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 ی ارتباط جمع یرسانه ها  جستاری توصيفی از نقش

اساس مطالعات حوزه امنيت   بر به عنوان خطوط دوم آفندی و پدافندی 

 و جنگ ترکيبی در نظام بين الملل 

فرد   ی موسو  دمحمّدرضايس  

 ، یو جرم شناس یفریگروه حقوق ك  عضو هیئت علمی

 رانی، سمنان، ای واحد سمنان، دانشگاه آزاد اسلام
 mr.mousavifard@iau.ac.ir 

 چکيده  

تهد با  مواجهه  قالب جنگ  یتیامن  نینو  داتیدر  در  عمدتاً  شناخت  یبیترك  ی هاكه  بروز    یو 

عنوان خط دوم آفند و پدافند در ساختار  ها بهنقش رسانه  یپژوهش با هدف بررس  نیا  ابند،ییم

امن  ق،یتحق  نهیكشور انجام شده است. زم   یدفاع  افزا  ی مل  تی تحول در مفهوم    ت یاهم  شیو 

ـ   یفیصورت توصبه   قیاست. روش تحق  یالمللنیب  ی هادر تقابل  یروان  ات یو عمل  یسازت یروا

 ی اصل  پرسش.صورت گرفته است  یقیو مطالعات تطب  یاو با استفاده از منابع كتابخانه  یلیتحل

به مقابله با   ، یو تهاجم یدر قالب خط دوم دفاع توانندیها چگونه مپژوهش آن است كه رسانه

ها،  مبناست كه رسانه  ن یبر ا  قیتحق  هیكمک كنند؟ فرض  ی انسجام مل  ت یو تقو  ی بیترك  داتیتهد

  ی مناسب و تعامل مؤثر با نهادها  یهارساختیمشخص، ز  یاز راهبردها  یدر صورت برخوردار

نشان    هاافتهی.ند ینما  فایا  یشناخت  یهاجنگ  تیریدر مد  یاكنندهنییمسئول، قادرند نقش تع

معارض،    یهاگفتمان   فیهدفمند و تضع   یمحتواها  دیبا تول  ،یها در نقش آفندرسانه  دهدیم

با مقابله    ، یو در نقش پدافند  كنند؛یكمک م  یو انسجام اجتماع   یاسیس  تیمشروع   تیبه تقو

جامعه   یروان تیدر حفظ امن یدشمن، نقش مهم یروان اتیاطلاعات و عمل فیتحر عات، یبا شا 

همچندارند بازسازرسانه  ن،ی.  در  عموم  یها  تقو  یاعتماد  جمع  تیو    در .مؤثرند  زین  یحافظه 

 یبرا  یشناخت  تیرسانه و امن  یمركز تخصص  لیارائه شده است: نخست، تشک  شنهادیدو پ   ان،ی پا

 یاارتقاء سواد رسانه   یبرنامه مل  ینرم؛ دوم، طراح  داتی هماهنگ و رصد تهد  یهااستیس  نیتدو

  گاه یجا  ،یراهبرد  یپژوهش تلاش دارد تا با نگاه   نیجامعه. ا  یشناخت  یآورتاب  شیبا هدف افزا

 .كند فیبازتعر  یرا در حفظ ثبات مل سانهر

 یاسواد رسانه ،ی خط دوم دفاع  ،یشناخت تیامن ،یبیرسانه، جنگ ترك  :کلمات کليدی

  

 ۱8/04/۱405تاریخ پذیرش:                                             ۱6/0۳/۱405تاریخ دریافت: 
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 مقدمه و بيان مسئله 

  ی موجب دگرگون  ،یو اطلاعات   یارتباط  یهافناوریتحولات ژرف در عرصه    ر،یاخ  یهادهه  در

جنگ را صرفاً در    توانینم  گریشده است. د   ی تیامن  داتیمواجهه با تهد  ی هاوهیدر ش  نیادیبن

كه در    میمواجه  یچندوجه  یادهیكرد؛ بلکه امروز با پد   فیتعر  کیكلاس  ینظام   یقالب نبردها

ابزاره رسانه  یاآن  جمله  از  شکل  كنندهنییتع  ینقش  ، یجمع  یهانرم،  روندها   ی دهدر    ی به 

افکار عموم. رسانهكنند یم  فایا  یتیامن نفوذ در  با قدرت  توانا  یها،  ادراک    یدهجهت  یی و  به 

  یی هااند؛ جنگبدل شده  یب یترك  یهاجنگ  یو اجرا  یدر طراح  یدیاز عناصر كل  ی کیبه    ،یجمع

  ده یدر هم تن  یاندهیطرز فزابه  یو فرهنگ   یاطلاعات  ،ی روان  ،ینظام   اتیعمل  انیكه در آن مرز م

 .است

ابزار اطلاع  ی ارتباط جمع  یهارسانه  ،یط یشرا  نیچن  در به زعم نگارنده     ستند، ین  یرسانصرفاً 

  توانند یها مرسانه ،ی. در نقش آفندكنندیعمل م ی پدافندو  یبلکه در مقام خطوط دوم آفند

تول محتواها  دیبا  انتشار  اجرا  یو  مد   یروان  اتیعمل  یهدفمند،  تضع  ها،ت یروا  تیری و    ف یبه 

ها قادرند  رسانه   نیا  ز،ین  یكمک كنند. در نقش پدافند   یداخل  انسجام  تیدشمن و تقو  تیموقع

كرده و    انتیجامعه ص  یروان   تیاز امن  ها،تیاطلاعات و جنگ روا  فیتحر  عات،یبا مقابله با شا

در معادلات    یراهبرد  یگرانی ها را به بازنقش دوگانه، رسانه  نی. اندیرا حفظ نما  یثبات اجتماع 

اس  لیتبد  یتیامن م  تكرده  عملکردشان  مستق به  تواندیكه  بازدارندگ  میطور  قدرت    ، ی بر 

گسترش   باتوان گفت اینجاست كه  می  .كشورها اثرگذار باشد یو انسجام مل   یاسیس  تیمشروع 

پ   یبیترك  هایجنگ دامنه   جا  یبازنگر  ن،ینو  داتیتهد  یدگیچیو  ارتباط    یهارسانه  گاهیدر 

 ی تاكنون تمركز اصل  كهیاست. در حال  ریناپذاجتناب   یكشورها ضرورت  یدر ساختار دفاع  یجمع

  ن یاكه  دهد ینشان م ریاخ یتیها بوده، مطالعات امنرسانه یرسانو اطلاع یفرهنگ  یهابر جنبه 

كرده و در    فا یا  یتیو امن  ینظام   ی نهادها  یبرا  ی بحران، نقش مکمل  طیدر شرا  توانندینهادها م

 .عمل كنند ینرم، به عنوان سپر دفاع داتیمواجهه با تهد

ا  ضرورت آن   قی تحق  نیانجام  ناشاز  افزا  شودیم  یجا  با  سطح    یبیترك  داتیتهد  شیكه  در 

جامعه،    یروان  تیو امن  یبه افکار عموم  یده ها در شکلرسانه  نده یو نقش فزا  ، یو جهان  یامنطقه 

دق ا  یكاركردها  قیشناخت  در  ضرورت  نیرسانه   گذاران،استیس  یبرا  ریانکارناپذ  یحوزه، 

 یارسانه  یهااستیس  نیبه تدو  تواندیپژوهش م  نیاست. ا  یاو فعالان رسانه  یتیامن  ینهادها

  ی هادر برابر جنگ   یمل  یآورارتقاء تاب  سازنه یكمک كرده و زم  نینو  داتیمؤثر در مواجهه با تهد

 .باشد  یبیترك
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مرتبط   نیادیبن  ممفاهی نخست،است. در مرحله  یلتحلی-یفی مطالعه، توص نیدر ا قی تحق روش

