، تهیه تا رویداد فاصله همچنین و موضوع نظر از گزارش
 هاگزارش برخی و دارند تهیه امکان رویداد وقوع از پس کوتاهی زمان در هاگزارش از برخی

 همچون نوشت، را آن بتوان تا شودمی آن اطلاعات تهیه صرف ها مدت تا گاه خبر، وقوع با
 نسبتاً زمان با تحقیقی هايگزارش و رخداد وقوع زمان از کم فاصله با خبري هايگزارش
: 1400 بدیعی، قندي،(آماري و تخصصی علمی، هايگزارش و رخداد وقوع از پس طولانی

276(. 
 گزارشگر که باشدمی خبري رخداد یک توصیف و توضیح تشریح، حقیقت در خبري گزارش

 ارائه توصیفی ايشیوه با را جدید اطلاعات و پردازدمی آن وقوع جزئیات به خبر دستمایه با
 برجاي هايسؤال و نشده ارضا خبر خواندن با که را مخاطب کنجکاوي حس و نمایدمی

 .)277: 1400 بدیعی، قندي،(نمایدمی اقناع گذاشته،
 مصاحبه
 دارد، ماجرایی درباره فکري یا حرفی که است کسی و نگارروزنامه میان وگوییگفتمصاحبه 

 .)6: 1395 توکلی،(ماجراست صحیح و موشکافانه بازسازي گزارش، اما
 بدانیم، مصاحبه انتشار و ثبت معادل را وگوگفت انتشار و ثبت اگر مصاحبه و گفتگو
 متن گزارشگري، و شد تنظیم پیش سال هزار حدود که است کتابی آن ترینقدیمی

 .کرد ثبت آن در را ایرانی متفکر هاده گويوگفت
 شد، منتشر هرالد مورنینگ نام به انگلیسی روزنامه یک در 1820 سال در مصاحبه نخستین

 دادگاه« عنوان با را طنزآمیزي مطالب ها،دادگاه هايجواب و سؤال نقل از تقلید به روزنامه این
 ظرف که جایی تا دارد، قرار خوانندگان توجه مورد بسیار که نمود چاپ »استریت بو پلیسی

 .)7: 1390 راد، محسنیان(رسید برابر سه به روزنامه تیراژ سال یک
 به 1830 دهه طی امروزي تقریبا ايشیوه به نیز مصاحبه مطبوعات، به آگهی ورود با توامان

 منتشر هرالد نیویورك روزنامه در خبري مصاحبه اولین و کرد پیدا راه اروپا مطبوعات
 .)24: 1386 سعیدي،(شد

 ارتباط ایران روزنامه و 1305 سال به ایران هايروزنامه در خبري هايمصاحبه نمونه نخستین
 .شد آماده  روزنامه مدیر توسط که دارد

 هايشخصیت افکار و عقاید آن وسیله به که بوده مستقیم خبرگیري انواع از یکی مصاحبه
 کسب مختلف موضوعات درباره را بازار و کوچه عادي مردم نظرهاي یا جامعه مهم
 .)187: 1385 منصفی، نژاد، معتمد(کنندمی

 از کنندهمصاحبه توسط هاییسؤال آن در نفرکه چند یا دو بین ما فی وگويگفت
 و شودمی تقسیم بسته و باز نوع دو به مصاحبه هايسؤال ،شودمی پرسیده شوندهمصاحبه
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 راد، محسنیان(دهدمی نشان را شونده مصاحبه تجربه و تبحر مصاحبه سؤالات طراحی نحوه
1390 :90(. 

 مخاطبان و شونده مصاحبه میان که باشدمی اطلاعاتی و عقیدتی فکري، ارتباط نوعی مصاحبه
 .شودمی برقرار است، خبرنگار همان که دهنده ارتباط یک واسطه یک طریق از

 پیشینه تحقیق
هاي مختلفی انجام شده ها تاکنون پژوهشدر زمینه پوشش خبري میراث فرهنگی در رسانه 

در پژوهشی با عنوان  )1403زاده(مومناست که به برخی از آنها در ادامه اشاره شده است. 
 يخبرگزار يکشور (مطالعه مورد یفرهنگ راثیها از مرسانه يریپوشش تصو يمحتوا لیتحل

هاي خبرگزاري ایسنا و باشگاه نشان داد مقایسه میانگین و باشگاه خبرنگاران جوان) سنایا
خبرنگاران در باب جنبه اهمیت میراث فرهنگی، لزوم پوشش تصویري و تأثیر وندالیسم روي 

هاي میراث ها از گزارشهاي سهم استانمیراث فرهنگی داراي تفاوت معناداري بود ولی مقوله
 بت شده در پوشش خبري، تخریب میراث فرهنگی معنادار نبود.فرهنگی، آمار ث

ها در رسیدن به عناصر گردشگري داخلی در عراق ) در تحقیقی به نقش رسانه1402مناضل (
(برنامه الرحال، شبکه السومریه به عنوان الگو) پرداخت، نتایج این تحقیق حاکی از آن است 

شامل مطالعه تمرکز برنامه بر خدمات » الرحال«در برنامه  هیاول يهاافتهی نیآشکارترکه 
خدمات هتل و رستوران و ارائه اطلاعات  ییشناسا وهیبه ش یمحل يو گردشگر ينوازمهمان

 دیبازد وهیو ثبات در عراق، به ش یمنیو مطالعه برنامه بر ا يخدمات گردشگر تیفیدر مورد ک
با هدف حفاظت از  یتیات امنو ارائه اطلاعات در مورد اقدام يردشگراز مناطق امن گ
 گردشگران است.

 در عراق ينقش کانال شرق در بهبود وجهه گردشگر)  نیز در پژوهشی به 1402جبار علیوي(
تواند با مقامات همکاري نماید، پرداخت، نتایج این پژوهش نشان داد که کانال شرقی می

هاي تبلیغاتی مشترك و هاي گردشگري محلی در عراق براي سازماندهی کمپینارگان
هاي سرگرمی از روش پخش زنده هاي گردشگري محلی و فعالیتتوانند از پروژههمچنین می

 .ها حمایت نمایندو رسانه
بر توجه  یاجتماع يهاشبکه يهاتیسا ریتأث) پژوهشی با عنوان 2023آستاتکه  و همکاران (

ی انجام دادند و به این نتیجه دست پیدا کردند که این تحقیق فرهنگ راثیآموزان به مدانش
نتایج مهمی براي والدین و مسئولان دارد که بایستی از پتانسیل استفاده نامناسب و بیش از 

ها اطلاع داشته باشند، همچنین نتایج این پژوهش حاکی از آن آموزان از این وسیلهنشحد دا
گیري از این وسیله رابطه مثبت و هم رابطه منفی بر بالابردن دیدگاه است که بهره

 آموزان نسبت به میراث فرهنگی در پی خواهد داشت.دانش
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 روش تحقیق
 مهم هايروش از یکی محتوا تحلیل  .شد انجام کمی محتواي تحلیل شیوه به پژوهش این

 خصوص به اجتماعی هايپژوهش در فراوانی کاربرد و است اجتماعی و انسانی علوم در تحقیق
 .)9: 1401 رستمی، درزیان(دارد هارسانه و ارتباطات

 تشریح براي که است تحقیقی شیوه یک محتوا، تحلیل و تجزیه برلسول، برنارد تعریف به بنا
: 1401 رستمی، درزیان(رودمی بکار ارتباطی هايپیام آشکار محتواي کمی و منظم عینی،

14(. 
 نسبتا آن براي مطلب کردن پیدا نیست، پرهزینه: از است عبارت محتوا تحلیل امتیازهاي

 وقایع با هم کرد، کمی توانمی را آن از آمده دست به هايداده است، نامحسوس است، آسان
 .)157: 1379 آسابرگر،(گذشته وقایع با هم و دارد سروکار جاري
 براساس خاص) هايمقوله( طبقات در ارتباطات محتواي و قاعده دادن قرار نیز ریف دانیل
 تحلیل براي ايشیوه را آماري هايآزمون از استفاده با هامقوله آن بین روابط تحلیل و قواعد
 .)4: 1381 رایف،(داندمی محتوا
 میراث سرویس زیر و فرهنگ سرویس در شده بارگذاري محتواي تمام نظر مورد آماري جامعه

 مرتبط محتواي کلیه .بود 1402 سال در اصفهان ایسنا خبرگزاري و ایرنا خبرگزاري فرهنگی
 .گرفت قرار مدنظر 1402 ساله یک در فرهنگی میراث با

 میراث با مرتبط محتواي ابتدا پژوهش این در. بود کدنامه تحقیق این در گیرياندازه ابزار
 قرار بررسی اصفهان دفتر ایسنا خبرگزاري و ایرنا خبرگزاري فرهنگی سرویس در فرهنگی

 ايرسانه هايتاکتیک مبناي بر کدنامه و آوريجمع رسانه دو هر در موجود متغیرهاي و گرفت
 سابقه خبري تاکتیک سازي،برجسته خبري تاکتیک شامل که گرفت قرار پژوهش مورد

 عاطفه از استفاده گویی،حقیقت پاره خبري تاکتیک آفرینی،جنجال خبري تاکتیک نویسی،
 .بود گیريجهت و پیام گیرندگان

 1402 ساله یک در خبرگزاري دو مرتبط محتواي آرشیو پژوهش، کدنامه تکمیل منظور به
 حصول منظور به. شد تکمیل ایسنا و ایرنا خبرگزاري تفکیک به کدنامه سپس و شد گردآوري
 ایرنا خبرگزاري عکس آرشیو با کدنامه سؤالات از هریک کدنامه، تکمیل در دقت از اطمینان

 .شد داده مطابقت ایسنا و
 ایرنا خبرگزاري در فرهنگی میراث به مربوط محتواهاي کلیه شامل پژوهش، این تحلیل واحد

 .بود اصفهان ایسنا خبرگزاري و
 مورد طبقه در و ارزشیابی شناسایی، کدگذاران توسط که محتواست از جزئی ثبت، واحد یک
 مطرح خصوصیات از عبارت ثبت واحد بررسی مورد موضوع به توجه با. شودمی داده قرار نظر
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 سنجش مورد هايمقوله برحسب فرهنگی میراث با مرتبط تصویري گزارش هر هايویژگی و
  .بود
 محتواي هر در هامقوله موضوعات بر تکرار و تأکید دفعات تعداد و وجود پژوهش این در

 .شد محسوب شمارش واحد عنوان به اصفهان ایسنا خبرگزاري و ایرنا خبرگزاري
 بحث و یافته ها

 میراث فرهنگی اخبار  يتحلیل محتوادر  بررسی عناصر خبري ): 1(جدول شماره

عناصر 
 خبري

 خبرگزاري ایرنا خبرگزاري ایسنا اصفهان

 فراوانی
درصد 
 معتبر

درصد 
 تجمعی

 درصد معتبر فراوانی
درصد 
 تجمعی

 23,3 23,3 35 8,1 8,1 8 چه

 48,6 25,3 38 29,5 21,4 21 چرا

 73,9 25,3 38 37,6 8,1 8 که

 81,9 8 12 59 21,4 21 کجا

 97,2 15,3 23 94,7 35,7 35 چگونه

 100 2,6 4 100 5,1 5 کی

  100 150  100 98 جمع

میراث فرهنگی  تحلیل محتوادر خصوص بررسی عناصر خبري  )1(شمارهنتایج جدول 
دهد در نشان می 1402خبرگزاري ایسنا اصفهان و خبرگزاري ایرنا در بازه زمانی سال 

خبرگزاري ایسناي اصفهان عنصر چگونه بیشترین و کی کمترین فراوانی را به خود اختصاص 
درصد کمترین  2,6صد بیشترین و کی با در 25,3داده است و در خبرگزاري ایرنا عنصر که با 

 فراوانی را از آن خود کرده است.

 مقوله
 آزمون کاي دو خبرگزاري ایرنا خبرگزاري ایسنا اصفهان

 فراوانی
درصد 
 معتبر

 فراوانی 
درصد 
 معتبر

 آماره 
سطح 

 معناداري

  23,3 35  8,2 8 چه

  25,3 38  21,4 21 چرا *00001/0 198/37

  25,3 38  8,2 8 که
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  8 12  21,4 21 کجا

  15,3 23  35,7 35 چگونه

  2,7 4  5,1 5 کی

    100 150  100 98 جمع

میراث فرهنگی  تحلیل محتوادر خصوص بررسی عناصر خبري  یکنتایج جدول شماره 
دهد در نشان می 1402خبرگزاري ایسنا اصفهان و خبرگزاري ایرنا در بازه زمانی سال 

خبرگزاري ایسناي اصفهان عنصر چگونه بیشترین و کی کمترین فراوانی را به خود اختصاص 
درصد کمترین  2,6درصد بیشترین و کی با  25,3داده است و در خبرگزاري ایرنا عنصر که با 

دهد تفاوت معناداري بین نتایج آزمون خی دو نشان می انی را از آن خود کرده است.فراو
 ).P>05/0درصد استفاده از عناصر خبري در پوشش خبري این دو خبرگزاري وجود دارد (

 )میراث فرهنگیاخبار  تحلیل محتوا(هاي خبري بررسی ارزش: )2(جدول شماره

 مقوله
 ایرنا خبرگزاري خبرگزاري ایسنا اصفهان

 فراوانی
درصد 
 معتبر

درصد 
 تجمعی

 درصد معتبر فراوانی
درصد 
 تجمعی

 28 28 42 14,28 14,28 14 دربرگیري

 46,6 18,6 28 16,32 2,04 2 فراوانی

 57,9 11,3 17 40,8 24,48 24 برخورد

 58,56 0,66 1 40,8 0 - شگفتی

 81,86 23,3 35 66,3 25,5 25 شهرت

 100 18 27 100 33,67 33 مجاورت

  100 150  100 98 مجموع

میراث فرهنگی  تحلیل محتوادر خصوص بررسی ارزش خبري ) 2(شمارهنتایج جدول 
بیانگر آن است در  1402خبرگزاري ایسنا اصفهان و خبرگزاري ایرنا در بازه زمانی سال 

درصد، بیشترین  2درصد و فراوانی با  33,67محتواي خبرگزاري ایسناي اصفهان مجاورت با 
درصد بیشترین و  23,3و کمترین فراوانی را در اختیار دارد و در خبرگزاري ایرنا شهرت با 

 درصد کمترین فراوانی را به خود اختصاص داده است. 0,66شگفتی با 
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ارزش هاي 
 خبري

 آزمون کاي دو خبرگزاري ایرنا خبرگزاري ایسنا اصفهان

 فراوانی
درصد 
 معتبر

 آماره آماره
درصد 
 معتبر

درصد 
 تجمعی

 آماره
سطح 

 معناداري

  28 42  14,3 14 دربرگیري

476/31 0001/0* 

  18,7 28  2,04 2 فراوانی

  11,3 17  24,5 24 برخورد

  0,7 1  0 - شگفتی

  23,3 35  25,5 25 شهرت

  18 27  33,7 33 مجاورت

  100 150  100 98 مجموع

 
میراث فرهنگی  تحلیل محتوادر خصوص بررسی ارزش خبري ) 2(نتایج جدول شماره

بیانگر آن است در  1402خبرگزاري ایسنا اصفهان و خبرگزاري ایرنا در بازه زمانی سال 
درصد، بیشترین  2درصد و فراوانی با  33,67محتواي خبرگزاري ایسناي اصفهان مجاورت با 

درصد بیشترین و  23,3و کمترین فراوانی را در اختیار دارد و در خبرگزاري ایرنا شهرت با 
نتایج آزمون خی دو  درصد کمترین فراوانی را به خود اختصاص داده است. 0,66شگفتی با 
هاي خبري در پوشش خبري این دهد تفاوت معناداري بین درصد استفاده از ارزشنشان می

 )..P>05/0( دو خبرگزاري وجود دارد

 )میراث فرهنگی ي اخبارتحلیل محتوا(بررسی نوع سوژه ): 3جدول شماره(

 نوع سوژه
 خبرگزاري ایرنا خبرگزاري ایسنا اصفهان

 فراوانی
درصد 
 معتبر

درصد 
 تجمعی

 درصد معتبر فراوانی
درصد 
 تجمعی

 46 46 69 55,1 55,1 54 موضوعی

 100 56 84 100 44,8 44 رویداد محور

  100 150  100 98 مجموع
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میراث فرهنگی  تحلیل محتوادر خصوص نوع سوژه ارزش خبري ) 3(جدول شمارهنتایج 
بیانگر آن است سوژه  1402خبرگزاري ایسنا اصفهان و خبرگزاري ایرنا در بازه زمانی سال 

درصد در  44,8درصد بیشترین فراوانی و سوژه هاي رویداد محور با  55,1هاي موضوعی با 
خبرگزاري ایسناي اصفهان را در اختیار دارد، اما در خبرگزاري ایرنا بیشترین و کمترین 

 درصد تعلق دارد. 46درصد و سوژه هاي موضوعی با  56راوانی به سوژه هاي رویداد محور با ف

 )پوشش خبري میراث فرهنگی(بررسی نوع سوژه ): 4جدول شماره (

 مقوله

خبرگزاري ایسنا 
 اصفهان

 آزمون کاي دو خبرگزاري ایرنا

 فراوانی درصد معتبر فراوانی
درصد 
 معتبر

 آماره 
سطح 

 معناداري

  1/45 69 55,1 54 موضوعی
رویداد  122/0 392/2

 محور
44 44,9 84 9/54  

    100 150 100 98 مجموع

میراث فرهنگی  تحلیل محتوادر خصوص نوع سوژه ارزش خبري ) 3(نتایج جدول شماره
بیانگر آن است سوژه  1402خبرگزاري ایسنا اصفهان و خبرگزاري ایرنا در بازه زمانی سال 

درصد در  44,8درصد بیشترین فراوانی و سوژه هاي رویداد محور با  55,1هاي موضوعی با 
خبرگزاري ایسناي اصفهان را در اختیار دارد، اما در خبرگزاري ایرنا بیشترین و کمترین 

 درصد تعلق دارد. 46درصد و سوژه هاي موضوعی با  56راوانی به سوژه هاي رویداد محور با ف
دهد تفاوت معناداري بین درصد استفاده از انواع سوژه در نتایج آزمون خی دو نشان می

 ).P<05/0( پوشش خبري این دو خبرگزاري وجود ندارد
 نتیجه گیري

یسناي اصفهان، عنصر خبري چگونه فراوانی دهد در خبرگزاري انتایج حاصله نشان می
بیشتري دارد که کیفیت وقوع یک رویداد را بیان می کند و استفاده بیشتر از این عنصر به 

که بیشتر قصد بررسی اتفاقات  شودمیدیدگاه انتقادي این رسانه براي تهیه محتوا مربوط 
ن محتوا به عنصر که ارتباط دارد پیرامون یک موضوع را دارد، اما در خبرگزاري ایرنا، بیشتری

که این مسئله را باید با ماهیت خبرگزاري ایرنا به عنوان خبرگزاري رسمی دولت مرتبط 
دانست و در بیشتر محتواهاي مربوط به میراث فرهنگی، فرد یا افرادي که در ایجاد یک خبر 

 شوند.نقش دارند، معرفی می
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که نشان دهنده آن هستند چه کسی  »چه«و  »که«در خبرگزاري ایسناي اصفهان دو عنصر 
چه چیزي را گفته است، کمتر مورد توجه قرار گرفته است، در صورتی که در حوزه میراث 

اند، فرهنگی اطلاع از آنچه مسئولان و کارشناسان در خصوص مباحث مربوطه عنوان کرده
 اهمیت دارد.

ر محتواي میراث فرهنگی دارند، در خبرگزاري ایرنا عناصر خبري تناسب نسبتا در خوبی د
 که گویاي زمان وقوع رویداد است، کمتر مورد توجه قرار گرفته است. »کی«اما عنصر 

هاي ها را برآورده ساختن نیازها و انگیزهترین نقش رسانهدر نظریه استفاده و رضامندي، مهم
و انگیزه ها را برآورده  ها این نیازهابنابراین، به هر میزان که رسانه ؛شودمیمخاطب عنوان 

کنند و خبرگزاري ایسناي مندي مخاطب را فراهم میسازند، به همان میزان موجبات رضایت
اند با استفاده از عناصر کاربردي، مفاهیم مدنظر را به اصفهان و خبرگزاري ایرنا تلاش کرده

 اطلاع مخاطبان برسانند.
ذار است و انتخاب یک عنصر خبري بر استفاده عناصر خبري بر کلیت نوع محتوا تأثیرگ

و  »چرا«همچنان که در محتوایی با عنصر خبري  ؛ماهیت محتوایی تأثیرگذار خواهد بود
ماهیت سؤالی داشته و ابهامی را طرح کرده است، اما در محتواي با عنصر خبري  »چگونه«

 که بر ماهیت فرد خبر دهنده استوار است.
نقش تبلیغاتی مطبوعات «مه کارشناسی ارشد با عنوان نا) در پایان1399محمد یوسفی (

، به این نتیجه دست پیدا کرده که محتوا با زمینه »گردشگري در توسعه فرهنگ گردشگري
هاي مذهبی، زیارتی داخل کشور، میزان مرتبط انتشار در نشریات گردشگري، معرفی مکان

-مقاله-گزارش-مطالب (خبربودن مطالب باموضوع گردشگري، تنوع قالب و سبک نوشتاري 
(نه کم، نه زیاد) به ترتیب بیشترین سطح ارزیابی را  گفتگو)، چاپ و انتشار متناسب آگهی

 داشته است.
از نتایج به دست آمده ارزش خبري پوشش خبري میراث فرهنگی خبرگزاري ایسنا اصفهان 

نا اهمیت که ارزش خبري مجاورت در خبرگزاري ایس شودمیو خبرگزاري ایرنا مشخص 
هاي محلی است و جنبه زیرا محتواي تولیدي در این رسانه متمرکز بر سوژه ؛بیشتري دارد

اما در خبرگزاري ایرنا با توجه به اینکه پوشش  ؛تر است مجاورت جغرافیایی در آن پررنگ
عنصر شهرت فراوانی بیشتري دارد که  ،دهدخبري میراث فرهنگی سراسر کشور را انجام می

هاي مهم طبیعی کشور وع بیانگر آن است آثار تاریخی شناخته شده و معروف، جاذبهاین موض
و آداب و رسوم پر اهمیت بیشتر مورد توجه قرار دارند و شناخت جمعیت بیشتري از مردم 
باعث شده تا خبرنگاران این رسانه در سراسر کشور تمرکز خود براي تولید محتوا را بر 

 ته شده بگذارند.موضوعات و رویدادهاي شناخ



 24  

1403تابستان  /16جامعه شناسی ارتباطات/ سال چهارم/ شماره   
Sociology of Communication Journal (JSC), Summer, Vol.4, No.16 

در خبرگزاري ایسناي اصفهان ارزش خبري فراوانی مورد توجه قرار نگرفته، در صورتی که 
توانند مورد اند، میموضوعات مرتبط با میراث فرهنگی که پر بسامد هستند و بارها تکرار شده

گرفته، در توجهی قرار توجه قرار بگیرند. در خبرگزاري ایرنا ارزش خبري برخورد مورد بی
صورتی که در موضوعات مرتبط با میراث فرهنگی، موارد بسیاري که این ارزش خبري را دربر 

 .بگیرد، وجود دارد
اي رسانهاي با عنوان طراحی سیستم معماري یک بستر چند) در رساله2023وانگ و لی دائی (

تواند میراث می براي افزایش آگاهی از میراث فرهنگی، به این نتیجه رسیده دانش عمومی
فرهنگی تقویت کند و در نتیجه آگاهی میراث فرهنگی را براي پایدار نگه داشتن آن افزایش 

هاي دهد و در محتواي خبرگزاري ایسناي اصفهان و خبرگزاري ایرنا در بکار بردن ارزش
 گانه، براي تقویت میراث فرهنگی و آگاهی رسانی به مردم در این زمینه است.خبري هفت

ولید محتوا در حوزه میراث فرهنگی بر مبناي سوژه به دو صورت رویداد محور و موضوع ت
بیشترین محتواي خبرگزاري ایسنا  ،دهدو نتایج به دست آمده نشان می شودمیمحور انجام 

اما در خبرگزاري ایرنا بیشترین محتوا  ؛هاي موضوعی استاصفهان در این تحقیق، سوژه
البته آمار نزدیک دوگونه خبري مبین این موضوع است که در حوزه  .باشدرویداد محور می

ها نیز میراث فرهنگی رویداد و موضوع به یک اندازه مورد توجه مخاطبان هستند و رسانه
 روند.ها میبراي پاسخگویی به نیازها مخاطبان، به سراغ این سوژه

مبین آن است که در حوزه  هاي رویداد محور و موضوع محور دو رسانهنزدیکی آمار سوژه
میراث فرهنگی، این دو مقوله مورد توجه مخاطبان است و خبرگزاري ایسناي اصفهان و 

هاي مخاطبان جامه هاي مدنظر، به خواستهاند با انتخاب سوژهخبرگزاري ایرنا تلاش کرده
عمیق و  ها تأثیر بسیار قوي وهمچانکه در نظریه تزریقی اشاره شده رسانه ؛عمل بپوشانند

توان با ارسال مستقیم پیام بطور یکنواخت بر روي سطح وسیعی از مخاطبان دارد که می
العمل نموده و تزریق یک آمپول آنان را وادار به عکس همانند شلیک کردن یک گلوله و یا

 پاسخ دلخواه و مورد انتظار را ازآنان گرفته است.
 خبرگزاري و ایرنا خبرگزاري خبري ر عناصرآمار به دست آمده در خصوص سؤال تفاوت معنادا

فرهنگی بیانگر این نکته است که خبرگزاري ایسناي اصفهان  میراث خبري پوشش  در ایسنا
با توجه به ماهیت انتقادي در خصوص موضوعات میراث فرهنگی، بیشتر از عنصر خبري 

ظرفیت خوبی  از» کی«و » که«، »چه«چگونه استفاده کرده است؟ در صورتی که عنصرهاي 
براي تولید محتوا در حوزه میراث فرهنگی برخوردار است و باید بیشتر مورد توجه قرار گیرد. 

اند که به ویژه در توجهی قرار گرفتهمورد بی» کی«و » کجا«در خبرگزاري ایرنا نیز عنصر 
مورد عنصر کجا این ظرفیت مغفول مانده است؛ زیرا خبرگزاري ایرنا یک رسانه سراسري است 
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هاي شمار تاریخی و جاذبهتواند در مورد مکان فیزیکی و مختصات جغرافیایی آثار بیکه می
 طبیعی تولید محتوا داشته باشد.

 ایسنا خبرگزاري و ایرنا خبرگزاري بريخ هايهاي حاصل از پرسش طرح شده در ارزشیافته
فرهنگی بیانگر این موضوع است که در خبرگزاري ایسناي اصفهان  میراث خبري پوشش در

هاي خبري، فراوانی و دربرگیري کمتر مورد توجه قرار گرفته و بیشتر تلاش شده از بین ارزش
برگیري بیشتر دارند. تولید محتوا مبتنی بر مجاورت باشد؛ در صورتی که موضوعاتی که در

هاي گیرد. در خبرگزاري ایرنا هم محتوایی که ارزشتري را در برمیجامعه مخاطب وسیع
مهري قرار گرفته است و برخلاف خبري برخورد و فراوانی در آن قابل توجه باشد، مورد بی

خبرگزاري ایسناي اصفهان که بیشتر محتواي آن شامل ارزش خبري مجاورت است، این 
هاي وع در خبرگزاري ایرنا کمتر مورد توجه قرار نگرفته است؛ در صورتی که نمایندگیموض

توانند در تولیداتشان ارزش خبري مجاورت را پررنگ این خبرگزاري در سراسر کشور، می
 کنند.

ایسنا نشان  خبرگزاري و ایرنا خبرگزاري سوژه نتایج تحقیق از سؤال مطرح شده پیرامون نوع
هاي رویداد محور هاي موضوعی به نسبت سوژهبرگزاري ایسناي اصفهان، سوژهدهد در خمی

هاي رویداد محور بیشتر مورد توجه قرار بیشتر مورد توجه است؛ اما در خبرگزاري ایرنا، سوژه
دهد موضوع و رویداد به یک اندازه در حوزه اند؛ اما آمار نزدیک دو گروه سوژه نشان میگرفته

ها نیز بر این اساس برنامه تولید محتواي رد توجه مخاطبان هستند و رسانهمیراث فرهنگی مو
 کنند.خود را تنظیم می
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Abstract 
The upcoming research dealt with "Analysis of cultural heritage news in 
national and local media (a case study of ISNA news agency in Isfahan and 
IRNA news agency)" and the purpose of this research was to investigate 
the significant difference of cultural heritage news in the two media. This 
research was conducted by content analysis method and the target 
statistical population was all the content uploaded in the cultural heritage 
service of IRNA news agency and ISNA news agency of Isfahan in 2023 
and the method of collecting the questionnaire was reverse. The results of 
the research showed that there was a significant difference between the 
news elements and news values used in the cultural heritage content of the 
two media, but no significant difference was observed between the 
percentage of subjects used in the news coverage of these two news 
agencies. 

Keywords: Cultural Heritage, News Agency, Media, News Values, Irna 
News Agency, Isna News Agency 
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عوامل جامعه شناختی موثر برهویت بازاندیشانه دینی بررسی 
 شهرکوهبنان) :آموزان متوسطه دوم(مطالعه مورديانشد

 محمدحسین رهجو
 کارشناس ارشد جامعه شناسی، دانشگاه شهید باهنر کرمان

 اداره آموزش و پرورش شهرستان کوهبنان
m.h.rahjoo@gmail.com 

  دهیچک
بررسی عوامل جامعه شناختی موثر برهویت بازاندیشانه دینی دانش «این پژوهش به موضوع 

ابزار گردآوري  می پردازد، روش پژوهش، پیمایشی و» آموزان متوسطه دوم شهر کوهبنان
جامعه آماري پژوهش، دانش آموزان مقطع متوسطه دوم شهر  اطلاعات، پرسش نامه است.

روش نمونه گیري، . نفر است 711برابر با  مورد مطالعهکوهبنان هستند که تعداد آنها در سال 
 279. حجم نمونه از طریق فرمول کوکران استشه اي چند مرحله اي از نوع خو احتمالی و

بدست آمد. پس از جمع آوري داده ها وتجزیه وتحلیل آن توسط نرم افزار اس پی اس اس 
استفاده از  استفاده از رسانه هاي داخلی وخارجی، مشخص شد که بین متغیرهاي جنسیت،

شته تحصیلی با میزان بازاندیشی دینی در فضاي مجازي، تلویزیون، ماهواره، جهانی شدن، ر
بین متغیرهاي پایه تحصیلی،  همچنین نتایج نشان داد کهدانش آموزان رابطه وجود دارد. 

شغل والدین، درآمد، محل تولد، وضعیت مسکن با میزان بازاندیشی دینی در دانش آموزان، 
 رابطه معناداري وجود ندارد.

 فضاي مجازي رسانه، دانش آموزان، بازاندیشی، هویت دینی، کلیدي: کلمات
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 مقدمه
خود را ادامه  یزندگ یخود با باورها و اعتقادات مختلف اتیح یخیتار ندیها در فراانسان

 .کندیم فایرا ا ینقش مهم شودمیمحسوب  یاساس يهادهانکه جز  نیو امروزه د دهندیم
 يهااز بخش یکی .است نیبرگرفته از نهاد د ،انسان تیو هو یاجتماع يها و هنجارهارزشا

 ریسا تیمنجر به تقو تواندیم ،تیبخش از هو نیا تیتقو .است ینید تیهو ،تیمهم هو
 ،مشخص یبرنامه درس یطراح قیبه دنبال آن است که از طر یموزشآها شود هر نظام بخش

گرفتن نقش در جامعه آماده  يرا به افراد انتقال دهد و آنها را برا یاساس يهادانش و مهارت
را  تیمسئله هو گرید یاعتقاد دارند و گروه ینید تیبودن هو ياز افراد به فطر یگروه .کند

 .)1-3: 1395همکاران،  و نودژ ی(عباس دانندیم طیبرگرفته از کشف و شناخت مح
رسانه ها در جامعه  ردیگیمختلف صورت م ياست که توسط نهادها يندیفرا يریپذ جامعه

 ریکه امروزه تاث ییدهایاز پد یکی. )150: یرعباسی(مکنندیم فایرا ا ينقش موثر يریپذ
وماهواره  نترنتیاز حد ا شیشدن است. گسترش ب یجهان دهیپد ؛داشته است تیبرهو يادیز
اط جهان را فراهم قن ریبا افراد با سا يامکان ارتباط فور تواندیم یطارتبا يها يفناور ریسا و

متفاوت از گذشته باشد  ییفضاها جادیجر به امنبه نوبه خود  تواندیم يسازد. گسترش فناور
 يها را از بند مرزهاانسان نترنتیا د.کنیم یسیرا بازنو يدیجد يها و باورهاکه ارزش ییفضا

احمدپور و (فضا هستند نیکاربران ا نیشتریو جوانان ب ساختهجدا  یو سنت ییایجغراف
واحد  یآن به مکان لیدر هم فشردن جهان و تبد یشدن به معن یجهان .)76 :1389 ،همکاران

 ریخود در حرکت و س يبرا تیدر خود به وضع تیجهان از وضع ،به اعتقاد رابرتسون .است
 شوندیو اصلاح م یسنجزداده تازه با لهیمعناست که کارکردها به وس نیبه ا یشیاست باز اند

به اصلاح  دیدر جهان جد وستهیها پاعتقاد دارد انسان دنزیگ .شوندیدگرگون م هایژگیو و
(رجبلو کنندیم یشیو باز اند يگونه شدن را بازنگر نیچه بودن و چگونه ا یعنیخود  تیهو

 .)77:  1389و همکاران، 
 لهمسئ انیب

 يها تینقش ها و موقع ،یتیچارچوب مشخص هو کی انتخابقبل از  تواندیم نوجوان
شکل . )83: 1391همکاران،  و ییمورد امتحان قرار دهد(صومعه سرا وگوناگون را تجربه کند 

 یدر دوره نوجوان یواجتماع یجنبه رشد روان نیسجم وهماهنگ مهم ترنم تیهو کیدادن به 
است که با  يملت از جمله موارد و فرهنگ ،موق ،نوادهبه خا یاحساس وابستگ .است یجوان و

به صورت  ینید تیهو. )106و 104:  1394 ،و همکاران زادهفیر(شدارد يادیارتباط ز تیهو
مواقع به  یاگرچه ممکن است در بعض ستین کسانیبودن  نداریبودن و د یبا مذهب یقطع
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به  ی،مذهب يهاگروهدر  تیبودن علاوه بر ارزش عضو یاستفاده شود اما مذهب گریکدی يجا
در  ینید تهوی. )384: 1401 ،و همکاران ردلیاشاره دارد(ش یحضور در مراسمات مذهب

و تحول شده است و ممکن است کنشگران آن را  رییمختلف در جامعه دچار تغ يهازمان
در طول عمر ثابت  افتهیپرورش  يهاتیاز هو ياریبس .قرار دهند یشیو بازاند یمورد بازپرس

 ،و همکاران ردلی(شاست یمعطوف به دوره نوجوان شتریب ینید تیدر هو رییتغ اام ؛مانندیم
بر قشر جوان و  يادیز ریتاث توانندیماهواره م و نترنتیاز جمله ا یهمگان يهارسانه .)1401

 يرفتار يالگوها لیو تشک یدر فرم ده توانندیم يارسانه يهابرنامه و نوجوان داشته باشند
از جهات  .)104: 1394،زاده و همکاران فیشر(دکنن فایا یمطلوب نقش مهم ریمطلوب و غ

دانش آموزان است مسئله پژوهش  یپژوهش گروه سن يبرا یمسئله مهم ،مسئله نیفوق ا
دانش آموزان متوسطه  ینید شانهیبازاند تیموثر بر هو یعوامل جامعه شناخت :عبارت است از

 دوم شهرکوه بنان کدامند؟
 و ضرورت پژوهش تیاهم
منجر به  تواندیبخش م نیا تیتقو بخشدیبه افراد حس ثبات و استحکام م ینید تیهو
  .ها شودبخش ریسا تیتقو

دارند و باعث بقا و حفظ  تیهو یدر شکل ده ینقش مهم تیو قوم نید ،سنباکویبه اعتقاد 
: 1385همکاران،  (گدازگر وشوندیم یو مذهب یقوم يهامثل خانواده و گروه یارتباطات سنت

140(. 
دهد و  دیام یبه فرد در مقابل مشکلات زندگ تواندمیو آرامش  شیبه عنوان منبع آسا نید

 یطیمح يآنها بالاست از سازگار يندارید زانیکه م يدهد افراد قیتطب طیخود را با شرا ،فرد
 .)263: 1398ارنان،  يروزیدر جامعه برخوردار هستند(ف يشتریب یاجتماع تیو حما
و نشاط در  یها و دلگرمها و گروهتوده یاسیس جیبس جادیباعث ا توانندیم ینید يهاآموزه

 .)3: 1394 ،يجامعه شوند(کهزاد
با  توانندیهستند م یو همگان یجمع يهارسانه تیریکه در حال مد ییهااز ابرقدرت یآگاه

خود  میتعارض شوند و تنها مفاه جادیدر ملل در حال توسعه باعث ا يشناخت فشار ساختار
 رییافراد را تغ يارزش و باورها نترنتیماهواره و ا يریرا به مخاطب انتقال دهند و با فراگ

 .)1395و همکاران،  انیظهور کند(بهرام يدیجد یفرهنگ تیدهند تا هو
از جرم موثر است  يریدر جلوگ يساز و کار اقتصاد قیاز طر نینهاد د دمنیبه اعتقاد فر

 و یاستوار هستند. (خسروشاه دهیعق نیبرا زیکوهن، توماسون، کلبرگ وماتزا ن نیهمچن
 .)95: 1395همکاران، 
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 برخوردار هستند نبود و یینسبتا بالا ینید تیاز آن جهت که مردم کوهبنان ازهو نیهمچن
  .شودمیبه شدت احساس  یپژوهش نیچن ءخلا
 ينظر یمبان

 1دنزیشدن از نگاه گ یجهان ندیوفرا یشیبازاند
 یشدن سرشار از خطر و فرصت است انسان با ورود به عرصه جهان یجهان يو دهیبه عق 

 یندارد و جهان نیبا مسئله د یو تناسب تیاو چندان سنخ یزندگ يهاتیموقع گردی ،شدن
 .)82: 1389،احمدپور و همکاران  (شودمیدر جوامع  نیشدن موجب کمرنگ شدن نقش د

 2از نگاه برگر یشیاند باز
آن  لیبود و دل ییدرجه بالا میکه درجه آن در جوامع قد کندیم ادی ستیاز جهان ز »برگر«

 بود که در سرتاسر جامعه وجود داشت اما در جوامع مدرن اوضاع کاملاً متفاوت است ینظم
بودن  یدگانگچن نیو ا کندیو کاملاً متفاوت آشنا م دیافراد آنها را با جهان جد يهاتیعالف و

 ریفرد تحت تاث یاست برنامه زندگ انینما ینه تنها در رفتار و کنش افراد بلکه در ذهن و آگاه
 .)1390:یآنها دست به انتخاب بزند(بوستان نیاز ب دیقرار دارد و با یچندگانگ نیا

آنکه  ي: به معنایبازبودگ -1 جمله: از کندیمدرن عنوان م تیهو يرا برا یژگیچهار و برگر
اما  شودمی جادیا ینسبتاً ثابت يهایژگیر فرد ود ی،طیمح راتیشدن و تاث یدر اثر اجتماع

 رشیو ممکن است آماده پذ ماندیم یناتمام باق يفرد يتا حدود یفرد مدرن در دوره بزرگسال
فرد  شودمیبودن باعث  یه آن معنا که چندگانگب ی:شدگ کیتفک -2  .شود یتیهو راتییتغ

 :بودن شانهیبازاند -3 .هر جهان بپردازد يسازیاز هر جهان تجربه کند به نسب يداریتجربه ناپا
 تیفرد -4 .بزند يو بازنگر یشیدست به بازاند تواندیآنکه فرد در جهان خود م یه معنب
ها آشکار خود را در سلسله مراتب ارزش گاهیجا یفرد به طور کاملاً منطق ی:افتگی
 .)27 :1393و همکاران،  یابیافراس(کندیم
 يدر کارها تیباعث نسب تواندیم یارتباط يابزارها هايدر فناور راتییتغ 3به اعتقاد آدامز 

و همکاران،  یابیافراسرود( یشود و قدرت اتصال سنت و ساختار رو به ضعف و کاست یمناسک
1393(. 

 
 

                                                            
1 Giddens 
2 Berger 
3 Adams 
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 :1ریشدن از نگاه ب یجهان و نید
 یو مهم ینقش اساس ی،فرامل یجمع يهاارتباط و ظهور رسانه دیجد يو فضاها ينوآور 

و  يدارهیقتصاد مدرن و سرمااکرده است و باعث اشاعه نگرش  فایشدن ا یجهان ندیدرفرا
ارتباطات  وبستر  نیاند او ارتباطات شده ير قالب فناوردمناطق جهان  ریبه سا يابزار تیعقلان

ملت ها نگاه شود وباعث  نیب یبه صورت تفاوت فرهنگ نیباعث شده است که به مسئله د
 براند هیآن را به حاش رامونیپ يومسئله ها نیشود ود نیدر د يانگار تینسب تیوتقو دیتشد

 .)1994 ر،ینکند(ب یتلق یمسئله اصلو 
سو داشته  ریها تاثر فرهنگب توانندیها مرسانه ریو سا هاي، ماهواره و و فناور2اعتقاد تافلر به

 .)57 :1391،و همکاران ياریباشند و آنها را از هم بپاشند(بخت
و منجر به  برندیم نیرا از ب یاجتماع يهات، هوینینو يهااعتقاد دارد رسانه  3کاستلز

 ریتاث یدر فرهنگ مل یجهان يهارسانه 4به اعتقاد انگلهارت .شودمی يفرد تیهو يسازیقو
 دنشویها مدر ارزش رییه باعث تغک دکنیم ادیو از آن به عنوان انقلاب خاموش  گذارندیم

 .)163: 1396وهمکاران،  ی(کمال کوهکندیم یکپارچگیعدم  و شکاف چاررا د تیهو یو مبان
تحصیلات  درکنار این متغیرهاي اساسی، متغیرهاي زمینه اي مثل پایه تحصیلی ،رشته تحصیلی،

توان استفاده کرد تا از تاثیر این متغیرها بر درآمد والدین را نیز می جنسیت، محل تولد و مادر، پدر و
 آگاه شد.بازاندیشی 

                                                            
1 Beyer 
2 Toffler 
3 Casteels 
4 Inglehart 
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 تحقیق مفهومی): مدل 1شکل(
 نظري فیتعار

 شانهیبازاند ینید تیهو
 یتیهو يهابخش نیترجزء مهم تیبخش از هو نیگفت ا توانیم ینید تیهو فیدرتعر
 یخاص تلق یگروه يو باور ینظام ارزش رشیپذ يبه معنا ینید تیوه .فرد است يوجود

به  توانمیو ارزش است  تیافراد حائز اهم يبرا نینهاد د میآنکه متوجه شو يبرا .شودمی
 . )257: 1393و همکاران،  يانجام آن دستورات توجه کرد(احمد در یتعهد افراد و سع
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 شدن یجهان
 يهااشاره دارد و مکان یدر تمام سطوح جهان یشدن به گسترش ارتباطات اجتماع یجهان

 شهیمکن است ر دهدیمحله خاص رخ م کیکه در  یو اتفاقات کندیدور را به هم متصل م
و همکاران،  يریدارد(سف هیاز مکان اول يادیداشته باشد که مسافت ز ییهادر حوادث مکان

1391 :43(. 
 یاجتماع يها رسانه

 لیتسه توانندیم یاجتماع يهابود و رسانه 2006 يمفهوم ابتدا در جولا نیاستفاده از ا
ها رسانه قتیحق در افراد شوند در يو مجاز نیآنلا يهاکنش یکننده و موجب سهولت و آسان

 .)65: 1401(جوادزاده، کنندیم رییتغ یبه مرحله اجتماع یدارند از مرحله گروه
 یجهان یجمع يهارسانه

و  دیها و هنجارها و عقاسترده ارزشگ ییانتقال و جابجا یجهان یجمع يهارسانه فهیظو 
هر جامعه  ادیبن نیترهمم .افراد شود یدر زندگ یمنجر به دگرگون تواندیافکار جامعه است و م

قش ن یجمع ياهباور هستند که رسانه نیبر ا شمندانیاند .است یو اجتماع یفرهنگ تیهو
 .)91: 1392 گانه،ی يد(جوادندار یتیچالش و بحران هو جادیدر ا یمهم

 پژوهشپیشینه 
 یشیآن بر بازاند ریتاث و ییتجددگرا زانیم یبررس«باعنوان   1400سال  که در  یپژوهش در
 سن و نیهمکاران انجام شد مشخص شد ب و يکه توسط حجاز» جوانان شهر اصفهان تیهو
 یارتباط ی،شیبازاند زانیمجرد بودن با م ایرابطه وجود ندارد ودرمورد متاهل  یشیبازاند زانیم

 يریگجهت و بعد و سطدر حد متو ییو مدگرا ينگر ندهیآ نیمچنوجود نداشته است ه
 .اندمثبت داشته يریگبا جهت ریثی تاشیبازاند زانیدر م نییدر حد متوسط رو به پا یجهان

 يهاالیسر يتماشا زانیم انیرابطه م«با عنوان  1398درسال  کلاهدوز وهمکاران پژوهش در
 يهابرنامه نینشان داد که ب جینتا »آنان ینید تیزنان در ماه رمضان با هو یونیزیتلو
 .وجود دارد يرابطه معنادار ینید تیماه رمضان و هو یونیزیتلو
استفاده از  زانیم نیرابطه ب«با عنوان   1397رهنمو وهمکاران  سال  یفیپژوهش شر در

 جینتا» ساله شهر همدان 18تا  15نوجوانان  ینید تیو هو نستاگرامیا یاجتماع يهاشبکه
 تیهو فیتضع نستاگرام،یهمچون ا یاجتماع يشبکه ها حد از از شینشان داد که استفاده ب

  .خواهد داشت یرا در پ ینید
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 یارتباط يها يفناور نیارتباط ب«با عنوان   1396که در سال  همکاران فرهمند و پژوهش در
چه  انجام شد، مشخص شد که هر» درجوانان شهر تهران ینید تیهو یشیبازاند زانیم و

  .است شتریب یشیبازاند زانیباشد م شتریب یارتباط نینو يها يفناور زاستفاده ا
 يهاو شبکه نترنتیرابطه استفاده از ا یبررس«با عنوان  1394سال  که در یپژوهش در

همکاران انجام شد مشخص شد که  و يدریتوسط ح» دانش آموزان ینید تیو هو ياماهواره
 نیشتریب يبعد اعتقاد انیم نیبرخوردار هستند و در ا یمتوسط ینید تیدانش آموزان از هو

 یماهواره با بعد عمل یهمبستگ نیشتریب نیبه دست آورد همچن را نیانگیم نیکمتر یو عمل
  .بوده است

 انیمطالعه دانشجو شانه،یبازاند تیجوانان وهو«موضوع   با 1390سال  دری بوستان پژوهش
 ي،استفاده از فناور نیکه ب آن بوداز  یحاک جینتا ؛انجام شد» باهنر کرمان دیدانشگاه شه

رابطه  شانهیبازاند تیبا هو ،استفاده از آنتن ماهواره ،محل تولد ،پدر و مادر لاتیتحص ،تیجنس
 ،مادر یشغل تیوضع ،پدر یشغل گاهیپا ی،لیمقطع تحص يرهایمتغ نیوجود دارد و ب یمثبت

رابطه  شانهیباز اند تیبا هو انهیدرآمد ماه و رانیا اتیو ادب خیبه تار يمندعلاقه زانیم
 .وجود ندارد يمعنادار

آن  ریو تاث بریسا يتعامل در فضا «با عنوان 1389در سال  احمد پور وهمکاران  پژوهش در
مشخص شد  »)در دانشگاه کردستان شیمایپ کی جیدرباره نتا لیجوانان (تحل ینید تیبر هو

 ینید تیو جذب افراد به هو شیگرا زانیکمتر باشد م يبریسا يکه هرچه ارتباط با فضا
  .است شتریب

 يالگوها یشیبازاند شدن و یباعنوان جهان 1389در سال  همکاران که رجبلو و پژوهش در
انجام شد » )تهرانهاي دانشگاه انیدانشجو يمطالعه مورد(پسران دختران و یدختردوست

رابطه وجود دارد  یدر ارتباطات وتعاملات جنس یشیشدن وبازاند یجهان نیمشخص شد ب
در  يریموضوع آسانگ نیا يامدهایپ زا یکیرا داشته اند و  ریتاث نیشتریوماهواره ب نمایوس

 يدیجد تیبا ساخت هو تواندیموضوع م نیآمدن سطح تعهد است ا نییو پا یروابط جنس
شدن را در  یجهان ریهمراه با مس دیجد یجامعه را کنار بزند و عرف یسنت يکه ساختارها

 .همراه باشد رد،یگ شیپ
مشخص  »یشیها و بازاندرسانه نیرابطه ب یبررس«با عنوان  1384در سال  شالچی پژوهش در

رابطه مثبت وجود دارد و  یشیبازاند زانیها و ماز حد از رسانه شیاستفاده ب نیشد که ب
 .اثرگذار بوده است یشیبازاند زانیدر م یو محل زندگ یخانوادگ لاتیتحص
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خانواده از منظر  يهابر ارزش نترنتیا ریتاث«باعنوان  1392درسال  ابوالقاسمی پژوهش در
 يهاارزش ؛باشد شتریب نترنتیافراد به ا یمشخص شد هرچه وابستگ  »یو مل ینید تیهو

  .خانواده در نزد افراد کمتر است
 یخارج قاتیتحق

مشخص شد » بودن انهیم ایمدرن «با عنوان  2015درسال  2نیو اوبر 1یپژوهش فرانسشل در
بوده است دربرخورد با  یاسلام يکه از خانواده ها يفرد ياز عادتواره ها يکه مجموعه ا

را به دنبال داشته  یتیهو یشده است واستحاله ودگرگون رییدچار تغ یغرب دانیم عرصه و
 .است

مشخص  2013در سال  3یتوسط ساگون و کارول ییاکیجوان آمر 400 یمطالعه و بررس در
 کنندیم يرا با خانواده سپر يوقت کمتر کنندیم استفاده شتریب نترنتیکه از ا يشد افراد
 .شودمیکاسته  یزندگ ياز خانه وانجام کارها ییجدا ت،یواز شفاف

و  یمل ،یقوم ،يفرد هویتسه بعد نیب 2010و همکاران در سال  4زیگویپژوهش رودر در
 رامونیپ يایاز اطراف و دن یفرد درك خوب شودمیباعث  و وجود دارد یارتباط تنگاتنگ ینید

  .خود داشته باشد
که  نداریجوانان د در يندارید میآنست که تحک انگریب 2009در سال  5مطالعه ادگار وروندا

  .بوده اند بوده است ریکه فق ينداریاز جوانان د شتریثروتمند بودند ب
 تیقدرت و هو ،خود يجنگ برا«با عنوان  1998در سال  6لمنیکه توسط ه یپژوهش در

و خانواده نسبت به نقش مدرسه و  یجمع يهاانجام شد نشان داد نقش رسانه »یاجتماع
  .تر بوده استکمرنگ ،و کارآمد يقو تیهو لیتشک يمعلمان برا

 فرضیات تحقیق
بازاندیشی دینی دانش آموزان متوسطه رسد بین فرایند جهانی شدن و به نظر می -

 دوم شهرکوهبنان رابطه معناداري وجوددارد.
رسد بین تحصیلات پدر ومادر با میزان بازندیشی در هویت دینی دانش به نظر می -

 آموزان متوسطه دوم شهرکوهبنان رابطه معناداري وجود دارد.

                                                            
1 Franceschelli 
2 Obrin 
3 Sagone  and Caroli 
4 Rodriguez 
5 Edgar and Rhonda 
6 Heilman 
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آموزان متوسطه دوم رسد بین رشته تحصیلی با بازاندیشی دینی دانش به نظرمی -
 شهرکوهبنان رابطه معناداري وجود دارد.

بازاندیشی دینی دانش  رسد بین میزان استفاده از رسانه هاي اجتماعی وبه نظر می -
 آموزان متوسطه دوم شهرکوهبنان رابطه معناداري وجود دارد.

رسد بین استفاده از فضاي مجازي و بازاندیشی دینی دانش آموزان به نظر می -
 وسطه دوم شهرکوهبنان رابطه  معناداري وجود دارد.مت

رسد بین جنسیت با بازاندیشی دینی دانش آموزان متوسطه دوم به نظر می -
 شهرکوهبنان رابطه معناداري وجود دارد.

رسد بین منزلت اجتماعی خانواده و میزان بازاندیشی دینی دانش آموزان به نظر می -
 معناداري وجودارد.متوسطه دوم  شهرکوهبنان رابطه  

رسد بین محل تولد و میزان بازاندیشی دینی دانش آموزان متوسطه دوم به نظر می -
 شهرکوهبنان رابطه معناداري وجود دارد .

رسد بین درآمد والدین ومیزان بازاندیشی دینی دانش آموزان متوسطه به نظر می -
 دوم شهرکوهبنان رابطه  معناداري وجود دارد.

بین استفاده از تلویزیون و میزان بازاندیشی دینی دانش آموزان  رسدبه نظر می -
 متوسطه دوم شهرکوهبنان رابطه معناداري وجود دارد.

رسد بین پایه تحصیلی وبازاندیشی دینی دانش آموزان متوسطه دوم به نظر می -
 شهرکوهبنان رابطه معناداري وجود دارد.

ی به خصوص ماهواره و میزان رسد بین استفاده از رسانه هاي جمعبه نظر می -
بازاندیشی دینی دانش آموزان متوسطه دوم شهرکوهبنان رابطه معناداري وجود 

 دارد.
 قیتحق روش
 يجامعه آمار .و با استفاده از ابزار پرسشنامه صورت گرفته است یشیمایپژوهش پ نیا روش

 711تعداد ) به 1401 – 1402(ان در سالنپژوهش دانش آموزان متوسطه دوم شهر کوهب
 بود.

تمام جامعه  اتیانتخاب شود تا خصوص قیو دق حیبه طور صح باید در رابطه با نمونه، نمونه
با استفاده از فرمول  .است نهیدر وقت و هز ییجوآن صرفه لیدل .دهدرا به محقق نشان  يآمار

 يپژوهش خوشه ا نیدر ا يریروش نمونه گ .به دست آمد 279 يحجم نمونه آمار ،کوکران
نتخاب نمونه ا .دیآیبه حساب م یاحتمال يهاروش از نوع روش نیا .چندمرحله بوده است

 کیمدرسه را به تفک نیابتدا چند هشکل ک نیبه ا ؛باشدیساده م یبه شکل تصادف يآمار
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سپس از هر مدرسه چند کلاس و از هر کلاس چند  میکنیانتخاب م تیمشخص کردن جنس
معرف کل  يشده است که نمونه آمار یسع .میکنیانتخاب م یدانش آموز را به صورت تصادف

 .جامعه باشد
 ییروا
استفاده  يهمان اعتبار صور ایسوالات پرسشنامه، از اعتبار محتوا  ییمنظور سنجش روا به

به مرحله  یقبل يهاکه در پژوهش ییهامعنا که تلاش بر آن بود از پرسش نیبد ؛شده است
در  نیهمچن ،که استاندارد مربوطه را دارا باشند یاجرا درآمده است استفاده شود سوالات

 .مربوطه استفاده شده است دیاسات نظراتنوشتن سوالات از 
 ییایپا
 هاهیروش هرچه گو نیا . دراستفاده شدباخ نکرو يآلفا بیاز ضر ییایپا زانیم یبررس يبرا
 .برخوردار هستند ییبالا ییایآن است که سوالات مربوطه از پا انگریباشند ب ترکینزد کیبه 

 ضریب آلفا تعداد گویه متغیر ها
 0,77 13 هویت بازاندیشانه دینی

 0,69 10 جهانی شدن
 0,66 12 رسانه هاي اجتماعی

 ها افتهی و جینتا
 یافته هاي توصیفی 

 درصد آنها دختر بوده اند.47,3 درصد از پاسخگویان پسر و52,7
با  درصد، پایه تحصیلی یازدهم برابر33,9در میان پاسخگویان، پایه تحصیلی دهم برابر با 

 درصد بوده اند.28,9پایه تحصیلی دوازدهم  درصد و37,2
 درصد رشته انسانی،24,8 تجربی،درصد رشته علوم 15,5 درصد رشته ریاضی وفیزیک،5

 درصد از پاسخگویان رشته کاردانش بوده اند.14حرفه اي و درصد رشته فنی و40,6
درصد دیپلم  51,8 درصد سیکل،23درصد دانش آموزان، بیسواد وابتدایی ، 7,3تحصیلات پدر 

 بوده است. درصد1,8 دکترا فوق و و درصد لیسانس،16,1فوق دیپلم و  و
درصد دیپلم 64,7 درصد سیکل،13,8 درصد بی سواد وابتدایی،7 تحصیلات مادر،در رابطه با 

 فوق لیسانس بوده اند. درصد لیسانس و16,3 وفوق دیپلم و
درصد  27,1درصد کارمند بخش خصوصی،5,9 درصد کارمند دولت،30,8 درباب شغل پدر،

 درصد بیکار بوده اند.1,5 درصد کارگر و 34,8 ابتدایی ،
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درصد افراد بخش 1,1درصد افراد شغل آزاد ،9,1درصد افراد خانه دار ،75,6مادر در باب شغل 
 درصد کارمند دولت بوده اند.14,2خصوصی و

 5درصد دانش آموزان کمتر از 9,6در خصوص درآمد والدین دانش آموزان، 
درصد بین 20,2میلیون، 15تا10درصد بین 37,9میلیون،10تا5درصد بین 19,9میلیون،

 میلیون عنوان کرده اند. 20درصد آنها، درآمد والدین خود را بیش از 12,5ون ومیلی20تا15
درصد رهن واجاره اي 10,1درصد وضعیت مسکن خودرا سازمانی،1,8 پاسخگو،279از میان 

 درصد شخصی اعلام کرده اند. 88,1و
درصد بخش یا شهرستان و 55,7 درصد روستا یا دهستان،4,8 درخصوص محل تولد،

 افراد شهر یا مرکز استان عنوان کرده اند.درصد 39,1
درصد آنها از این فضا 4,4تنها  کنند.فضاي مجازي استفاده می درصد افراد از رسانه ها و95,6

 کردند.استفاده نمی
 درصد کمتر از دوساعت،22,1کردند،از فضاي مجازي استفاده نمی درصد افراد، اصلا1,8ً
ساعت  6درصد بیش از 15,6ساعت و  6تا4درصد بین 23,6درصد بین دو تا چهار ساعت و 37

 کنند.استفاده می
درصد افراد ماهواره 79,6درصد از ماهواره استفاده میکنند و20,4از مجموع پاسخگویان تنها 

 کنند.ندارند و استفاده نیز نمی
 10,4را انتخاب کرده اند و درصد گزینه اصلاً 78 خصوص میزان مصرف تماشاي ماهواره، در

ساعت را  6بیش از درصد  1,6  ساعت و 6تا  4درصد بین بین 2,3 ،درصد کمتر از دو ساعت
 انتخاب کرده اند.

کنند.(یعنی معادل یک چهارم درصد افراد، اصلا تماشا نمی25,4درخصوص تماشاي تلویزیون 
 6تا4درصد بین 6,9 ساعت، 4تا2درصد بین 18,1درصد کمتر از دو ساعت،47,5افراد)؛ 
 کنند.ساعت تلویزیون تماشا می 6درصد بیش از 2,2ساعت و

 یاستنباط یافته هاي
  ینید یشیبازاند زانیو م تیجنس نیرابطه ب یبررس

از آزمون  ندبوده ا یفاصله نسب ،وابستهبا توجه به آنکه متغیر مستقل اسمی دو وجهی و   
و  تیجنس نیب جهیدر نت شدصفر  يدو نمونه مستقل استفاده شد و سطح معنادار یت

در پسرها  یشیبازاند زانیم ،پسرها شتریب نیانگیرابطه وجود دارد با توجه به م یشیبازاند
  .استبوده  شتریب
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ینید یشیبازاند زانیو م یلیتحص هیپا نیرابطه ب یبررس   
رابطه  ریدو متغ نیا نیکه ب دهدیطرفه نشان م کی انسیوار لیحاصل از تحل جینتا

 وجود ندارد. يمعنادار
پایه 

 تحصیلی
 میانگین تعداد

انحراف 
 معیار

f 
درجه 
 آزادي

سطح 
 معناداري

 9,97 37,50 88 دهم
 

1,96 
 
2 

 
0,14 

 9,48 37,78 98 یازدهم

 9,85 35,04 77 دوازدهم

 دینی یشیبازاند زانیو م یلیرشته تحص نیرابطه ب یبررس
 ریدو متغ نیا نیکه ب کندیطرفه مشخص م کی انسیوار لیبه دست آمده از تحل یجینتا

 نیانگیم نیشتریب .صدم است 5کمتر از  ضریب معناداري زانیرابطه وجود دارد چرا که م
 .بوده است یمربوط به رشته تجرب نیانگیم نیو کمتر کیزیف یاضیمربوط به رشته ر

 ینید یشیبازاند زانیم پدر ومادر و لاتیتحص نیرابطه ب یبررس
 .رابطه وجود ندارد ریدو متغ نیا نیصدم است ب 5از  شتریب يتوجه به آنکه سطح معنادار با

 میانگین تعداد جنسیت
انحراف 

 معیار
t 

درجه 
 آزادي

سطح 
 معناداري

 9,20 39,67 137 پسر
5,13 261 

 
 9,51 33,75 126 دختر 0,00

 میانگین تعداد رشته تحصیلی
انحراف 

 f معیار
درجه 
 آزادي

سطح 
 معناداري

 12,62 40,15 13 ریاضی فیزیک

 
2,59 

 
4 

 
0,037 

 9,62 32,98 42 علوم تجربی

 9,77 36,85 66 علوم انسانی

 10,12 37,22 106 فنی و حرفه اي
 6,48 39,08 37 کاردانش
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 درجه آزادي f انحراف معیار میانگین تعداد تحصیلات پدر
سطح 

 معناداري

 5,45 32,67 3 بی سواد

 

 

1,12 

 

 

5 

 

 

0,34 

 7,55 37,00 15 ابتدایی

 7,86 35,20 59 سیکل

دیپلم وفوق 
 دیپلم

134 37,37 10,40 

 10,76 38,80 44 لیسانس

 10,33 31,80 5 فوق ودکتري

تحصیلات 
 مادر

 درجه آزادي f انحراف معیار میانگین تعداد
سطح 

 معناداري

 9,89 29,00 2 بی سواد

 

1,56 

 

5 

 

0,17 

 6,81 37,00 17 ابتدایی

 8,90 34,11 35 سیکل

دیپلم وفوق 
 دیپلم

165 37,88 10,08 

 9,90 34,90 40 لیسانس

 11,79 40,00 3 فوق ودکتري
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 میزان بازاندیشی دینی و مادر بررسی رابطه بین شغل پدر و
 متغیر رابطه اي وجود نداشت. بین این دو

 ینید یشیبازاند زانیو م نیالد درآمد و تیوضع نیرابطه ب یبررس
طرفه استفاده شد و  کی انسیوار لیاز آزمون تحل ریدو متغ نیا نیرابطه ب یبررس يبرا 

 .وجود ندارد يرابطه معنادار ریدو متغ نیا نیمشخص شد ب

 میانگین تعداد شغل پدر
انحراف 

 معیار
f درجه آزادي 

سطح 
 معناداري

کارمند 
 دولت

81 37,10 9,97 

 

 

1,23 

 

4 

 

 

 

0,29 

 

 

کارمندبخش 
 خصوصی

14 38,71 8,28 

 10,89 38,42 72 آزاد

 8,94 35,20 88 کارگر

 4,50 35,75 4 بیکار

 میانگین تعداد شغل مادر
انحراف 

 معیار
f درجه آزادي 

سطح 
 معناداري

کارمند 
 دولت

39 36,49 10,17 

 

 

1,23 

 

 

3,01 

 

 

 

 

0,31 

 

 

کارمند 
بخش 

 خصوصی
3 40,00 9,53 

 13,60 42,33 24 آزاد

 9,01 36,16 195 خانه دار
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 ینید یشیبازاند زانیم و مسکن تیوضع نیرابطه ب یبررس
 .رابطه وجود ندارد رغیدومت نیا نیکه ب دهدینشان م ،انسیوار لیتحل جینتا

 
 ینید یشیبازاند زانیم محل تولد و نیرابطه ب یبررس

 .وجود ندارد ریدومتغ نیا نیب يجدول، رابطه معنادار جیبه نتا باتوجه

 f انحراف معیار میانگین تعداد محل تولد
درجه 
 آزادي

سطح 
 معناداري

 17,36 41,92 12 روستا یا دهستان
 

1,83 
 
3 

 
0,14 

 8,86 37,02 145 بخش یا شهرستان
 9,77 36,39 99 شهر یا مرکز استان

 ینید یشیبازاند زانیم شدن و یجهان نیرابطه ب یبررس
موجود نرمال است از  يهاداده و بوده است يامستقل فاصله ریتوجه به آنکه هر دو متغ با

با بالا رفتن  یعنیرابطه مثبت وجود داشت  ریدو متغ نیا نیب استفاده شد و رسونیآزمون پ
 .دوم کمتر شده است ریمتغ زانیبا کمتر شدن هر کدام م شتریدوم ب ریمتغ زانیم ،هر کدام

 نیا نیو صفر بوده است رابطه ب 0,36 بیبه ترت يو سطح معنادار رسونیپ یهمبستگ بیضر
 .است نییمتوسط رو به پا ریدو متغ

 میانگین تعداد درآمد
انحراف 

 معیار
f 

درجه 
 آزادي

سطح 
 معناداري

 14,22 36,08 24 میلیون5کمتر از 

0,24 4 0,91 

 9,50 35,90 51 میلیون 10تا5بین 
 8,88 37,24 97 15تا  10بین 
 20تا 15بین 

 میلیون
53 37,23 8,82 

 10,40 37,45 33 میلیون 20بیش از 

وضعیت 
 مسکن

 میانگین تعداد
انحراف 

 معیار
f 

درجه 
 آزادي

سطح 
 معناداري

 12,28 40,00 5 سازمانی
 

0,67 
 
2 

 
0,51 

 13,92 38,57 23 رهن واجاره اي
 9,26 36,62 236 شخصی
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 ینید یشیبازاند زانیم ي ومجاز ياستفاده از فضا زانیم نیرابطه ب یبررس
به دست  0,05کمتر از  يچرا که سطح معنادار ؛رابطه وجود داشته است ریدو متغ نیا نیب 

 .آمده است

 میزان بازاندیشی دینی  بررسی رابطه بین رسانه هاي داخلی و
هاي داخلی بین این دو متغیر رابطه منفی و معکوس وجود دارد یعنی با استفاده زیاد از رسانه

و یا بالعکس. ضریب همبستگی و سطح معناداري  شودمیاز میزان بازاندیشی در افراد کاسته 
 و صفر است. 0,020به ترتیب برابر با منفی 

 آزمون ضریب همبستگی سطح معناداري

 پیرسون -0,20 0,01

 ی دینی شیبازاند زانیو م یخارج يهارسانه نیرابطه ب یبررس
 یخارج يهااز حد از رسانه شبیبا استفاده  یعنیرابطه مثبت وجود دارد  ریدو متغ نیا نیب 
 .شده است شتریآموزان بدر دانش یشیبازاند زانیم

 آزمون ضریب همبستگی سطح معناداري

 پیرسون 0,38 0,00

 ی دینیشیبازاند زانیاستفاده از ماهواره و م نیرابطه ب یبررس
رابطه مثبت  ریدو متغ نیطرفه استفاده شد و ب کی انسیوار لیرابطه فوق از تحل یبررس يبرا 

 شد که از پنج صدم کمتر است ربرابر با صف يوجود داشت و سطح معنادار

 میانگین تعداد میزان استفاده
انحراف 

 معیار
f 

درجه 
 آزادي

سطح 
 معناداري

       
 14,22 40,40 5 اصلا

 
3,88 

 
4 

 
0,004 

 9,50 32,63 57 ساعت2کمتر از
 8,88 37,38 97 ساعت4تا2بین 
 8,82 37,87 61 ساعت 6تا4بین 

 10,40 39,31 42 ساعت6بیشتر از 
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 ینید یشیبازاند زانیو م ونیزیاستفاده از تلو نیرابطه ب یبررس
رابطه وجود دارد و سطح  ریدو متغ نیا نیطرفه ب کی انسیوار لیاساس آزمون تحل بر

همچنین نتایج آزمون پیرسون نشان داد  .و برابر با صفر بوده است 0,05کمتر از  يمعنادار
که با  یمعن نیبداست.  0,001و  -0,021که ضریب همبستگی و سطح معناداري به ترتیب 

 .بالعکس ایآمده است و  نییپا ونیزیتلو يتماشا زانیم یشیبازاند زانیبالا رفتن م

 نتیجه گیريو  يبندجمع

دانش آموزان متوسطه دوم  ینید یشیشدن و بازاند یجهان نیب رسدمیبه نظر  :اول هیفرض
 افتهیبا  افتهی نیا شودمیو اچ صفر رد  دییتا یک اچ هیفرض .شهر کوه بنان رابطه وجود دارد

  .و همکاران کاملاً منطبق و همسو بوده است يحجاز 1389رجبلو و همکاران  جیو نتا
دانش آموزان  ینید یشیپدر و مادر با بازاند لاتیتحص نیب رسدمیبه نظر  :دوم هیفرض

دو  نیا نیب يآمار يهابا توجه به آزمون .متوسطه دوم شهرك کوه بنان رابطه وجود دارد
 يهاافتهیهمسو و با ) 1389(و همکاران یگنج يهاافتهیبا  افتهی نای .رابطه وجود دارد ریمتغ

 میانگین تعداد استفاده
انحراف 

 معیار
f 

درجه 
 آزادي

سطح 
 معناداري

 8,89 35,91 196 اصلاً

 
6,79 

 
4 

 
0,00 

 11,75 44,92 24 ساعت2کمتر از
 8,56 41,32 19 ساعت4تا2بین 
 10,66 41,80 5 ساعت 6تا4بین 

 6,35 43,67 3 ساعت6بیشتر از 

مصرف 
 تلویزیون

 f انحراف معیار میانگین تعداد
درجه 
 آزادي

سطح 
 معناداري

 10,41 40,28 69 اصلاً

 
5,05 

 
4 

 
0,001 

 9,66 36,98 124 ساعت2کمتر از
 7,98 32,53 47 ساعت4تا2بین 
 5,96 33,94 16 ساعت 6تا4بین 

 13,90 38,17 6 ساعت6بیشتر از 
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 یعباس ،)1382(و همکاران مانیا ،)1384(یشالچ ،)1391(صدق يتگوراس ،)1390(یبوستان
  .همسو بوده است ریمخالف و غ ،)1385(يقاد

دانش آموزان متوسطه  ینید یشیو بازاند یلیرشته تحص نیب رسدمیبه نظر  :سوم هیفرض
مربوط به رشته  نیانگیم نیشتریشد و ب دییتا هیفرض نیا .دوم شهر کوه بنان رابطه وجود دارد

  )1392(يرمضان باصر جیبا نتا جینتا نیا ؛بوده است یمربوط به رشته تجرب نیو کمتر یاضیر
  .در تضاد بوده است

دانش  ینید یشیو بازاند یاجتماع يهااستفاده از رسانه نیب رسدمیبه نظر  :چهارم هیفرض
رابطه وجود دارد و  ریدو متغ نیا نیب .ان رابطه وجود داردنآموزان متوسطه دوم شهر کوهب

بالا رفته  زیدوم ن ریمتغ ریبا بالا رفتن هر کدام از مقاد یعنیو مثبت بوده است  میرابطه مستق
واتساپ و  ،نستاگرامیمثل ا یخارج يهاسانهرمربوط به استفاده از  میرابطه مستق نیاست ا