از منابع    یریگسپس با بهره  شود؛یم  یبندها استخراج و طبقه و نقش رسانه  یبیبا جنگ ترك

رسانه در چارچوب   یكاركردها  ،ی و مقالات علم  یمطالعات مورد  ،یاسناد راهبرد  ،یاكتابخانه

ترك بررس  یبیجنگ  تحل  یمورد  م  لیو  دادهردیگیقرار  فارس.  معتبر  منابع  از  و    یعرب  ،یها 

 .شوندیم لیتحل  یقیو تطب یانتقاد یکردیشده و با رو یگردآور یسیانگل

چگونه   یارتباط جمع  یهارسانه  كه  پرسش پاسخ دهد  نیآن است كه به ا  یحاضر در پ  پژوهش

نقش كنند    یفایا  ی و پدافند  یبه عنوان خطوط دوم آفند  ،یب یدر چارچوب جنگ ترك  توانندیم

 است؟ ینقش مستلزم چه الزامات راهبرد نیو تحقق ا

 مبانی نظری 

رسانه  لیتحل جمع  یهانقش  جنگ   یارتباط  بستر  بهره  ،یبی ترك  یهادر  از   یریگمستلزم 

چندگانه    ینظر  یچارچوب ابعاد  بتواند  كه  امن  دهی پد  نایاست  منظر  از  و   یارتباط  ،یتیرا 

بر افکار   یرگذاریدر تأث  نینو   یاز ابزارها  یکیعنوان  به  یجنگ شناخت  كند.  نییتب  یشناختجرم 

 (.6۱: ۱400)رحیمی،است افتهی یادیز تینگرش، اهم رییو تغ یعموم

  ی اهیاز زاو  کیاند كه هر  انتخاب شده  یمفهوم  هیعنوان پابه  ید یكل  هیپژوهش، چهار نظر  نیدر ا

   . سازندیروشن م نیها را در منازعات نوخاص، كاركرد رسانه

به   هینظر  :اولاً نگاه»جنگ  با  جرم«  ماه  یانتقاد  یمثابه  نوع   تیبه  را  آن  كنش    یجنگ، 

در خدمت    توانندیها م چارچوب، رسانه  نی. در اكندیم  یمجرمانه تلق  یهایژگیبا و  افتهیسازمان

طرف متخاصم بدل شوند.    یغاتیو به ابزار تبل  رندیقرار گ  تیواقع  فیتحر  ایخشونت    یسازمشروع

ها قادرند در مقام افشاگر، با انتشار اطلاعات مستند، نقش بازدارنده در  رسانه  نیهم  قابل، در م

ا خشونت  ا  فایبرابر  اهم  یدوگانگ   نیكنند.  مدرسانه  یراهبرد  تیعملکرد،  در  را    تیریها 

 یبرا  یمجاز  یاجتماع   یهاشبکه  یهااز فرصت  یکمثلا ی.سازدیبرجسته م  یتیامن  یهابحران 

 ی مجاز  یمسئول در فضا  ی روهاین  انیو انسجام م  یهماهنگ   زان ی هرچه م  بحران است.  تیریمد

بسترها امکان    نی. اردیگیانجام م   یشتریبحران با دقت و سرعت ب  ت یریباشد، روند مد  شتریب

ها در  و به آن  سازندیفراهم م  رانیگمیتصم  یحساس را برا  طیخاص در شرا  ی رفتارها  لیتحل

بهرهرسانندیم  یاری  هاتیموقع  یابیارز   ، یاجتماع   یهاشبکه  یارتباط  یهات یاز ظرف  یبردار. 

 (. 9: ۱۳94)سهرابی و دیگران،هاستموقع در برابر بحران مؤثر و به ی هاواكنش سازنه یزم

و وابسته   یاجتماع  یبلکه مفهوم  ،ینیع  تیوضع کیرا نه  تی امن «یانتقاد تی»امن هینظر : ایثان

 جهینت شود،یخطر شناخته م ا ی د یعنوان تهدآنچه به دگاه، ید  نی. بر اساس اداندیبه گفتمان م

نگاه، نه    نیها در ادارد. رسانه  انیاست كه در سطح جامعه جر  ییو گفتگو  یارسانه  یندهایفرآ
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هستند.    تیاز امن  یبه ادراک عموم  ی دهفعال در شکل  یصرفاً ناقلان اطلاعات، بلکه كنشگران

 یگذاراستیموضوعات خاص، بر س  یسازكمرنگ  ای  یسازبا برجسته  توانندیها مآن  ن،یبنابرا

این امر تا جایی به نظر پیش رفته است كه در برخی  بگذارند.  میمستق  ریكشورها تأث  یتیامن

بحران  انواع  وضعیت  در  توان  می  ایده  مواقع  به  یازی دست   بحران  یارسانه  تیریمدها 

 (. ۳۱: ۱۳8۷كرد)افتخاری، 

  ی قبول در گفتمان عموم قابل یمرزها  ی جیتدر  رییتغ  چگونگی  به  «۱اورتون »پنجره    هینظر  : ثالثاً

افکار    توانند یم  ها،امیانتخاب واژگان و تکرار هدفمند پ   ها، تیروا  م یها با تنظ. رسانهپردازدیم

به  یعموم پذرا  امن  رشیسمت  خاص  تغییرات  نظام  ا ی  یتیاقدامات  نوعی  به  سوق    ی 

  ی بخشتیمشروع   سازنه یبحران، زم  طیژه در شرایوبه  ند،یفرآ  نیا(.  Bobric, 2021:20)دهند

و    یروان  اتیها را در عملو نقش رسانه  شودیم  انهیگرامداخله   ای  رانهیگسخت  یهااست یبه س

 . كندیم  تیتقو یادراک جمع تیریمد

پ   یدر بحران« بر طراح  ی»ارتباطات راهبرد  هینظر  :رابعاً انتشار   طیهدفمند در شرا  ی هاامی و 

مناسب،    یهاانتشار و انتخاب كانال  یبندمحتوا، زمان  قیدق  می ها با تنظدارد. رسانه  دیتأك  یبحران

این اثرگذار باشند.  یاسیس  ینهادها  یریگمیبر رفتار مخاطبان و تصم  توانندیم مثلا براساس 

است   توانسته  اش  داخلی  بحران های  از طرنظریه دولت سنگاپوردر  ارتباطات گسترده   قیبا 

درک بحران توسط مخاطبان متعدد خود    یچگونگ   تیریدر مد  ینقش غالب   ،یخبر  یهارسانه

از   ینوع ارتباطات بخش  نیا  ، یبیترك  یهاگ در بستر جن (.Pang et al, 2006)كرده است  فایا

و    كندیعمل م   یتیامن  یبا نهادها  یكه در هماهنگ   شودیمحسوب م  یو پدافند  یخطوط آفند

تهدتوان رسانه  با  را در مقابله  تقو  داتی ها   هینظر  نیا  .دهدیم  شیافزا  ی انسجام مل  تینرم و 

 تیبه بحران را با سطح مسئول  کیاستراتژ  ی هاپاسخ  د یبحران با  رانیكه مد  كندیم  شنهادیپ 

 (. Coombs,2004: 265د)از بحران مطابقت دهن یشهرت ناش  دیبحران و تهد

انگاره می نگرد كه   این  ا  نیا  یچارچوب نظر  نتیجتا عقیده نویسنده بر  اصل    نیپژوهش بر 

بلکه   ت، واقعیدهنده نه تنها بازتاب ن، یدر منازعات نو ،یارتباط جمع یهااستوار است كه رسانه 

تول  ی فاای  با  ها آن.  هستند  آنسازنده   در  اجرا  تیریگفتمان، مد  دینقش  و    ات یعمل  یادراک 

ابزارها  یکیبه    ،یروان ساختار    یدیكل  یاز  تبد  یتی امندر  بهرهشده  لیكشورها  از   یریگاند. 