 یشیدچار بازاند شتریب ؛ها فعال بوده استرسانه نیدر ا شتریکه ب يفرد یعنیتلگرام بوده است 
با بالا رفتن  یعنیکاملاً برعکس است  هیقض نیا یداخل يهاما در باب رسانهاشده است  ینید
 ینید یشیبازاند زانیشاد از م و سروش ،کایروب ،تایمثل ا یداخل يهااز رسانه هاستفاد زانیم

رهنمو  یفی، شر)1389(احمدپور و همکاران جیبا نتا جینتا نیا .افراد کاسته شده است
) 1391(و همکاران يدیسف 1396 ییمنجر مو یمی، کر1384 ی،شالچ1397وهمکاران 

  .جهت بوده است مهمسو و ه  )1396(یکمالکوه ) و1390(پناه دیحم
دانش آموزان  ینید یشیو بازاند يمجاز ياستفاده از فضا نیب رسدمیبه نظر  :پنجم هیفرض

و  يعلو .با نتایجشد دییتا هیفرض نیا .متوسطه دوم شهر کوه بنان رابطه وجود دارد
  همسو بوده است  )1392(بذرافشان ) و1390(یبوستان  )،1389(همکاران

دانش آموزان متوسطه دوم  ینید یشیو بازاند تیجنس نیب رسدمیه نظر ب :ششم هیفرض
شد و دخترها نسبت به پسرها کمتر  دییتا هیفرض نیا .شهر کوه بنان رابطه وجود دارد

همسو بوده با  1395 انیبرز يقنبر 1390 یبوستان يهاافتهیبا  افتهی نیداشتند. ا یشیبازاند
  .در تضاد بوده است 1394 يکهزاد يهاافتهی

دانش آموزان متوسطه  ینید یشیشغل پدر و مادر و بازاند نیب رسدمیه نظر ب :هفتم هیفرض
نشد و رد  دییمکتسب تا يهاا توجه به دادهب هیفرض نیا .دوم شهر کوه بنان رابطه وجود دارد

 .همسو بوده است  )1390(یبوستان افتهیبا  افتهی نیشد. ا
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دانش آموزان  ینید یشیبازاند زانیمحل تولد و م نیب رسدمیبه نظر  :هشتم هیفرض 
 نیدو موضوع وجود نداشت ا نیا نیب اي ان رابطه وجود دارد رابطهنمتوسطه دوم شهر کوهب

  .در تضاد بوده است  )1390(یبوستان جیبا نتا افتهی
دانش آموزان، متوسطه دوم  ینید یشیدرآمد و بازاند زانیم نیب رسدمیبه نظر  :نهم هیفرض

وجود نداشت  يارابطه ریدو متغ نیا نینشد ب دییتا هیفرض نیشهر کوهبنان رابطه وجود دارد ا
در تضاد   )1382(مانیا يهاافتهیهمسو بوده است با   )1390(یبوستان يهاافتهیبا  افتهی نیا

  .بوده است
دانش آموزان  ینید یشیبازاند زانیو م ونیزیاستفاده از تلو نیب رسدمیه نظر ب :دهم هیفرض

 ونیزیشد هرچه استفاده از تلو دییتا هیفرض نیا .متوسطه دوم شهر کوه بنان رابطه وجود دارد
و  یاحیر يهاافتهیبا  افتهی نای .است افتهیکاهش  ینید یشیبازاند زانیم ؛بوده است شتریب

 .همسو بوده است  )1395(يدیمج و  )1398(لاهدوز و همکارانک  )1393(همکاران
دانش آموزان  ینید یشیبازاند زانیو م یلیتحص هیپا نیب رسدمیبه نظر  :ازدهمی هیفرض

 جیموضوع با نتا نیا جهیرد شد و نت هیفرض نیمتوسطه دوم شهر کوه بنان رابطه وجود دارند ا
  .همسو و هم جهت بوده است  )1392(يباصر یرمضان
دانش آموزان  ینید یشیبازاند زانیمصرف ماهواره و م نیب رسدمیه نظر ب :دوازدهم هیفرض

رابطه  ریدو متغ نیا نیشد و ب دییتا هیفرض نیا .متوسطه دوم شهر کوهبنان رابطه وجود دارد
 .همسو بوده است )1394(و همکاران يدریح جیبا نتا جهینت نیوجود داشت ا

 منابع 
 ینید تیآن بر هو ریو تأث بریسا يتعامل در فضا). 1389. (دیقادرزاده، ام م؛یاحمدپور، مر 

 یدر دانشگاه کردستان). دو فصلنامه علم شیمایپ کی جیدرباره نتا یلیجوانان (تحل
 .99–75 :5پژوهش جوانان، فرهنگ و جامعه،  یتخصص

 تیفیک زانیم یبررس). 1393. (نیمحمدحس ،يفرد، اصغر؛ ابتکار يریم روس؛یس ،ياحمد
 ی). فصلنامه راهبرد اجتماعاری: شهري(مطالعه مورد ینید تیو ارتباط آن با هو یزندگ

 .272–251 :)13(4 ،یفرهنگ
زنان  یاجتماع تیعوامل مؤثر بر هو یبررس). 1382طاهر. ( ذقان،یوک ؛یمحمدتق مان،یا

دانشگاه الزهرا  یعلوم انسان یپژوهش-ی). فصلنامه علمرازیزنان شهر ش ي(مطالعه مورد
 .106–80  : )45–44(13–12(س)، 
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 ینید تیعوامل مؤثر بر هو یابیو ارز یبررس). 1381. (میسروش، مر ؛یپور، محمدتق مانیا
دانشگاه اصفهان،  یو علوم انسان اتیدانشکده ادب یپژوهش-ی. مجله علمرازیجوانان در ش

2)30–31( :  39–68. 
 يهااستفاده از رسانه ریتأث). 1395آذر، زهرا. ( يافسانه؛ خراز ،يمظفر ع؛یشف ان،یبهرام

 :)34(17ارتباطات، -. مطالعات فرهنگرانیدر ا یقوم نیب ییبر همگرا یو اجتماع یجمع
70–101. 

 ياماهواره يهاشبکه يهارابطه برنامه یبررس). 1391حسن. ( ،یحسن؛ فرخ ،ياریبخت
 :)15(20 ،یاسلام تیو ترب میجوانان. پژوهش در مسائل تعل ینید تیو هو یونیزیتلو
55–72. 
 دیدانشگاه شه انی: مطالعه دانشجوشانهیبازاند تیجوانان و هو). 1390. (وشیدار ،یبوستان

 .)11(5 ران،یا یباهنر کرمان. مجله مطالعات اجتماع
جوانان  ینید تیبر هو يمجاز يفضا ریتأث یبررس). 1392کته تلخ. ( یعیافشان، جواد؛ رف بذر

 .).هیدریح تی: دهستان بالارخ تربي(مطالعه مورد ییروستا
 زانیم یبررس). 1400. (یدعلیفر، س انیناصر؛ نوابخش، مهرداد؛ هاشم دیس ،يحجاز

 یشناسجوانان شهر اصفهان. فصلنامه جامعه تیهو یشیآن بر بازاند ریو تأث ییتجددگرا
 .438–422: )14(4 ران،یا یاسیس

 تیو هو ياماهواره يهابرنامه نترنت،یا). 1392عباس. ( ،يباصر یآرمان؛ رمضان ،يدریح
آموزش و  یشناسآموزان متوسطه شهر مرودشت). جامعهدانش ي(مطالعه مورد ینید

 .35–7: 4پرورش، 
 تیهو یتیجنس سهیمقا). 1392عباس. ( ،يباصر یفرد، اصغر؛ رمضان يریآرمان؛ م ،يدریح

آموزان دانش يو ماهواره) (مطالعه مورد ونیزی(تلو ياو رابطه آن با مصرف رسانه ینید
 .43–5 :  )44(20و ارتباطات،  نید یپژوهش-یمتوسطه شهر مرودشت). دوفصلنامه علم

 يهارابطه مولفه لیتحل). 1395. (نیحس ،يآباد نیحس يقدرت االله؛ جواد ،یخسروشاه
: دانشگاه اصفهان). پژوهش حقوق ياز جرم (مطالعه مورد يریشگیو پ ینید تیهو
 .125–91: )17(5 ،يفریک

دختران و  یدوست يالگوها یشیشدن و بازاند یجهان). 1389سارا. ( ،ياصغر ؛یعل رجبلو،
 یمطالعات اجتماع هیتهران. نشر يهادانشگاه انیدانشجو يپسران: مطالعه مورد

 .92–73 : 24زنان،  یشناختروان
عوامل مؤثر در  یبررس). 1397فر، فاطمه. ( انیب نب؛یعرب، ز دمحمود؛یصدق، س راستگو

آموزش و پرورش  يآموزان متوسطه دوره اول (مطالعه مورددانش ینید تیهو يارتقا
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و آموزش پرورش،  یتیعلوم ترب ،یشناسدر روان نینو يهاشرفتیشهر دهدشت). مجله پ
1)2(  : 68–72. 

 نی. نهمیرانیدر نوجوانان ا تی). بحران هوخی. (بدون تارژهیمراد، من م؛یرح ،ییصومعه سرا زاد
 .90–82 : رانیدر ا یو علوم انسان تیریمد يهاپژوهش یمل شیهما

. ینید تیشدن و هو یجهان يرابطه ابزارها). 1391زهرا. ( ،ینعمت الله جه؛یخد ،يریسف
 .70–39 :  )1(1 ،یاجتماع قاتیمطالعات و تحق

دختران نوجوان شهر کرمان و  ینید تیهو). 1401کارگر، فاطمه. ( یالهام؛ حام ردل،یش
 .388–383 : 2 ،یاجتماع رییتداوم و تغ هیمرتبط با آن. نشر یعوامل اجتماع

رابطه  یبررس). 1397منظور، جواد. ( یتیهدا د؛یرهنمو، مج یفیشر د؛یرهنمو، سع یفیشر
 18تا  15نوجوانان  ینید تیبا هو نستاگرامیا یاجتماع يهااستفاده از شبکه زانیم نیب

 .57–30 :  )16(5همدان،  یدانش انتظام یتخصص یساله شهر همدان. فصلنامه علم
و  یمل تیهو سهیمقا). 1389محمد رضا. ( ،یفرد، فرشته؛ مرآت یجنت مان؛یسل دیس ،يعلو

 .119–107 : 1 ،یو فرهنگ ی. جامعه پژوهرمعتادیو غ نترنتیدر افراد معتاد به ا یمذهب
. نبیز ،یخانجان ل؛یجل ن،یرالدیصومعه، سجاد؛ بابا پور خ یارنان، رسول؛ علمردان يرزویف

به مصرف مواد مخدر. بدون  شیبا گرا تیو بحران هو ینید يباورها نیرابطه ب). 1398(
 .279–275 : )12(7نام مجله، 

 ینید تیبر هو ياانهیرا يهايو باز يفراغت مجاز ریتأث). 1396. (یعل ان،یبرز يقنبر
 .120–98 : )39(18نوجوانان. بدون نام مجله، 

مند : مرور نظامیرانیدر جامعه ا ینید تیهو). 1394رضا. ( ،یهمت ؛یعل ان،یبرز يقنبر
 .138–117 :)59(26 ،يکاربرد یشناسجامعه). 1392–1380مطالعات انجام شده (

آموزان دوره دانش ینید تیعوامل مؤثر بر هو نییو تب یبررس). 1394نصراالله. ( ،يکهزاد
 .یالمللنیب يهاشیمتوسطه استان بوشهر. مرکز هما

 يهاالیسر يتماشا زانیم انیرابطه م). 1398. (هیّسم ،یلیاسماع کیمحمد؛ تاج کلاهدوز،
–177 : )1(1، شهیشاهد اند آنان. مجله ینید تیزنان در ماه رمضان با هو یونیزیتلو

197. 
 نترنت،ی(ا یجهان يهامطالعه ارتباط رسانه). 1396. (نیمقدم، ام یکمال؛ نواخت ،یکوه

 :ی. مجله علوم اجتماعینیو د یمل تیجوانان به هو يبندیپا زانیماهواره) با م ل،یموبا
141-170. 
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Abstract 
This research examines the sociological factors affecting the religious 
identity of secondary school students in Kohbanan city. The method of this 
research Is a survey and the data collection tool are a questionnaire. The 
statistical population of the research Is the students of the second secondary 
level in the city of Kohbanan, whose number in the mentioned year is 711 
people. The probability sampling method is a multi-stage cluster type. The 
sample size was obtained through the Cochran formula 279. SPSS revealed 
that there Is a relationship between the variables of gender, use of domestic 
and foreign media, use of virtual space, television, satellite, globalization, 
field of study with the degree of religious rethinking in students, and 
between the variables of educational background, parents' occupation, 
income, location There is no significant relationship between birth, 
housing status with the level of religious rethinking among students. 

Keywords: Religious Identity, Rethinking, Students, Media, Virtual Space 
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 چکیده 
اي حقوق بشر انتخابات المللی و منطقهترین و مورد تأکیدترین اصول اسناد بیناز مهم یکی

 ران،یا یاسلام يجمهور یبر اساس اصل ششم قانون اساس یآزاد و منصفانه است. از طرف
انجام شود.  یپرسهمه ایو از راه انتخابات  یعموم يبر آرا يبا اتکا دیي امور کشور بااداره

 غاتیمراحل انتخابات ازجمله تبل یاست که تمام ییندهایفرا ندیو منصفانه، برآ آزادانتخابات 
ات که در از انتخاب شیاي محدود پمثابه دورهبه یانتخابات غاتیگیرد. تبلرا در بر می یانتخابات

 ت.سین یقاعده مستثن نیاز ا زیمردم را دارند ن تیدر جلب حما یسع داهایآن احزاب و کاند

 لاتیو تما هاشیو گرا داهایاحزاب و کاند نیهاي بدر رقابت تواندیم غاتی، تبلدرواقع
داشته باشد؛  يدیانتخابات نقش کل يدرنتیجه درمجموع وها دهندگان نسبت به آنرأي
 .نظر استمورد اتفاق قیمشخص و دق یچارچوب حقوق ینیبشیلزوم توجه به پ نیبنابرا

 داهایاحزاب و کاند یمال يتحت تأثیر برابر يادیفوق تا حد ز یادشدهعلاوه بر عوامل  غاتیتبل

 22/06/1403تاریخ پذیرش:                                                      19/04/1403تاریخ دریافت: 
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 نیسقف و همچن نییو تع یچارچوب مال ینیبشیکشورها با پ ی. در برخردیگیقرار م زین
د. شوفراهم  شتریشده تا امکان تحقق آن ب یسع داهایبه احزاب و کاند یي کمک مالارائه
چارچوب مشخص و  يدارا رانیدر ا یانتخابات غاتیتبل یوجود، متأسفانه نظام حقوقبااین
 بنابرایناي روبرو است.هاي عدیدهو با مشکلات و نارسایی ستیانتخابات مختلف ن يبرا يواحد
 و هاشباهت چه فرانسه و ایران اسلامی جمهوري اتیانتخاب سیستم که است این سوال
در نوشتار  است. تطبیقی – توصیفی پژوهش این در تحقیق روش دارند؟ هم با هاییتفاوت

انتخابات  نیدر تضم یانتخابات غاتیتبل گاهیجا یحاضر، کوشش شده است ضمن بررس
 .ردیقرار گ یقیباره، موردمطالعه تطبو فرانسه دراین رانیا یانتخابات مدو نظا کردیمنصفانه، رو

انتخابات آزاد، تبلیغات انتخاباتی، قانون انتخابات، نظام انتخاباتی فرانسه، واژگان کلیدي: 
 ، فرانسه، ایرانایراننظام انتخاباتی 
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 مقدمه
ترین راهکارها و ابزارهاي جذب و جلب مخاطبان و ترین و اصلیتبلیغات انتخاباتی، یکی از مهم

کنندگان در انتخابات است. بر این اساس، معمولاً در کشورهایی که انتخابات آراي عمومی شرکت
ین عمومی، مبناي گزینش دولتمردان است، تبلیغات انتخاباتی، همواره یکی از مناقشه برانگیزتر

، حالنیدرعتوان شناسایی کرد و مباحث است. انواع گوناگونی از تبلیغات انتخاباتی را می
توان از نقش و کارکرد تبلیغات انتخاباتی در تضمین انتخابات منصفانه سخن گفت. در قوانین می

ی ها را نظام انتخاباتتوان مجموعه آنکشور ما در ارتباط با نحوه برگزاري انتخابات که می
اند. در محسوب کرد، مقرراتی در مورد نحوه انجام تبلیغات انتخاباتی نامزدها به تصویب رسیده

هاي انتخاباتی دیگر ازجمله فرانسه، نظام انتخاباتی ایران در ارتباط با مقایسه با برخی نظام
یانگر تواند بتبلیغات انتخاباتی نامزدها نتوانسته است چندان قوي عمل کند و همین امر، می

ضعف و ناکارآمدي نظام انتخاباتی ایران در ارتباط با تبلیغات انتخاباتی نامزدها باشد. در نوشتار 
حاضر، کوشش شده است ضمن بررسی مفهوم و اقسام تبلیغات انتخاباتی و کارکرد آن در 

حوه تضمین انتخابات منصفانه، رویکرد قوانین و مقررات مصوب در ایران و در فرانسه در مورد ن
 ی قرار گیرد.موردبررسآن در تضمین انتخابات منصفانه، تبلیغات انتخاباتی و نقش 

 چارچوب نظري
 مفهوم تبلیغات انتخاباتی-1

توان به تعریف تبلیغات انتخاباتی پرداخت. نخستین تعریف با توجه به هدف از چند زاویه می
اي از ي انتخاباتی به مجموعهمبارزهگیرد. از این منظر اصطلاح تبلیغات انتخاباتی صورت می

 تیدرنهاکه احزاب سیاسی و نامزدها براي کسب حمایت مردم و  شودمیها اطلاق فعالیت
ي گوناگونی را در بر کنندهبیترغانتخاباتی اقدامات  دهند. مبارزهپیروزي در انتخابات انجام می

 و هانگیتیمیع پوسترها و برگزاري گیرد، نظیر سخنرانی، پخش رادیویی و تلویزیونی، توزمی
  .)8758: 2010، 1نعم لیاسماع(از مردم رأي میرمستقیغدرخواست مستقیم یا 

ي اعمالی که نامزد انتخاباتی براي اند: مجموعهتعریف کرده گونهنیابرخی تبلیغات انتخاباتی را 
دهد و در انجام میهایش به مردم، ها و سیاستاي خوب از خودش و برنامهنشان دادن چهره

پیروزي در  قصدبهکند و این اعمال این راه از تمامی وسایل و امکانات موجود استفاده می
انتخاباتی را بنابر  دیگر نیز تبلیغات برخی  .)2010، نعم لیاسماع(گیردانتخابات صورت می

فعالیتی است که طی آن  ،تبلیغاتاند: گونه تعریف کردهکه همان کسب رأي است اینهدف آن
عنوان یک نامزد انتخاباتی) یا حزب شما کنید تا مردم را متقاعد کنید تا به شما (بهتلاش می

                                                            
1 Esmail-Naem 
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شده است ارائهتعریف زیر که توسط فرهنگ لغت کمبریج  رسدمیولی به نظر . رأي بدهند
ر آن سیاسیون سعی اي قبل از انتخابات است که دتبلیغات انتخاباتی دوره«تعریف بهتري باشد: 

جهت این تعریف ازآن» کنند تا مردم را براي رأي دادن به خودشان یا حزبشان ترغیب کنند.می
ي هدف تبلیغات انتخاباتی و بهتر است که در تعریف اصطلاح تبلیغات انتخاباتی هم از مؤلفه

وجود باید توجه ا ایني زمانی تبلیغات انتخاباتی استفاده نموده است. ولی بي دورههم از مؤلفه
 نماید.از تبلیغات انتخاباتی بسیار دشوار می ومانعجامعداشت که ارائه یک تعریف 

آورد تا مردم را متقاعد تبلیغات به هر شکل که باشد براي نامزد انتخابات این امکان را فراهم می
این پیام براي کند ها را برآورده میها نزدیک است و آمال و آرزوهاي آنکند که به آن
 .)2009، 1ياود(شودمیدرپی تکرار صورت پی تأثیرگذاري به

دهی ها در شکلکه قدرت احزاب و رسانه شودمیتأثیرگذاري تبلیغات انتخاباتی زمانی بیشتر 
هاي این تعادل با افزایش نقش شهروندان و گروه و هاي خبري در تعادل قرار داشته باشندبرنامه

 .رسدمیو سایر موضوعات به اوج  ها و اخبار در مورد احزاب، رهبرانذینفع در تولید پیام
ي زمانی تبلیغات، جمعی، محدودهابعاد مختلفی از تبلیغات مانند دسترسی به وسایل ارتباط

که قیود ي اینبرا گذاران قرارگرفته است.ونهاي تبلیغات و پیام تبلیغات موردتوجه قانهزینه
: 2005، 2(برچقانونی مؤثر باشند؛ اجراي قوانین مربوط به موارد مالی تبلیغات حتماً لازم است

9(. 
هاي تبلیغاتی هاي عمومی و هزینهدسترسی به اطلاعات مالی احزاب، شامل کمک نیهمچن

باید در قوانین مدنظر قرار بگیرد. چنین اقدامی یکی از الزامات حمایت از سلامت انتخابات و 
 . )193: 1371(اسدي، افزایش شفافیت و اعتماد عمومی در فرایند تبلیغات است

 از مفاهیم مشابه. تمایز تبلیغات انتخاباتی 1-1
شده در یک روزنامه از تبلیغات طرف نوشتههنوز بسیاري از افراد در تشخیص یک مطلب بی

اند. ها زمانی که سعی دارند از تبلیغات تعریفی ارائه دهند با مشکل مواجهدارند، آنمشکل
ترین ي یک تعریف شفاف و دقیق و مختصر از تبلیغات یکی از مشکلگونه که آمد، ارائههمان

براي هر کس معنی متفاوتی  شودمیکه از این اصطلاح استفاده کارها است چراکه هر زمان
دقیق اصطلاح تبلیغات را روشن کنیم با مشکل روبرو  حدومرزکنیم تا دارد. زمانی که تلاش می

که  شودمیتر مشکل زمانی پیچیده ؛ وپردازیمی آن میي لغوي و تاریخشویم و به ریشهمی
ي آن لهیوسبهتوان هایی که میبخواهیم تعریفی از اصطلاح تبلیغات ارائه دهیم. یکی از شیوه

                                                            
1 O'Day 
2 Birch 
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ي وجوه تمایز این مفهوم با چارچوب مفهومی نسبتاً مشخصی براي تبلیغات ارائه نمود ارائه
 ي تبلیغات با موارد مشابه پرداخته خواهد شد.ایسهمفاهیم مشابه است. در این گفتار به مق

 تفکیک تبلیغات از آموزش. 2-1
در تمایز آن دو باید  گونه نیست.ولی این شودمیگاه مفهوم تبلیغات با آموزش یکسان گرفته 

گفت که تبلیغات شامل تمایلات ارزشی چون؛ حمایت یا رد و حمله، تنفر و محبت، خوب و بد 
(اسدي، هاي فکري و بدنی استکه آموزش شامل خواندن و نوشتن و مهارتدرحالی شودمی

1371.( 
خواهد شما کاري کند. تبلیغات میکه آموزش ذهن را باز میبندد درحالیتبلیغات ذهن را می

خواهد کاري را به میل خود انجام دهید. که آموزش از شما میخواهد، درحالیبکنید که او می
که چرا باید این عقیده را داشته باشند، پرسشی نکنند، ي اینخواهد افراد دربارهیتبلیغات م

 کند که سؤال کنند که چرا باید این کار را بکنند.که آموزش؛ افراد را ترغیب میدرحالی
ي ي آموزش و تبلیغات در برنامههاي میان توسعهها در مورد تفاوتترین توصیفیکی از واضح

ي آموزشی باید مردم را به تکاپو دارد توسعهشده است که بیان میزش ایرلند بیاني آموتوسعه
 تر و برابرتر رهنمون کند.براي رسیدن جهانی عادلانه

ي ي توسعهي آموزش ایرلند براي ارتباط برقرار کردن میان برنامهي حمایتی توسعهبرنامه
عنوان یکی از عناصر تواند بهت: تبلیغات میهاي زیر را ارائه داده اسآموزش و تبلیغات رهنمون

منظم  منظوربهي آموزش به هم پیوند بخورند. ي توسعهیک پشتیبان با پروژه مثابهبهو نیز 
ي وسیلهتبلیغات بایستی اصالتاً آموزشی باشند و به )ي آموزشیتوسعه(کردن این برنامه 

اي گونهعنا است که اطلاعات بایستی بههاي آموزشی بیان شود. این در عمل به این مفعالیت
انتقال پیدا کنند که براي گروه هدف تنها یک دیدگاه ایجاد نکنند. این مطلب همچنین بر این 

فرد باید گروه هدف را قادر ساخت تا خودش راه حل منحصربهي یکجاي ارائهدلالت دارد که به
 تصمیم بگیرد.

تبلیغات، عبارت است از «گونه تعریف کرده است: ایندیکشنري انگلیسی آکسفورد تبلیغات را 
دار کردن یا گمراه کردن افکار، منظور جهتي اطلاعات؛ خصوصاً بهدهی شدهانتشار سازمان

مند راهنمایی نظاممثابه یکآموزش را به نیهمچن »یا دیدگاه سیاسی. منظور ترویج یک انگیزهبه
اي کند و همچنین تمام مواد درسیبراي تعلیم یا تربیت که افراد را براي زندگی کردن آماده می

توان بین کند. با توجه به موارد فوق میتعریف می شودمیکه در مدرسه به یک فرد آموخته 
منظور دار بهز تبلیغات انتشار اطلاعات جهتهدف ا چراکهبه تفکیک بود  قائلآموزش و تبلیغات 

ي کشف سوبهطرف که آموزش، افراد را در مسیري بیاي خاص است درحالییابی انگیزهدست
 کند.حقیقت راهنمایی می
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براي ایجاد  تفاوت پروپاگاندا با آموزش در این است که آموزش در تلاشتوان گفت در کل می
 کهیدرحال ورزي است،اندیشه و اندیشه يبردن مخاطب به حوزه استقلال فکر و استقلال نظر و

 هاي مردمبراي ساختن افکار و نظریات حاضر و آماده براي توده در تلاش (پروپاگاندا) تبلیغات
محسنیان (ورزي نرونداندیشه يسوهایی که مرجح است در مقابل افکار پیشنهادي بهتوده است،
   .)73: 1386راد، 

 تفکیک تبلیغات انتخاباتی و تبلیغات سیاسی .3-1 
هایی که بین تبلیغات انتخاباتی و تبلیغات سیاسی وجود دارد با نگاهی رغم شباهتعلی

اي که این دو را از هم ها قائل به تفکیک شد. نخستین نکتهتوان میان آنتر میموشکافانه
ي بعد تفاوت در اسی است و نکتهکند تفاوت در طول مدت تبلیغات انتخاباتی و سیتفکیک می
 ي هدف این دو نوع تبلیغات است.ها است و آخرین مورد تفاوت در جامعهاهداف آن

تبلیغات «دیکشنري کمبریج تعریفی را از تبلیغات انتخاباتی ارائه داده است. طبق این تعریف 
تا مردم را براي رأي کنند اي قبل از انتخابات است که در آن سیاسیون سعی میانتخاباتی دوره

این تعریف بر دو  شودمیطور که مشاهده همان »دادن به خودشان یا حزبشان ترغیب کنند.
اي محدود، پیش از عنصر براي ارائه تعریف تبلیغات انتخاباتی تأکید کرده است عنصر اول دوره

رد ولی تبلیغات اي محدود پیش از انتخابات اختصاص داانتخابات. تبلیغات انتخاباتی به دوره
اگرچه تبلیغات ممکن است بسیار  سیاسی همیشه و هر زمان به که به آن نیاز باشد وجود دارد.

شده براي احزاب و افراد در قانون تبلیغات زودتر از این موعد آغاز شود ولی منافع در نظر گرفته
شده است ر نظر گرفتهها داي که در قانون انتخابات براي تبلیغات آنانتخاباتی تنها در دوره

تبلیغات  هاي عمومی تنها در دورهمثال دسترسی نامزدها به رسانهعنواندسترسی است. بهقابل
 رسمی ممکن است. 

ي هدف براي توان نتیجه گرفت که جامعهو عنصر دوم تلاش براي کسب رأي، با این حساب می
ي هدف تبلیغات سیاسی ممکن عهتبلیغات انتخاباتی افراد واجد شرایط رأي هستند ولی جام

؛ بلکه شودمیاست تمامی افراد کشور باشند. همچنین هدف از آن نیز به کسب رأي خلاصه ن
 اي از اهداف را در بر بگیرد.ممکن است طیف بسیار گسترده

تمامی وجوه تمایزي که میان تبلیغات سیاسی و تبلیغات  باوجودالبته باید توجه داشت که 
ي عام و خاص اي که این دو نوع تبلیغات باهم دارند از نوع رابطهانتخاباتی بیان شد، رابطه

 گریدعبارتبهي تبلیغات انتخاباتی نیز هست، رندهیدربرگیعنی تبلیغات سیاسی ؛ مطلق است
 آید.می حساببهاسی تبلیغات انتخاباتی جزئی از تبلیغات سی
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 مبانی و اهداف تبلیغات انتخاباتی -2
ي مواضع، سازشفافی به مخاطبان و رساناطلاعي و سازآگاهتبلیغات انتخاباتی بر مبناي لزوم 

دهندگان از طریق ی و اهداف نامزدها و احزاب انتخاباتی بنیان نهاده شده است تا رأيمشخط
کننده در انتخابات آگاه و اهداف احزاب و نامزدهاي شرکت مشیها، خطآن بتوانند از برنامه

 بینی نامزد یا حزب خاصی را به دیگري ترجیح دهند و به همان رأي بدهند.شوند و با روشن
ي پذیرش ایدئولوژي مبلغ در مردم است. به اساساً هدف تبلیغات سیاسی، دستیابی به مرحله

 .شودمیهمین دلیل تبلیغات بخشی از ایدئولوژي محسوب 
هاي ظریفی که بین تبلیغات سیاسی و تبلیغات انتخاباتی وجود دارد؛ تبلیغات رغم تفاوتعلی

. هدفی که تبلیغات شودمیات سیاسی قلمداد هاي تبلیغعنوان یکی از شاخهانتخاباتی به
هاي میان چند ي تفاوتکند، ارائهعنوان هدف اصلی خود آن را دنبال میانتخاباتی آن را به

ي دلایل قدرتمند به دهندگان براي انتخاب است، ارائهها به رأيي موجود و معرفی آنگزینه
ه بهتر است و این را به اطلاع عموم برساند که که کدام حزب یا کاندیدا از بقیمردم در مورد این

ها و بالاتر ها از دیگران برترند خواه در تجربه، خواه در پیشنهادها، چه در نتایج و موفقیتچرا آن
ها انتخاب شوند بهترین نتایج را به دست خواهند آورد و بیشترین سود ها، اگر آني ایناز همه

هاي میان ي اصلی تبلیغات انتخاباتی درك واضح تفاوترا براي مردم خواهند داشت. ایده
هاي عنوان بهترین گزینه در بین گزینههاي مختلف در بین رقبایی است که خود را بهگزینه

ها شکل هر تبلیغ انتخاباتی، رقابتی بین مغایرتکنند. در یکدهندگان معرفی میمختلف به رأي
هاي خود ر یا دو حزب نامزدها، پیشنهادها و استراتژيها است که در آن حداقل دو نفو مباینت

دهندگان براي اشغال کرسی خالی جلب نظر و پیروز شدن در جلب حمایت رأي باهدفرا 
 ).144: 2012، 1(والدزدهنددهندگان ارائه مینمایندگی به رأي

ي مردم یک کسب رأ باهدفها و یا نامزدهاي مختلف در این انتخابات احزاب، نهادها، سازمان
هاي کنند تا بیشترین آراء ممکن و کرسی یا کرسیپیشنهاد عمومی را مطرح و تلاش می

 اتفاقبهنمایندگی را کسب کنند. این روزها کسب قدرت سیاسی و انتقال آن در اکثریت قریب 
نتخاباتی با گذر از بستر و مسیر مبارزات ا )از آمریکا، اروپا، آسیا و اوراسیا(ها در جهان دموکراسی

اند؛ مبارزاتی که اغلب در آن بین احزاب و نمایندگان مختلف رقابت وجود دارد و به وجود آمده
 هاي مختلف سیاسی و اعتقادي تعارض وجود دارد.بین گزینه

                                                            
1 Valdez 
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 بندي تبلیغات انتخاباتیدسته-3
هاي تبلیغاتی، منابع خبري، درستی و توان به اعتبارات مختلف و بر اساس شیوهتبلیغات را می

مثال تبلیغات  عنوانبندي کرد بههاي مختلفی تقسیمنادرستی اطلاعات و غیره در دسته
و  دیسفاهیساي و نیز تبلیغات اي و غیر رسانههمچنین تبلیغات رسانه میرمستقیغمستقیم و 

ي توان هر یک از این موارد را با مورد دیگري جمع کرد و شیوهي و غیره. همچنین میخاکستر
سیاه یا تبلیغات غیر  میمستقاي مثال تبلیغات رسانهعنوان جدیدتري را به دست آورد. به

 خاکستري و موارد دیگر. میرمستقیغاي رسانه
 هاي تبلیغاتشیوه. 1-3
ي کلی مستقیم و دودسته، به مورداستفادههاي اعتبار شیوهتوان تبلیغات انتخاباتی را به می

صورت مستقیم به مخاطب ي اول پیام تبلیغاتی بهدر شیوه بندي نمود.تقسیم میرمستقیغ
را  موردنظرپیام تبلیغاتی  میرمستقیغصورت ي دوم مخاطب بهاما در شیوه شودمیمنتقل 

 برد. اتی بودن آن پی نمیکند و نوعاً از ظاهر پیام به تبلیغدریافت می
 .تبلیغات مستقیم3-2

هایی که دارند صورت مستقیم براي افراد جامعه، از اهداف و برنامهگران بهدر این روش، تبلیغ
کنند و فرقی ندارد که این تبلیغات به شان تبلیغ میگویند و براي حزب یا گرایشسخن می

اي و یا سیاه، سفید و یا خاکستري باشد؛ نهاي یا غیر رساگیرد، رسانهچه طریقی صورت می
اي که با آن مواجه هستند مهم این است مخاطبان در حین تبلیغ متوجه تبلیغاتی بودن برنامه

 بشوند.
ي مادي و فیزیکی را در فضاي جامعه دارد و به انواع و اقسام گونه تبلیغات بیشترین جلوهاین

گونه تبلیغات را همیشه توان ایند جامعه دارد ولی نمیها سعی در تأثیرگذاري بر روي افراشیوه
زیرا گاهی در هنگام انتخابات حجم تبلیغات سیاسی ؛ مؤثرترین نوع تبلیغات انتخاباتی دانست

و به همین سبب  شودمیها قدري گسترده است که باعث سردرگمی برخی افراد و گروهبه
ز تبلیغات، رأي دادن از روي ناآگاهی و اي چون؛ خستگی و اشباع مردم اهاي منفیواکنش

 .شودمیها و رأي ندادن بین مردم ي برنامهبدون مطالعه
 . تبلیغات غیرمستقیم3-3

اي که با آن مواجه است اطلاع که فرد از تبلیغاتی بودن برنامهدر این نوع از تبلیغات، بدون آن
. در این شودمیگیرد و به همان سمت سوق داده داشته باشد تحت تأثیر محتواي آن قرار می

هان کاملاً پن ي مادي (پولی) وجود ندارد و یا اگر وجود داشته باشد،نوع از تبلیغات یا رابطه
در نخستین انتخابات ریاست جمهوري در ایران، همبستگی میان تبلیغات غیرمستقیم  است.
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آن انتخابات سطح زیر  در .اي بودمراتب بیش از تبلیغات مستقیم رسانهبه ءاي و تعداد آرارسانه
 ستون سانتیمتر و آقاي 240صدر در چهار روزنامه پرتیراژ چاپ تبلیغات مستقیم مطبوعاتی بنی

صدر سطح زیر چاپ تبلیغات غیرمستقیم بنی کهیدرحال .ستون سانتیمتر بود 5362مدنی 
نامزدي که سهم  گریدعبارتبه .ستون سانتیمتر بود 5303ستون سانتیمتر و مدنی  9571

 .تبلیغات غیرمستقیم او بیشتر بود، رأي بیشتري آورده بود
نظام همراه که جامعه پس از پیروزي انقلاب بهداد روي می یزمان این پدیده در اینکه ذکرانیشا

(محسنیان راد، با تبلیغات بازرگانی گسترده کالاهاي مصرفی به شیوه غربی پشت کرده بود
هاي تبلیغات غیرمستقیم بسیار زیاد است و همچنین این نوع از تبلیغات از مثال .)9: 2002

ي تبلیغاتی و گاه در کنه وجود یک برنامههاي بسیار زیادي نیز برخوردارند ها و ظرافتپیچیدگی
ي صورت غیرمستقیم نیز پیام تبلیغاتی دیگري قرار دارد که منظور از آن برنامهمستقیم، به

تبلیغاتی مستقیم نیز القاي غیرمستقیم همین محتوا بوده است. در این شیوه بیشتر تلاش 
برداري با استفاده از فضاي موجود یا بهرهخسته و یا جوزده کنند تا  زدهجانیهتا افراد را  شودمی

ترین از جو به وجود آمده بتوانند آراء انتخابات را به نفع خودشان مصادره کنند. یکی از جنجالی
 انواع تبلیغات غیرمستقیم تبلیغات مخفی یا زیر حسی است.

 کار به ویکارى جیمز نام به تبلیغات امور متخصص یک توسط  1زیرحسى تبلیغ
 طراحى ياگونهبه را خود پیام دهنده،آگهى شیوه این در  ).65: 1385محمدي، (شاهرفت
 ضمیر تا گیرد بهره مخاطبان 3بینایى و 2شنوایى يگستره تر ازپایین هایىحاشیه از که کندمى

 و کامپیوترى و الکترونیکى مختلف شگردهاى از منظور سازد، بدین متأثر را هاآنناخودآگاه 
  .شودمى استفاده توأم شناختىروان

 ساترلند ماکس .وجود دارد نظراختلاف »زیر حسی تبلیغات« نبودن مؤثر یا بودن مؤثر يدرباره
 تبلیغات متن در شده نهفته تصاویر و کلمات عملى هاىشیطنت را تجارى تبلیغات گونهاین
 صنعتی کشورهاي از برخی در نامریی، تبلیغات همچنین،   ).65: 1385محمدي، شاه(نامدمى

ولی در آمریکا این کار صراحتاً ممنوع نشده است  شده ممنوع صراحتاً مانند انگلستان و استرالیا

                                                            
1 Subliminal Messages 

ي شنوایى شدتى، شامل صداهایى با شدت حدود چند دسى بل که درشرایط هاى پایین گسترهحاشیه 2
ي شنوایى بسامدى، شامل صداهاى داراى بسامد هاى پایین گسترهشود؛ و حاشیهمعمولى شنیده نمى

 هرتز است. 20کمتر از 
هاى نمایشى گذرا در مدت زمان ي بینایى، شامل تشخیص ناخود آگاه صحنههاى پایین گسترهحاشیه 3

ها کمتر از حدود یک دوازدهم ثانیه باشد هاى نمایشى را که مدت زمان آنکوتاه است. چشم انسان، صحنه
 تواند تشخیص دهد.(مثلاً یک بیستم ثانیه) را نمى
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ي منفعت عمومی و ها براي ارائهتعهد رسانه برخلافولی کمیسیون ارتباطات فدرال این کار را 
 و رادیویى هاىآگهى ساخت دستورالعمل طبق ایران . درقصد فریب مردم دانسته استبه

 و رادیو هاىرسانه طریق از نامریى پخش تبلیغات صداوسیما، بازرگانى کل ياداره تلویزیونى
 1است. ممنوع صداوسیما تلویزیونى

 اشکال و ابزارهاي تبلیغات -4
 شودمیي آن انجام وسیلهتوان به اعتبار ابزاري که تبلیغات بهتبلیغات انتخاباتی را می

بندي تبلیغات انتخاباتی پرداخته روش، به دستهبندي کرد. در این بند با استفاده از این دسته
 خواهد شد.

 اي مستقیم.تبلیغات رسانه1-4
 آنچه مورد در عمومی رسانیاطلاع ها دررسانه اي است ودموکراسی هر بنايسنگ انتخابات

ها با موقعیت خاصی که دارند رسانهدارند.  حیاتی نقشی دهندمی را آني وعده سیاستمداران
کنند. رسانه اصطلاحی جدید است که براي مفهومی کهنه اطلاعات را به مردم منتقل می

روند ممکن هاي قدیمی به کار میجاي واژههاي جدیدي که به. گاهی اوقات واژهشودمیاستفاده 
تواند هاي کهنه مید با آن واژههاي جدیاست عجیب به نظر برسند. ولی جایگزینی این واژه

اند. برخی از مردم ها و مفاهیم جدیدي را در برگرفتهمبین این باشد که آن مفاهیم کهنه عرصه
که با پیشرفت تکنولوژي مفهوم رسانه کنند درحالیرسانه را فقط در تلویزیون محدود می

 تر از پیش شده است. گسترده
هاي ریق آن اخبار، سرگرمی، آموزش، اطلاعات و پیاممجرایی است که از ط هرگونهرسانه 

جمعی و غیرجمعی شامل ي ارتباط. رسانه شامل هر نوع رسانهشودمیتبلیغاتی منتشر 
. شودمیهاي اعلانات، ایمیل، تلفن، فکس و اینترنت ها، مجلات، تلویزیون، رادیو، تختهروزنامه

طی باشد و بسته به مفهوم قصد شده ي ارتباهمچنین ممکن است رسانه اسم جمع وسیله
عنوان اسم رسانه ممکن است به نیهمچن شود. کاربردهبهصورت مفرد یا جمع ممکن است به

عنوان هاي خبري استفاده شود. در دنیاي کامپیوتر نیز رسانه به جمع براي مطبوعات و آژانس
جسامی که اطلاعات را در خود به انواع مختلفی از ا )این عنوان(ولی  شودمیاسم جمع استفاده 

 .شودمیکنند نسبت داده ذخیره می

                                                            
هاي هاي کوتاه و یا شیوهکارگیري تصاویر با زمانبا استفاده از تمهیدات فنی و یا بهها نباید ) در آگهی15اصل  1

دیگر ضمیر ناخودآگاه مخاطب تحت تاثیر قرار گیرد و پیام مورد نظر بدون دادن آگاهی لازم به بینندگان منتقل 
 شود و اذهان آنان را تحت تاثیر قرار دهد.
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شوند که ي اطلاعات به سه دسته تقسیم میسازرهیذخي هاي فوق بر اساس شیوهرسانه
ضبط نوري مانند  -2هاي فلاپی ضبط مغناطیسی مانند نوار کاست و دیسکت -1اند از: عبارت

گاهی و  3، دي.وي.دي2سی.دي ،1سخت رایانهمغناطیسی مانند دیسک  -نوري -3میکروفیلم 
منظور جلب نظر هاي خود بلکه بهاز طریق فروش برنامه درآمدمنظور کسب ها نه بهرسانه

هستند و  مخاطبانشانها همان پردازند. در حقیقت محصول این رسانهمخاطبان به فعالیت می
تایمز، یک شرکت است و نیویورك ها هستند به نظر نوام چامسکیمخاطبان همان مبلغان آن

هستند.  )این خبرگزاري(، مخاطبان )نیویورك تایمز(فروشد. محصولات محصولات خود را می
فروشند پولی به دست را به شما می شانیهاروزنامهزمانی که  )خبرگزاري نیویورك تایمز(ها آن

اما ؛ دهندفروشند پول خود را از نیز دست میهایشان را میآورند بلکه وقتی روزنامهنمی
ها تبلیغ که تلویزیون، روزنامه و دیگر رسانهها هستند. هنگامیمخاطبانشان محصولات آن

 .)4،2012چامسکی(فروشندها میکنند در حقیقت مخاطبان خود را به دیگر شرکتمی
ها در انتقال اطلاعات از تمامی ابزارهایی که مردم با استفاده آن اطلاعات را به یکدیگر اگر رسانه
ها در تعاملات ها ابزاري نیست که انسانکنند ولی ابزار کار رسانهدهند استفاده میانتقال می

خود یک ارتباط دوجانبه را بنا کنند. چراکه مردم در تعاملات خود با یکدیگر از آن استفاده می
 ).11:1928، 5(برنیزگونه نیستندها اینکه رسانهنهند درحالیمی

کننده بلکه از هاي گمراهي انتخابات دارند نه از طریق آگهیها تأثیر مهمی بر روي نتیجهرسانه
هاي رسانه . )19: 1993، 6(گلمنطریق پوشش موضع نامزدهاي انتخاباتی در قبال مسائل مهم

ها و مجلات قدیمی هستند و برخی دیگر ها مانند روزنامهزیادي وجود دارند که برخی از آن
ي جغرافیایی ها با تعداد کمی از مردم در محدودهمانند اینترنت جدیدتر هستند. برخی از آن

ی ي جغرافیایی وسیعکنند و برخی دیگر تعداد زیادي از مرم و ناحیهمشخصی ارتباط برقرار می
رو استفاده از نوع رسانه در تبلیغات انتخاباتی به این بستگی دهند ازاینرا تحت پوشش قرار می

خواهد نمایندگی مردم آن را بر عهده بگیرد، چقدر وسعت اي که یک کاندیدا میدارد که منطقه
 داشته باشد.

شور را تحت پوشش مثال در تبلیغات ریاست جمهوري که پیام تبلیغ باید تمام مردم کعنوانبه
توان از تبلیغات خانه به خانه استفاده کرد. در چنین موردي باید از تبلیغات خود قرار دهد نمی

                                                            
1 H.D.D 
2 C.D 
3 D.V.D 
4 Chomsky 
5 Bernays 
6 Gelman 
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 شودمیصورت محلی برگزار رادیویی و تلویزیونی استفاده کرد. از سوي دیگر در انتخاباتی که به
ریق رادیو و تلویزیون پیام ي زیادي را صرف کنند تا از طتوانند هزینهنامزدهاي انتخاباتی نمی

 .برسانندکنند ي کوچکی زندگی میي کمی از مردم که در منطقهخود را به عده
دهندگان ي آن حمایت رأيوسیلهکاندیداها در تبلیغات انتخاباتی به دنبال راهی هستند که به 

دهندگان با رأيکنند تا هاي مختلفی استفاده میرا جلب کنند. در این راه کاندیداها از شیوه
دهندگان منتقل کنند. چگونگی استفاده از ها به رأيارتباط برقرار و پیام خود را طریق رسانه

ي قانون مشخص شود تا این تضمین را به وجود آورند که استفاده وسیلهها ممکن است بهرسانه
 ها منصفانه خواهد بود.از رسانه

ي پیام به واسطهاي است که هدف آن رساندن بیياي مستقیم استراتژدر کل، تبلیغات رسانه
ها، مجلات و یا تلویزیون. مخاطبان است. تبلیغات مستقیم عبارت است از تبلیغات در روزنامه

گونه تبلیغات (محصول . در اینشودمیمعمولاً براي تبلیغات مستقیم از انواع پست استفاده 
اي براي که هیچ هزینهو بدون این شودمیرسال تبلیغاتی) به آدرس منزل یا دفتر کار مخاطب ا

 . رسدمیاو داشته باشد به دستش 
 اي غیرمستقیم.تبلیغات رسانه2-4

که تبلیغات مستقیم در جاي آنتبلیغات غیرمستقیم، اشکالی از تبلیغات هستند که در آن به
مثال عنوانبه پذیرد.صورت غیرمستقیم صورت میها، مجلات و غیره انجام شود بهروزنامه
ي محصول در یک نمایش تلویزیونی، دادن اشانتیون، حمایت از حوادث و اتفاقات و استفاده

صورت غیرمستقیم به اي پیام موردنظر از طریق رسانه و بهغیره در تبلیغات غیرمستقیم رسانه
یغات توان در تبلشوند و از هر چیزي که عنوان رسانه را داشته باشد میمردم منتقل می

 غیرمستقیم استفاده کرد.
مثال عنوانهاي مختلفی وجود دارد. بهاي غیرمستقیم روشدر مورد تبلیغات انتخاباتی رسانه

عنوان هاي تلویزیونی بههاي عمومی، شرکت نامزد در برنامهسخنرانی نامزد انتخاباتی در همایش
باتی صورت پذیرفته است مثلاً کارشناس، پخش یک خبر در مورد فعالیتی که توسط نامزد انتخا

ي عمرانی توسط نامزد انتخاباتی، استفاده از سمبل انتخاباتی یا حزبی نامزد افتتاح یک پروژه
 ها و غیره.موردنظر در رسانه

توان از انجام این نوع تبلیغات کاملاً جلوگیري کرد چراکه در این حقیقت این است که نمی
اي نامزد انتخاباتی یا از پخش خبر آن هاي شغلی و حرفهصورت باید از بسیاري از فعالیت

جمهوري که نامزد انتخابات دور بعدي ریاست مثال خبر شرکت رئیسعنوانجلوگیري کرد. به
اي غیرمستقیم به نفع المللی، نوعی تبلیغات رسانهجمهوري نیز شده است در یک کنفرانس بین

توان جلوي انتشار خبر آن را گرفت. ضوع نمیجمهور فعلی است ولی به علت اهمیت مورئیس
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حال باید توجه داشت نباید هر خبري را که در ایام عادي منعی براي انتشار آن وجود ولی بااین
ندارد را در ایام تبلیغات انتخاباتی از نامزد انتخاباتی منتشر کرد و اخباري که در این دوره از 

 ي بااهمیت بسیار زیادي محدود شود.باید در حدود اخبار شودمینامزد منتشر 
 منبع و محتوي تبلیغات -5

شناسایی  »یابی به پاسخ موردنظر مبلغعنوان هدایت رفتار براي دستبلیغات را بهتوان تمی
 دونقطهباره تبلیغات را از باشد. دراینگر هدف سودجویانه و ابزار تبلیغات میکرد. این نگاه بیان

. ابتدا تبلیغات را قراردادتوان موردتوجه نظر یعنی منبع و درستی اطلاعات و فنون تبلیغات، می
ي بندمیتقستوان به انواع سفید، خاکستري و سیاه در ارتباط با منبع و درستی اطلاعات می

عنا و ها بر ماند این است که رنگبندي کردهها دستهکه تبلیغات را بر اساس رنگلت اینکرد. ع
محتواي امور دلالت دارند. در اغلب موارد رنگ سیاه بر بدي، زشتی و امور منفی دلالت دارد. 

ها براي متبادر به ذهن کردن معانی شیطانی از دیو سیاه، قلعه براي همین است که در داستان
ی یا بدي و خوب دیوسفاهیس دورنگکنند. رنگ خاکستري مخلوطی از سیاه و غیره استفاده می

رود که نه کاملاً است این رنگ نه کاملاً سفید است و نه کاملاً سیاه و در مورد اموري به کار می
داري و غیره را به ذهن در آخر رنگ سفید خلوص، پاکی، امانت ؛ وخوب هستند و نه کاملاً بد

 کند.متبادر می
 .تبلیغات سفید 1-5

علت . )1954، 1بارگر نیلا(گیرندو درست سرچشمه می شدهشناختهسفید از منابعی  تتبلیغا
 در تبلیغ امکان دارد منبعبودن منبع در تبلیغات سفید این است که  شدهشناختهتأکید بر 
. پردازندمی سیاسی تبلیغ به جنگ زمان در که بیگانه رادیوهاي مانند؛ باشد ناشناخته پروپاگاندا
 بهترین با حقیقت به نزدیک و درست اطلاعاتی بایدکنند می دریافت مخاطبان آنچه همچنین،

. شودمی تلقی منبع موثقی فرستنده که شکلی به باشد سیاسی ایدئولوژي و هاآرمان و هااندیشه
 در تواندمی امر این زیرا دهد، جلوهبااعتبار  مخاطب نزد را خود که است آن سفید تبلیغ هدف
  .دگیر قرارمورداستفاده  نحوي به آینده

براي گونه تبلیغات این است که هاي این. از ویژگیترین نوع تبلیغات استتبلیغات سفید رایج
ي استاندارد براي روابط عنوان شیوهکند و بهتري استفاده میملایم هايي از شیوهمتقاعدساز

تبلیغات سفید را  3شکل دادن به گرایش مردم در کتاب 2. جک الولشودمیعمومی استفاده 
مثابه ایجاد یک آگاهی عمومی براي نفوذ بر گرایش عمومی تعریف کرده است و آن را تنها به

                                                            
1 Linebarger 
2  See: Wikipedia, Jacques Ellul 
3  Propaganda: The Formation of Men's Attitudes. 

http://en.wikipedia.org/wiki/Jacques_Ellul
http://en.wikipedia.org/wiki/Propaganda:_The_Formation_of_Men%27s_Attitudes
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براي تبلیغات،  قبولقابلگوید تنها شکل داند و میبراي تبلیغات می شدهرفتهیپذي شیوه
 تشخیصباشد و اهداف و مقاصد آن نیز قابل شدهشناختهتبلیغاتی است که منابع آن 

 ).86: 1965، 1(الولباشد
 .تبلیغات سیاه2-5

طرف کنند از سوي منابع بیتبلیغات سیاه، اطلاعات و منابع نادرستی است که وانمود می
یی کردن، بدگوروش معمولاً براي ازاین شوند.که از سوي دشمن ارائه میاند درحالیشدهارائه

 . )14: 2012، 2(دوبشودمیآشفته کردن یا بد جلوه دادن دشمن استفاده 
تمام هدف تبلیغات سیاه این است که در گیرنده این اعتقاد را به وجود آورد که این پیام از 

منبع تولید و پخش پیامی که صادر ( شودمیي پیام صادر دکنندهیتولمنبع دیگري غیر از 
تر از انواع تها سخگونه پیامطرف هستند) تولید و پخش اینافراد خودي یا منابع بی شودمی

. دهندمی تغییر خود اهداف به یابیدست براي را اخبار ماهیت تبلیغات از نوع دیگر است. این
 مردم که است این سیاه تبلیغات يشاخصه نیتربزرگ. است مخفی خبر منابع و هویت اصالت،

 خاص مسیري به که کنندنمی احساس و دارد را هاآن بر نفوذ در سعی کسی که دانندنمی
 ).1965الول، (شوندمی هدایت

کند که مشخص نیست دقیقاً چه منبعی است. تبلیغات سیاه خود را از یک منبع را ذکر می
مثل  .)63: 1954(لاین بارگر، آمیزدهاي مخفی روانی در هم میاین نوع از تبلیغات با عملیات

که هنگام  سابق)(پلیس مخفی اتحاد جماهیر شوروي   3کا.گ.ب سازمان جاسوسی شوروي
هاي روسی براي سرکوب قیام مردمی بوداپست، با جعل زیرکانه و به هدف ورود تانک

سازي آمریکا و نشان دادن عدم جرات آن کشور در اعزام نیرو به مجارستان، رادیویی پریشان
ن هاي کمک طلبید. سازمابه نام مجارستان آزاد به راه انداخت و از آمریکا مشتاقانه درخواست

سیاي آمریکا تا زمانی که پخش این رادیو ادامه داشت، نتوانست از طرح تبلیغاتی شوروي با 
هاي زیادي به خود بگیرد، ولی همواره صورتی از تواند شکلتبلیغات می هرحالبهخبر شود. 
گاهی اوقات منابع خبري مخفی یا جعلی . )1372، اودانلو  گارث(است شدهفعالایدئولوژي 
پردازند. پراکنی، اغفال و نیرنگ می دروغ بهبا استفاده از این منبع خبري جعلی هستند و 

 تبلیغات سیاه، دروغی بزرگ شامل تمام انواع فریب است.
 تبلیغ براي معمولاً مفهوم این. است اطلاع سوء رود،می کار به تبلیغ براي که دیگري اصطلاح

 قرارمورداستفاده  نیز را تقلبی اطلاعات و است مبهم) صحت(زیرا . رودمی کار به نیز سیاه

                                                            
1 Ellul 
2 Doob 
3 K.G.B 
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 ي که براياشدهیطراح خبري مطالب وشده ساخته هايداستان خبرها، از اطلاع سوء. دهدمی
 .شودمی يبندسرهم مخالفان تبلیغات تضعیف
 هاروزنامه در هستند خارجی کشور یک مخفی عوامل درواقع، که نگارانیروزنامه خبري، مطالب

 گسترده نیرنگ تا حقیقت از تبلیغ، قلمرو بنابراین،. هستند اطلاعسوء  یا هاي تبلیغنمونه از
 حالت از است ممکن وسیله، این. دارد اينهفته آرمانی و ارزشی يجنبه زمانهم تبلیغ،. است
 مبلغ سود به قبل از همواره و هاهدف ولی کند، تغییر آشکار ضربتی تا ملایم رسانیاطلاع یک

سازي این نوع . آمادهشودمینیز گفته  1گاهی به تبلیغات سیاه، تبلیغات پنهان .اندشده نییتع
هاي دولتی یا غیردولتی که ماهیت سازي توسط بخشتبلیغات با دولت است و پس از آماده

کننده یابد. محتواي تبلیغات مخفی نیز مانند منبع پخش آن گمراهمشخصی ندارند انتشار می
که در  علتنیابهداشته شوند و نه متعمدانه مخفی نگه طوربهاست. منابع خبر نیز بایستی 

دولت بایستی خواهان این باشد که منبع خبر  )گریدعبارت(بهادارات فقدان شفافیت وجود دارد. 
 ی گام بردارد تا مطمئن شود که منبع خبري مخفی خواهد ماند.راهودمخفی باشد و 

 .تبلیغات خاکستري5-3
منبع مشخصی  این نوع تبلیغات، نوع خاصی از تبلیغات است. تبلیغ خاکستري داراي هیچ

هاي این معنا که منابع تبلیغاتی آن در حالت به .)44: 1954، 2(لاین بارگر و مایروننیست
. نباشد نانیاطم مورد است ممکن نیز اطلاعات مشخص و نامشخص قرار دارد. درستی يدوگانه
و گاهی هم براي تحقیر رقیب یا دشمن  دشمن کردن پریشان براي گاهی خاکستري تبلیغ

را از تهاجم آمریکا به  3سیا ، حمایت1961مثل صداي آمریکا که در سال  .شودمی کاربردهبه
هایی مانند در کنار تبلیغات خاکستري معمولاً از روشها در کوبا را تکذیب کرد. خلیج خوك

ها، حمله به اجتماعات، ها، هک کردن سایتپاره کردن پوسترها، ایجاد اختلال در توزیع روزنامه
 .شودمیایجاد و انتشار شایعات نیز استفاده 

ابهام قرار دهد تواند افکار عمومی را در جا که تبلیغات خاکستري میباید توجه داشت که از آن
طور  و از سویی همچون تبلیغات سیاه، وضوح و تصریح کمتري دارد عموماً اثرگذارتر است. به

کند و از قطعیت اي مطلبی را با اهداف خاصی منتشر میمثال وضعیتی را تصور کنید که روزنامه
اطلاعاتی یا ي آن موضوع در یک خلأ گوید. در این وضعیت دیدگاه مردم دربارهآن هیچ نمی
صورت غیرمستقیم مردم تواند بهجهت با آن می گیرد و پس از انتشار اخباري همابهام قرار می

  گوید.ي یادشده درست میرا متقاعد کند که روزنامه

                                                            
1  Covert propaganda 
2 Linebarger & Myron 
3 C.I.A  
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توانند با پرهیز از برچسب تبلیغات دشمن این نوع تبلیغات اگر ماهرانه به کار گرفته شوند می
هاي احساسی استفاده ند و بدون تأثیر بر حیثیت منتشر کننده از تمخوردن، مقبولیت کسب کن

هایی است. چراکه این نوع از تبلیغات مجبور است هم این نوع از تبلیغات داراي محدودیت کند.
هایی که با د. تبلیغات خاکستري در برابر تحلیلرا حفظ کن خود ي خود و هم اعتبارسرچشمه

پذیر بوده و بدین طریق، تأثیر خود را از کنند آسیبرا کشف می استفاده از محتواي آن نیتش
بنابراین، در مقایسه با دیگر انواع تبلیغات، در مقابل یک ضد تبلیغ مؤثر، ؛ دست بدهد

 پذیرتر است.آسیب
 جایگاه تبلیغات در انتخابات آزاد و منصفانه-6
 . معیارهاي تبلیغات انتخاباتی آزاد و منصفانه6-1

دهد برخی از این معیارها به فرایند انتخابات، فرایندهاي مختلفی را در بطن خود جاي می
خاصی اختصاص دارند و رعایت برخی دیگر براي تمامی طول مدت برگزاري انتخابات ضروري 

توان از معیارهایی را براي تبلیغات انتخاباتی به دست آورد. این معیارها است. با این مقدمه می
 اند از:عبارت

  یو عموم خصوصی هايرسانه به هاگروه و احزاب برابر . دسترسی6-1-1
تا احزاب و  رندیکارگبهها باید تدابیر لازم را منصفانه بودن انتخابات، حکومت تأمینبراي 

و بخشی از  ي انتخاباتی خود برخوردار باشندي برنامههاي معقول براي ارائهکاندیداها از فرصت
 ).362: 1398(خسروي، هاي رادیویی و تلویزیونی به تبلیغات نامزدها اختصاص پیدا کندبرنامه

هاي رادیو تلویزیون در ایام انتخابات به تبلیغات انتخاباتی نامزدها علت اختصاص بخشی از برنامه
بر بسیار هزینه تبلیغات رادیویی و تلویزیونی خصوصبهاي این است که اولاً تبلیغات رسانه

ها را هستند. لذا ممکن است احزاب و نامزدهایی که توان مالی کمتري دارند نتوانند این هزینه
 هاي انتخاباتی برخوردار باشند.بپردازند و به همین علت از شانس کمتري براي پیروزي در رقابت

لیغات به همه لازم است تر کردن فرایند تبلیغات و دادن فرصت برابر تببنابراین براي منصفانه
ها نیز از هاي دیداري و شنیداري پخش کند تا آنها را از رسانههاي تبلیغاتی آندولت برنامه

که لااقل بخشی از این مشکل فرصت برابري با دیگر احزاب و نامزدها برخوردار باشند و یا این
ي وسیلهو شنیداري بههاي دیداري برطرف شود. از سوي دیگر در بسیاري از کشورها رسانه

رو شوند؛ از اینهاي بزرگ و یا افرادي که الزاماً مستقل از دولت نیستند اداره میدولت یا بنگاه
هاي اي که مخالف دولت هستند نتوانند برنامهممکن است نامزدهاي انتخاباتی و احزاب سیاسی

برابر انجام تبلیغات انتخاباتی ها پخش کنند لذا لازم است فرصت تبلیغاتی خود را از این رسانه
 ها داده شود.ها به آناز طریق این رسانه
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ها باید از فرصت برابر براي دسترسی به رسانههر کاندیداي انتخاباتی و هر حزب سیاسی می
هاي سیاسی خود را به رسانی جمعی برخوردار باشد تا بتواند دیدگاههاي اطلاعویژه رسانهبه

ها بایستی آزادي احزاب و کاندیداها را براي در میان گذاردن و دولت مخاطبان عرضه دارد
دهندگان را تأمین کنند و امکان دسترسی برابر هاي خود با رأيها و دیدگاهها، طرحنظرات، ایده

هاي لازم را در جهت هاي حکومتی و ملی را فراهم کنند و گاماحزاب و کاندیداها به رسانه
 هاي حکومتی و ملی بردارند.رجانبدارانه در رسانهتأمین پوشش خبري غی

 از سوءاستفاده و عدم هاگروه و احزاب بین عمومی مالی منابع يطرفانهبی توزیع و تقسیم
 عبارت است از:  که) 1398(خسروي، تبلیغات فرایند براي دولتی امکانات

هاي اعطایی دولت به کاندیداها براي تبلیغات انتخاباتی و همچنین نکردن از کمک سوءاستفاده
 هرگونه عکس و اعلامیه، از قبیل ممنوعیت الصاق هاییها شامل محدودیتاین محدودیت

 سایر و مدارس تابلوي ها،بیمارستان تابلوي رانندگی، و راهنمایی علائم روي بر تبلیغاتی آگهی
 دولت به وابسته و دولتی بخش توسط عمومی معابر در منصوبه تابلوهاي و آموزشی مؤسسات

 .شودمی تلفن و غیره و برق هايپست تلفن، هايباجه پست، هايصندوق و
هاي بالاي کشور همچنین در بسیاري از کشورها اعضاي پارلمان و سایر دیگر متصدیان پست

ها پوشش اي توسط رسانهپردازند که به طور گستردههایی میشان به فعالیتدر چارچوب وظایف
ها قصد انجام ها و انتشار خبر آنها با پوشش این فعالیت. اگرچه ممکن است رسانهشودمیداده 

ي خود در پوشش هاي روزمرهعنوان بخشی از فعالیتیغات را نداشته باشند و این کار را بهتبل
حال انتشار این اخبار اخبار سیاسی، اقتصادي، اجتماعی، فرهنگی و غیره انجام دهند. ولی بااین

تا آورد. لذا لازم است تدبیري اندیشده شود فرصت مناسبی را براي تبلیغات این افراد فراهم می
هاي دولتی خودداري گونه خبرها توسط رسانهالامکان در نزدیکی انتخابات از پخش اینحتی

 صورت مختصر پخش شود.شود و یا در موارد بسیار مهم خبر به
  انتخابات: نامزدهاي اطلاعات به دهندگانرأي برابر .دسترسی6-1-2

 شودمیي دموکراسی برگزار سازادهیپبراي برگزاري یک انتخابات آزاد و منصفانه که در جهت 
شده از طرف نامزدها و احزاب صورت آزاد و برابر به اطلاعات ارائهي افراد بایستی بتوانند بههمه

و اطلاعات خود را در اطلاع دیگران قرار  کنند افتیدردسترسی داشته باشند و این اطلاعات را 
هایی که ه دهند و این آزادي شامل تمام آزادياي را براي نمایندگی ارائدهند تا آگاهانه گزینه

. همچنین این حق نیز باید براي هر فرد یا شودمیبراي رسیدن به این هدف لازم هستند نیز 
، شناخته محدودشدهاش رد یا حزب سیاسی که کاندیداتوري، حق فعالیت حزبی یا انتخاباتی

که هم توانایی بررسی چنین شود تا بتواند به یک هیئت رسیدگی دسترسی داشته باشد 
 تصمیماتی را داشته باشد و هم بتواند اشتباهات را بلافاصله و به طور واقعی تصحیح نماید.
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 :وآمدرفت.آزادي 2-6
نامزدهاي انتخاباتی براي تبلیغات باید اجازه داشته باشند تا به طور آزادانه در مناطق مختلف 

ي جغرافیایی داشته باشند. در انتخاباتی مانند انتخابات ریاست جمهوري که محدوده وآمدرفت
آهن و حتی وآمد به امکانات بیشتري مانند جاده، راهگیرد، آزادي رفتوسیعی را در بر می

وآمد به این منظور است که نامزدهاي انتخاباتی بتوانند ونقل هوایی نیاز دارد. آزادي رفتحمل
ي خود ارتباط برقرار کنند. این آزادي را ي انتخابیهساکن در مناطق مختلف حوزهبا مردم 

است  ي خاصی که نامزد انتخاباتی براي تصدي سمت نمایندگی آن نامزد شدهتوان به حوزهنمی
محدود کرد. بلکه نامزدها باید بتوانند بدون ترس از ورود صدمه به خود یا طرفدارانشان به 

شده هاي وضعهایی است. محدودیتمد کنند. البته این آزادي داراي محدودیتوآجا رفتهمه
نامزدهاي خاصی نباشد. بلکه همه  اباید روشن و براساس قوانین منطقی باشند و شامل نامزد ی

 .)29: 2005، 1رگاماریساکونتالا کاد(به طور مساوي مشمول آن باشند
 هاي تبلیغات انتخاباتی:.نظارت بر هزینه3-6

تا احزاب و نامزدها  شودمیبر بودن باعث بر هستند. این هزینهتبلیغات انتخاباتی بسیار هزینه
هاي آن تمام تلاش خود را براي به دست آوردن پول به براي انجام تبلیغات و تقبل هزینه

ي فراوانی شود. در که این کار ممکن است باعث فساد و زد و بندهاي پشت پرده کاربندند
که در بسیاري از موارد منابع مالی انتخابات از منابع نامشروع  شدهمشاهدهبسیاري از کشورها 

ي منابع مالی براي است. لذا لازم است تا هم منابع مجاز براي تهیه شدههیتهی نیرزمیزو غالباً 
ي این منابع نظارت صورت اي تبلیغاتی در قانون مشخص شوند و هم بر چگونگی تهیهههزینه

گیرد. به همین علت لازم است تا نامزدها ملزم به این باشند که منابع مالی خود را مشخص و 
اند. چراکه بیان کنند که چه مبلغی را از چه منبعی دریافت و آن را در چه راهی مصرف کرده

اگر ندانیم منابع  و خواهد بود معنایببدون الزام نامزد به انتشار موارد فوق صحبت از نظارت 
 اندشدهمصرفو در چه راهی و به چه میزانی  اندآمدهدستبهمالی انتخابات از کجا و به چه میزان 

 است. معنایببحث از یک انتخابات آزاد و منصفانه و معتبر نیز 
 هاي تبلیغاتمحدودیت -7

اي مساعد براي رقابت سالم رو، براي ایجاد زمینهي پر تنشی است، ازایننتخابات دورهي ادوره
انتخاباتی ضمن رعایت قوانین و مقررات، مستلزم توجه به اصول اخلاقی، سیاسی و قانونی 

یک نظام انتخاباتی مطلوب، باید داراي چارچوبی  باشد.مشخصی توسط کاندیداها و احزاب می
هاي انتخاباتی و اعمال و رفتارهاي ممنوعه را تعریف و ي فعالیتشد که نحوهروشن و صریح با

                                                            
1 Sakuntala Kadirgamar 
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هاي ممنوعه باید بر اساس اصول و موازین اخلاقی، ترسیم کند. تنظیم و مشخص نمودن فعالیت
هاي بایست مکانیزمها میانتخاباتی، حقوق سیاسی و کیفري باشد. همچنین، این چارچوب

هاي انتخاباتی را مشخص نماید تا حقوق شهروندان، فعالیت بررسی اعتراضات مربوط به
کاندیداها و احزاب رقیب و نیز اصول ارزشی و کارآمدي انتخابات، مصون بماند. شاید بیشترین 
تخلفات و نقض حقوق انتخاباتی در فرایند تبلیغات صورت بگیرد؛ چراکه هر یک از نامزدها و 

تخابات دارند و چه بسا مرتکب تخلفات و نقض قوانین احزاب سیاسی سعی در برنده شدن در ان
و مقررات انتخاباتی و حقوق شهروندان و سایر رقبا شوند. بر این اساس، قانون انتخابات باید به 

هاي متناسب، مقرر نماید. تبلیغات انتخاباتی طور مشخص تمام تخلفات مربوطه را با ذکر مجازات
توانند در شرایطی ها میاصل بر آزادي است ولی این آزادي گیرد. اگرچهدر بستر آزادي شکل می

 محدود شوند.
شده که حق آزادي بیان تابع ، بیانحقوق مدنی و سیاسی ) میثاق19( يماده )3( در بند

حفظ امنیت ملی عمومی  و حقوق یا حیثیت دیگران هایی است که براي احترام بهمحدودیت
میثاق  )8(ي ماده )1( بند »ج«در قسمت  اشته باشد.ضرورت د یا سلامت یا اخلاق عمومی

حقوق « و »نظم عمومی«، »امنیت ملی« المللی حقوق اقتصادي، اجتماعی و فرهنگی نیز ازبین
 .برده شده استنامي آزادي عنوان عوامل محدودکنندهبه »هاي دیگرانو آزادي

 اند از:انتخاباتی عبارتهاي مجاز براي تبلیغات با توجه به موارد فوق محدودیت
 : هاي در جهت حفظ امنیت ملیالف) محدودیت

را  هاي زیاديلایه عنوان مفهوم و واقعیتی اجتماعی،مفهومی بسیار پیچیده است که به ،امنیت
درواقع بسیاري از متفکرین را به  ه بودناین چند لای به دور هسته اصلی خود دربر گرفته است.