تحل  اتینظر امکان  رسانه  یچندبُعد  لیفوق،  م نقش  فراهم  را  زم  سازدیها  ارائه   سازنهیو 

 خواهد بود.  یبیترك داتی ها در مواجهه با تهدآن گاه یجا تیتقو یبرا یراهبرد یهکارهارا

 
1 Overton window 
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 پيشينه پژوهش 

این خصوص كارهای   بررسی های صورت گرفته در خصوص موضوعات متعدد مرتبط، در  با 

متفاوت و منتوعی صورت پذیرفته است ولی تا آنجایی كه جستجو شد درباره  نقش رسانه ها  

در جنگ های تركیبی اثری یافت نشد علی ایحال به رسم آثار كلاسیک دانشگاهی به برخی از 

 دد: منابع اشاره مختصر می گر

 ۱های مرتبطخلاصه پژوهش -۱جدول
 یافته ها  مشخصات ناشر  موضوع  ردیف 

۱ 

رسانه    تیماه جنگ  ابعاد  و 

فناور  یمبتن و    ی بر  اطلاعات 

مل دفاع  در  دفاع    یارتباطات  و 

 همه جانبه 

 

مسلمی و دیگران  

(۱۳9۱ ) 

و   یبر شفاف ساز یجنگ رسانه مبتن

  یبان یدر پشت ی افکار عموم یی ابهام زدا

  یها ه یو حفظ سرما  یدفاع لیاز مسا 

ج.ا.   یداخل طیمح ی و معنو یاجتماع

 است.  رانیا

2 

مطالعه   نرم؛  جنگ  ابزار  رسانه، 

رسانه  یمورد   ه یعل  ی اجنگ 

 ران یا

 

قربی و  

 ( ۱۳90دیگران)

امروزه كاربرد جنگ ، تنها به استفاده از  

با ابعاد سخت و ملموس    ییابزارها 

  ط یمح ی ، بلکـه ابزارهـا سـتیمحدود ن 

 . شده اند یاتیعمل

 

۳ 

 

در    ای رسانه  دات یتهد   ت یر یمد

 جنگ نرم 

 

و   ان ی دیجمش

 ( ۱۳90دیگران)

مستلزم   ایرسانه  داتیتهد  ت یر یمد

  یبخش ها ک یهماهنگ و نزد  یهمکار

 ،یتیامن ،یاطلاعات ، یاسیس  ،ینظام

در   یغاتیتبل - یروان   اتی و عمل ایرسانه

 كشور است 

 های تحقيقیافته

 فلسفه جنگ های ترکيبی و شناختی

  ن یبر ا  یدر چارچوب مطالعات راهبرد  یو شناخت  یبیترك  یها جنگ  تیماه  ،یدر دوران كنون

  ن ی. اماندیمتعارف محدود نم یهاییارویدر قالب رو گر یكه عرصه نبردها د  ده یاستوار گرد هیپا

  ی است كه به شکل  یرنظامیو غ   یاز اقدامات نظام   یادهیچیشبکه پ  رندهیدربرگ  ن،ینو  میپارادا

البته ممکن را بر دشمن وارد آورند.  ر یتأث  نیشتریتا ب  شوندیهماهنگ و هدفمند به كار گرفته م 

 
ولی به خاطر  رعایت اصل اختصار  از ذكر آن    ،جنگ رسانه ای وجود داشتبا  دیگر آثار این حوزه مرتبط   ۱

 نظر گردید.صرف
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نوعا   ی مهم  بیكلان جنگ ترك  ی راهبردها  نیتدو نباید در چنین وضعیتی فراموش كنیم كه 

 (. 69: ۱۳95است)كلانتری، 

درهم  کرد یرو  نیا  عمل  ختنیآمبا  از  گوناگون  سا  ی روان  اتی ابعاد  جنگ  اقدامات    یبریو  تا 

 شتریب  ی با بازده   یو راهبرد  ی اسیبه اهداف س  ی ابیدست  ی در پ  ،یاو رسانه  یاقتصاد  ،ی اطلاعات

ناهمگون است   ایهمگون    ۀوی از ابزارها به ش  یاگسترده   فیط  یبیجنگ ترك  .تكمتر اس   نهیو هز

)ریاضی  ردیگیمورد استفاده قرار م رود،یشمار مبه  یرخطیغ  یها كه نبردنوع جنگ نیكه در ا

 (.۳۷ :۱400و دیگران،

  ی هاهمزمان از روش  یریگ بهرهمدرن،   یهاییاروی رو  افتهیبه عنوان شکل تکامل  یبیترك  جنگ

را   یو اقتصاد  کیپلماتید  ،یاطلاعات   ،یروان  ،یبریسا  ، یرنظامیو غ   یمتعارف و نامتعارف، نظام

  ق یهوشمندانه دشمن از طر  فیجانبه و تضعراهبرد، اعمال فشار همه  نیا  تی. غاردیگیدر بر م

  اتیعمل  ،یبریحملات سا  ، یررسمیو غ   یرسم  یروهایچارچوب، از ن  نیچندگانه است. در ا  دابعا

ناآرام  یبانیپشت  نیو همچن   یاجنگ رسانه  ،ی اطلاعات تا    شودیبهره گرفته م  یداخل   یهایاز 

 .گردد  دیتشد  یاجتماع   یت یشود و نارضا  فیهدف تضع  ینهادها  تیگردد، مشروع   جادیا  ی ثباتیب

  كند یو اثرگذار عمل م  یراهبرد  یبه عنوان عنصر  یجنگ شناخت  ،یبیجنگ ترك  نیقلب ا  در

افراد و جوامع متمركز    یر یگمیتصم  یندهایها و فرآبر افکار، نگرش  یرگذاریكه بر نفوذ و تأث

 است. 

است. جنگ   یآن از جنگ روان  زیتما  ،یجنگ شناخت  قیفهم دق  ینکات برا  نیتراز مهم  یکی

ها  آن  هینبرد متمركز است و تلاش دارد روح  دانیدشمن در م  ی نظام  ی روهایعمدتاً بر ن  یروان

تضع مقابل، جنگ شناخت  فیرا  تمام  ترع یوس  یاگستره   یكند. در  و  جامعه،    یهاهیلا   یدارد 

  یاطلاعات یریاز درگ زیمتما یرا شکل یجنگ شناخت  .دهد یرا هدف قرار م  ان، یرنظامیغ  ژهیوبه

تا    دهندیرا هدف قرار م  یرنظام یعامدانه افراد غ   ،یاسیس  گرانیكه در آن نهادها و باز  داند یم

جنگ    ی اخلاق  تیمسئله مشروع   .كنند  تیتقو  ا ی  فیهدف را تضع  ی و اجتماع   ی اسیس  ینهادها

 نیتری از جد  یکیبه    شود،یاستفاده م  کیدموكرات  یهادولت  یكه از سو  یزمان  ژهیوبه  ،یشناخت

 ب یبا هدف تخر  ایتانیاول، بر  ی جنگ جهان  انینمونه، در جر  یشده است. برا  ل یها تبددغدغه

جهان، در    ی عموم  افکاراقدام بعدها موجب شد كه    ن یوجهه آلمان، به پروپاگاندا متوسل شد. ا

 ,Henschke)و انکار شوند  د یدچار ترد  ، یچون هولوكاست در دوران ناز  یی هاتیمواجهه با واقع

2024:209–210 .) 
و    یو جمع  یفرد  یرفتارها رییاطلاعات، تغ  لیتحل  یدر الگوها  ی دگرگون  جاد یآن، ا  ییهدف نها