بسیار  وچرا براي امنیتاین نتیجه رهنمون کرده است که یافتن تعریف قطعی و بدون چون
غفاري و صفري شالی، (اندي تعاریفی نسبی از آن تن در دادهبه ارائه گریدیعبارتدشوار بوده و به

1388(. 
قواعد و  سو باید بهژي امنیت ملی از یکبراي شناخت عوامل و مراحل تعیین و تدوین استرات

هاي خاص و پویاي هر واحد سیاسی توجه خصایص و ویژگی ضوابط ثابت و از سوي دیگر به
هاي ملی باتوجه به امکانات و استراتژي ملی به دنبال تحقق اهداف و سیاست .داشت

حداقل نیازمند توجه امنیت ملی  بنابراین تعیین و تدوین استراتژي ملی است؛ هايمحدودیت
هاي هر واحد سیاسی است که بدون شناخت هریک امکانات و محدودیت ها، اهداف،به سیاست

عملاً غیرممکن یا حداقل ناصواب  ها شناخت و تعیین و تدوین استراتژي امنیت ملیاز آن
  )1382(خلیلی، خواهد بود
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طورکلی قوانین اساسی، مصوبات منابع حقوق امنیتی در کشورهاي مختلف یکسان نیست؛ اما به
 (در حدود قوانین) گذاري، مصوبات مراجع امنیتی و مصوبات مقامات عالی سیاسیمراجع قانون

 ).1379ره پیک، (رودترین منابع حقوق امنیتی به شمار میاز مهم
هاي زیر استوار است: با توجه به رویکرد فوق، امنیت ملی در جمهوري اسلامی ایران بر پایه

ها، جمهوریت، آزادي و اتکاي به آراي کرامت و ارزش انسانفقیه ؛ ولایتاسلامی و شیعه بودن
وحدت و همبستگی ؛ استقلال، تمامیت ارضی، حفظ ارکان حاکمیت و نیروهاي مسلح؛ عمومی

تشکیل امت ؛ عدالت، مساوات، رشد اقتصادي و فنون، رفاه اجتماعی و پیشرفت علمی ؛ملی
 . زیستمحیط حفظ ؛حفظ بیان خانواده و حقوق زن ؛ت از مستضعفانواحد جهانی، حمای

 هاي مربوط به نظم اجتماعی:ب) محدودیت
توان یافت که عناصري از وجود نظم در آن وجود نداشته باشد؛ اما شدت اي را نمیهیچ جامعه

اخلاق  فضاي باورها، ها،فرهنگ عوامل اثرگذار بر نظم اجتماعی بستگی دارد. و ضعف آن به
نظم  معناي .باشندتأثیرگذار در ایجاد نظم اجتماعی می ترین عواملعمومی جامعه از مهم

که معمولاً ریشه  واقعیتی اجتماعی است که امري سیاسی یا نظامی باشد،بیشتر از آن اجتماعی
اي است اجتماعی هاي دیریناین واقعیت حفظ ارزش هاي تاریخی یک جامعه دارد.در ویژگی

منافع عمومی وارد صحنه  حوزه، این در هاي مختلف جامعه به ارث رسیده است.که به گروه
 .)1388، و صفري شالی (غفاريشوند که بین دو واقعیت فرد و دولت قرار دارندمی

و  . منبع مدون آن عبارت از قوانینشودمیاز دو منبع مدون و غیرمدون تغذیه  اجتماعینظم 
منابع غیرمدون آن شامل اصول حقوقی و مبانی حیات فرهنگی،  مقررات موضوعه است و

(خلیلی، اگرچه در جایی از قوانین و مقررات قید نشده باشد اجتماعی و سیاسی یک جامعه است؛
1382.( 

هایی بر مبناي نظم اجتماعی براي تبلیغات انتخاباتی وجود در قوانین و مقررات ایران محدودیت
پوشانی اشت که بحث نظم اجتماعی در مواقعی با بحث امنیت ملی همدارد. البته باید توجه د

 يماده )3( بند 1قانون مجازات اسلامی،) 698( يماده اند ازي این موارد عبارتدارند. از جمله
 .3قانون مجازات اسلامی) 43ي (مادهو  2) قانون مدنی6(

 ج) در جهت حفظ سلامت اجتماعی:

                                                            
 نشراکاذیب و تشویش اذهان عمومی. - 1
 تبلیغ و ترویج اسراف و تبذیر. - 2
تخریب  تشویق تحریک و تسهیل ارتکاب جرائمی که داراي جنبه عمومی هستند از قبیل اخلال در نظم، - 3

 مشروبات الکلی و غیره.اموال عمومی، ارتشاء، اختلاس، کلاهبرداري، قاچاق مواد مخدر، قاچاق 
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ر بر آن، هم درون شخص و هم بیرون از او ثعناصر و عوامل مؤ يدربرگیرنده اجتماعی سلامت
این عناصر و عوامل بر هم اثر گذارند و  کند قرار دارد.اي که در آن زندگی میو هم در جامعه

رو سلامت کل جامعه و افراد این از این برهمکنش، ممکن است سلامت ارتقاء یا کاهش یابد و از
 )207: 1383، و صدرالسادات (سجادياي بسیار دانستهتوان نتیجه برهمکنشرا می

ها موظف به حفظ و ارتقاي سلامت اجتماعی هستند. قوانین و مقررات ایران در امروزه دولت
 1اي،رایانه ) قانون جرائم15ي (مادهمواردي به حفظ سلامت اجتماعی پرداخته است. ازجمله 

 3قانون مجازات اسلامی. 688ي و ماده 2دخانیاتقانون جامع کنترل و مبارزه ملی با  )3(ي ماده
 د) حفظ اخلاق عمومی:

ها حفظ اخلاق عمومی است. شده در جهت محدود کردن آزاديهاي شناختهیکی از محدودیت
ها همچون اصل توسل به اصول اخلاقی یا اخلاقیات در اعمال محدودیت بر حقوق و آزادي

ها و ي مؤلفهویژه در جوامعی که اخلاقیات دربرگیرندهبه است. هاییامنیت ملی، با دشواري
کلی، مبهم و قابل  ها به نوبه خود اصول یا هنجارهاییشماري است که هرکدام از آنعناصر بی

هاي ملهم از عقاید، سنن و عادات حاکم بر جامعه نقش مستقیمی ارزش .تفسیرند، روبروست
هاي همچنین حساسیت کنند.ها ایفا میآزادي در تفسیر مضیق یا موسع دامنه و مصادیق

اي کنندهت گرفته باشد، عنصر تعییناشهروندان هر کشور که ممکن است از حوادث تاریخی نش
  .)1383،  يریمالم مرکز(ها استهاي اخلاقی بر اعمال حقوق و آزاديدر محدودیت

شده است. ها در نظر گرفتهآزاديهایی بر مبناي اخلاق عمومی براي در قوانین ایران محدودیت
جازات مانون ق )639ي (ماده. ازجمله شودمیها بر تبلیغات انتخاباتی نیز اعمال این محدودیت

دنی و بند مانون ق) 6( يماده) 2اي و بند () قانون جرائم رایانه15( 6) و14( 5و مواد 4اسلامی
قانون  )6( يماده) 10( بند) و 6( يماده) 2و بند ( 7ايجرائم رایانه) قانون 15ي (ماده» ب«

                                                            
 آمیز و خودکشی.انتشار محتواي حاوي تحریک، ترغیب، یا دعوت به اعمال خشونت - 1
 گردان و سیگار.تبلیغ و ترویج مصرف مواد مخدر، مواد روان - 2
 تهدید علیه بهداشت عمومی. - 3
نافی عفت یا تحریک، تشویق، ترغیب، تهدید یا دعوت به فساد و فحشاء و ارتکاب جرایم م - 4

 انحرافات جنسی.
 انتشار، توزیع و معامله محتواي خلاف عفت عمومی. - 5
 تحریک، تشویق، ترغیب، تهدید یا تطمیع افراد به دستیابی به محتویات مستهجن و مبتذل. - 6
تحریک، تشویق، ترغیب، تهدید یا دعوت به فساد و فحشاء و ارتکاب جرایم منافی عفت یا  - 7

 ی.انحرافات جنس
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-ادهمعفت و اخلاق اسلامی باشد. بر اساس  هیبرعلهاي تبلیغاتی نباید محتواي پیام 1مدنی
) قانون 6ي (ماده )7( بندو  3) قانون مدنی6( يماده) 1( بندقانون مجازات اسلامی و  2513ي

 6) قانون مدنی.6( يماده )3( بند و 5) قانون مدنی6ي (ماده) 9( بندو  4مدنی
 هاي دیگران:ه) دفاع از حقوق و آزادي

طبیعی و  هايتوانند استعدادها و تواناییموجب آن افراد میآزادي عبارت از حقی است که به«
وارد  خدادادي خویش را به کار اندازند. مشروط بر آنکه آسیب یا زیانی به دیگران

 ).196: 2001، 7هاشمی(».نسازند
ها، ازجمله ي دیگران یکی دیگر از مواردي است که آزاديهايآزادبا این حساب دفاع از حقوق و 

. در قوانین ایران در موارد مختلفی به این شودمیآزادي تبلیغات انتخاباتی بر اساس آن محدود 
 )698( 11)،697) و (618( 10)،609( 9) و608)، (451( 8موادشده است. ازجمله: مورد پرداخته

 قانون مجازات اسلامی.
ي دمکراتیک و مطابق با قانون لازم به نظر آیند، ها به شرطی که در یک جامعهاین محدودیت

هایی با تعهدات کشور در برابر قانون که چنین محدودیتتوانند اعمال شوند. مشروط به اینمی
ژاد، تیره، جنسیت، زبان، خاطر ن توانند بهها نمیخوان نباشند. این محدودیتالملل ناهمبین

مذهب، افکار سیاسی یا غیرسیاسی، مبدأ ملی یا اجتماعی، مالکیت، جایگاه فرد به هنگام تولد 
اش رد یا و غیره بکار گرفته شوند. همچنین هر فرد یا حزب سیاسی که حق فعالیت انتخاباتی

هم توانایی بررسی باید بتواند به یک هیئت رسیدگی دسترسی داشته باشد که محدودشده، می
 چنین تصمیماتی را دارد و هم بتواند اشتباهات را بلافاصله و به طور واقعی تصحیح نماید.

 هاي انتخاباتی ایران و فرانسه در مورد تبلیغات انتخاباتی رویکرد نظام-8

                                                            
 انتشار، توزیع و معامله محتواي خلاف عفت عمومی (مبتذل و مستهجن). - 1
 ي طاهره (س).اهانت به هر یک از انبیاء عظام یا ائمه طاهرین (ع) یا حضرت صدیقه - 2
 محتواي الحادي و مخالف موازین اسلامی. - 3
 رهبري و سایر مراجع مسلم تقلید.اهانت به دین مبین اسلام و مقدسات آن و اهانت به مقام معظم  - 4
ها، احزاب و تبلیغ به نفع حزب گروه یا فرقه منحرف و مخالف اسلام و نقل مطالب از نشریات، رسانه - 5

 ها باشد.هاي داخلی و خارجی منحرف و مخالف اسلام به نحوي که تبلیغ از آنگروه
 تبلیغ و ترویج اسراف و تبذیر. - 6

7 Hashemi 
 امام خمینی (ره) و تحریف آثار ایشان. اهانت به - 8
 هتک حرمت اشخاص. - 9

 جرایم علیه اشخاص و ایجاد آشوب و بلوا. - 10
 افترا توهین و هتک حرمت دیگران. - 11
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در حوزه تبلیغات، هم جمهوري فرانسه و هم جمهوري اسلامی ایران، نهادها و قوانینی براي 
نظارت بر روند تبلیغات نمایندگان مجلس داشته و در صددند با این قوانین در حوزه امکانات 

کردهاي شخصی، ها را تضمین کنند و در حوزه هزینهدولتی، برابري و عدالت در استفاده از آن
سلامت انتخابات  لهیوسنیبدها نظارت کنند و هاي مالی و نحوه هزینه کردن آنبر منابع و کمک

 را تضمین نمایند.
در انتخابات مجمع ملی فرانسه چندین کمیسیون و نهاد مختلف وجود دارند که علاوه بر وظایف 

ترین کنند. مهمهاي مالی نامزدها نیز نظارت مینظارتی بر انتخابات، بر نحوه تبلیغات و هزینه
و کمیسیون  این نهادها: کمیسیون نظارت، شوراي عالی سمعی و بصري، کمیسیون تبلیغات

هاي سیاسی که به شرح مبسوط وظایف و کارکرد هاي مبارزات انتخاباتی و بودجهملی حساب
نهادهاي دیگري هم جهت نظارت بر تبلیغات انتخاباتی نامزدها  هرچندها خواهیم پرداخت. آن

ي ریزهاي ملی پخش تلویزیونی و رادیویی که در برنامهشوراي اداري شرکت مانندوجود دارد، 
گیرد؛ مرجع عالی ارتباطات هاي معرفی نامزدها مورد مشورت قرار میبراي ساعات پخش برنامه

هاي هاي پخش برنامهبینی ساعتگیري براي پیشسمعی و بصري که مرجع نهایی تصمیم
تبلیغات انتخاباتی نامزدها و احزاب است؛ و کمیسیون وزارت داخله که فهرست احزاب و 

هاي رادیویی و تلویزیونی را براي انتخابات دارند، معین ستفاده از برنامههایی که حق اگروه
ي در نظارت بر ترمهمهاي زیر نقش کمیسیون تیدرنهااما  )198: 1386(بزرگمهر، کندمی

 کنند:تبلیغات انتخاباتی در فرانسه ایفا می
گیري رأي اتیعملبر  »1نظارت يهاونیسیکم«، سکنه نفر 20000از  شیب نواحی یدر تمام

 اتیعمل نیشعب اخذ رأي و همچن بیمنظم بودن ترک یبررس فهیکه وظ شوندیم جادیا
ها همچنین وظیفه این کمیسیوندارند. را بر عهده ءو شمارش آرا ءآرا استخراج ،گیريرأي

. دارندعهدهرا بر  شدهارائه يهاستیا لیدهندگان و نامزدها آزادانه حقوق رأي يضمانت اجرا
 انیرا که از م یندگانیتواند نمایمو  است يدادگستر یکمیسیون بر عهده یک قاض ریاست
علاوه بر رئیس، یکی قضات ناحیه  منصوب کند. ،شوندیانتخاب م نواحیکنندگان انتخاب

عنوان اعضاي انتخاباتی از طرف ریاست دیوان استیناف و یک کارمند نیز از طرف فرمانداري به
توانند نمایندگانی براي عضویت در این شوند. همچنین نامزدها نیز میمیکمیسیون معرفی 

هاي مفید ها و راستی آزماییهمه بررسیاعضا و نمایندگان آن رئیس،کمیسیون معرفی کنند. 
دارند و ممکن است چه قبل  یها در هر زمان به شعب اخذ رأي دسترسدهند. آنرا انجام می
جلسه داشته به ثبت هرگونه مشاهدات در صورت ازین ،ازآنچه پس گیري ورأي جیاز اعلام نتا

                                                            
1 Commissions de Contrôle 
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مدارك  هیاطلاعات و ابلاغ کل هیشعب اخذ رأي موظف به ارائه کل يو رؤسا شهرداران باشند.
 ونیسیکم گیري در هر شعبه اخذ رأي،رأي انیپا در باشند.یمأموریت م نیانجام ا يلازم برا

گیري رأي اتیصورتجلسه عمل مهیارسال و ضم فرمانداريو به  هیته یدر صورت لزوم گزارش
 لیماده تشک نیموجب اکه به ییهاونیسیو عملکرد کم نییتع طیو شرا بیترک .شودمی

براي آن  اندموظفها . این کمیسیونشودمی نییتع یدولت يموجب مصوبه شورابه شوندیم
ریزي کنند ول انجام آن است، برنامهرسانی و تبلیغات که دولت مسئهاي اطلاعبخش از فعالیت

بینی اماکن . هماهنگی براي پیشآورندعملها به و نظارت لازم را نیز بر این بخش از فعالیت
مجاز الصاق پوسترها، ارسال اسناد تبلیغاتی به نشانی شهروندان و ... همگی با هماهنگی این 

ریزي و شرایط تولید، برنامه): «-167L-1وفق بند (د) ماده ( .پذیردها صورت میکمیسیون
هاي ملی تلویزیون و رادیو، توسط شوراي ها، پس از مشورت شوراهاي اداري شرکتپخش برنامه
 يفرانسو یتیحاکم نهادکشوراي عالی سمعی و بصري ی». گرددبصري تعیین می -عالی سمعی
 يبرا کند،یرا منصوب م یدولت یونیزیو تلو ییویکنندگان رادپخش يساواست که ر

در مورد  کند،یم افتیها را درمجوز صادر و اعلان یخصوص ونیزیو تلو ویکنندگان رادپخش
را نظارت  ونیزیو تلو ویراد يهافرکانس دهد،ینظرات ارائه م يو بصر یدر بخش سمع نیقوان

مربوط به  نیکند، قوانیم نیتضم ویو راد ونیزیمتفاوت را در تلو یاسیس نظرات انی. بکندیم
 تیفیکند و بر کیوضع م یونیزیتلو يهاو کانال ییویراد يهاستگاهیرا در ا یمبارزات انتخابات

این نهاد در طول انتخابات دسترسی برابر و عادلانه نامزدها (خصوصاً  کند.یها نظارت مبرنامه
کند. ن نظارت مینامزدهاي ریاست جمهوري) به رادیو و تلویزیون دولتی را تضمین و بر اجراي آ

همچنین این نهاد بر رعایت پلورالیسم سیاسی و تکثرگرایی در رادیو و تلویزیون دولتی نظارت 
هاي تبلیغاتی نامزدهاي انتخاباتی را کند و قوانین و مقررات مربوط به تولید و پخش برنامهمی

 کند.تهیه و تدوین می
 سیتأسهاي انتخابیه با حکم فرماندار آن ناحیه هاي تبلیغات در هر یک از حوزهکمیسیون

-166L( موجب مفاد مادهها نظارت بر تبلیغات نامزدها است. بهشوند. وظیفه این کمیسیونمی
ها و اوراق قانون انتخابات فرانسه، کمیسیون تبلیغاتی که مسئولیت ارسال و توزیع بخشنامه )

. اعضاي شودمید ماه پیش از انتخابات تشکیل دهندگان را بر عهده دارد، چنی به رأيدهيرأ
عنوان رئیس، یک کارمند این کمیسیون شامل: یک قاضی منصوب از سوي دیوان استیناف به

اي پسُت و ارتباطات داري کل، یک کارمند منصوب از سوي مدیر ناحیهمنصوب از سوي خزانه
وانند نمایندگانی را براي حضور در تها میتلویزیونی است که البته نامزدها یا وکلاي مالی آن

ریزي براي مشارکت در تبلیغات ها معرفی کنند. این کمیسیون ضمن برنامهاین کمیسیون
هاي این کمیسیون توسط دولت کند. تمام هزینهنامزدها، بر فعالیت تبلیغات نامزدها نظارت می
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-دولت هزینه«دارد که: می ) قانون انتخابات فرانسه مقرر-167Lچنانکه ماده ( شودمی تأمین
هاي ) و نیز هزینه-166Lهاي موضوع ماده (توسط کمیسیون شدهانجامهاي حاصل از عملیات 

هاي هاي رأي، بیانیه، بهاي کاغذ، چاپ برگهنیبه اها را بر عهده دارد. علاوه ناشی از عملکرد آن
را  مأخوذهدرصد از آراي  5هاي نصب به کاندیداهایی که حداقل اعلام مواضع، همچنین هزینه

 ». گرددکسب نمایند، پرداخت می
هاي مبارزات انتخاباتی ): مقام اداري مستقلی به نام کمیسیون ملی حساب-52L-14وفق ماده (

هاي سیاسی تشکیل خواهد شد. این کمیسیون شامل نه عضو است که براي مدت پنج و بودجه
 شوند:ترتیب ذیل منصوب میسال به 
با پیشنهاد معاون شوراي  شدهنییتعسه عضو و یا اعضاي افتخاري شوراي دولتی،  •

 دولتی و نظر اداره 
با پیشنهاد رئیس دیوان  شدهنییتعسه عضو یا اعضاي افتخاري از دیوان عالی کشور،  •

 عالی کشور و نظر اداره
با پیشنهاد رئیس دیوان  شدهنییتعسه عضو یا اعضاي افتخاري از دیوان محاسبات،  •

 محاسبات با نظر روساي شعب.
-کنند. اعتبارات و مصارف ضروري براي کمیسیون ملی حسابها رئیس خود را انتخاب میآن

. وفق ماده شودمیهاي سیاسی در بودجه عمومی دولت منظور هاي مبارزات انتخاباتی و بودجه
)15-152L-هاي مبارزات انتخاباتی و یسیون ملی حساب) قانون انتخابات فرانسه، کم

و در صورت وجود مغایرت، رد و یا  دیتائهاي مبارزات انتخاباتی را هاي سیاسی، حساببودجه
کمیسیون اثبات کند که حساب مبارزات انتخاباتی در مهلت مقرر  کهیدرصورتکند. اصلاح می

س از اعمال اصلاحات، تجاوز از ارائه نشده، چنانچه حساب رد شده و یا در صورت مقتضی پ
حداکثر مقرر براي مخارج انتخاباتی پدیدار شود، کمیسیون آن را به قاضی انتخابات ارجاع 

-13تا  -52L-4کمیسیون تخلفات ماهوي را در نقض مقررات مواد ( کهیدرصورتدهد. می
52L-  52-16وL-دهد. بازپرداخت کلی یا جزئی ) مشاهده کند، پرونده را به دادسرا انتقال می

ی که این بازپرداخت توسط قانون زمان درمخارج ملحوظ در حساب مبارزات انتخاباتی 
 حساب مبارزات انتخاباتی توسط کمیسیون ممکن خواهد بود. دیتائ، تنها پس از شدهینیبشیپ

-سلامی در خصوص تبلیغات نامزدها و نظارت بر نحوه هزینهقانون انتخابات مجلس شوراي ا
این  56هاست. در ماده ترین و ناکارآمدترین قانونترین، ضعیفکردهاي تبلیغاتی یکی از مبهم

 24هاي تبلیغاتی نامزدها از هشت روز قبل از اخذ رأي تا قانون آمده است که آغاز فعالیت
این قانون به تبلیغات نامزدها اختصاص  57یز ماده ساعت قبل از اخذ رأي است. در ادامه ن

کند. در این ماده آمده است که: ها را مشخص میهاي تبلیغاتی آنداشته و نحوه فعالیت



 77  

1403تابستان  /16جامعه شناسی ارتباطات/ سال چهارم/ شماره   
Sociology of Communication Journal (JSC), Summer, Vol.4, No.16 

استفاده از هرگونه پلاکارد، پوستر، دیوارنویسی و کاروان تبلیغاتی و استفاده از بلندگوهاي «
ي عکس براي تراکت و زندگینامه و جزوه استثنابهسیار در خارج از محیط سخنرانی و امثال آن 

باشد. ها ممنوع میو همچنین پرسش و پاسخ از طرف نامزدهاي انتخاباتی و طرفداران آن
 »شوندروز زندان محکوم می 30تا  3متخلفین از این ماده به 

علامیه، طورکلی نصب و الصاق اقانون انتخابات مجلس شوراي اسلامی به 61علاوه بر این، ماده 
هاي تبلیغاتی را ممنوع کرده است. این ماده از قانون انتخابات، یکی عکس، پوستر، بنر و پارچه

کند و ترین مواد این قانون است که در عمل تبلیغات انتخاباتی نامزدها را ممنوع میاز عجیب
مزدها این ماده با روح تبلیغات مغایر است؛ به همین  دلیل عملاً و در طول فعالیت انتخاباتی نا

هاي انتخابیه جاي حوزهو پوسترها و بنرهاي تبلیغاتی در همه شودمیرعایت ن وجهچیهبهقانونی 
 است.  مشاهدهقابل

هاي مالی و سقف ها، نحوه کسب حمایتهاي انتخاباتی، سقف مجاز هزینهدر خصوص هزینه
مجاز براي کمک مالی بخش خصوصی به نامزدها، نحوه استفاده از امکانات دولتی براي تبلیغات 

ها باز قانون انتخابات مجلس به همین اندازه مبهم و داراي ضعف و تناقض است. و نظارت بر آن
-که از رسانه نددارحقکنندگان دهندگان و انتخابعنوان رأيکنندگان در انتخابات بهمشارکت

هاي عمومی و پر مخاطب مانند رادیو و تلویزیون به تبلیغات نامزدها دسترسی داشته باشند. 
هاي نامزدها از طریق تلویزیون، توانند با دسترسی آسان به تبلیغات و برنامهمخاطبان می

که رحالیها کمک کند. دشناخت بیشتري از نامزدها کسب کرده و در انتخاب نامزد بهتر به آن
اند تا دسترسی آزاد و برابر در اکثر کشورهاي پیشرو در عرصه دمکراسی، کشورها تلاش کرده

قانون انتخابات مجلس شوراي  59هاي عمومی و دولتی را تضمین کنند، ماده نامزدها به رسانه
ي نمایندگی اسلامی، انجام هرگونه تبلیغات انتخاباتی را از تاریخ اعلام رسمی اسامی نامزدها برا

، میز و خطابه نماز جمعه و یا هر وسیله دیگري که جنبه عمومی مایصداوسمجلس از طریق 
که این  رسدمیداشته باشد، ممنوع کرده و مرتکبین این اعمال را مجرم شناخته است. به نظر 

تا ماده قانونی سعی داشته تبلیغات از مراجع رسمی و دولتی را براي عموم نامزدها منع کرده 
کرده و از امکانات دولتی به  سوءاستفادهو مدیران دولتی نتوانند از جایگاه خود  منصبانصاحب

باشد؛ اما بهتر بود قانون با پیشرو می جهتنیازانفع نامزدهایی خاص استفاده کنند. این ماده 
ساخت. می شفافیت و نظارت کافی، امکان استفاده برابر همه نامزدها از امکانات دولتی را فراهم

هاي بخش خصوص در انتخابات نیز کمتر شده و نامزدها در این صورت میزان کمک و دخالت
 کردند.استقلال عمل بیشتري پیدا می

 1398ضعف قوانین در حوزه تبلیغات انتخابات مجلس شوراي اسلامی باعث شد تا در سال 
هاي انتخاباتی در فعالیتقانون شفافیت و نظارت بر تأمین مالی «قانون جدیدي با عنوان 
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به تصویب برسد و تا حدودي قوانینی در این زمینه مدون » انتخابات مجلس شوراي اسلامی
ي و سازیعملهنوز بعد از تصویب این قانون انتخاباتی برگزار نشده است تا توان  هرچندکند؛ 

منابع قانونی تأمین امکانات و این قانون:  3 ماده میزان کارآمدي این قانون سنجیده شود. وفق
و مستقیم و  ينقدریهاي انتخاباتی نامزدهاي انتخابات، اعم از نقدي و غمالی تبلیغات و فعالیت

 : غیرمستقیم منحصراً شامل موارد زیر است
 ـ اموال و دارایی شخصی نامزد1
 هاي سیاسیهاي احزاب و گروهـ کمک2
 هاي اشخاص حقیقی ایرانیـ کمک3
ت عمومی که مطابق این قانون و سایر قوانین مرتبط استفاده از آن براي انجام ـ منابع و امکانا4

هاي نصب هاي اجتماعات، جایگاهها و تبلیغات انتخاباتی مجاز است، از قبیل سالنفعالیت
 هاي صوتی و تصویري در فضاي مجازيتبلیغات، امکانات و رسانه

براي  ينقدریپرداخت کمک مالی نقدي یا غ دریافت وکند که این قانون نیز بیان میـ  4ماده
کننده کننده و دریافتهاي انتخاباتی باید شفاف بوده و هویت پرداختتأمین منابع مالی فعالیت

  .آن معلوم باشد
ـ حداکثر هزینه هر نامزد انتخاباتی، در هر دوره انتخابات متناسب با پراکندگی  5مادهوفق 

هاي هر حوزه انتخابیه با پیشنهاد وزارت کشور به جمعیت، محدوده جغرافیایی و تعداد کرسی
میزان کمک و هدایاي هر شخص حقیقی به یک نامزد یا  .رسدمیت مرکزي نظارت ئتائید هی

سقف ) %20هاي انتخاباتی، حداکثر به میزان بیست درصد (مین هزینهمجموع نامزدها جهت تأ
 .هزینه انتخاباتی نامزد مقرر در این ماده است

هاي مربوط به ـ هزینه1 :هاي انتخاباتی هر داوطلب صرفاً شامل موارد زیر استـ هزینه 6ماده 
ونقل و سایر ات و حملهاي خدمآن و هزینه يبهادایر کردن محل ستاد انتخابات اعم از اجاره

ـ 3هاي برپایی تجمع عمومی مرتبط با اهداف انتخاباتی ـ هزینه2هاي متعارف ستاد هزینه
الزحمه نماینده مالی و عوامل اجرائی و کارشناسی ـ هزینه و حق4هاي تبلیغات مجازهزینه

موارد موضوع این ماده، جز ها و تعهدات بههاي انتخاباتی؛ تبصره ـ سایر هزینهستادها در فعالیت
به افراد توسط نامزد یا از طرف وي ممنوع و در  ينقدریازجمله ارائه کمک و خدمات نقدي و غ

اند ضمن ها مربوطه مکلفها و بخشداري. فرمانداريشودمیرأي محسوب  دوفروشیحکم خر
ا به مراجع قضائی ارائه تذکر کتبی و انجام اقدامات لازم جهت جلوگیري از این اقدامات، مراتب ر

 این قانون 8و  7 ماده همچنین بر اساس. هاي اجرائی و نظارت گزارش دهندتئصالح و هی
وانتقال وجوه و منابع نقدي اند حسابی را جهت واریز، برداشت و هرگونه نقلداوطلبان موظف
نوان عرا به حقیقی یا حقوقی شخصیک تعیین یا افتتاح و  هاي انتخاباتیمربوط به هزینه
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اند نامزدها موظف. ها معرفی نمایندها و یا بخشدارينماینده مالی به وزارت کشور، فرمانداري
هاي تبلیغاتی خود و منابع هاي انتخاباتی و هزینهتمامی مصارف و مخارج مرتبط با فعالیت

دریافتی را به نحو شفاف  ينقد ریهاي مالی نقدي و غها و میزان کمکتأمین مالی این هزینه
 .دسترس، حسابرسی و رسیدگی باشدقابل که ثبت نمایندي اگونهدر سامانه مالی انتخابات به

در قوانین انتخاباتی مجلس شوراي اسلامی در ایران، نظارت  شودمیکه ملاحظه  طورهمان
ها وجود ندارد. نهدقیقی بر نحوه هزینه کرد نامزدها و همچنین سقف مجاز شفافی براي این هزی

هاي مالی به همین خاطر نامزدهایی که داراي تمکن مالی بیشتري باشند یا بتوانند کمک
هاي بیشتري جمع کنند، عملاً دست بالا را در تبلیغات انتخابات دارند. از سوي دیگر منشأ کمک

شفافیت  هاي اشخاص حقیقی و حقوقی به نامزدها نیز گرچه در قانونمالی و سقف مجاز کمک
؛ اما به طور حتم اجراي آن با مشکلاتی مواجه خواهد شد؛ ازجمله اینکه شدهمشخصجدید 

ها ممکن نبود و هاي رسمی انجام خواهد شد که عملاً نظارت بر آنمخارجی خارج از حساب
هاي بزرگ تبلیغات انتخابات در جمهوري کند. این امر یکی از آسیبقانون شفافیت را بلااثر می

شویان را به انتخابات تواند پاي مافیاي اقتصادي و قاچاقچیان و پوللامی ایران است و میاس
هاي کثیف را وارد تبلیغات انتخابات کند؛ پول کلامکو در ی بازکردهمجلس شوراي اسلامی 

 امري که مورد تائید مقامات جمهوري اسلامی ایران ازجمله وزارت کشور نیز بوده است.
همه موارد بالا را مشخص  صراحتبهجمهوري اسلامی ایران، قانون انتخابات فرانسه  برخلافاما 

هر «قانون انتخابات فرانسه:  52ماده  4کند. وفق بند ها نظارت میکرده و به طور دقیق بر آن
اي را تعیین ، نمایندهشودمیکاندیدا براي انتخابات حداکثر تا تاریخی که کاندیداتوري وي ثبت 

تواند یک انجمن مالی انتخاباتی یا یک شخص حقیقی موسوم ند. این نماینده (وکیل) میکمی
این نماینده مالی تا تاریخ تحویل دادن حساب مبارزات انتخاباتی تمام ». به نماینده مالی باشد
به امر تبلیغات و  افتهیاختصاصهاي انتخاباتی نامزد مزبور اعم از؛ وجوه امور مربوط به هزینه

مالی نامزد مزبور بر عهده وکیل  وکتابحسابکند. درواقع تمام هاي مالی را ثبت میمکک
صورت شفاف در پایان مبارزات انتخاباتی در اختیار ها باید بهباشد و این حسابمی شدهیمعرف

 دولت قرار بگیرد.
نامزدها  هاي مالی بهقانون انتخابات فرانسه میزان مجاز کمک 52ماده  8همچنین در بند 

توسط شخص حقیقی کاملاً مشخص  اهداشدههدایاي «است. وفق همین بند:  شدهمشخص
 4600تواند از براي تأمین بودجه مبارزات انتخاباتی یک یا چند کاندیدا در یک انتخابات، نمی

توانند در تأمین هاي سیاسی نمیي احزاب و گروهاستثنابهیورو تجاوز نماید. اشخاص حقوقی 
مبارزات انتخاباتی کاندیدایی مشارکت و یا به وي تحت هر عنوانی هدایایی اهدا کنند و  بودجه

قیمت  ازآنچهیا اموال، خدمات یا دیگر امتیازات مستقیم و یا غیرمستقیم را به قیمتی کمتر 
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یورو به کاندیدا در جهت مبارزات  150براي او فراهم کنند. هر هدیه بیش از  هاستآنمتعارف 
ی پرداخت شود. مجموع بانککارتاتی او باید توسط چک، حواله، برداشت اتوماتیک و یا انتخاب

هاي مجاز در زمانی که چنین درصد مبلغ هزینه 20تواند از ارقام هدایاي نقدي به کاندیداها نمی
بنابراین ؛ »هزار یورو باشد، تجاوز کند 15) برابر یا بیشتر از -52L-11مبلغی با اجراي ماده (

که میزان و برخلاف انتخابات مجلس شوراي اسلامی در ایران  شودمیکه ملاحظه  طورمانه
ها در قانون انتخابات مشخص نشده است، در آن کرد نهیهزهاي دریافتی و نحوه نوع کمک

 )1(شده است. در جدول شمارهقانون انتخابات فرانسه کاملاً صریح و شفاف موارد مذکور بیان
 است.  شدهمشخصي انتخاباتی در فرانسه، هاحوزهي مبارزات انتخاباتی در هانهیهزسقف مجاز 

 

 هاي انتخاباتی مختلف فرانسههاي مبارزات انتخاباتی در حوزه: سقف مجاز هزینه1جدول شماره 
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کاندیداهاي مجلس از استفاده از امکانات دولتی  صراحتبه، در قانون انتخابات ایران نیا ربعلاوه 
در  کهیدرصورتکند؛ اي بابت تبلیغات به نامزدها پرداخت نمیاند و دولت نیز هزینهمنع شده

ها احزاب و گروه): «-1L-167. بر اساس ماده (شودمیفرانسه کاملاً عکس این موارد مشاهده 
و تلویزیون براي مبارزات انتخاباتی در انتخابات  هاي سرویس عمومی رادیوییتوانند از آنتنمی

قانون  52ماده  12و  11همچنین وفق بند ». گذاري استفاده نمایندمجلس شوراي قانون
هاي انتخاباتی کاندیداها در انتخابات مشمول بازپرداخت سهم دولت هزینه«انتخابات فرانسه: 

تواند از مبلغ مخارج اعلامی نامزدها خت نمیهاست. این بازپردادرصد حداکثر هزینه 50برابر با 
 5تجاوز کند. این بازپرداخت شامل نامزدهایی نخواهد شد که در مرحله اول انتخابات کمتر از 

 ».را کسب کرده و یا تخلف انتخاباتی داشته باشند مأخوذهدرصد آراي 

 يریگجهینت

در  ،دهندگانتبلیغات رأي مخاطبان آگاهی و تنبه موجب که است ابزاري انتخاباتی تبلیغات
تبلیغات،  براي اصولی توضیح و تدوین از هدف جهیدرنت شود.می انتخابات حقوقی فرایند طول