  تال، یجید  یهایفناور  یریجنگ با به كارگ  نیتسلط بر ذهن و اراده دشمن است. ا  تیهادر ن
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اثر   وهیبر ش  ماًیمستق  ،ی روان  اتیو عمل  غاتیها، تبلرسانه پردازش اطلاعات توسط مغز انسان 

 ی ریتحقق اهداف كلان بدون درگ یرا برا نهیزم ، یو روان یمقاومت فکر فیو با تضع گذارد یم

 .آوردیفراهم م ی نظام میمستق

 :برشمرد ریدر موارد ز توانیرا م ی فلسفه نظام نیبرجسته ا یهایژگیو

  ن یو نو  کیمتعارف و نامتقارن، كلاس  یهمزمان ابزارها  یریمستلزم به كارگ  یبیجنگ ترك •

 :است

  یبیبه عنوان ترك  یبی جنگ تركاز نظر مصداقی بخواهیم شاخت دقیق تری به دست آوریم  

ظرف شورش   ی نظام  یهاتیاز  ترورمتعارف،  چر  سم،یها،    ی هاتیجنا  ،یکیجنگ 

 . شودیم فیتوص ی نظام یهایو فناور یافزارجنگ نرم افته،یسازمان

و اراده   هی روح  فیجامعه هدف، به تضع  تیذهن  رییو تغ  تیبا هدف هدا  یجنگ شناخت •

 :پردازدیدشمن م

اطلاعات    لیمدل تحل  رییتغ  یبرا  یو هوش مصنوع   ،یكاوداده  ،یشناسروان   یهاک یاز تکن

م استفاده  افراد  ذهن  تکامل  نی ا  دشویدر  شکل  جنگ،  روان  یاافتهی نوع  جنگ  و   یاز 

 یاز ابزارها  یکیبه    ،یمجاز  یبا گسترش فضا  ژهیوامروز، به  یای است و در دن  یاطلاعات

 شده است  لیها تبدكشورها و گروه نیتقابل ب یاصل

 كنند یاستفاده م یبریو سا ی روان ،یاقتصاد ،ی اقدامات نظام قیهر دو شکل جنگ از تلف •

  ییابهام و كاهش توان پاسخگو  جادیها موجب اجنگ   نیبودن ا  یو چندبعد  یدگیچیپ  •

. با به وجود آمدن چنین شرایطی است كه می توان این ادعا را مطرح كرد شودیدشمن م

ی  پرتو)موضوعات در مطالعه جنگ است  نیتراز مهم  یک یعلل و عوامل بروز جنگ    یبررس

 .(9۳: ۱400و دیگران ،

 افتهی  یبیدر جنگ ترك  یاژهیو   گاهیجا  ،ی ذهن  یندهایبر فرآ  قی عم  ریتأث  لیبه دل  یشناخت  جنگ

جامعه هدف در ارتباط است و    یها، باورها و رفتارهانگرش  رییبا تغ  ماًیجنگ مستق   نیاست. ا

 یریبه درگ  ازیبدون ن  ،یانسجام داخل  فیو تضع  یریگمیكاهش توان تصم  د،یترد  جادیا  قیاز طر

م  ، یکیزیف كمک  دشمن  اراده  بر  تسلط  تواناكند یبه  د  یهماهنگ   یی .  جنگ    یابزارها  گر یبا 

در تحقق اهداف    كنندهنییتع  یآن را به عامل   ک،یتیبر توازن قدرت ژئوپل  یو اثرگذار  یبیترك

است  لیتبد  یراهبرد دانستكرده  پ   .باید  با  جنگ  و    یاجتماع   طیشرا  ترشدندهیچیمفهوم 

موضوع    نیا  نییشده است. شناخت و تب  یادیز اریدچار تحولات بس  جیتدربه   یارتباط  یابزارها

 ( ۷5: ۱۳98ی و دیگران،راج)برخوردار است. یادیز تیجوامع مختلف از اهم یبرا
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  تواند یم  یشناخت  یرگذاریو تأث ۱ی افکار عموم  رییامروز، تغ  تالیجیو د  وستهیپ جهان به هم  در

به   ی رو، جنگ شناخت نیدشمن مؤثر باشد. از ا فیدر تضع یسنت  یاز حملات نظام  شیب یحت

بالاتر    یی تر را با كارابه اهداف گسترده   ی ابیامکان دست  ،یبیدر جنگ ترك  یراهبرد  یعنوان ابزار

  ن یا.رودیمدرن به شمار م  یافروزجنگ  یدر الگو  نیادیبن  یدهنده دگرگون آورده و نشان  مفراه

رقابت عرصه  در  بازنگر  ،یالمللنیب  یهاتحول  راهبردها  یضرورت  تداب  یمل   تیامن  یدر    ر یو 

با    قی و تطب  راتییتغ  نیا  قی آشکار ساخته است. درک عم  شیاز پ   شیكشورها ب  یرا برا  یدفاع 

امن  یبرا  ،یراهبرد  نینو  یها  تیواقع مل  تیحفظ  منافع  فضا  ی و  كنون  یدر    ی پرابهام 

 .رسدیبه نظر م ریناپذاجتناب 

 جایگاه رسانه ها در عصر حاضر

رسانه حاضر،  عصر  ركندر  مثابه  به  اجتماع   یاساس  یها  ارتباطات  ساختار    ی نیآفرنقش  ،یدر 

 ی ابه عرصه   امیپ   هیسوکیرسانه را از حالت انتقال    یسنت  تی ماه  ،یفیتحول ك  نی. اكنندیم

مخاطب از حالت انفعال خارج شده و به    ن،ینو  یفضا  نیكرده است. در ا  ل یتبد  هیو دوسو  ایپو

اگر در خصوص .دیجویمحتوا مشاركت م  ریو تفس  دیبازتول  د،یمبدل گشته كه در تول  یعامل فعال

  ی هابا استفاده از رسانه  سمی ترورخطرات و سوء استفاده بخواهیم صحبت كنیم در دوران معاصر   

نگران  یکیبه    یاجتماع  جهان  نیتركنندهاز  سراسر  در  شده    ل یتبد  معاصر  مسائل 

 (. Hossain,2108: p106)است

در انتقال    یاسابقهیب  ینامحدود، اثرگذار  ی و دسترس  یانتشار فور  تیبا قابل  تالیجید  یهاشبکه 

  ی اجتماع   یوگوبستر گفت   ییاز سو  دهیپد  نی. ااندافتهی  یبه افکار عموم  ی دهاطلاعات و جهت

چون اشاعه اخبار نادرست و    ییهابا چالش  گر، ید  یرا گسترش داده و از سو  یو مشاركت مدن 

  یی به عنوان توانا  یارسانه   ینهادها   یآورتاب  ان،یم  نیمواجه است. در ا  یارسانه   تیترب  رتضرو

نقش    هارسانه  .است  افتهی  یراهبرد  یتیاهم  ، یفناورانه و حفظ اعتبار عموم  یهامقابله با بحران

تجربه    ای كه مخاطبان دانش    یی هادر حوزه  ژهیومردم از اتفاقات جهان، به  یسازدر آگاه  یمحور

  (.Philo et al, 2013: 321)كنندیم فا یدر آنها ندارند، ا یمیمستق

عنوان چالش  نیا  با به  اعتماد همچنان  مسئله  رسانه   یمحور   یحال  عرصه  است.    یباق  یادر 

فزا افکار عموم  یرسم  ی هارسانه  انیم  نده یشکاف  و عدم    ی غاتیتبل  یکردهایاز رو   ی ناش  ، یو 

دغدغه به  سرما  یواقع   یهاتوجه  كاهش  موجبات  است.    یاجتماع   هیجامعه،  آورده  فراهم  را 

  ی عیگردد، طب  یتلق  یاسیخاص س  یهاانیجر  یرساناطلاع  ی عنوان بازو  هكه رسانه ب  یهنگام 

 
1 Changing Public Opinion 
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و    ی نیع   اتیتجرب  هیامروز بر پا  مخاطبان.مواجه خواهد شد  ی افکار عموم  یاست كه با بدگمان 

واقع ارز  ، یعملکرد  م رسانه  یابیبه  دقپردازندیها  انعکاس  عدم  و    یاجتماع   یهاتیواقع  قی . 

كه خود به    گرددیم  نیگزی جا پلتفرم های آن، موجب مهاجرت مخاطبان به سمت  ی امدهایپ 

 ر ییتغ  یمحرک قدرتمند برا  کی  .انجامد یم  رموثقیو گسترش اطلاعات غ   یاعتمادیب   دیتشد

 ها هستند. رسانه ،یاجتماع 

م   یجمع  یهارسانه ادعا  اجتماع   كنندیكه  عوامل  و  براسلاح  نیمهمتر  یجامعه  الهام    یها 

در نظر   یو دلسرد كردن مردم هستند، بدون شک به عنوان ستون چهارم دموكراس  دنیبخش

نت  زیشدن رسانه، كه همه چ  یدر عصر جهان  هارسانه.شوندیگرفته م اطلاعات عمل    جهیدر 

.  كنندیاجرا م  ی و آنها را توسط افکار عموم  كنندیم  تیرا هدا  راتییهمه اشکال تغ  كند،یم

ا  یعموم  قیعم  ی آگاه اجتماع رسانه  .شودیم   جادیتوسط آن  توسعه و تحول  را   ی ها مطمئناً 

كاتالرسانه  .كنندیم  عیتسر نقش  تغ  یزوریها  دن  رییدر  در    فا یا  شدهیجهان  یایجامعه 

   (.Paul et al, 202)كنندیم

دهنده  بازتاب  دادها، یاز رو  ی نیمتعادل و ع   یریاند با ارائه تصوكه توانسته  ییهامقابل، رسانه  در

  دهد یامر نشان م نیاند. اجامعه باشند، موفق به جلب اعتماد مخاطبان شده یواقع  یهادغدغه

  یبرا  زین  یل یبدیب  یهاآورده، فرصت  دی پد  یدیجد   یهاهمزمان كه چالش  تالیجیكه تحول د

رسانه   تیفیك  یارتقا است  یاارتباط  كرده  ا  تیریمد  حال  .فراهم  تحولات،   نیهوشمندانه 

پا  یاحترام به خرد جمع  ، یاجتماع   راتییتغ  قیمستلزم درک عم اصول حرفه  یبندیو   ی ابه 

بست و از رسانه    دی رسانه و جامعه ام ان یم ب یبه تقر توانیرهگذر م نیاست. تنها از ا یارسانه

  ی هادر جنگ  با چنین پیش فرضی می توان گفت :.بهره جست  یبه عنوان محرک توسعه اجتماع 

  ل تبدی  دشمنو سست كردن اراده    شهیبر اند  یاثرگذار  یبرا  یراهبرد   یها به ابزاررسانه  ،یبیترك

  ی دهادراک و جهت  یدگرگون  یدر راستا  ،یسازتیو روا  ها ها با پخش هدفمند داده. آنشوندیم

  ی هاتیروا  سترشو گ  هاتیواقع  یها با دستکاررسانه   نی. همچندارندیگام برم   ی به افکار همگان

 . كنند یدر بُعد نرم كمک م ی اهداف جنگ شبردیسودمند، به پ 

 نقش رسانه ها به منزله خط دوم پدافندی 

نرم است، به  یازهیكه آم  ،ی بیها در عصر جنگ تركرسانه   دوم   جبههمثابه  از جنگ سخت و 

  دان یم ن ی. در اكنندیم  فای ا ی از منافع مل انت یدر ص یو راهبرد ی اتیح ی نقش رعامل، غی پدافند 

 اراخب فیمبارزه با تحر عات،یبا شا  ییارویدشمن، رو یروان اتیها با مقابله با عملرسانه ده،یچیپ 

 یآورو تاب  یدواریام  تیحراست كرده و به تقو   ی و مستند، از افکار عموم  قیدق  یتروایو ارائه  

در خصوص این نقش و تاثیر گذاری آن بر محیط داخلی براساس نتایج  .رسانندیمدد م   یمل
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پذیرفته   پ تحقیقات صورت  برا  یامدهای درک  را  اطلاعات  عموم  یجنگ    ینهادها  ،یگفتمان 

 (. Gombar, 2025:1)كندیم  یغن  یجهان تیو امن کیدموكرات

پاسدار با  مرزها  یآنان  اطلاع  یروان  یاز  و  ب  قیدق  ی رسانجامعه  گسترش ه  و  از  مانع  موقع، 

  ش یو نما  بخشزه یانگ  یریتصو  یمحتوا  دیتول  ن،ی. همچنشوندیدر جامعه م  دیاضطراب و ترد

دو انگاره    .دیآیبه شمار م  ییفضا  نیها در چنرسانه  یضرور یكاركردها  گریاز د  ،یاقتدار مل

  کم یو    ستیسده ب  نیدهه نخست  یفکر  یغرب، بر فضا  ینظام  یورزشهیدر عرصه اند  نیادیبن

 :داشت طرهیس یلادیم

به مثابه   یرنظامیو غ  یاقدامات نظام   یجامع« بود كه بر ادغام و هماهنگ   کردینخست »رو •

براكل  یراهبرد عمل  تیریمد  یامدهایپ   یارتقا  ینگر  و  تأكمداخله  اتیبحران    دیگرانه 

 .  نمودیم

  یابزارها  شدهی زیرمند و برنامهنظام  قیبود كه بر ضرورت تلف  «یدوم »ارتباطات راهبرد •

با ارتباط دربرگ  عیوس  یاگستره  ی  توانمند  در   رندهیو  و  سازوكارها    ی روهاین  یهایدل 

 (.Techau, 2011)داشت حیمسلح تصر

  ی كشور باز  کی  ی همچون ستون فقرات دفاع روان  ی نقش  ، یبیدر جنگ ترك  توانند یم  هارسانه

  ن ی. در اپردازدیدشمن م  یبه مقابله با جنگ روان  یزدنمثال  ی كه با سرعت و دقت  یكنند؛ ستون

معاند    یهادر مقابل رسانه  ژهیوبه  ،یداخل  یهارسانه   تیو تقو  ملیرسانه    تیمرجع   تیتثب  ر،یمس

برابر هجمه   ییافزابه هم  د یها باپررنگ آنان است. رسانه  فیاز وظا  ،یرجخا   ی ها برسند تا در 

تبل  یارسانه نارضا  یغاتیو  بروز  از  و  مقاومت كنند  داخل  یسرخوردگ  ،یت یدشمن  انشقاق    ی و 

اگر بخواهیم به یک الگوی مصداقی بپردازیم می توان روسیه را مثال زد كه چنین به  بکاهند.