این  چارچوب در مردم و نامزدها انتخابات، برگزارکنندگان تا است حقوقی هايقالب تبیین
 دیگران حقوق کردن پایمال از هم و یابند دست تبلیغات در خود حقوق به هم هاقالب

  .شود تأمین است صحیح انتخابات یک به رسیدن که تبلیغات نهایی هدف هم بپرهیزند و
ترین مجراي عملی شدن دموکراسی و معیاري براي ارزیابی انتخابات مهمباید اضافه کنیم 

س هاي سیاسی براساترین شیوه استقرار نظامآفرینی مردم و همچنین مهمجایگاه و میزان نقش
تواند بیانگر خواست گیري از مردم اگر به گونه صحیح صورت پذیرد، میاراده عمومی است. رأي

نماي اراده مردم ها باشد. ازنظر حقوق عمومی مهم این است که انتخابات آیینه تمامواقعی آن
نسبت براي انتخابات آگاهانه، شهروندان باید  .دشوداري کامل آراء در آن رعایت باشد و امانت

گرایی در تبلیغات و شوندگان شناسایی کامل پیدا کنند. این امکان متضمن کثرتبه انتخاب
قادر به دفاع از  لهیوسنیباشد تا بدفرصت برابر براي تمام داوطلبان و رقباي انتخابات می

هاي سمعی و بصري خصوصاً رادیو و تلویزیون به لحاظ داشتن رسانه. شندهاي خود بابرنامه
 اند. فرد، به شکل یک ابزار مهم تبلیغاتی در حوزه انتخابات درآمدههاي خاص و منحصربهژگیوی
هاي متفاوتی وجود دارد؛ برخی معتقدند که از طریق تبلیغات تبلیغات سیاسی نگاه نهیزم در

توان در افکار عمومی نفوذ کرد و آن را هدایت نمود و بعضی دیگر اعتقاد دارند که سیاسی می
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توان در افکار عمومی تأثیر نهاد و آن را هدایت نمود بلکه آن را تنها میکمک تبلیغات نه به
 .توان ایجاد کردمی

عنوان ابزار ها بهمیان رسانه نییکی از نمودهاي تبلیغات سیاسی، تبلیغات انتخاباتی است. در ا
مناظرات بین رقبا، نقش مهمی ها و شعارهاي انتخاباتی و ایجاد زمینه مساعد براي بیان برنامه

هاي دهندگان در گزینش آگاهانه خواهند داشت. رسانهدر کشف حقیقت و کمک شایانی به رأي
ها، تأثیرگذاري ویژه رادیو و تلویزیون به لحاظ قابلیت دسترسی همگانی به آنسمعی و بصري به

 .اي برخوردار استبودن (براي نامزدها) از اهمیت ویژه نهیهزبیشتر در مخاطب و کم
رود. مدنظر قرار ها به شمار میبودن دو ویژگی اصلی این نوع از رسانه رگذاریفراگیر بودن و تأث

ترین کند. مهمدادن این دو ویژگی ضرورت وجود یک نظام حقوقی در این زمینه را ایجاد می
د. شوو تبیین چوبی است که توسط قانون معرفی رمؤلفه یک نظام حقوقی، وجود ساختار و چا

 یدرستهاي مختلف در آن حوزه را بهقانونی که وظایف و تکالیف هر یک از بازیگران نقش
ازآنجاکه . هاي شخصی جلوگیري نمایدمشخص و معین کرده باشد؛ تا بتواند از اعمال سلیقه

و ترین ترین مجراي تحقق دموکراسی بوده و تبلیغات انتخاباتی هم یکی از مهمانتخابات مهم
هاي سمعی و بصري (رادیو مراحل برگزاري یک انتخابات است و از طرفی رسانه نیرگذارتریتأث

روند؛ لذا براي ابزار تبلیغات انتخاباتی به شمار می نیرگذارتریترین و تأث) نیز از مهمونیزیو تلو
تلویزیون  تحقق یک انتخابات آزاد و منصفانه ضروري است که امر تبلیغات انتخاباتی در رادیو و

 شد.از یک نظام حقوقی برخوردار با
انتخاباتی، انقلاب مهمی در این امر پدید آمد و  غاتیاز زمان استفاده از رادیو و تلویزیون در تبل

حق استفاده از رادیو و تلویزیون براي  کهيطورتبلیغات انتخاباتی وارد مرحله نوینی شد؛ به
ها به مردم را بسیاري از متخصصان و محققان ارتباطات وههاي انتخاباتی احزاب و گررساندن پیام

هاي سنتی تبلیغات را دگرگون کرد و دوران جدیدي را دانند که شیوهترین عواملی میاز مهم
 .در امر تبلیغات پدید آورد

سال  20ها در ها و ضرورت دریافت اخبار و اطلاعات از رسانهدرواقع اهمیت یافتن نقش رسانه
 ست.دوران مبارزات انتخاباتی، این مبارزه را به مبارزه ارتباطاتی تبدیل کرده ااخیر در 

 جهیها براي کسب اطلاعات سیاسی و درنتترین رسانهرادیو و تلویزیون در ایران، یکی از اصلی
مؤثرترین رسانه در برجسته کردن موضوعات گوناگون سیاسی و حتی شکل دادن به باورها و 
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ها (رادیو و بر این اساس یکی از کارکردهاي سیاسی این رسانه .استنگرش سیاسی مردم 
 .تلویزیون) تأثیرگذاري آن در امر انتخابات است

 به نحو مساوي هارسانه نهادن اختیار در نظیر اصولی اسلامی شوراي مجلس انتخابات قانون در

 هاي تبلیغاتی،فعالیت نحوه و حدود تبلیغاتی، هايفعالیت زمان بر نظارت داوطلبان، براي

 اصولی اما در است، مستتر آن در و قرارگرفته موردتوجه اشخاص دیگر و داوطلبان به احترام

 تبلیغات، صداقت، جریان در سیاسی هايآزادي وجود تبلیغاتی، هايهزینه بر نظارت نظیر

 مواجهیم. امروزهقانون  ابهام یا و خلأ با وي، از حمایت و موردنظر نامزد تبلیغات در مشارکت

 و است همگان وفاقمورد  دمکراسی معیارهاي به ترکینزد هرچه و عادلانه انتخاباتی تضمین
 نکاتی پژوهش، این در پایان رونیا ازنیست.  پذیرامکان قانون، به تمسک با جز امر این انجام

 اعمال و توجه با که شودانتخاباتی ذکر می قوانین مواد نمودن مطلوب و بهتر هرچه براي

 :پوشاند عمل جامه مواد قانونی، پرتو در تبلیغات، حقوقی اصول به بیشتر هرچه توانمی هاآن
 برابر براي شرایطی شودمی توصیه دولت، به کشورمان صداوسیماي وابستگی به توجه با

 مهماین  اجراي و کنترل دولت و شود بینیپیش هاآن تبلیغات جریان در انتخابات نامزدهاي

 گیرد. بر عهده طرفیبی با را
 از یکینیا و شدهداده شرح تبلیغاتی هايفعالیت اسلامی شوراي مجلس انتخابات قانون در

 و ناقص طور به تبلیغاتی هايفعالیت بر نظارت آن در اما باشد،می قانون این امتیازهاي
هایی هزینه بر طرفانهبی و وسیع نظارت هانظارت نیترمهماست.  چند مواردي به محدود

پشتیبانی  با افراد گزینش احتمال تا شوندمی  متحمل تبلیغات جریان در داوطلبان که است
انتخابات  قانون 56ماده  همچنین رسد.  خود میزان کمترین به کم شایستگی و قوي مالی

انتخابات  از هاآن اسامی اعلام تا کاندیداها نامثبت زمان از تا طلبدمی اي رااصلاحیه مجلس،
 .آورد به عمل جلوگیري غیررسمی

 فشرده هايلوح نظیر جدیدي موارد گذارقانون است خوب انتخاباتی هايفعالیت در خصوص

 هايفعالیت در خصوص گذارقانون اینکه به توجه با شودمی دهد. پیشنهاد قرار مدنظر نیز را

 با نموده، مواجه زیادي تفسیري ابهامات با را 57ماده  و برگزیده را سلبی نگاهی تبلیغاتی

 گیرد قرار تبلیغاتی فعالیت عنوان تواند تحتمی که مواردي به ایجابی، به نحو ماده این اصلاح

 نماید. اشاره تمثیلی صورتبه حداقل
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 داوطلبان، از اطلاعات کسب به تبلیغات مخاطبانِ نیاز و شهرها شدن گسترده به توجه با
 یا ماده ما کشور انتخابات قانون شود درمی پیشنهاد شهر هر در تبلیغاتی ستادهاي ایجاد

 نگاه در است دهد. ممکن پوشش را تبلیغات در صداقت اصل که نشدهینیبشیپ موادي

 بررسی براي را مرجعی نتوان شاید زیرا باشد ذهن از دور اصلی چنین به شدن نائل نخست

 لااقل اما نمود، بینیپیش خیر، یا است صادقانه کاندیدا یک تبلیغات آیا که موضوع این

 نظر در ايجریمه یا مجازات خاطی نامزد براي طریق، هر به امر این احراز در صورت توانمی

 واقع خلاف مطالب ارائه یا و صرف شعارگرایی حالت از مجلس تبلیغات وسیله بدین تا گرفت

 .شود تبدیل صادقانه و مفید تبلیغات یک به انتخابات، در پیروزي منظوربه صرفاً
اصل احترام به داوطلبان و  به مجلس شوراي اسلامی کشورمان، انتخابات قانون 65ماده  در

 نخست شود: تر میغنی ماده این مورد، دو افزودن و اصلاح با اما ،شده اشارهدیگر اشخاص 

 اینکه دوم و قرار گیرد مدنظر هم داوطلبان سایر از غیر اشخاص دیگر به حرمت هتک آنکه

 تا گردد تعیین نرخ روز به اقتصادي مسائل سایر و تورم به توجه با 85ماده  در مقرر مجازات

 اجراي اسلامی ضمانت شوراي مجلس انتخابات قانون 65ماده  در ذکرشده ممنوعیت

 یابد. کارآمدتري

توان گفت نظام انتخابات فرانسه در حوزه تبلیغات بسیار قانونمندتر در مقام مقایسه می تیدرنها
تر است. گرچه در هر دو نظام انتخاباتی تمهیداتی تر بوده و به عدالت نیز نزدیکو شفاف

ها در مبارزات انتخاباتی گرفته شود و هر دو اندیشیده شده که جلوي اسراف و اتلاف سرمایه
هاي اعمالی در خصوص نوع پوسترها ت به این موضوع حساس هستند، اما محدودیتکشور نسب

ها در سیستم انتخابات فرانسه در قیاس با سیستم انتخاباتی جمهوري اسلامی و نحوه توزیع آن
ها نیز بیشتر و ها و کنترلتر و نظارتتر و شدیدتر بوده و البته قوانین نیز شفافایران سخت

 هستند. مؤثرتر
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Abstract 
One of the key principles emphasized in international and regional human 
rights documents is the conduct of free and fair elections. According to 
Article 6 of the Constitution of the Islamic Republic of Iran, the 
administration of the country must rely on public opinion through elections 
or referendums. Free and fair elections are the outcome of processes that 
encompass all stages of elections, including electoral campaigns. Electoral 
campaigns, as a limited period before elections during which parties and 
candidates seek public support, are no exception to this rule. Indeed, 
campaigns can play a pivotal role in the competition between parties and 
candidates, influencing voter preferences and, ultimately, the election 
results. Therefore, the necessity of establishing a clear and precise legal 
framework is widely acknowledged. In addition to the aforementioned 
factors, electoral campaigns are significantly influenced by the financial 
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equality of parties and candidates. In some countries, efforts have been 
made to facilitate this by establishing financial frameworks, setting 
spending limits, and providing financial assistance to parties and 
candidates. However, unfortunately, the legal framework for electoral 
campaigns in Iran lacks a unified and specific structure for different 
elections and faces numerous challenges and deficiencies. This article 
seeks to examine the role of electoral campaigns in ensuring fair elections, 
while conducting a comparative study of the approaches of the electoral 
systems of Iran and France. 

Keywords: Free Elections, Electoral Campaigns, Election Law, French 
Electoral System, Iranian Electoral System, French, Iran 
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 چکیده

و تعامل با برند  دگاهید شیافزا يروش نوآورانه و کارآمد برا کیبه عنوان  یروسیو یابیبازار
به عنوان یک شبکه اجتماعی  نستاگرامیا ،یاجتماع هايشبکه شرفتیشناخته شده است. با پ
 يمناسب برا اریبس طیمح کیمنحصربه فرد خود  يهایژگیو لیبه دلمحبوب میان کاربران 

 يهاتیو قابل نستاگرامینقش ا یمطالعه به بررس نیا شده است. یروسیو یابیبازار يهانیکمپ
حاصل  يدیکل افتهی نیانجام شده چند یبررس در .پرداخته است یروسیو یابیآن در بازار

خلاقانه و جذاب را  يو اشتراك محتوا دیامکان تول نستاگرامیا يبصر تیشد. نخست، ماه
 شیکاربران افزا انیآن را در م يگذاراشتراك زهیتواند انگیآورد که میبرندها فراهم م يبرا

سبب  یساعته و امکانات تعامل 24 یزمان تیها با محدوديچون استور ییهاتیقابل دوم،دهد. 
 تیها با قابلهشتگ نی. همچنشوندمیکاربران در و مشارکت  عیاشتراك سر زهیانگایحاد 

ها با لیر تیقابل سوم،ها دارند. نیکمپ بازخورد شیدر افزا یمحتوا، نقش مهم يسازشاخص
دارند،  يسازگار نستاگرامیا یحیترج تمیکه با الگور ياهیثان 60تا  15کوتاه  يوهایدیارائه و
و  نفلوئنسرهایبا ا يهمکار چهارم، .اندکرده جادیا یروسیو یابیبازار يبرا يدیجد لیپتانس

 يبرا يدیعوامل کل گریو خلاقانه از د دیجد يمستمر محتوا دیمحبوب، تول يهاحساب
به طور کلی  یافته ها نشان داد پلتفرم شناخته شدند. نیا یروسیو یابیدر بازار تیموفق

 يهانیکمپ ياندازراه يبرا رینظیب ستمیاکوس کیخود،  کپارچهی يهاتیبا قابل نستاگرامیا
محتوا را  یروسیمشارکت کاربران و گسترش و ،يبصر يبر محتوا یمبتن یروسیو یابیبازار

 شود.مخاطب  يو وفادار يریدرگ شیافزامنجر به تواند میکند که یفراهم م

اینستاگرام، بازاریابی، بازاریابی ویروسی، شبکه هاي اجتماعی، کمپین  کلیدي: کلمات
 بازاریابی

 26/06/1403تاریخ پذیرش:                                                      27/03/1403تاریخ دریافت: 
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 مقدمه
 ییبلکه به بخش جدا ستند،یگذران اوقات فراغت ن يبرا يصرفاً ابزار گرید یاجتماع يهاشبکه

اند. از تعامل با دوستان و خانواده گرفته تا کسب اطلاعات شده لیروزمره تبد یاز زندگ ریناپذ
 رفتهقرار گ یاجتماع يهاهشبک پلتفرم ریهمه و همه تحت تأث ،یانجام معاملات مال یو حت

 یاجتماع يهاشبکه ریتوان تأثیکاربر فعال در سراسر جهان، نم اردیلیم 8/4از  شیاست. با ب
 ،یاجتماع يهاکهشب  شماریب انیدر منادیده گرفت. را  یو اجتماع يفرد يبر رفتارها

 اردیلیم 4/2از  شیمحور با داشتن ب يبصر يهاپلتفرم نیترجیاز را یکیبه عنوان  نستاگرامیا
 نستاگرامی، ا2010از زمان آغاز به کار خود در سال . کاربر فعال در سراسر جهان برجسته است

شده است  لیقدرتمند تبد یاجتماع شبکه کیعکس ساده به  يبرنامه اشتراك گذار کیاز 
دهد (شلدون و  یمختلف شکل م عیرا در صنا یابیبازار يها يکه فرهنگ، روندها و استراتژ

فرد آن منحصربه يهایژگیو استفاده از و نستاگرامیا ری). درك نقش فراگ2016 ،1انتیبرا
 يامروز تالیجیانداز ددر چشم شرفتیدنبال پ هکه ب ییهاوکارها و سازمانافراد، کسب يبرا

 مهم است. اریهستند، بس
و  و نحوه ارتباط افراد تالیجیانداز داساساً چشم یاجتماع يهاشبکه يهاگسترش پلتفرم

 نیا ).2015، 2(انگاي و همکاران داده است رییخود را تغ یابیکسب و کارها، تعامل و بازار
 بانو تعامل با مخاط یابیدست يشرکت ها برا يبرا يقدرتمند يبه ابزارها نیآنلا يهاشبکه

دارد (کاپور و  یسنت یابیبازار يکردهایمجدد رو یابیبه ارز ازیشده اند که ن لیهدف خود تبد
هاي اجتماعی مانند اینستاگرام، به تغییر شبکه آشکار شدن پلتفرم ).2018، 3همکاران
). اینستاگرام با تاکید 2011، 4و همکاران کیتزمنهاي بازاریابی منجر شده است (استراتژي

. شودمیبر محتواي بصري، به عنوان یک پلتفرم مناسب براي انتشار ویروسی مطالب شناخته 
، 5و همکاران آراجو( شودمیبازاریابی ویروسی به پخش ارادي محتوا توسط مخاطبان اطلاق 

 يهااطلاعات و نفوذ در سراسر شبکه عیاز گسترش سر یابیشکل از بازار نی). ا2015
 ،6نیکند (کاپلان و هانلیاستفاده م یکیولوژیب روسیو کیبه روش انتشار  هیشب ،یاجتماع
کنند که آنقدر جذاب، می جادیا ییموفق محتوا یروسیو یابیبازار يهانی). کمپ2011

 گرانیدارند تا آن را با د زهیانگ یکنندگان به طور ذاترفکننده است که مصسرگرم ایارزشمند 
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که  یی). از آنجا2004، 1خود به اشتراك بگذارند (فلپس و همکاران یاجتماع يدر حلقه ها
را  لیپتانس نیشود، ا یمنتقل م دهانبه  دهانانتقال  قیطر محتوا به طور داوطلبانه از نیا

و  ینسبتاً کم، آگاه نهیو با هز ابدیدست  يربه مخاطبان بزرگت يدارد که به طور تصاعد
 ).2011، 2(هینز و همکاران کند جادیاز برند ا یمشارکت قابل توجه

 یسنت غاتیاست که برخلاف تبل یاز اعتماد و اعتبار ذات یناش یروسیو یابیبازار یاثربخش
 ردیگینشأت م شوند،یمنتشر م یارتباطات شخص قیاز طرکه  ییهاامیپ ازبر شرکت  یمبتن

 یاحساس يهااغلب واکنش یروسیو يمحتوا ن،ی). علاوه بر ا2021، 3پوریوات و تریپاپساکول(
و  يگذاراشتراك تیو قابل زندیضربه م یفعل یفرهنگ يا به روندهای زدیانگیرا برم يقو
 ب،یترت نی). به ا2012 ،4لکمنی(برگر و م دهدیم شیآن را با مخاطبان هدف افزا ياندازنیطن

ها ظاهر شده است و شرکت تالیجیدر عصر د يقو ياستراتژ کیبه عنوان  یروسیو یابیبازار
 یابیبازار يهاتلاش تیتقو يبرا یاجتماع يهاشبکه يهاسازد تا از قدرت پلتفرمیرا قادر م

 .خود استفاده کنند
محتواي ویروسی نسبت به تبلیغات سنتی، تأثیر بیشتري بر مخاطب همانگونه که اشاره شده 

). بنابراین، برندها باید از پتانسیل اینستاگرام با شناسایی عوامل 2001، 5چاتراجیدارد (
ي ویروسی کافی نیست هامند شوند. الگوبرداري از قالبویروسی و ایجاد محتواي جذاب بهره

همچنین، با معرفی . )2011، 6(پترسکیو و کورکانگار و خلاقیت در تولید محتوا اساسی است
دهد. با ادامه گسترش هاي جدید، اینستاگرام پتانسیل بازاریابی خود را افزایش میویژگی

این پلتفرم  هاي قابل خرید، پتانسیل بازاریابیهاي جدید مانند پستالگوریتم و معرفی ویژگی
). در این مقاله به بررسی نقش شبکه اجتماعی 2022تواند نادیده گرفته شود (اینستاگرام، نمی

 اینستاگرام و عناصر کلیدي آن در بازاریابی ویروسی پرداخته شده است.
از  يریگبهره یمتقاض ابانیوکارها و بازارکسب يبرا یتوجهقابل نتایجپژوهش،  نیا يهاافتهی

که به  يعناصر ییبا شناسا ؛ زیرادارد نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع یروسیو یابیازارقدرت ب
 يهاتیخاص، جذاب يبصر یشناسییبایاز جمله ز کنند،یشدن محتوا کمک م یروسیو

 يهاشبکهحضور در  يهاياستراتژ توانندیها مشرکت رگذاران،یمشارکت تأث ای ،یعاطف
 ن،یعلاوه بر ا. ندینما یرا طراح يمؤثرتر يهانیکرده و کمپ يسازنهیخود را به یاجتماع
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مربوط  يریگمیتصم يندهایفرآ تواندیم نستاگرامیدر ا یروسیو يانتشار محتوا ییایدرك پو
انتشار محتوا را  يبندخاص مخاطبان و زمان يهابخش يگذارمنابع، هدف صیبه تخص

 .تر سازدروشن
و انطباق با روندها  ینیبشیوکارها در پبه کسب تواندیمطالعه، م نیحاصل از ا همچنین نتایج

 شیپ راتییرساند تا همگام با تغ ياری نستاگرامیا ستمیدر حال تحول در اکوس يهایژگیو و
 اریبس ابانیبازار يراپلتفرم، ب نیدر ا یتمیالگور راتییو تغ دیجد يهاتیقابل یبا معرفد. رون
. ندیخود درك نما یروسیو یابیبازار يهارا در تلاش هاشرفتیپ نیا میاست که مفاه یاتیح
دانش در حوزه  شیپژوهش، افزا نیهدف ا ،یروسیو یابیدر بازار نستاگرامینقش ا یبررس با

وکارها به کسب تواندیم هاافتهی نیاست. ا یاجتماع يهاشبکه يو استراتژ تالیجید یابیبازار
 یابیبازار يهانیرا ببخشد و کمپ رگذاریپلتفرم تأث نیکامل ا لیاز پتانس يریگبهره ییتوانا

 .دینما تیمخاطبان هدف تقو يرا برا يمؤثرتر و همسوتر یروسیو
 بازاریابی ویروسی مفهوم

بازاریابی ویروسی فعالیتی است که در آن مصرف کننده اطلاعات بازاریابی مربوط به محصولات 
منتقل میکند و یا تلاش سازمان در جهت تشویق و خدمات را به مصرف کننده دیگري 

تسهیل و گسترش ارتباطات بازاریابی در میان مصرف کنندگان است. این نوع بازاریابی از 
طریق مشتریان وفادار صورت میپذیرد؛ لذا تلاش سازمان را در جهت وفادار ساختن مشتریان 

م را به بازگو کردن پیام بازاریابی میطلبد. بازاریابی ویروسی نوعی از بازاریابی است که مرد
اي نیست و از قبل هم وجود داشته است انگیزد. این موضوع پدیده تازهشما به دیگران بر می

و بازاریابان امروزي فقط یاد میگیرند که چگونه از این تکنیک استفاده کنند آن را وسعت 
 ).127: 1390ببخشند و در بهبود آن بکوشند (علمی و رمضانی، 

بازاریابی ویروسی نوعی انتقال دهان به دهان پیام توسط افراد است که از این طریق برخی از 
اي هپیامهاي بازاریابی مربوط به شرکت برند و یا محصولات شرکت از طریق ابزارهاي رسانه

(کاپلان و  شودمیاینترنت) در سطح گسترده اي بین عموم جامعه منتشر  جمعی (غالباً
 ).2011هینلین، 

، خلق شد. وي 2میل، ابداع کننده هات1اصطلاح بازاریابی ویروسی توسط استیو جوستون
هر استراتژي که افراد را تشویق کند تا یک پیام «بازاریابی ویروسی را اینگونه تعریف میکند: 

ا ب». بازاریابی را براي دیگران ارسال کند و پتانسیلی براي رشد، ارائه و نفوذ پیام فراهم آورند

                                                            
1 Steve Jackson 
2 Hotmail 
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این وجود محققان دیگر دیدگاه محدودتري نسبت به بازاریابی ویروسی دارند و بر این باور 
هستند که بازاریابی ویروسی نسخه الکترونیکی گسترش شفاهی توصیه هاي مردم است که 

 ).1390در بافت اینترنت بنیان گسترش می یابد (علمی و رمضانی، 
به عنوان نوعی از بازاریابی اینترنتی دهان به دهان و بسیاري از محققان بازاریابی ویروسی را 

بازاریابی ویروسی به صورت یک همچنین آخرین پدیده تبلیغات آنلاین تعریف کرده اند. 
شبکه پیشرفته ارتباط دهان به دهان به اختصار بیان شده است. به علاوه وي ماهیت بازاریابی 

از شبکه استفاده شود بازاریابی اینترنتی به  وقتی از بیرون«ویروسی را نیز شرح داده است: 
صورت ارتباطی دهان به دهان انجام خواهد شد و وقتی درون شبکه باشد، بازاریابی ویروسی 

بازاریابی ویروسی نوعی انتقال پیام از طریق دهان به دهان است که به ». شودمیخوانده 
هاي برند و یا محصولات از طریق رسانههاي بازاریابی مربوط به شرکت، وسیله آن برخی از پیام

. استراتژي شودمیهمگانی همچون اینترنت به طور گسترده اي بین افراد یک جامعه پخش 
، شودمیبازاریابی ویروسی که به بیان دیگر تبلیغات دهان به دهان الکترونیک نیز نامیده 

انتشار می یابد  ترونیکپست الکمفهومی است که اساسا از طریق کانالهاي اینترنتی مانند 
 ).2011(کاپلان و هینلین، 

بازاریابی ویروسی به عنوان نوعی از تبلیغات دهان به دهان الکترونیک ظاهر گشته و شامل 
دست به دست کردن یا اشاره به اخبار اطلاعات یا موارد سرگرم کننده به اشخاص دیگر است. 

را در بر میگیرد و در حال حاضر کانالهاي تبلیغات دهان به دهان تمام ارتباطات درون فردي 
. درك این نکته از اهمیت شودمیاي بازاریابی نوین همچون اینترنت را نیز شامل ارتباط رسانه

بسیار برخوردار است که بازاریابی ویروسی نتیجه پیشرفتهاي فناوري دیجیتال است و نمونه 
و فقط پیشرفتی در ارتباط دهان  است الکترونیکی تعمیم یافته اي از ارتباط دهان به دهان

). بازاریابی و تبلیغات ویروسی به تکنیکهاي بازاریابی 2011به دهان نیست (کاپلان و هینلین، 
هاي اجتماعی موجود براي افزایش آگاهی در خصوص برند یا که از شبکه شودمیاطلاق 

کنند، مانند اهداف دیگر شرکت مانند افزایش فروش از طریق فرآیندهاي ویروسی استفاده می
 ).1396روش انتشار ویروس در کامپیوتر و انسان (حاجی حیدري و همکاران، 

برند. آنها از طریق پیامهایی در برنامه ار میمیل این روش را بکشرکتهایی مانند یاهو و هات
اي که از خدمات پست هاي پست الکترونیک، براي خود تبلیغ میکنند. در این روش هر نامه

، حاوي پیام تبلیغاتی مختصر و مفیدي است؛ یعنی به شودمیها صادر الکترونیک این شرکت
کنند این پیامها توزیع ن هم مبادله میهایی که مردم با استفاده از خدمات آنها بیتعداد نامه

. از آنجا که پیامها بدون فعالیت و دخالت مستقیم این شرکتها توزیع شده و در تمام شودمی
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، به شودمیاند منتشر الکترونیک خود را از این شرکت گرفته پستمکاتبات بین افرادي که 
 )1390و سعیدي،  میگویند (دیواندري» ویروسی راهبردي«این شیوه بازاریابی 

که طی آن پیام تبلیغاتی شرکت از  شودمیبدین ترتیب، بازاریابی ویروسی به روندي اطلاق 
و این روند تا جایی  شودمیطریق مشتري براي همکاران، آشنایان، اقوام و دوستان ارسال 

ه و به یابد که پیام مانند ویروس بین گروه هاي زیادي از مشتریان بالقوه پخش شدادامه می
 .کندسرعت موج عظیمی ایجاد می

بازاریابی ویروسی با تبدیل شبکه اینترنتی مشتریان و مشترکان به ماشین عظیمی که خبرها 
کند، شرکت را در معرض دید همه قرار میدهد پیام تبلیغی یک را دهان به دهان پخش می

میتواند به طور شرکت با استفاده از ترغیب مشتریان به معرفی آن شرکت به دوستان 
کند و چشمگیري افزایش یابد. در واقع شرکت از مشتریان خود براي انجام کار استفاده می

. اگر درصد شودمیمشتري با هر بار استفاده، بی اختیار و ناآگاهانه فروشنده محصول شرکت 
شد ارسال زیادي از دریافت کنندگان پیام آن را به تعداد زیادي از دوستان خود ارسال کنند، ر

آن پیام بسیار قابل توجه خواهد بود و اگر تعداد تبادل کم ،شود رشد با شکست مواجه خواهد 
 ).1386شد (جان نثار احمدي و غفاري، 

 به طور خلاصه، بازاریابی ویروسی نسبت به تبلیغات سنتی مزایاي زیر را دارد:
باعث افزایش اعتبار محتوا کننده، کننده به مصرفانتقال داوطلبانه اطلاعات از مصرف -

 ).2011(کاپلان و هینلین،  شودمی
  ).2017(آراجو و همکاران،  شودمیگذاري باعث افزایش تصاعدي دسترسی به برند اشتراك -
تر نسبت به تبلیغات پولی است و در صورت ویروسی شدن، آگاهی رایگان ایجاد هزینه پایین -

 ).2011کند (کاپلان و هینلین، می
(پترسکیو و کورکانگار،  بینی است و متغیرهاي زیادي دارد ا بازاریابی ویروسی غیرقابل پیشام

 کند.با این حال، مزایاي آن بازگشت سرمایه بالایی را براي برندها ایجاد می. )2011
هایی مانند کیفیت و جذابیت محتوا، براي اینکه محتواي آنلاین ویروسی شود، ویژگی

). 2010، 1(مولن و ویلسون پیام و ساختارهاي روایی تأثیرگذار مهم هستندهاي بهینه قالب
، 2(بامپو و همکاران براي معرفی محتوا و تأیید اعتبار آن مفید است افراد تاثیرگذاراستفاده از 

هاي مخاطب و ها همسو با اولویتیابی و استراتژيبندي، مکاناما باید زمان ).2008
هاي مکرر بهترین پیکربندي تا پدیده ویروسی ایجاد شود. آزمایشهاي فنی باشند قابلیت

 ).2011(هینز و همکاران،  کندبراي هر کمپین را مشخص می
                                                            
1 Mollen & Wilson 
2 Bampo et al 
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 نقاط ضعف و قوت بازاریابی ویروسی 2-1
در حالی که بازاریابی ویروسی یک فرصت جذاب براي برندها براي گسترش دسترسی و تعامل 

ي ذاتی را نیز به همراه دارد. در عین حال، زمانی که هااست، برخی از ضعف ها و چالش
کمپین هاي ویروسی به طور موثر مورد استفاده قرار می گیرند، نقاط قوت منحصر به فردي 

اي قابل مقایسه نیست. ارزیابی هر دو جنبه را نشان می دهند که با سایر قالب هاي رسانه
 ویروسی بهینه ارائه می دهد. منفی و مزایا دیدگاه متعادلی را براي استراتژي

 نقاط ضعف
اي ندارد (کاپلان و هینلین، بینی است و نتایج تضمین شدهبازاریابی ویروسی غیرقابل پیش -

گذاري قابل کنترل هاي اشتراكها و تأثیرگذاران در حال تغییرند و پویاییالگوریتم ).2011
 )2015(آراجو و همکاران، نیست 

کنند کنندگان محتوا را سفارشی میدهند، زیرا مصرفپیام را از دست میبرندها کنترل بر  -
 برد.بحران روابط عمومی را بالا می مساله ریسکاین  ).2011(کاپلان و هینلین، 

اي است، در حالی که نتایج مشخص گذاري گستردهایجاد محتواي ویروسی نیازمند سرمایه -
پذیر براي هاي تخصصی و منابع انعطافتیمبه  از این رو ).2011، 1(اکلر و بالز نیست
 .ا نیازمند استهسازي فرصتبهینه

 نقاط قوت
وفادار و راضی از کنندگان مصرفطریق زیرا محتوا از  ؛بازاریابی ویروسی اعتبار بالایی دارد -

(چاترجی،  شودمیتأیید  سایرین و افراد معتمدو توسط  شودمیمنتشر خدمات یا محصول 
2001.( 

افزایش  طبیعیانتشار تصاعدي محتواي ویروسی، دسترسی و مخاطب برند را به طور  -
 ).2008(بامپو و همکاران، دهد می

 هاي سلامت برند مانند آگاهی، مطلوبیت و وفاداري را بهتر ازبازاریابی ویروسی شاخص -
 ).2008(دي بروین و لیلن،  دهدافزایش می ی معمولتبلیغات روشهاي

 هاي اجتماعیشبکهظهور اینستاگرام در بازاریابی 
 يایقدرتمند در دن يروین کیبه سرعت به  نستاگرامی، ا2010در سال  ياندازاز زمان راه

 یجوامع و معرف یو احساس يشده است. تمرکز بر ارتباطات بصر لیتبد یاجتماع يهاشبکه
دروازه سودآور  کیپلتفرم را به عنوان  نی، اها3ریلو  ها2استوري ریمحبوب نظ يهایژگیو

                                                            
1 Eckler & Bolls 
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 ).2017، 1(دجافارووا و راشورث کرده است لیکنندگان معاصر تبدمصرف اتعامل برندها ب يبرا
 یاجتماع يهاشبکه نیبزرگتر انیکاربر فعال، رتبه چهارم را در م اردیلیم 4/2با  نستاگرامیا

گذاشته شده تا کنون، عکس به اشتراك اردیلیم 50از  شیب دارد. 2024جهان تا سال 
، 2دمندساژاست ( یدر سطح جوامع جهان رسانه به صورت گسترده نیا رشیدهنده پذنشان

را  یاجتماع يهاشبکه یابیبازار يهاياستراتژ ت،یدر محبوب سابقهیب شیافزا نی). ا2024
 علاقمند شده اند. نستاگرامیا يخلاقانه و تجار لیپتانس شیداده و برندها به آزما رییتغ

را  دئوهایها و وعکس یشناخت ییبایکه ز يداریپلتفرم د کیعنوان به نستاگرامیشک، ا بدون
 زیمتما یراه ارتباط کیعنوان به یاجتماع يهاشبکه ریبا سا سهیدر مقا گذارد،یم شیبه نما

 یبا تمرکز اصل نستاگرامی). ا2016، 3پیتمن و ریشاست ( ریبر تصو یدر حوزه ارتباطات مبتن
 يرا برا ياحرفه يمحتوا جادیا ییساده، توانا يرابط کاربر و لیموبا يهادستگاه يبر رو

 ).2024، 4بلایستونکاربران در سراسر جهان فراهم کرده است (
 یعیطور طبکوتاه، به يبه خصوص در زمانها ،يریتصو يهاتیاز حد از روا شیاستفاده ب نیا

گورین ( شودمیراحت و جذاب هماهنگ  يکننده به سمت محتوامصرف حاتیترج رییبا تغ
برند را  اتیتا تجرب کنندیتلاش م زیوبلاگ ن يهاو پست یمتن غاتی). تبل2017، 5و بورش

از  شیانتقال دهند. با ب دهند،یارائه م نستاگرامیا هايریل ای هااستوري هک ياوهیبه همان ش
برندها به سرعت درك  شوند،یه روزانه به اشتراك گذاشته مک ویدیعکس و و ونیلیم 100
 و جلب توجه است. يرگذاریتأث يبرا رینظیفرصت ب کی نستاگرامیاند که اکرده

و  یمشهور است، بلکه از اخلاق اجتماع يریپلتفرم تصو کینه تنها به عنوان  نستاگرامیا
 دهدیبازتاب م یخوبمدرن را به تالیجید یابیکه اصول بازار کندیم تیحما زین یتعامل

شوند و به برندها  یموارد مشترك استفاده م ییشناسا يها براهشتگ ).2024(بلایستون، 
را در جوامع قرار دهند.  يبصر يهاییدارا کنواخت،ی يارائه محتوا يدهند که به جا یاجازه م

از  یبردن از شخص نام ،یصنعت ای ییایجغراف تیبدون محدود یهمگان يهامشارکت لیبه دل
و  نفلوئنسرهایا انیم یافراد معروف، پل  7يگذارو برچسب  6ساینعلامت ات قیطر

و   شدهتیتقو يلترهایف د،یخر ابلق يهابرچسباقدام،  يبرا هانیکمپ جادیفالوورهاست. ا
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افراد، شرکتها و صاحبان برند  اریدر اخت نستاگرامیهستند که ا يگرید يهافرصت ،یابیمکان 
شده است.  دیتول يک کردن محتوایلا یبا طرفداران هم به سادگ تعامل قرار داده است.