: برا  نیا  یاطلاعات نظام  یاستراتژ  تصویر كشیده شده است  ا  یكشور  به   ف یوظا  نیخدمت 

- جبهه اطلاعات  ،یو خارج  یاز جمله امور داخل  ینبرد متعدد  یهاشده است و جبهه  یطراح

قابل مشاهده آن شامل    یامدها ی. پ ردیگیها را در نظر محوزه   ریو سا  یمجاز  یفضا  ،یروانشناس

  ی بر افکار عموم  هیروس  هیعل  ی جنگ اطلاعات  تیروا  لیتحم  غات،یو تبل  است یشدن زبان س  ی نظام

  خواهد یكشورها م   ریاز سا  تیبا قاطع  هیاست. امروزه روس  هیارتش روس  ریتصو  یاساس  رییو تغ

.نویسنده این مقاله تحلیلی در ادامه آورده  احترام بگذارند  یگی نفوذ آن در همسا  یهاكه به حوزه

 یكه معمار  ی در حال  یصلح است، حت  یندهایكه ضامن فرآ  كندیادعا م  )روسیه(كشور  نیااست  

نابود م  یتیامن را  به عنوان مركز قدرت معرف  كند،یاروپا و جهان  را  و حق   كندیم  یو خود 

امن  یریگمیتصم مسائل  مورد  در  برا  یجهان  تیمشترک  محفوظ    یرا  خود 

 (. Kaczynski, 2016)داردیم
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ترك بهرسانه  ،یبیدر جنگ  نظام هم  یدرستها  فرماندهان  آن    ی حت  دشای  و  یتراز  از    ر دفراتر 

مثلا در  .دفاع كنند   یاستوار از افکار عموم  یچونان سنگر  دی اثرگذارند و با   یجنگ  یهااتیعمل

به واژگان    «یاطلاعات  یورود اصطلاح »برتر  خصوص برنامه ارتش آمریکا در منابع آمده است :

ارتش را در كمتر از چهار دهه نشان    یاطلاعات  اتیدر اصطلاحات عمل  رییتغ  نیهفتم  ن،یدكتر

و   ۱98۱كنترل و ارتباطات«  در سال    ، یداده است. ارتش با شروع از »اقدامات متقابل فرمانده 

از »جنگ فرمانده    ی هاتی»فعال  «، یاطلاعات  ات ی»عمل  «،یتو كنترل«، »جنگ اطلاعا  یگذار 

سال گذشته را صرف تلاش    40از    یابخش عمده  «،یاطلاعات   یو نفوذ« و »برتر  یرساناطلاع

چ  نکهیا  نییتع  یبرا معنا  ستیاطلاعات  چه  كرده    دنیجنگ  یبرا  ییو   ,Whiteاست)دارد، 

2022:51.)  

ایحال   ترك  ی ناش  یهابحران  درعلی  جنگ  اطلاعرسانه  ،یبیاز  رهگذر  از  درست،    ی رسانها 

تب  ینیدآفریام بازدارنده  ،یو منافع مل   ط یشرا  قیدق  نییو  باز  یانقش  به    كنندیم  یمهم  كه 

  د یها بازمان، رسانه. همانجامدیدشمن م  یو مقاومت در برابر تهاجمات روان  یانسجام مل  تیتقو

 یاه یاول  تروایو با ارائه    ستندیو انتشار اطلاعات نادرست با  فیدر برابر تحر  انهآگاه  یتیبا مسئول

ها نه تنها  رو، رسانه  نیا  از.زندیدشمن برخ  افتهی سازمان  یروان  یهااتیبه مقابله با عمل  ق،یدق

كه با    یسلاح روند؛ یبه شمار م ی بیدر جنگ ترك یدی كل یكه سلاح  ،یرساناطلاع  یبرا یابزار

ارتقا  یسازتروای   اطلاعات،خردمندانه    تیریمد و  رسانه  یهدفمند  م  یاسواد    تواند یجامعه، 

رسانه می تواند به مثابه سلاح عمل    . علی ایحال عرصه پاس بدارد  ن یكشورها را در ا  ی منافع مل

بلکه   ستند،یناظران منفعل ن  گرید  ها نیكه دورب  دهدینشان م  هاافتهكند در عصر دیجیتال ی

فعال در درگشركت ا  یریكنندگان  بازنگر   نیهستند و    یدر هنجارها  یانتقاد  یامر مستلزم 

  ی هابه برداشت  یدهو شکل  تالیجید  یهاپلتفرم  ییجنگ، پاسخگو  ینگاردر روزنامه  یاخلاق

   .(Kumar Panda, 2025)است یجهان

هرچند نقش های دیگری در این حوزه برای رسانه های جمعی می تواند موثر باشد و مورد  

را می توان   ایرسانهبازتعریف قرار گیرد اما علی ایحال به عقیده نگارنده سیاست های دفاعی  

توان  در قالب نمودار ذیل به طوری همپای جبهه نظامی در بخش پدافندی عمل كند چنین می

 به تصویر كشید.
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 )منبع: محقق( در جنگ ترکيبی ایرسانهدفاع  -1شکل

 رسانه به منزله خط دوم افندی 

عمل نموده و    یاو رسانه  یبه عنوان خط مقدم جبهه فرهنگ  یمل  تیها در منظومه امنرسانه

نهادها با فراتر  نی. اباشندیم داتی و مقابله با تهد یافکار عموم تیدر هدا ینقش راهبرد یدارا

  یجنگ روان  تیریمسلح در مد   یروهایتوانمند ن  یبه بازو  ،یرسان رفتن از كاركرد متعارف اطلاع

دریافت  انددهیگرد  لیبدت توان  رسانه   در چنین وضع موجوی می  بر  و جهان فشار  شدن    یها 

 ,Mercier)شده است  یو نظام  یاسیمقامات س  غاتیدر نحوه تبل  رییها، كه منجر به تغرسانه

2005:649.)  

  م یتحک  ،یمل  هی روح  تیها قادر به تقورسانه  ق،یدق  یگرت یهدفمند و روا  یمحتوا   دیتول  قیطر  از

اجتماع  سامانده   یانسجام  عموم  یو  مس  یافکار  مل  ریدر  اتخاذ    نیهستند. همچن  یمنافع  با 

  ب یرق یهاراندن رسانه  هیگفتمان معارض و به حاش  فیتضع  ییتوانا  ،یفعال و تهاجم یکردیرو

م دارا  نوعا    .باشندیرا  ها  ابزارها  یریگبهره  بارسانه   امکان  رسانه  ، یارتباط  نینو  یاز  ها 

هدفمند،    یسازت یروا  قینهادها از طر  نی. اآورندیرا فراهم م  یافکار عموم  تیو هدا  یسازانیجر
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جامعه    یروان  تیامن  نیدر تأم  یاكنندهنیینقش تع  ،یاجتماع   هیسرما  تیو تقو  عاتیمقابله با شا

مطالعه حاضر  به صورت مصداقی صحبت كنیم مثلا در جنگ بین روسیه و اكراین  .ندینما یم  فایا

  یی هاو روش  شدهیدستکار  یارتباط  یهای از فناور  هیروس  یجمع  یهاكه رسانه  دهدینشان م

  ی نیآفرجهت گفتمان، جنجال رییتغ خ، یتار فیها، انسداد اطلاعات، تحرچون استفاده از واسطه 

 ،یپردازنهافسا  قیاز طر  یمجاز   ت یواقع  جاد یا  ج،یرا  یهااز روش  یک ی.  برند یبهره م   ی و شوک روان

 یمعمول دستکار یهانشانه.مختلف است  ی های سازهیو شب  یزنبرچسب  ، ی ذهن  ر یساخت تصاو

مشکوک    یارسانه منابع  به  استناد  احساسات،  به  توسل  شامل  تحر  ا یخصمانه    فیناشناس، 

  شامل    هاامیپ   لیقب  نینازل ا  یفرهنگ زبان  ن،یاست. همچن   انهیگرارواقعیغ   انیاغراق و ب  ق،یحقا

هنجارها  ،یی املا  خطاهای سبک  یزبان  ی نقض  روس  ،یو  اصطلاحات    ی هاینادرستو    یكاربرد 

صحت    یبررس  یهاروش  ان،یهاست. در پا آن   شدنیبر دستکار  گواهی    ی و واقع  یمنطق  ، یواژگان

 (.Iryna et al, 2023: 24است)شده  شنهادیمقابله با اطلاعات نادرست پ  یاخبار برا

  ، یمستند و شفاف، حفظ وحدت مل   یهاتیها شامل ارائه روارسانه  ف یوظا  ن یترمهمفی الحال  

كسب   یبرا  نینو  یهایاز فناور  یریگاعتماد و بهره  یفضا  جادیا  عات،یمقابله با پروپاگاندا و شا

و از   یبیدر جنگ ترك  ،ینظام  اتیبه عنوان ركن مکمل عمل  این نهاد  .باشد یم  یارسانه   یبرتر

ادی نمایم  فایا  یاتیح  ینقش  یروان  اتیعمل  قیطر پشت  نی.  با    ،ییروا  یبانینقش شامل  مقابله 

روان تأم  یتهاجم  و  كه    نینو  یهاجنگ  در.باشدیم  یخود  یروهاین  یروان  تیامن   نیدشمن 

و هم    یها هم نقش آفنداست، رسانه  یو شناخت  یروان  ،یاجنگ رسانه  قیآن تلف  یاصل  یژگیو

برتر  یپدافند كسب  امکان  و  داشته  عهده  خنث  یاطلاعات  یبر  فراهم    داتیتهد  یسازیو  را 

در دفع    رانکا  رقابلیغ   ینقش  ،ی توانمند نظام  یها به عنوان بازورسانه  ب،یترت  نی. بدآورندیم

ها به در عصر حاضر كه به عصر اطلاعات موسوم گشته، رسانه .ندینمایم  فایا  یتیامن  داتیتهد

نقش    ی فاینهادها با ا  نی. اند ینما یعمل م  ی المللنیدر عرصه منازعات ب  کیاستراتژ  یمثابه سلاح

با به كارگ  ،ییدر عرصه جنگ روا  شقراولیپ   ی سازنهیزم  ،یارتباط  شرفتهیفنون پ   یریقادرند 

از    یریگرا فراهم آورند. بهره  یالمللنیو ب  یاسطح منطقه  در  یراهبرد  راتییتغ  جادیا  یلازم برا

  ساز میتصم  یبر نهادها  یامکان اثرگذار  ،یالمللنیو ارتباطات ب  یعموم  یپلماسید  یهاتیظرف

  ن،یهمچن.سازدیم  سریم  یمنافع مل   یرا در راستا  یالمللنی ب  یبه روندها  ی دهو جهت  یجهان

ا  یمل  یهارسانه ب  یها پلتفرم  جادیبا  و  انقلاب  یی توانا  ،یالمللنیچندزبانه  گفتمان  و   یعرضه 

سازنده، مستند    یمحتوا  دیتول  قیامر از طر  نی. اباشندیرا دارا م  یدر عرصه جهان  ی مل  یهاارزش 

هر كشوری   گاه یجا  یكه خود موجب ارتقا  گرددیمحقق م  یالمللنیمخاطبان ب  یو جذاب برا

 .خواهد شد  المللنیدر نظام ب
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 عمده رویکرد دفاعی و تهاجی رسانه ها در اوضاع جنگی

بلکه تسلط   شود،یمحقق نم ینظام  یبرتر  قیدر صحنه نبرد تنها از طر  یروزیدر عصر حاضر، پ 

به مثابه    یااست. جنگ رسانه  كنندهنییتع  ینقش  یدارا  یافکار عموم  تیریبر عرصه رسانه و مد

درصدد    ،یاو رسانه  یروانشناخت  فیاز ظرا  یریگبا بهره  ،یدر كنار نبرد نظام   یمواز  یاجبهه 

اراده و روح  یکیزیاز شکست ف  شیپ است   ا  آن ر  هیدشمن،  ابزاررسانه  نه،یزم  نی در   یها به 

با مهارت كامل، واقعگشته   لیتبد  یراهبرد روا  اتیاند كه  عرضه   یهات یرا در قالب  هدفمند 

 یكه ط  یندیاست؛ فرآ  فیحر  ی«گرسازید»عرصه،    نیا  داتیتمه  نیتریادیاز بن  یکی.  كنندیم

  افتنیت یمقبول  یلازم برا  یروان   یهانه یاز دشمن، زم  یرانسانیو غ  شدهف یتحر  یریآن با ارائه تصو

 یاقدامات خود كنندهه یهوشمندانه، همزمان توج کردیرو نی . ادیآیآنان فراهم م هیخشونت عل

  ف یمقاومت در جبهه مقابل را تضع  ی روان  یمبان  ،ی پناهیاحساس حقارت و ب  قیبوده و هم با تزر

رسانه  .كندیم نظام  یاجتماع   یهاامروزه جنگ  علوم  در  مطالعه  موضوع  و    لیتبد  یبه  شده 

بزرگتر نقش  نبردها   یمسلما  سازمان  فایا  ندهیآ  یدر  انواع  همه  كرد.  و    ینظام   یهاخواهد 

را رصد    یاجتماع   ی هاآن هستند كه نحوه استفاده دشمنان خود از رسانه  ازمند ین  ی رنظامیغ 

در   حملات  برابر  در  رسانه  حالكرده،  رسانه  ،ی اجتماع   یهاوقوع  از  و  شده  دفاع    ی هاآماده 

سلاح  یاجتماع  عنوان  ن  ییهابه  نما  لیدر  استفاده  خود  اهداف  و  قهرود  ی میكر)ندیبه  ی 

 (. 69؛۱400دیگران،

رسانه  تر،قیعم  یسطح  در زمان  یباز»  با  یاجنگ  م   «با  عرصه  از  دیآیبه  ترس  کسوی.    م یبا 

اجتناب  کیتار  یاندهیآ حر  دیام  ر،یناپذو  دل  در  سو  د یزدایم  فیرا  از  تکرار   گرید  یو  با 

.  كندیم یدر ناخودآگاه جمع  «مسلمّ  قیحقا»آنها را به عنوان    ،یدیكل  یهاامیپ   شدهیزیربرنامه

را شکل    ش یمخاطب متوجه شود، باورها  آنکهیاست كه ب  فی ظر  یسمیتکرار هدفمند، مکان  نیا

است. با    دانی م  نیمؤثر در ا  یابزارها  گر یابهام، از د  جاد یشده و احساب  یپراكنعهی شا.دهدیم

فضا متناقض،  و  نادرست  اطلاعات  سردرگم  یاعتمادیب  یانتشار  كه    شودیم  جادیا  یو 

است كه با پخش    رگذاریتأث  یزمان   ژه یبه و  کیتکن  نی. اسازدیرا مختل م  یمنطق  یریگمیتصم

و    لیتحل  ییتوانا   ،یدیترس و ناام  رایشوم همراه گردد؛ ز  یها ینیبشیو پ   یمستمر اخبار منف

نقش رسانه ها در حوزه آفندی و پدافندی بدون  .كندیرا از مخاطب سلب م  نانهیبواقع  یابیارز

نقش  تردید در جنگ های مدرن جایگاهی بی بدیل دارد براساس نتایج تحقیقات به عمل آمده  

 یبرا  ی اصل  یهاآنها به روش  رایدر جنگ مدرن قابل توجه است، ز  یو فناور  یجمع  یهارسانه

 (.Velchev,2025)شوندیم  ل یبه حوزه اطلاعات تبد  یدهو شکل یبر افکار عموم یرگذاریتأث



17 
 1405تابستان / 24پياپی / 4سال ششم/ شماره  / اجتماعی   جامعه شناسی ارتباطات 

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 4, Vol.6, No.24, Summer2026   

میلادی پیش بینی كرده بودند بدین كیفیت    2۱ها پیش دانشمندان جنگ شبکه ای درقرنسال

شد. در آن زمان، دانشمندان توسعه   فیتوص  شیسال پ   20از    شیبار ب  نیاول  یبرا  ده ی پد  نیاكه  