قابل  يصداها قیرا از طر غاتیتبل ،شودمی تیکه توسط افراد معروف حما یغاتیتبل يمحتوا
 ،یجذاب و تبادل ،یتعامل يهایژگیمجموعه از و نیکرد. ا سریمحبوب، م ییگواعتماد و داستان

 يهانسبت به کانال شرانیبا عملکرد بالا و پ یابیبازار فرمپلت کیرا به عنوان  نستاگرامیا
 قرار داد. یسنت یارتباط

 يبرا دیجد یروش«به عنوان  استوري تیقابل یبا معرف 2016در سال  نستاگرامیحال، ا نیبا ا
 هااستوريخود را نشان داد.  رییتغ نی، بزرگتر»لحظات روزمره يبه اشتراك گذار

 نستاگرام،ی(ا باشندیساعت قابل مشاهده م 24 يزودگذر هستند که تنها برا يدشوهایاسلا
به سرعت موجب جلب توجه  ه،یو بدون حاش حیصر يها یروزمرگ رائهو ا تیقابل نی). ا2016

قرار گرفتند.  یگژیو نیا ریتحت تأث زین 1چتمانند اسنپ نستاگرامیا يرقبا یکاربران شد. حت
را به  لتریبدون ف يمحتوا يگذارها و به اشتراكبه پشت صحنه یامکان دسترس هاياستور

برندها  . داشتند ياریکاربران هزاره و نسل زد بازتاب بس انیالعاده ارائه دادند و در مصورت فوق
شدند، از جمله استفاده از  یشفاف و واقع یابیوارد بازار هايهم با استفاده از استور

 يهاياستور رینظیب تیکارمندان. واضح است که موفق يکار یزندگ شینما ای نفلوئنسرهایا
دهنده ، نشانریلکوتاه  يوهایدیو تکامل آن به و یغاتیابزار تبل کیبه عنوان  نستاگرامیا

 است. ندهینوآورانه در آ يهاو توسعه قالب یابیدر بازار نستاگرامیا يرهبر
کرده است و با تمرکز خاص  شرفتیپ یبه طور قابل توجه نستاگرامیا یغاتیتبل يهاامروزه راه

جهت فروش  يضرور يبرندها ابزارها يبرا ،یلیو تحل کیتجارت الکترون يهاتیبر بهبود قابل
 يهايفروش، همکار يهایژگی). افزودن و2024، بلایستون( آوردیفراهم م يو هوش تجار

پاسخ  یابیبرندها را با رد ،یلیتحل يو بهبود داشبوردها بوكسیبا ف کیاتژاستر تالیجید
 ،ییتا معاملات نها هیکه از شناخت اول آوردیامکان را فراهم م نیو ا کندیم زیتجه میمستق
 يبا رقبا سهیقابل توجه در مقا تیمز کیجامع  تیقابل نیرا نظارت کنند. ا يمشتر يریدرگ
 يهایژگیو و ندارند یمشابه يهاتیدارد که قابل  3نترستیپ و  2تاكکیتمانند  يریتصو

 یابیبازار يندهایفرا يجذاب، آن را به طور منحصر به فرد برا يدهایبا استفاده از ف نستاگرامیا
 یتمیالگور لیو تحل هیو تجز تیجذاب يارهایمع ن،یبر ا علاوه کند.آماده می میو فروش مستق

 يبرا ایبه صورت پو توانندیکه م ندیآیبر داده م یمبتن يهانیبه کمک کمپ نستاگرامیا
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پلتفرم،  نیا يشوند و مجموعه گسترده ابزارها يسازنهیبه یابیو بازار غاتیعملکرد تبل
 .دهدیفروش برندها ارائه م و یغاتیاهداف تبل يبرا یاختصاص يهاحلراه

 درك نقش اینستاگرام در بازاریابی ویروسی
پلتفرم  کیآن را به  نستاگرام،یا تیبودن موفق يگفته شد، انفجار نیاز ا شیهمانگونه که پ

 شودمیباعث  یژگیو نیکرده است. ا لیو توجه فراوان تبد عیوس اسیبا مق بیرقیب يبصر
شناخته شود.  یروسیو يمحتوا عیتوز يبرا زیحاصلخ يباز نیزم کیبه عنوان  نستاگرامیکه ا

تا با هوش  کنندیم قیو برندها را تشو شوندیبه صورت خودبخود ظاهر م کیمتیم يروندها
هشتگ،  يهاچالش طیمح نیکنند. در ا ییدرآمدزا یخود، به صورت زمان واقع يتجار

 یمشارکت یروسیو يهانیتا کمپ کنندیکمک م یتعامل يهایژگیو و نفلوئنسرهایبا ا يهمکار
 شوندیم ادآورتریبه طور روز به روز اعت نستاگرامیا يدهایسبب جلب توجه نسل زد شوند. ف

. در کنندیم بیاثرگذار ترغ يها1میو م غاتیتبل وها،یدیو يگذارو کاربران را به اشتراك
 يمانند را برا یب یطیبا اتحاد کاربران، مح ختهیخودانگ تیخلاق قیبا تلف نستاگرامیا قت،یحق

 یشخص يبه اشتراك گذاشتن محتوا يبرا ربرکا يهازهیکرده است. انگ جادیا یروسیرشد و
ها و واکنش قیمخاطب از طر يها دگاهیبه د یابیدست يبا اهداف برند برا یو محرك احساس

 نیا بیرقینه تنها به قدرت ب یروسیو يبا محتوا نستاگرامیا تیدارد. مرکز یانتشار همخوان
 رگذار،یتأث يوهایدیو و ریبر تصاو نهیتسلط به لیاشاره دارد، بلکه به دل يپلتفرم در حوزه بصر

 کرده است لیدر دوران حاضر تبد یروسیو يبصر يارائه محتوا يمکان برا نیآن را به بهتر
 ).2023، 2(سورمانن و همکاران

هاي ویروسی از رقیب را براي مهندسی پدیدهبه طور خلاصه، اینستاگرام یک اکوسیستم بی
  :کرده استهاي زیر ایجاد روش طریق

 خلاقانه ساخته شده است شینما يالعاده جذاب براصورت فوقکه به يپلتفرم بصر کی. 1
 کنندیم قیرا تشو واقعی يکه پاسخ و اشتراك محتوا يرابط کاربر ي. ابزارها2
 یرا الزام اشتراك فوري محتواي جذاب و کاربردي تولید شدهکه  يفانتز يها. فرمت3
 سازندیم
 .کنندیمنتقل م متوالیرا به صورت  گنالیکه سافراد تاثیرگذار يها. شبکه4

 در ادامه به نقش هرکدام از قابلیتهاي اینستاگرام در بازاریابی ویروسی پرداخته شده است.
 

                                                            
1 Meme 
2 Sormanen et al 
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 استفاده از محتواي بصري براي بازاریابی ویروسی در اینستاگرام. 1
جذاب  يوهایدیها و وعکس يگذاربه اشتراك بر اساساست که  يپلتفرم بصر کی نستاگرامیا

 یروسیو یابیبازار يبرا). 2014، 1(تاکر بنا شده است یشخصحالات و فعالیتهاي  انیب يبرا
در جامعه را  يگذارکنند که به اشتراك دیتول ياخلاقانه يبصر يمحتوا دیموفق، برندها با

قابل  يهایدارند، و شوخ ينوآور دهند،یپاپ ارجاع م رهنگکه به ف ییکند. الگوها قیتشو
 شوندیم یروسیو و کنندیرا جلب م يشتریب يهاواکنش رند،یگیارتباط در بر م

 ). 2018، 2مینوارینگ(
محبوب  يهاو حساب رگذاریبا افراد تأث دیبرندها با ،یروسیو لیبه حداکثر رساندن پتانس يبرا

. رندیرا در نظر بگ نستاگرامیا تمیکنند، و الگور دیمداوم و تازه تول يکنند، محتوا يهمکار
در  داریپا تیموفق يجامع برا کردیرو کی. یغاتیکننده باشد و نه صرفاً تبلسرگرم دیمحتوا با

به طور کلی، موفقیت ویروسی  ).2024 ستون،یاست (بلا یاتیح نستاگرامیا يبصر يمحتوا
مهندسی شده  واقعیدر اینستاگرام با تصاویر و ویدیوهاي خلاقانه و جذابی که براي تعامل 

هاي پلتفرم اند آغاز می شود. اما انتشار استراتژیک از طریق تأثیرگذاران کلیدي و الگوریتم
 .خواهد بودسازگار فعالانه ممکن 

 اینستاگرام براي کمپین هاي بازاریابی ویروسیهاي استفاده از استوري. 2
 یابیبازار شگامیپ -ساعت  24محدود به  يعمود يوهایدیو - هاياستور قیاز طر نستاگرامیا

 يهازهیانگ هاياستور یزمان تی). محدود2022، 3جورجیادیسزودگذر بوده است ( يمحتوا
 یروسیمصرف فعال و و يکه منجر به الگوها کند،یم جادیا عیسر يگذاربه اشتراك يبرا یذات
تا  کندیمخاطبان را وادار م یفشار زمان نیا). 2019 ، 4منکویجفارووا و تروفد( شودمی

 هايزودگذر استور نهیزم ن،یجذاب برند را به سرعت پخش کنند. همچن يهاداستان
 .دهدیم شیو اعتماد را افزا تیمیصم

 ،یامکان نظرسنج ،یتعامل برچسبهاي افزودن قیاز طر نستاگرامیا ،یدرون يهابر محرك علاوه
 یتعامل يهابرچسب نیا. کندیم تیرا تقو هاياستور يگذاراشتراك ،یروسیو میم يهاو قالب

گسترش  یشخص يهابرند را در شبکه يهاتیو روا کنندیم بیمشارکت کاربران را ترغ
تعامل و اعتماد به برند است که منجر به  شیافزا چنین فعالیتهایی، جهی. نتدهندیم

 .شودمیشدن برند  دهیداوطلبانه و گسترش د يگذاراشتراك

                                                            
1 Tucker 
2 Mainwaring 
3 Georgiadis 
4 Trofimenko 
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 هشتگ ها و استراتژي هاي بازاریابی ویروسی در اینستاگرام. 3
شده است.  لیبرند تبد دیبازد يبرا یاتیح يادهندهها به شتابهشتگ قیاز طر نستاگرامیا

 جیرا يهاکیشدن دارند. تکن دهید شیو افزا نیکمپ يسازدر شاخص یها نقش مهمهشتگ
هستند  یمشارکت يهاهشتگ ياندازپرحجم، و راه يهابرچسب ،يبرند يهاشامل برچسب

 ). 2024 ،1رایان(
 دشدهیتول يکه محتوا کنندیم جیرا ترو یمارکدار اختصاص يهاهشتگ یروسیو يکردهایرو

از  يارزشمند لیو تحل هیها تجز. هشتگکنندیمتحد م يتوسط کاربر را در اطراف نام تجار
 راه. کنندیبرند را متحد م کیو جوامع استفاده کننده از  کنندیفراهم م نیعملکرد کمپ

کار اغلب در  نیپرمخاطب است. ا يهاهشتگ يمارکدار بر رو يهاامیقرار دادن پ گر،ید
 یهشتگ مشارکت يهانیکمپ ن،یرا گسترش دهد. همچن دیتا د شودمیلحظات حساس انجام 

هوشمندانه هشتگ منجر به  يزیربرنامه ،یکردن مخاطبان مؤثرند. به طور کل ریدرگ يبرا
 .شودمیبرند  يبرا مندسود یتعاملات اجتماع

 اینستاگرام بر بازاریابی ویروسی هاریلتأثیر . 4
 60تا  15کوتاه  يوهایدیشد و امکان پخش و یمعرف 2020در سال  نستاگرامیا ریل تیقابل
شده  نهیبه نستاگرامیا يهاتمیالگور يکوتاه برا ییویدیفرمت و نیرا فراهم کرد. ا ياهیثان

بر  ریل). 2020، اینستاگرامکند (کاربران فراهم می يخلاقانه محتوا را برا انیاست و ب
محسوب  یروسیو یابیبازار يبرا يدیجد لیو پتانس گذاردیم ریبرند تأث ییویدیو يتراتژاس

 .  شودمی
 تیمز کی نی. ادهدیم حیترج یطولان يوهایدیها و ورا به عکس هاریل نستاگرامیا تمیالگور

 يوهایدیو ،یبه طور واقع. کسب کنند يشتریب يهاو برداشت دیاست تا د ریلکاربران  يبرا
 ذاشتهبه اشتراك گ عتریو سر شوندیم دهید شتریب هاریلدار در کوتاه خلاقانه هشتگ

. کرده است کپارچهیخود  یاجتماع ستمیدر اکوس قاًیرا عم هاریل نستاگرامی. اشوندیم
تا با استفاده از  کندیم قیمجدد، برندها را تشو يگذاراشتراك يهاخلاقانه و کانال يابزارها

 بسازند. یروسیو هايریل ،یعناصر فرهنگ
 يستایا يهاو پست وهایدینسبت به و یرقابت تیمز کیبرندها  يدر حال حاضر برا هاریل

مند بهره هاریل یحیترج تمیاز الگور توانندیمحتواها نم نیچرا که ا کند،یفراهم م تریطولان
الهام گرفته و از  تاكکیکوتاه محبوب ت يوهایدیکه زودتر از روند و ییشوند. برندها

کنند.  دایپ یتوجهحضور قابل عاًیسر توانندیاستفاده کنند، م تمیالگور يریادگی يهاتیقابل

                                                            
1 Ryan 
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استفاده از  يبرا عاًیسر دیکه برندها با دهدینشان م نستاگرامیا ستمیدر اکوس هاریلادغام 
 آن اقدام کنند. یروسیو لیپتانس

 استفاده از لایو اینستاگرام براي کمپین هاي بازاریابی ویروسی. 5
تعامل با تعداد  يبرندهاست که برا يبرا گرید یفرمت پخش زنده موقت کی ویلا نستاگرامیا

اصالت، مشارکت  ویشده است. لا نهیبه عیسر يگذاراشتراك ياز مخاطبان آماده برا يمحدود
 زیبرند متما يهاامیانتشار محتوا و پ يکه آن را برا مجدد دارد يگذارو اشتراك یزمان واقع

 ). 2021، اینستاگرام( کندیم
 يمجاز يدادهایکه توجه را به رو کنندیم جادیا تیاحساس فور لایوها ها،ياستور همانند

موقت  يهافروش ای يانحصار يهافیتخف يحاو يهاانیجر ت،یفور نی. اکندیموقع جلب مبه
 یتعامل یبوم يابزارها. دهدیم شیو اعتماد را افزا تیمیصم نی. همچنکندیم تیرا تقو

 لیرا تسه داریپا یروسیپاداش، تعامل و يهاستمیو س هایمانند نظرسنج ویلا نستاگرامیا
. کندیم کیطرفداران وفادار تحر انیو انتشار را در م يگذارتعاملات، اشتراك نی. اکنندیم

 شیها را افزاو تعامل با آن دید هک شوندیو بازپخش م رهیزنده ذخ يهاپخش ن،یعلاوه بر ا
 .دهدیم

ها و قابلیت هاي اینستاگرام و نقش آنها در بازاریابی ویروسی خلاصه اي از ویژگی )1(در جدول
 نمایش داده شده است.

 ویروسیها و قابلیت هاي اینستاگرام و نقش آنها در بازاریابی : خلاصه اي از ویژگی)1(جدول
 یروسیو یابینقش در بازار نستاگرامیا تیابزار/قابل

(عکس و  يبصر يمحتوا
 )ویدیو

 ياشتراك گذار قیتشو يخلاقانه و جذاب برا يمحتوا جادیا •
 محبوب يو حساب ها نفلوئنسرهایبا ا يهمکار •
 دیمداوم و جد يمحتوا دیتول •
 نستاگرامیا تمیبا الگور يسازگار •

 هاياستور
 عیاشتراك سر زهیانگ جادیا يبرا یزمان تیمحدوداستفاده از  •
 میم يها و قالب ها ینظرسنج ،یتعامل ياز برچسب ها يریبهره گ •
 تعامل، اعتماد و اشتراك داوطلبانه شیافزا •

 هاهشتگ

 یپرمخاطب و مشارکت ،يبرند ياستفاده از هشتگ ها •
م و برند تجاري نامبتنی بر یک کاربران  يمتحد کردن محتوا •

 اختصاصی
 هاي کارينیعملکرد کمپ لیو تحل هیتجز •
 برند کیجوامع کاربران  جادیا •

 يا هیثان 60تا  15کوتاه  يوهایدیاستفاده از و • هازریل
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 هازلیر یحیترج تمیاز الگور يریبهره گ •
 و خلاقانه یادغام عناصر فرهنگ •
 تاك کیمحبوب مانند ت يبا روندها يسازگار •

 لایو

 با مخاطبان یتعامل زنده و زمان واقع •
 تیمیو صم تیاحساس فور جادیا •
 موقت يها و فروش ها فیارائه تخف •
 و پاداش یمانند نظرسنج یتعامل ياستفاده از ابزارها •

 بازاریابی ویروسی موفق در اینستاگرام مثالهایی از
 یابیبازار يهانیکمپ ياجرا يبرا نستاگرامیکه ا دهندینشان م یواقع يایدن يهامثال

. دهندیم شیافزا یو تعاملات را به طور قابل توجه واقعی یمؤثر است که دسترس یروسیو
 ،یآگاه نستاگرام،یا ستمیدرون اکوس یروسیو يهاییایاز پو يریگبا بهره شرویپ يبرندها

 اند.کسب کرده هالیدر تبد يادیز تیعلاقه و موفق
در سال   3کیکپرن نیبا کال  2کینا» 1رویاي بزرگ(دیوانه وار)« نیموارد کمپ نیاز ایکی 
به عنوان  کیو انتخاب کپرن نستاگرامیدر ا شرویبا هدف قرار دادن جوانان پ کیاست. نا 2018

 يها براو عکس ییویدیبخش والهام يها. داستانرفتیبودن را پذ زیبرانگبخش، بحثنماد الهام
دلار پوشش  ونیلیم 43 نیکمپ نیآماده شده بودند. ا یاجتماع يگوو گفت يگذاراشتراك

 یروسیو لیدهنده پتانسکرد که نشان افتیدر نیعلاقه آنلا شافزای درصد 135و  يارسانه
 است. کیبه صورت استراتژ یمسائل اجتماع يسازکپارچهی
با  رمنتظرهیغ یروسیو يهمکار کی نستاگرام،یدر ا غیتبل يبرا4»کرانچ تست دارچینی«

 6سی.تی.سیغلات او در مورد لذت بردن از  تییبر اساس تو 5بوکر يکور ییکایسناتور آمر
با طنز پاسخ داد  سی.تی.سیبه عنوان نامرتبط،  تییتویک کردن  ایجاد يبه جا. کرد یطراح

به اشتراك  زین نستاگرامیکرد که بعداً در ا جادیا ترییدر تو ستانهدو زیمکالمه طنزآم کیو 
کرد و آن را  جادیا سی.تی.سی يبرا نستاگرامیدر ا کیلا هزار 209کمپین،  نیا گذاشته شد.

از تر کنندگان قرار داد. مهممصرف دیدر معرض نسل جد شتریب تیمیطنز و صم قیاز طر

                                                            
1 Dream Crazy 
2. Nike 
3. Colin Kaepernick 
4 Cinnamon Toast Crunch 
5. Cory Booker 
6 CTC 
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 تیدهنده اهمنشان نیکرد. ا تیتقو يو شاد تیشخص قیبه برند را از طر يهمه، وفادار
 است. یپلتفرمنیب يهايو همکار رمنتظرهیغ یروسیو يهاو استفاده از فرصت ییشناسا

یکی دیگر از موارد موفق از نظر بازاریابی ویروسی مربوط به ال جی موبایل است. شرکت 
و  یروسیو پروژه جالب کی ل،یموبادر بازار  یرقابت يفضا یک جادیا يبرا لیموبا یجال
تلفن شناور مرموز منتشر  کیجذاب از  یآنها عکس. کرد یطراح نستاگرامیدر ا رمنتظرهیغ

و  يعکس با شوك بصر نیشده بود. ا تهیه يگذارو اشتراك يکنجکاو جادیا يکردند که برا
 نیا .کردیم بیتوهم و اشتراك مجدد ترغ کیکشف مکان يمخاطبان را برا ه،یاول یسردرگم

را  یجال يکرد و نام تجار افتیدر یمقاله مطبوعات 200و  دئویو دیبازد ونیلیم 10 نیکمپ
 يهاچالش ياندازدر راه نستاگرامیا ییدهنده توانانشان مثالها نیا. ارتقا داد يبر نوآور دیبا تاک
 همکاري جمعی کاربران این شبکه اجتماعی قیاز طر یروسیودر بازاریابی شتاب  يبرا یتعامل
 است.

 جمع بندي و نتیجه گیري
 ییوهایدیجذاب و و يهااستوريمنحصربفرد خود همچون قصه  تیقابل قیاز طر نستاگرامیا

و  تیمحبوب نیمردم نفوذ کند. ا یشده اند، توانسته به ذهن و زندگ یطراح یکه به خوب
را به سرعت منتشر  نفلوئنسرهایبرندها و ا يبتواند محتواها نستاگرامیباعث شده ا ،یگستردگ

، بستر خاصی که دارد يهایژگیبا و نستاگرامیاز آن است که ا یپژوهش حاک نیا جینتا کند.
پلتفرم  نی. با ظهور اآوردیفراهم م یروسیو یابیبازار يهاياستراتژ شبردیپ يرا برا یمناسب

متنوع و  يااز ابزاره توانندیم ابانیکاربران، برندها و بازار انیروزافزون آن در م تیو محبوب
حاصل از  يهاافته. یمند گردندبهره یروسیو يتواو انتشار مح دیتول يآن برا یامکانات تعامل

 ها،لیو ر هايجذاب مانند استور يهافرمت قیاز طر نستاگرامیکه ا دهدیمطالعه نشان م نیا
. دینمایم جادیکاربران ا انیمحتوا در م عیسر يگذاراشتراك يلازم را برا یدرون يهازهیانگ

)، امکان ویپخش زنده (لا تیو قابل ،یتعامل يهاها، برچسبهمچون هشتگ ییابزارها نیهمچن
 .آوردیتعامل فعال کاربران با برندها و انتشار گسترده محتوا را فراهم م

 يمحتوا جیو ترو ییدر شناسا ینقش مهم نستاگرامیا شرفتهیپ يهاتمیالگور گر،ید يسو از
 ها،لیمانند ر ییهاخلاقانه و فرمت يبصر ي. با تمرکز بر محتواکنندیم فایا یروسیو

جذاب به کاربران  يمحتوا یو معرف ییشناسا ییتوانا نستاگرامیا نیماش يریادگی يهاتمیالگور
 یروسیو يمحتوا يگذارواکنش و اشتراك د،ید شیامر به نوبه خود منجر به افزا نیا. را دارند

 .گرددیم
که  ییآنجا ازاستنباط نمود که  نیچن توانیپژوهش، م نیا يهاافتهی یمجموع، با بررس در

درك  تیاهم ،شودمیمحبوب و پرکاربرد شناخته  یپلتفرم اجتماع کیعنوان به نستاگرامیا
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 رقابلیغ تالیجید یابیمتخصصان بازار يآن برا يمنحصربفرد و ساز و کارها يهایژگیو قیعم
 يهامتجذاب، فر يامکانات بصر بیبا ترک نستاگرامیانکار است. پژوهش حاضر نشان داد که ا

خلق و  يرا برا یمناسب نهیزم شرفته،یپ نیماش يریادگی يهاتمیو الگور ،ینوآورانه و تعامل
 نیاز ا یحال، صرف آگاه نیا با .دهدیبرندها قرار م اریدر اخت یروسیو يهادهیگسترش پد

مخاطبان خود،  یذات يهازهیرفتارها و انگ قیدق یبا بررس دی. برندها باستین یکاف هایژگیو
 نی. همچنندیو اجرا نما یطراح قیدرك عم نیرا متناسب با ا یروسیو یابیبازار يهاياستراتژ

جامعه هدف  يهازششده، با فرهنگ و ار دیخلاقانه و جذاب تول يلازم است تا محتوا
را در مخاطبان  يگذاراشتراك زهیمثبت و انگ يهاداشته باشد تا بتواند واکنش یهمخوان

 نیچند قیمستلزم تلف نستاگرام،یا قیاز طر یروسیو یابیدر بازار تیموفق ت،ینها در .زدیبرانگ
خلاقانه و  يمحتوا دیمخاطبان، تول يهازهیرفتارها و انگ قیاست: درك عم يدیعامل کل

ها با پلتفرم. تن نیمنحصربفرد ا يامکانات و ابزارها یاصول يریکارگو به متناسب،یفرهنگ
مند شوند و بهره نستاگرامیبالقوه ا يهاتیاز ظرف توانندیموارد است که برندها م نیا تیرعا

انداز نکات، چشم نیامخاطبان هدف باشند. انیخود در م يمحتوا یروسیشاهد گسترش و
از ابزارها،  یفراتر از صرف آگاه یتا با نگاه آوردیفراهم م یابیمتخصصان بازار يرا برا يدیجد

. ندیبا فرهنگ جامعه تمرکز نما هاياستراتژ قیمخاطبان و تطب یدرك رفتارشناخت تیبر اهم
را  نستاگرامیا قیاز طر یروسیو یابیبازار يهانیدر کمپ تیاحتمال موفق ،يکردیرو نیچن
 خواهد داد. شیافزا

 منابع
). بازاریابی ویروسی حرکت سلول به 1386جان نثار احمدي، هدي و غفاري، معصومه. ( 

 .46 :)183(18، ماهنامه تدبیرسلول. 
). شناسایی و تعیین 1396حاجی حیدري، نسترن؛ خانلري، امیر و ریحانی، حمیدرضا. (

مدیریت . اهمیت عوامل موثر بر بازاریابی ویروسی در حوزه نرم افزارهاي کاربردي موبایل
 .237-252 :)2(9، فناوري اطلاعات

). استراتژي بازاریابی ویروسی الکترونیکی: فرصت ها 1390دیواندري، علی و سعیدي، صبا. (
و چالش ها. کنفرانس فناوري اطلاعات و جهاد کشاورزي؛ کازرون: مجتمع آموزش عالی 

 کازرون.
 یابیموثر بر بازار يهاکیتاکت یشناختجامعه ی). بررس1390. (یمجتب ی،رمضان و ژنیب ی،علم

رفاه استان  يارهیفروشگاه زنج ي(مطالعه مورد دیو نقش آن بر رفتار خر یروسیو
 .137-125 :)10(4 ،یشناسمطالعات جامعه  ).یشرقجانیآذربا
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Abstract: 
Viral marketing has emerged as an innovative and effective strategy to 
enhance brand visibility and engagement. With the rise of social media, 
Instagram has become a popular platform for viral marketing campaigns 
due to its unique features. This study examines Instagram’s capabilities in 
facilitating viral marketing efforts. Key findings reveal that Instagram’s 
visual-centric nature enables brands to produce and share creative, 
engaging content, fostering user-driven sharing. Features such as 
ephemeral Stories (24-hour time-limited posts) and interactive tools 
incentivize rapid sharing and participation. Hashtags, which index content, 
play a critical role in amplifying campaign reach. Additionally, Reels—
short videos (15–60 seconds) optimized for Instagram’s algorithm—offer 
new opportunities for viral dissemination. Collaborations with influencers 
and popular accounts, alongside consistent production of novel content, are 
identified as pivotal factors for success. Overall, Instagram’s integrated 
features create an unparalleled ecosystem for launching viral marketing 
campaigns rooted in visual content, user engagement, and content 
diffusion, leading to heightened audience involvement and loyalty. 

Keywords: Instagram, Marketing, Viral Marketing, Social Media, 
Marketing Campaigns. 
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 شهرها در غاتیتبلمروري بر انواع 
 یعیشف یمحسن حاج

 (نویسنده مسئول)شهرداري اصفهان، اصفهان، ایران کارشناس
Mohsen.hajshafiee@gmail.com 

 سعیدي بروجنی خاطره
 شهرداري اصفهان، اصفهان، ایران کارشناس

 چکیده
در دنیانی امروز تبلیغات شهري نقش ویژه اي در پیشبرد اهداف مدیران و متولیان سازمان 

نهادهاي عمومی و خصوصی به ویژه در حوزه مدیریت شهري ایفا بر عهده دارد. این نوع ها و 
تبلیغات با هدف آموزش، فرهنگ سازي و اقناع شهروندان، در تلاش است تا رفتار و فرهنگ 

در یک دسته بندي می توان  شهروندي را متناسب با نیازهاي شهري توسعه و بهبود دهد.
ي تجار غاتیتبلی، اسیس غاتیتبلی، خدمات عموم غاتیتبلبه انواع  تبلیغات را بر اساس هدف

ي تقسیم بندي نمود. همچنین از مهمترین تبلیغات مورد استفاده در شهرها مجاز غاتیتبلو 
و کلان شهرها می توان به تبلیغات محیطی اشاره کرد. نتایج این مطالعه نشان داد که استفاده 

درآمد،  شیافزا ،ياشتغال شهر جادیا ،يبه رشد اقتصاد دتوانیم یطیمح غاتیتبلاز مثبت 
 يمشارکت و همکار هیروح شیو خدمات، افزا دیرقابت در تول جادیاستانداردها، ا يارتقا

تنوع  جادیا ،شهروندان يرفتار يالگوها جادیو ا رییتغ ،شهرونديفرهنگ  يشهروندان، ارتقا
 میان و حس تعلق به مکان در يمند تیحس رضا تیتقو ي،شهر يهاطیدر مح یو سرزندگ
 می تواند باکلان شهرها و...  منجر شود. در این راستا بهره گیري موثر از تبلیغات  شهروندان

شهرها  داریتوسعه پا يمهم برا یآن، فرصت یو فرهنگ یاجتماع ،يبرجسته کردن اثرات اقتصاد
 به حساب آید.

 ات شهري، رسانه هاي شهري: تبلیغات، تبلیغات محیطی، تبلیغکلیدي کلمات
 
  

 19/05/1403تاریخ پذیرش:                                                      02/03/1403تاریخ دریافت: 
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  و مفاهیمتعاریف 
در  یرساندن آمده است. ول يبه معنا لیمصدر باب تف شهیو از ر» بلغ« شهیاز ر ياز نظر لغو 

ممکن است  يهافیتعر نیارائه کرد که بعضاً ا غیاز تبل يادیز يهافیتعر توانیاصطلاح، م
تحول اطلاعات  ریدر س فیتعار نیاست که ا نی. نکته قابل توجه اندیدر ضد هم به نظر آ

 غاتیتبل فیاز کارشناسان به نام لئوناردو داب در تعر یکیکرده است، چنانکه  رییتغ یغاتیتبل
 یهیبر افراد و کنترل رفتار آنهاست. البته بد يرگذاریتأث يبرا یتلاش غاتیگفته است: تبل

 .)1393،یاست(اکرام فیتعر رقابلیغ غیتبل نیاست که همان شخص بعداً اعلام کرد که ا
 عتاً یو طب نامندیم غاتیکالاها و خدمات را تبل ها،دهیا یشخص ریغ جیارائه و ترو هرگونه

 يااز دانش، مهارت و تخصص حرفه يامجموعه غاتیاست. صنعت تبل نهیمستلزم پرداخت هز
 يمختلف برا يو ابزارها کیبا استفاده از علم، تکن ،يااست که بر اساس اصول و قواعد حرفه

 .)1389ر،ل(کاتردیگیبه مخاطبان هدف قرار م يمشتر امیرساندن پ
 جادیا ای یآگاه جادیا قیخدمات از طر ایمحصول  کی دیو خر غیتبل يبرا يا زهیانگ غاتیتبل
 ای دکنندهیاست که تول ییهارسانه قیخدمات از طر ایآن محصول  يمناسب برا طیمح

جز  ستین يزیچ غاتیتبل": دیگوی. لاسول مکندیپرداخت م نهیآن هز يفروشنده برا
 غاتیآرنسون تبل نهیزم نیمهم، و در ا ينمادها يدستکار قیراز ط یجمع يهانگرش تیریمد

 فیتعر يفرد ینمادها و روانشناس يدستکار قیاز طر ینفوذ جمع ای یکپارچگیرا به عنوان 
بر  يرگذاریتأث يبرا دادهایشکل دادن است. رو ای جادیا يتلاش مستمر برا کی نی. اکندیم

به عنوان خلاصه  شیکم و ب توانیرا م فیتعر نیااما  ،يبا گروه و با کار فکر یروابط عموم
رفتار مخاطب  يشکل دادن و دستکار غاتیتا کنون در نظر گرفت: تبلارائه شده  فیاز تعار يا

 ينظام مند برا یاست. ادراك، ادراك، تلاش نیشده کمپ نییتع شیهدف در جهت اهداف از پ
 .)70: 1393،یاکرام»(است یو جهت ده بیتقر
 ییهاها و دانشعبارت است از انواع مهارت هاتیاز فعال يا دهیچیامروزه، مجموعه پ غاتیتبل

 نیمع یشده، در چارچوب نییتع شیبه اهداف از پ یابیدست يمدرن برا يهاکه در قالب برنامه
علم و  کی ياز نظر هنر غاتیتبل ف،یتعر نی. در اردیگیصورت م نیو بر اساس اصول مع

 غاتیهنر است و تبل کی ست،یعلم ن کی گرید غاتیاست. برنباخ، تبل يرشته ا انیم ریتفس
 .)15: 1393(کشاورز،گرانیهنر متقاعد کردن د یعنی
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تحت  يقسمت برا کی تیو ذهن يهدفمند ف،یتعار نیبه اتفاق ا بیقر تیمشترك اکثر وجه
 قرار دادن مخاطب است. ریتاث
 کایآمر یابیانجمن بازار فیتعر نیترشده رفتهیپذ باً یو تقر نیتربالا، معروف فیاساس تعار بر

 عبارتست از: غاتیاز تبل
خاص با استفاده از  یحام کیکالاها و خدمات توسط  ها،دهیارتباطات، ا یرشخصیغ شکل
پول صورت  افتیدر يبر مخاطب در ازا يرگذاریتأث ایمتقاعد کردن  يبرا یجمع يهارسانه

 ».ردیگیم
 تیدر اکثر جیاصطلاح را نیتریقرار دادن مخاطب به عنوان اصل ریکردن و تحت تاث متقاعد

 غاتیاز تبل ییمعنا که هدف نها نی. به اشودیم دهید یغاتیتبل فیبه اتفاق تعار بیقر
آنها به  يوفادار ای تیرضا د،یرفتار خود در هنگام خر رییمخاطب به تغ بیو ترغ يرگذاریتأث

 محصول است.
انجام شده توسط  يهااما کاوش ست،یدر دست ن هایآگه نیاز اول یقیاطلاعات دق اگرچه

نبوده اند. در  گانهیب غاتیتبل تیکه گذشتگان با مفهوم و اهم دهدیباستان شناسان نشان م
نوشته شده است:  وارهاید يناپل، رو يلومتریک 20در  ا،یتالیا یپمپئ یشهر باستان يهاخرابه

را  یروسیپاپ نیآنها همچن». او دوست مردم است د؛یده يبه سزار رأ د؛یده يأبه سزار ر«
 يآن نوشته شده بود که هرکس بردگان فرار يکردند که رو دایمصر باستان پ يهارانهیدر و

 يفروش کتب دعا بر رو يبرا یغاتی. در گذشته تبلکندیم افتیدر یرا بازگرداند پاداش
به دست آمد که نشان  يآثار هترانیدر سواحل مد ينصب شده بود. در حفار سایکل يوارهاید
و فروش  دیدر خر غاتیوبا مفهوم تبل شناختندیکتاب دعا را م زیمردم آن دوره ن دادیم

 .)51: 1397،یداشتند(اکرام ییآشنا
چاپ و کهکشان،  نیبا اختراع ماش نکهیتا ا افتیبه طور متناوب ادامه  هابیفراز و نش نیا

 .شد يدیوارد مرحله جد غاتیتبل دیشدن سواد و امکان بازتول یگوتنبرگ با جهان
 غاتیانواع تبل

را  غاتیانواع تبل شود،یتوسط کارشناسان ارائه م غاتیاز تبل یمختلف فیکه تعار ییآنجا از
 يو... دسته بند ییاینوع رسانه، محدوده جغراف ر،یبر اساس نوع، روش، کلاس، تاث توانیم

. در ادامه گسترده است اریمختلف بس يایبه نظر برسد که از زوا یعیکرد. ممکن است طب
 برخی دسته بندي هاي موجود ارائه می شود.



 112  

1403تابستان  /16جامعه شناسی ارتباطات/ سال چهارم/ شماره   
Sociology of Communication Journal (JSC), Summer, Vol.4, No.16 

 یخدمات عموم غاتیتبل 
 الاتیدر ا غاتیعلم تبل انگذارانیاز بن یکی )1399ي(لویکه اگ-یخدمات عموم غاتیتبل 

هدف  کیبه نفع  یامیانتقال پبا هدف  -نامدیم هیریبشردوستانه و خ غاتیمتحده، آن را تبل
 طیکمک به مح ک،یحفاظت از تراف ست،یز طیخوب انسان دوستانه، مانند حفاظت از مح

ها از آن خاص... و اغلب دولت مارانیآوارگان، ب يبرا رخواهانهیخ يهااست. کمک ستیز
 . کنندیم عیو توز دیتول گانیرا به صورت را غاتیتبل نیو اغلب ا کنندیم تیحما

 نیاست و مخاطب یو عموم دیمنبع ارسال کننده موثق، اطلاعات سف غاتینوع تبل نیدر ا 
وجود  ییگرا يو ماد ییپول گرا غیتبل نیو اعتقاد دارند و در ا مانیا امیهدف عموماً به منبع پ

 پرداخت کنند. نهیهز غاتیتبل يندارد و امکان دارد مردم به طور داوطلبانه برا
. دانندیم یخدمات عموم غاتیرا در حوزه تبل ینیو د یمذهب غاتیاز کارشناسان تبل یبرخ 
 .)1399 ،يلوی(اگشودیحسن ظن م جادیباعث ا غاتینوع تبل نیا
 یاسیس غاتیتبل 
 نشیچ قیبر رفتار انسان از طر يرگذاریتأث کیتکن یاسیس غاتیلاسول، تبل هارولد از نظر 
 ای يبصر ریبه صورت گفتار، نوشتار، تصاو تواندیم يدستکار نیاست و ا اتیواقع يدستکار ای

همراه است و به  یبیاوقات با عوام فر یفکر. گاه ای دهیا کی یمنف يهاباشد. جنبه یقیموس
 .)189: 1399،ی(اکرمشودیهوشمندانه محسوب م يبکاریفر ینوع س،یگفته پراتکان

 دارد: یچهار هدف اصل یاسیس غاتیبه گفته لاسول، تبل 
 احساسات نسبت به دشمن. جبسی • 
 .متحدان با خوب روابط حفظ • 
 .گرانید يو در صورت امکان همکار یهمدل جادای • 
 دشمن. هیبردن روح نیو از ب فتضعی • 
همراه با ترس و اضطراب است. معمولاً  یشوك عاطف ینوع یاسیس غاتیهارتمن، تبل يبرا 

به اهداف خود از جنگ  دنیرس ياست، برا يخاکستر ای اهیس غاتیتبل یاعتبار منبع اطلاعات
 يبرا يپنهان کار یاست و با نوع یجنگ کنترل ینوع غاتیتبل نیا کند،یاستفاده م یروان
 .)192: 1399،اکرمیخود همراه است( فبه اهدا دنیرس
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انتشار  ق،یحقا ف،یبر اساس شکل و ظاهر موارد است و بر اساس تحر شتریب یاسیس غاتیتبل 
 کندیاستفاده م هاکیبرچسب زدن و... است. از تکن ایو اغوا کننده، انگ  زیاطلاعات اغراق آم

 از خود نشان دهند. يا دهیپسند يرفتارها دیافراد با نیا

 يتجار غاتیتبل 
بر توسعه  یاست که مبتن غاتینوع تبل نیترو متنوع نیترگسترده ن،یقابل مشاهده تر نیا 

بارز و برجسته  يریبا هدف ارائه تصو يتجار غاتیبلندمدت است. تبل ریبرند و تصو کی تیهو
 خدمات است(فروزفر، ایمحصول  يو ارتقا آن کسب سود یمحصول و هدف اصل کیاز 

1398(. 
از زمان  یمانند خدمات دولت غاتیاز انواع تبل یاست. برخ یپول ای یارتباط مال ینوع غاتیتبل 

 شودیپرداخت م امیپ نهیکه نه تنها هز کنندیو مکان اختصاص داده شده به آنها استفاده م
کنندگان مصرف کنندیم یسع کنندگانغیتبل شتریمشخص است. اگرچه ب زیآن ن یبلکه حام

صرفاً آگاه  امیموارد هدف از پ یقرار دهند. در برخ ریتحت تأث ایمتقاعد  يانجام کار يرارا ب
 خدمات است. ایمحصول  کیکنندگان از وجود کردن مصرف

از مصرف  يگسترده ا فیو به ط شودیمختلف ارسال م یجمع يهارسانه قیاز طر امیپ 
هستند،  یجمع يهااز رسانه یو اخبار بخش غاتیکه تبل یی. از آنجارسدیکنندگان بالقوه م

 یحام کیاست که توسط  یشخص ریرتباط غا ینوع يتجار غاتیتبل فیتعر نیترگسترده
 یجمع يهابر مخاطب با استفاده از رسانه يرگذاریتأث ای ردنمتقاعد ک يخاص برا یمال

 .شودیپرداخت م

 يمجاز غاتیتبل 
به استفاده  يمجاز غاتیتبل ییشده است. در جا انیب يمجاز غاتیاز تبل یمختلف يها فیتعر 

وب اشاره  طیدر مح غاتیارسال تبل يبرا یارتباط لهیکانال و وس کیبه عنوان  نترنتیاز ا
 ریشعارها و تصاو ،يدادن نامها وعلائم تجار شینما غات،ینوع تبل نیا گر،ید یفیدارد. در تعر

 غاتیکه به تحقق اهداف تبل يبه نحو نترنت،یا نندهیپرب يها گاهیها و پا تیدر سا یغاتیلتب
 ،یغاتیتبل يشرکت ها ،يمجاز غاتیتبل يو اجرا هیته ندیفرا شده است. در فیتعر دیکمک نما
) یو خدمات يدیتول يدهندگان (سازمانها و شرکتها غیو تبل ینترنتیناشران ا

 .)1399(فروزفر،رندیدرگ
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بیش علت است که هنوز و بعد از گذشت  نیندارد. به هم يادیز ي نهیشیپ يمجاز غاتیتبل 
 يبرا يمجاز غاتیبه خود نگرفته است. تبل یاست و ساز و کار مشخص ایهنوز پو از دو دهه

 یداده شد. زمان شینما ریهات وا تیو در سا 1994اکتبر سال  27بار و بصورت بنر در  نیاول
را در نظر گرفت،  يمحدود يفضا ستیبا یم غاتیتبل يمتوجه شد که برا ریکه هات وا

خود را  یغاتیبنر ها آنقدرها کاربرد تبل نیبوجود آمدند. البته در آن زمان ا یغاتیتبل يبنرها
 .)1399فروزفر، کردند( انینما

 یطیمح غاتیتبل
 شیاست که قدمت آن به هزاران سال پ غاتیانواع تبل نیتریمیاز قد یکی محیطی غاتیتبل
 دیاما با شوند،یم یتلق یطیمح غاتینوع تبل نیتربه عنوان مهم لبوردهای. اگرچه برسدیم

آنها را به  توانیکه م شوندیرا شامل م یانواع مختلف یطیمح يهاتوجه داشت که رسانه
 یابانیاتوبوس، مبلمان خ يهاستگاهیدر ا غاتیکرد: اتوبوس، تبل يطبقه بند غاتیعنوان تبل

در  غاتیموقت، تبل غاتیمختلف تبل يها.. سازهیحجم غاتی)، تبلابانیدر خ مکتی(مانند ن
و...  ییمقالات هوا ،یعموم يهادوچرخه يرو غاتیتبل ،یغاتیتبل يهاوسکیک د،یمراکز خر

ها و مشاغل که اغلب از خانه ویها و رادمجلات، روزنامه ون،یزیلوبرخلاف ت یغاتیتبل نیچن
 غاتیبه آنها تبل لیدل نی. به همشوندیم افتیهستند، در عموم و خارج از خانه  یقابل دسترس

 اریبس یغاتیتبل يهاامیبه مردم و مصرف کنندگان و ارسال پ ی. دسترسندیگویم یطیمح
در راه خانه به محل  ایروزانه خود را در خارج از منزل  توق شتریاکثر مردم ب رایمهم است ز

 .)1398ات،ی(بگذرانندیکار م
 یرا در زمان انیبه مشتر یدسترس ییاست که توانا یغاتیدر اصل هر نوع تبل محیطی غاتیتبل 

 است.  نترنتیجلوتر از رسانه، پخش و ا یژگیو نیکه خارج از خانه هستند داشته باشد. ا
در  غاتیانتظار، مانند تبل يهامصرف کنندگان در مکان يبرا یابیبر بازار یطیمح غاتیتبل

خاص تمرکز  يتجار يهامکان ای یپزشک يهامطب ،یحمل و نقل عموم ،یعموم يهامکان
مبلمان  لبورد،یدسته ب ربه چها توانیرا م یطیمح غاتیو انواع تبل فیتعر نیدارد. بنابرا

 .)121: 1396ان،یکرد(محمد میتقس نیگزیموقت و جا ،یابانیخ
 ایموضوع  کی غیتبل يرو به رشد برا کردیرو نیترو مهم نیدتریامروزه جد یطیمح غاتیتبل

 .)1391 ،یو عباس ياست(قهرود يشهر یطیمح کیبرند مرتبط با گراف
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محصول به مخاطب مصرف کننده در قالب  یمعرف يبه معنا غاتیتبل کیکلاس فیتعر در
 نیب غاتیتبل یبازار است. طراح تیبا در نظر گرفتن فرهنگ و هو يو بصر یزبان يهانشانه

و  یاجتماع ي. بلکه در بروز رفتارهاکندیمحصول، برند و مصرف کننده رابطه برقرار م
 ).1387 ،یمؤثر است(فعل زین یفرهنگ يهاارزش

رسان را به گونه  امیپ یده گنالیس ستمیس کندیم یسع طراحان پیام هاي تبلیغاتی در واقع 
منتقل کند و توجه عموم را به خود  نندهیبه ب عیکند که مفهوم را به وضوح و سر یطراح يا

 .)1396مهاجر،  رجلب کند(افشا
از  یبخش یطیمح غاتیتبل زند،یو مخاطب حرف اول را م امیرابطه پ يتجار کیدر گراف 

و مرتبط  ستیز طینسبت به مح یکیاست که بر اساس نگرش گراف یطیمح کیگراف یطراح
. در جوامع در حال توسعه يشهر یاست. زندگ يامروز نفکیاست و جزء لا يشهر یبا طراح

 یانیو ب یشناخت ییبایشده است تا اصول ز لیتبد زین یغیتبلبه  یطیمح غاتیتبل ،يامروز
به مخاطب  قیواضح و دق ع،یامر را سر نیکرده و ا تیرا رعا یطیمح کیرشد گراف ای يبصر

که به سرعت  يامروز يگفت که منظر شهر توانیم ؛يشهر طیمنتقل کند. عوامل موثر بر مح
شده  لیتشک يبصر يهااز جلوه ها،اناز ساختم شتریاست، ب یغاتیتبل ریمملو از تصاو

 .)1388 ،یلوخانیاست(ا
به  دیدر شهر جد یبدون آگه يمرتبط است. فضا غاتیتبل دهیشهر مدرن با پد یساختار کل 

 -146: 1387است(کولهونن،  غاتیشهروندان تحت سلطه تبل دیو د افتدیندرت اتفاق م
152(. 

 ای یآموزش ،یاجتماع ،یفرهنگ ،يتجار امیپ يکه حاو یدر صورت یطیمح کیانواع گراف 
 نکهی. با توجه به اشودیمحسوب م یطیمح غاتیباشد، تبل ریبوده و شامل عناصر ز یاسیس

 هاهیانواع اطلاع ر،یباز و در محاصره تصاو ياوقات خود را در فضا شتریب يشهروند امروز
و  یداخل ينما ،یابانیمبلمان خ ،یغاتیتبل يماکرو، استندها يهاونیزیتلو لبوردها،ی(بنرها)، ب

 غاتی. تبلگذراندیبدنه خودروها م يبر رو غاتیو تبل يسه بعد يها، نمادهاساختمان یخارج
. رندیگیقرار م ریتحت تأث یبوده و از نظر روان يشهر يفضاها يبصر تیفیک ریتحت تأث

موضوعات را بر اساس  ریجامعه، فرهنگ و سا ط،یمرتبط با مح یضمن میکه مفاه یغاتیتبل
 یطیاز چشم طراحان مح دیو نبا کندیم انیخود ب حیروشن و صر يمعنا زیو ن نیساختار نماد

 .)1397 ،يریپنهان بماند(کث
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 جمع بندي
را تشکیل داده  یجمع يهاو رسانه داتیتولمحتواي  یبخش بزرگ غاتیتبلدر دنیاي امروز 

 نیاز کارآمدتر یکیرو  نیاز اکه تاثیر قابل توجهی بر ذهن و رفتار مخاطبان دارد،  است
 .شودیبه مخاطب محسوب م امیها جهت ارسال پروش

از  یحاصل نموده که بخش يدیجد يدستاوردها یابیارتباطات بازار )1390به عقیده زاهدي(
کرده  تیخلاق و نو ظهور هدا يرسانه ا يرا به سو یغاتیابداعات صورت گرفته کارگزاران تبل

جهان  يدر اکثر کشورها دیرسانه جد کیبه عنوان  یطیمح غاتیسبب تبل نیبه هم. است
 .است افتهیرواج 

در  محیطی باز می گردد. تبلیغات محیطی غاتیتبلیکی از مهمترین حوزه هاي تبلیغات، به 
 ای یواقع انیبا مشتر ماًیکه مستق دهدیامکان را م نیا کنندگانغیبه تبل يشهر يفضاها

 طور مستقیم براي آنها ارسال کنند.را به  یغاتیتبل يهاامیبالقوه ارتباط برقرار کنند و پ
دارد و به  يا ژهیو گاهیجا يشهر يزیدر مطالعات و برنامه ر یطیمح غاتیتبل در عصر معاصر 

مورد استفاده قرار  يتوسعه شهر ابزارهاي مهم روابط عمومی ها و رسانه ها دراز  یکیعنوان 
بر اقتصاد  يادیز راتیاست، تأث يو توسعه شهر ینیشهرنش جهیکه نت دهیپد نی.امی گیرد

 .)66:1398 ،يدارد(احمد يو منظر شهر ریتصو ،يفرهنگ شهروند ،يشهر
 شیافزا ،ياشتغال شهر جادیا ،يرشد اقتصادبه  توانیم یطیمح غاتیمثبت تبل يامدهایاز پ

مشارکت و  هیروح شیو خدمات، افزا دیرقابت در تول جادیاستانداردها، ا يدرآمد، ارتقا
 يالگوها جادیو ا رییتغ ،يشهر املو تع ایجامعه پو ،يفرهنگ بصر يشهروندان، ارتقا يهمکار
در  یتنوع و سرزندگ جادیا ،يشهر يفضاها تیجذاب شیدر افزا يفرهنگ، بصر يرفتار

 تیو حس تعلق به مکان در، شهروندان تقو يمند تیحس رضا تیتقو يشهر يهاطیمح
 اشاره نمود. مکان يمند تیو هو ییخوانا

در پایان می توان گفت که تبلیغات محیطی نقش موثري در ایجاد و تغییر فرهنگ شهروندي 
و  یاجتماع ،یفرهنگ يهاتوجه به ارزش بادر شهرها و به ویژه کلان شهرها ایفا نموده و 

توسعه  يمهم برا یآن، فرصت یو فرهنگ یاجتماع ي،اثرات اقتصادو برجسته کردن  ياقتصاد
 .شودیشهرها محسوب م داریپا
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Abstract 
In today’s globalized world, urban advertising plays a pivotal role in 
advancing the objectives of public and private organizations, particularly 
in urban management. This form of advertising aims to educate, promote 
cultural awareness, and persuade citizens, striving to align urban 
behavioral norms and civic culture with municipal needs. Urban 
advertising can be categorized by purpose into public service advertising, 
political advertising, commercial advertising, and virtual advertising. 
Among the most critical forms in cities and metropolises is environmental 
advertising. This study reveals that strategic utilization of environmental 
advertising can foster economic growth, urban employment, revenue 
generation, enhanced standards, competitive production and service 
delivery, heightened civic participation, improved civic culture, behavioral 
pattern modification, urban vitality diversification, strengthened citizen 
satisfaction, and enhanced place attachment. Leveraging urban advertising 
effectively—by emphasizing its economic, social, and cultural impacts—
offers a vital opportunity for sustainable urban development. 

Keywords: Advertising, Environmental Advertising, Urban Advertising, 
Urban Media 
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مدیریت منابع انسانی دررسانه هاي اجتماعی  نقش  

 يناصر نیحس
 ،یواحد نجف آباد، دانشگاه آزاد اسلام ت،یریمدیریت رسانه، گروه مد يدکتر يدانشجو

 نجف آباد، ایران
Vehar.ir@gmail.com 

 چکیده  
ظهور اینترنت و به تبع آن فن آوري شبکه هاي اجتماعی نقطه عطف تاریخ زندگی بشر در 

هاي اجتماعی در استراتژي ها و شیوه رسانهو تأثیر  در این زمینه نقش عصر حاضر می باشد.
پاسخ به  مطالعههاي مدیریت منابع انسانی روز به روز در حال افزایش است. هدف اصلی این 

بر موفقیت و کارآیی مدیریت منابع  چگونه رسانه هاي اجتماعی این سوال اساسی است که
تاثیرگذار هستند؟ براي پاسخ به این سوال نقش رسانه هاي اجتماعی  در سازمان ها انسانی

 شد کهو مشخص  مورد بررسی قرار گرفتدر منابع مختلف عملی در مدیریت منابع انسانی 

بوده  رگذاریدر سازمان ها تاث غاتیارتباطات، اطلاعات و تبل يدر حوزه ها یاجتماع يها رسانه
کارکنان و ارتقاء  يکار،  توسعه  و نگهدار يرویتوانند در جذب ن یخود م يو با کارکردها

در عصر حاضر رسانه هاي  نتایج نشان داد که نقش بپردازند. يفایآنها به ا یشغل تیرضا
بسزایی در کارآیی و بهره وري بالاتر منابع انسانی دارند. به این معنی که هرچه اجتماعی تاثیر 

میزان استفاده از شبکه هاي اجتماعی افزایش یابد، دسترسی به اهداف سازمان در کوتاه ترین 
 می شود.  میسرزمان ممکن و با کم ترین هزینه 

 هاي اجتماعی رسانه هاي اجتماعی، مدیریت، منابع انسانی، اینترنت، شبکه کلیدي: کلمات
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 مقدمه و بیان مسئله 
زمان را براي تعاملات با وجود افزایش اینترنت رسانه هاي اجتماعی فرصت کاهش هزینه و 

در جهان رقم زد. رسانه هاي اجتماعی تاثیر بسزایی بر شیوه هاي مدیریت منابع انسانی دارند 
 به گونه اي که به عنوان ابزار در سراسر جهان مورد استفاده قرار می گیرند.

کارکنان سازمان مهمترین دلیل کیفیت و رقابت در بین سازمان ها محسوب می در واقع 
را افزایش داد زیرا رسانه ها با  ي آنهاتوان بهره وربا وجود رسانه هاي اجتماعی می که دشون

 شوند.قابلیت ارتباط گیري بین افراد منجر به پیشرفت در فرایندهاي سازمانی می
ها در مدیریت منابع انسانی اهمیت هاي اجتماعی، نقش این پلتفرمبا ظهور و گسترش رسانه

هاي اجتماعی نه تنها به عنوان ابزارهاي ارتباطی بلکه به عنوان رسانه .بیشتري یافته است
با توجه به تغییرات بلکه  شوندها به کار گرفته میابزارهاي مدیریتی و استراتژیک در سازمان

هاي اجتماعی در مدیریت منابع سریع فناوري و نیازهاي متغیر بازار کار، استفاده از رسانه
 .)2023، 1(اسمیتر حیاتی تبدیل شده استانسانی به یک ابزا

مطالعات گذشته حاکی از آن است که پژوهشی در رابطه با تاثیرات رسانه هاي اجتماعی بر 
رسانه هاي  نقش شناسایی منابع انسانی انجام نشده است. بنابراین این مطالعه به دنبال

 مدیریت منابع انسانی سازمان هاست.  دراجتماعی 
 هاي اجتماعی  رسانه

هاي اجتماعی امکانات متنوعی را به منظور تامین اهداف مختلف براي کاربران خود رسانه 
هاي به اشتراك هاي ارتباطی اجتماعی، سایتها، شبکهها، وبلاگآورند. این رسانهفراهم می

خدماتی که توان آن ها را بر اساس هدف و گیرند که میگذاري ویدئو عکس و... را در بر می
 بندي کرد: دهند به صورت زیر دستهارائه می

 هاي اجتماعی(فیس بوك، ماي اسپس، گوگل پلاس و توییتر)شبکه -

 ن)یاي(لینکدا هاي اجتماعی حرفهشبکه -

 هاي به اشتراك گذاري(یوتیوب، فلیکر) رسانه -

 هاي تولید محتوا (بلاگر، توییتر)رسانه -

 ویکی پدیا)هاي گردآورنده دانش اطلاعات(رسانه -

 واقعیت مجازي و محیط بازي(سکند لایف) -

                                                            
1 Smith 
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شود که به کاربران امکان هاي دیجیتالی اطلاق میهاي اجتماعی به پلتفرمرسانه 
ها دهند. هر کدام از این پلتفرماشتراکگذاري محتوا، برقراري ارتباط و تعامل با یکدیگر را می

هاي مختلف مناسب را براي استفاده ها و کاربردهاي خاص خود را دارند که آنهاویژگی
 . )2024، 1(جانسونسازدمی

 شبکه هاي اجتماعی  
بدون تردید اینترنت؛ یکی از تاثیرگذارترین ابداعات انسانی در قرن اخیر محسوب می شود. 
اینترنت با کارکردهاي متنوع و اثربخش خود، کیفیت و کارایی جنبه هاي زندگی اجتماعی 

تأثیر قرار داده است. تأثیر رسانه هاي اجتماعی در استراتژي ها و شیوه هاي انسانی را تحت 
 . )174: 1401(گنجعلی خانی و همتیان، مدیریت منابع ا نسانی در حال افزایش است

یک پلتفرم اجتماعی که به کاربران امکان اشتراکگذاري محتوا، برقراري ارتباط با   فیسبوك:
 ).2023، 2(براوندهدهاي مختلف را میه گروهدوستان و خانواده و پیوستن ب

توانند عکسها و ویدئوهاي خود را به اشتراك یک پلتفرم تصویري که کاربران می اینستاگرام:
 .ها و لایوها با دیگران ارتباط برقرار کنندبگذارند و از طریق استوري

کوتاه خود را با دیگران هاي توانند توییتکروبلاگینگ که کاربران مییک پلتفرم می :توییتر
 ).2023(براون، به اشتراك بگذارند و نظرات خود را در مورد موضوعات مختلف بیان کنند

 ها وبلاگ

یک پلتفرم وبلاگنویسی که به کاربران امکان نوشتن و انتشار مقالات خود را   وردپرس:
  .کندهاي شخصی را فراهم میدهد و به آن ها امکان ایجاد وبسایتمی

دهد تا به راحتی مقالات خود یک پلتفرم ساده وبلاگنویسی که به کاربران امکان می  بلاگر:
  ) 2023.(اسمیت، درا منتشر کنند و با دیگران به اشتراك بگذارن

   ویدئوهاي آنلاین: 

، نظرات کرده بارگذاريتوانند ویدئوهاي خود را یک پلتفرم ویدئویی که کاربران می یوتیوب:
 . )2024را تماشا کنند(جانسون، خود را به اشتراك بگذارند و ویدئوهاي دیگران 

 هاي فوري رسان پیام 

هاي متنی، صوتی و تصویري را با توانند پیامرسانی که کاربران مییک پلتفرم پیام واتساپ: 
 .یکدیگر به اشتراك بگذارند

                                                            
1 Johnson 
2 Brown 
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توانند چتها، گروهها و کانالهاي مختلف را ایجاد میرسانی که کاربران یک پلتفرم پیام تلگرام:
  . )2024(جانسون، و مدیریت کنند

کنند. این هاي اجتماعی نقش مهمی در جامعه ایفا میهاي اجتماعی رسانهاهمیت رسانه
هاي اجتماعی کنند. رسانهها به عنوان ابزارهاي ارتباطی، اطلاعاتی و تبلیغاتی عمل میپلتفرم

ها دهند و به افراد و سازمان، اطلاعات را به سرعت گسترش میکردها تسهیل ارتباطات ر
 . دهند تا به گستره وسیعی از مخاطبان دسترسی پیدا کنندامکان می

توانند به بهبود فرآیندهاي جذب، نگهداري و منابع انسانی، می حوزهدر رسانه هاي اجتماعی 
 ارتقاء کارکنان کمک کنند. 

 در حوزه منابع انسانی هاي اجتماعیرسانهاهمیت 

ارتباط مستمر و  تسهیل ارتباطات سریع و مؤثر بین کارکنان و امکان مدیریت ارتباطات: 
  )2023(اسمیت، روز با همکاران و مشتریان به

امکان و  )2024(جانسون،  : دسترسی به اطلاعات و اخبار بهروز و مرتبط با صنعتاطلاعات 
 ).2023(براون، دانش و تجربیات کاري به اشتراکگذاري

افزایش .و  هاي اجتماعی براي تبلیغات شغلی و جذب نیروي کاراستفاده از رسانه تبلیغات:
 . )2024(جانسون،  تر شناخت و اعتبار سازمان در بین مخاطبان گسترده

 مدیریت منابع انسانی  
ها و ارتقاء نیروي کار در سازمانمدیریت منابع انسانی به فرآیندهاي جذب، توسعه، نگهداري 

شود. اهداف اصلی مدیریت منابع انسانی شامل جذب نیروي کار ماهر، بهبود اطلاق می
 .هاي کارکنان، ایجاد محیط کاري مثبت و ارتقاء رضایت شغلی استها و توانمنديمهارت

می شود و منابع انسانی دانشی مهم ترین قابلیت سازمان در کسب مزیت رقابتی قلمداد 
وري فرایندهاي سازمانی هستند و ها معتقدند کارکنان اساس بهبود کیفیت و بهرهسازمان

 منابع انسانی در سازمان هاي رسانه اي اهمیت دوچندانی دارد. 
مدیریت عملکرد، حوزهاي از منابع انسانی است که می تواند بیشترین سهم را در بهبود 

ز راهبردهاي مدیریت عملکرد، افزایش اثربخشی سازمان، عملکرد سازمان داشته باشد .هدف ا
افزایش بهره وري کارکنان و گروه ها و کسب سطح بالاتري از مهارت، شایستگی و افزایش 

 تعهد و انگیزه در کارکنان است. 
 هاي مختلف مدیریت منابع انسانی بخش 

ایجاد و  با تجربهاستفاده از روشهاي مختلف جذب نیروي کار ماهر و  جذب نیروي کار:
 جذب که به نیازهاي سازمان و  راهبردهاي
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 .)2023(اسمیت، بازار کار پاسخ دهد
هاي رشد و ارتقاء فرصت هاي آموزشی و توسعه مهارتهاي کارکنانبرنامه توسعه کارکنان: 

 ).2023؛ براون، 2024(جانسون، شغلی براي کارکنان
فراهم کردن مزایا و تسهیلات و بخش  ایجاد محیط کاري مثبت و انگیزه نگهداري کارکنان:

   .مناسب براي کارکنان 
مدیریت تعارضات و ایجاد  وایجاد تعادل بین کار و زندگی کارکنان  ارتقاء رضایت شغلی:

 .)2023فرهنگ سازمانی مثبت(اسمیت، 
  یمنابع انسان تیریبا مد یاجتماع يهارابطه رسانه

در بسیاري   1هاي اجتماعی به ابزاري حیاتی براي مدیریت منابع انسانیرسانهدر دنیاي امروز 
هاي اجتماعی در مدیریت منابع استفاده از رسانهاي که به گونه انداز نقاط جهان تبدیل شده

توانند به جذب نیروي کار ها می. این پلتفرمکرده استهاي متعددي را ایجاد انسانی فرصت
  .ماهر، بهبود ارتباطات داخلی و ارتقاء برند کارفرما کمک کنند

دهند تا به طیف وسیعی از متقاضیان ها امکان میبه سازمان همچنین هاي اجتماعیرسانه
از طرف    .)2023(اسمیت، دسترسی پیدا کنند و فرآیند جذب را سریعتر و کارآمدتر کنند

در  مدیران ارشددهند تا به راحتی با همکاران و یبه کارکنان امکان م دیگر این پلتفرم ها
 باشند.ارتباط 
توانند به بهبود هاي اجتماعی به عنوان ابزاري استراتژیک در مدیریت منابع انسانی میرسانه

ها امکان ایجاد برند کارفرما، فرآیندهاي جذب و نگهداري نیروي کار کمک کنند. این پلتفرم
 ).2024(جانسون، کنندباط مستقیم با متقاضیان را فراهم میهاي شغلی و ارتتبلیغ فرصت

به طور خلاصه می توان نقش رسانه هاي اجتماعی در مدیریت سرمایه انسانی را به شرح زیر 
 بیان کرد:

هاي شغلی و جذب تبلیغ فرصت در جهتهاي اجتماعی استفاده از رسانه جذب نیروي کار:
 کارفرما و افزایش جذابیت سازمان براي نیروي کار ایجاد برندهمچنین  ،متقاضیان مناسب

 . )2023(اسمیت، تاثیر گذار است
 هاي اجتماعی براي ارتقاء ارتباطات داخلی سازماناستفاده از رسانه نیروي کار:داشت نگه

(براون، بسیار موثر است بخشایجاد محیط کاري حمایتی و انگیزهو   )2024(جانسون، 
2023.( 

                                                            
1 HRM 
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 ها و تجربیات کاري گذاري موفقیت به اشتراك رسانه هاي اجتماعی  کارکنان:ارتقاء انگیزه 
(اسمیت، کمک شایانی می نماید هاي ارتباطی و تعامل بین کارکنان و مدیریتایجاد فرصتو 

2023(. 

هاي اجتماعی را براي مدیریت منابع انسانی با نرخ کمتري با این حال، جوامع آسیایی رسانه
اند، که منجر به راحتی بیشتر با  اتخاذ کرده -که بازتر هستند-هاي غربینسبت به فرهنگ
 شود. می اي، حتی با مافوق هاي اجتماعی براي تعاملات حرفهاستفاده از رسانه

پرکارترین کشورها از نظر انتشار عبارتند از: هند، چین، مالزي، اندونزي، عربستان سعودي، 
ند و امارات این مطالعه خوشههاي تحقیقاتی قابل توجهی پاکستان، تایوان، کره جنوبی، تایل

هاي اجتماعی در هاي رسانه سازي فناوري کند و مشکلاتی را که هنگام پیادهرا شناسایی می
 دهد. شوند، مورد بحث قرار میدر یک زمینه آسیایی با آن مواجه می مدیریت منابع انسانی

کنندگان اکنون از بسترهاي مختلفی براي  دهد که استخدامتحقیقات آکادمیک نشان می
کنند. این روند با محبوبیت فزاینده پلتفرم هاي رسانه ارزیابی نامزدهاي استخدامی استفاده می
 روش هاي شناسایی به نحوي که انجام آن همراه استهاي اجتماعی در استخدام و شیوه هاي 

 رده است.را دگرگون ک واجد شرایط افراد هاي جدید و جستجويفرصت
 امروزه با این حال ،رسانه هاي اجتماعی در ابتدا براي استعدادیابی و استخدام استفاده می شد

رسانه فراتر از آن گسترش یافته است. امروزه دپارتمان هاي منابع انسانی از آن استفاده از 
براي کارکردهاي مختلف از جمله استعدادیابی، انتخاب، ارتباطات داخلی،  هاي اجتماعی

 تیم سازي استفاده می کنند.  همچنین و و جلسات کاري آموزش، حضور در هیئت مدیره
 نتیجه گیري  جمع بندي و 

منابع انسانی در سازمان ها نقشی همچون روح آدمی در بدن دارند. بنابراین براي به رسیدن 
ف سازمان نگاه ویژه اي به منابع انسانی باید داشت.  به طور کلی با توجه به گسترش به اهدا

و کاربرد شبکه هاي مجازي در تمامی ابعاد زندگی انسان می توان گفت؛ شبکه هاي اجتماعی 
در مدیریت منابع انسانی نیز تاثیر بسزا و چشم گیري دارند. نقش کلیدي شبکه هاي اجتماعی 

 ع انسانی روز به روز پررنگ تر و بیشتر می شود . در مدیریت مناب
با توجه به دنیاي اطلاعات و فن آوري هاي امروزي که از آن به عصر تغییر نیز یاد می شود، 
ضرورت دارد مدیران منابع انسانی از ظرفیت کم هزینه و پرسرعت شبکه هاي اجتماعی نهایت 

مدیران منایع انسانی بایستی سیاست  استفاده را ببرند. مدیران ارشد سازمان به خصوص
 گذاري و برنامه ریزي هاي کلان را حول شبکه هاي اجتماعی انجام دهند . 
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به طور کلی می توان اذعان داشت ،رسانه هاي اجتماعی بر مدیریت منابع انسانی تاثیر گذار 
ارتباط علمی  است و در این برهه از زمان سازمانی در مدیریت منابع انسانی موفق می باشد که

 و دقیقی بین رسانه هاي اجتماعی و منابع انسانی خود برقرار کند . 
ضروري است در پژوهش هاي آتی، نقش و تاثیر رسانه هاي اجتماعی در مدیریت منابع انسانی 
مورد بررسی دقیق تر قرار گیرد تا موانع ارتباطی این دو مهم مورد تجزیه و تحلیل قرار گیرند 

سازمان هاي ایرانی مثل کشورهاي پیشرفته بتوانند از ظرفیت شبکه هاي  و بدین وسیله
 اجتماعی به درستی استفاده کنند. 
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Abstract 
The emergence of the internet and subsequent proliferation of social 
media technologies represent a pivotal turning point in human history. 
This study examines the evolving role of social media in shaping 
human resource management (HRM) strategies and practices. 
Focusing on the question of how social media influences HRM 
effectiveness, the research analyzes its operational applications across 
communication, information dissemination, and organizational 
branding. Findings reveal that social media platforms enhance HRM 
functions through talent acquisition, employee retention, and job 
satisfaction improvement, thereby elevating organizational efficiency 
and productivity. The analysis underscores that increased social media 
utilization correlates with accelerated achievement of organizational 
objectives at reduced costs. 

Keywords: Social media, Human resource management, Internet, 
Communication networks, Organizational efficiency 
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