قرار   ،یبریبرخلاف جنگ سا  ن،یكردند. ا  ینیبشیپ   کمیو    ستیرا در قرن ب  «یا»جنگ شبکه 

 یاارتباطات تمركز كند. بلکه هدف جنگ شبکه  ای اطلاعات    یفناور  یهاستمینبود بر حمله به س

  نیرساندن به هدف حمله بود. ا  بیآس  جهیگروه خاص و در نت  کیادراک    یدعم  یدستکار

  تال، یجیدر عصر اطلاعات نهفته است. در عصر د  ها ی ریخاص به درگ  کردیرو  ک یمفهوم در ذات  

خود اطلاعات به  رایز ست،ی در جنگ ن یروزیو پ  بیحذف رق  یخون برا ختنیبه ر یازین گرید

كوچک   یهاها، گروهها، شركتتوسط دولت  تواندیكه م  شودیم   لیتبد  یسلاح  نیقدرتمندتر

 ۱. ردیمورد استفاده قرار گ کسانیو افراد به طور 

هوشمندانه    فی. با تحردیآیبه صحنه م   «تیواقع  فیبازتعر»با    یاتر، جنگ رسانهكلان  ی بعد  در

  دهد، یقرار م   ریمخاطب را تحت تأث  ی نه تنها ادراک كنون  ن،یگزیجا  ی هاتیو ارائه روا  قیحقا

با    ژهیبه و  کرد،یرو  نی. اسازدی دگرگون م  زیو برداشت از گذشته را ن  یحافظه جمع  یبلکه حت

  یافکنتفرقه  ،نوعا.است  افتهی  یا  سابقهیعمق و گستره ب  ،یا رسانه  نینو  یهایاز فناور  ستفادها

 است. یراهبرد رهیزنج نیا ییحلقه نها ،ی زدن به اختلافات درونو دامن

 ف یتعر 2متحده  الاتیا  ی دفاع   ی اطلاعات  یهاستم یهمانطور كه توسط آژانس س ،یجنگ اطلاعات

  ی نظام  یاز استراتژ  تیدر حما  ی اطلاعات  یبه برتر  یابیدست  یاست كه برا  ی شده است، »اقدامات

تأث  یمل س  یرگذاریبا  و  اطلاعات  ع   ی اطلاعات  یهاستم یبر  و در  بهره  نیدشمن  و    یریگحال 

 (. Jones et al,2006:23)«شودیما انجام م ی اطلاعات یها ستمیاز اطلاعات و س تمحافظ

شناسا  تحر  ییبا  اجتماع   ی مذهب  ، یقوم  ی هاشکاف  کیو  مل   ی و  انسجام  هدف،  جامعه    ی در 

  ، ی ادهیچیپ   ی فضا  نیدر چن  یروزیپ .شودیشکست فراهم م  رشیپذ  یبرا  نهیشده و زم  فیتضع

  ق یدق  یاست. تنها با هماهنگ  یو روان  یارسانه   یاثرگذار  یهاسمیاز مکان  قیعم  یمستلزم درك

  ی نبرد و هم در عرصه اذهان عموم  دانیهم در م  توانیم  یاو جنگ رسانه   یرزم  اتیعمل  نیب

بر رسانه به    تسلطهمان نقطه عطف جنگ مدرن است كه در آن،    نی. اافتی دست    یبه برتر

 .ابد ی یم ت ینبرد اهم دانیاندازه تسلط بر م

 نتيجه گيری  

  ، یشناخت  ی هاخود فاصله گرفته و به عرصه   یاز شکل سنت  یتیامن  داتیكه تهد   یطیشرا  در

 توانینم  گریاست. د  افتهی  تیاهم  شیاز پ   شیها باند، نقش رسانهشده  دهیكش  یو اطلاعات  یروان

 
1See: Author Group(2024): Insights What is Social Media Warfare? 
2 DISA 
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از عناصر مؤثر در   یکیعنوان آن را به د ی دانست؛ بلکه با ی رساناطلاع یبرا یرسانه را صرفاً ابزار

و    یسازتیروا  ،ی به افکار عموم  ی دهشکل  ییها با تواناكرد. رسانه  ی كشور تلق  ی ساختار دفاع 

كنند و به حفظ   ینیآفردر خط دوم آفند و پدافند نقش توانندیمعارض، م یهاانیمقابله با جر

 .ند یكمک نما  یانسجام مل

  ف یو تضع  ی فرهنگ  یهاارزش  یسازهدفمند، برجسته   یمحتواها  دیها با تولحوزه آفند، رسانه  در

  ی هااستیبه س  یبخشتیو مشروع   ی وحدت اجتماع   تیتقو  یرا برا  نهیمعارض، زم  یهاگفتمان

اطلاعات    فیتحر  عات،یدر مقابله با شا  ها آن  ینقش پدافند  گر،ی د  ی. در سوكنندیكلان فراهم م 

عمل روان یو  ح  یات  غ   ی اتیدشمن،  ا  یپوشچشم  رقابل یو  تحقق  ننقش  نیاست.    ازمند یها 

متخصص است   یانسان  یرویفناورانه و ن  یهارساخت یز  ،یاها از استقلال حرفهرسانه   یبرخوردار

 .مسئول عمل كنند یكه بتوانند در تعامل مؤثر با نهادها 

  ل یتشک  ی شناخت  تیرسانه و امن  تیبا محور  یتخصص  یمركز  شودیم   شنهاد یراستا، پ   نیهم  در

و مقابله    یسازتیهماهنگ در حوزه روا  ی هااستیس  ن ینرم، به تدو  دات یشود تا ضمن رصد تهد

  یهاتیكرده و ظرف  فاینقش اتاق فکر را ا  تواند یم  یمركز  نی بپردازد. چن  یبیترك  ی هابا جنگ

ارتقاء   یبرا  یبرنامه مل  کی  ی اجرا   نیكند. همچن  یصورت هدفمند ساماندهبه را    شورك  یارسانه

  یبا هدف توانمندساز  د یبرنامه با  نی. ارسدیبه نظر م  یدر سطح جامعه ضرور  یاسواد رسانه

شود و با    یطراح  یروان  اتیو مقابله با عمل  ی اخبار جعل  صیمحتوا، تشخ  لیشهروندان در تحل

 شینرم افزا  داتیجامعه را در برابر تهد  یشناخت  یآورتاب  ،یآموزش   نینو  یارهااز ابز  یریگبهره

 .دهد

ا  افزون مهم رسانه  ن،یبر  نقش  بازساز  یها  عموم  یدر  تقو  یاعتماد  جمع  تیو    فایا  یحافظه 

بازنماكنندیم تقو  یفرهنگ  ینمادها  یسازبرجسته   ،یخی تار  یدادهایرو  یی.    ی هات یروا  تیو 

  ی طیكمک كند. در شرا  یانسجام اجتماع   میبه تحک  تواندیاست كه م  ی مشترک، از جمله اقدامات

تلا دشمنان  ا  شكه  با  فرسا  ،یتیهو  یهاشکاف  جاد یدارند  دچار  را  كنند،    یروان  ش یجامعه 

 .گام بردارند  یمل  هیروح  تی در جهت تقو  ،یریپذتیو مسئول  یبا هوشمند  دی با  یداخل  یهارسانه

  ی نگاه  ازمند ین  ، یبیترك  یها در جنگ  ی و تهاجم  ی نقش دفاع   ی فایها در ارسانه  تیموفقنوعا  

  یعنوان نهادبلکه به  ، یرسانعنوان ابزار اطلاع رسانه را نه صرفاً به  دی است. با  نگرندهیو آ  یفرابخش

س   یراهبرد فرهنگ  یت یامن  یگذاراست یدر  ا  یتلق   یو  ترب  نیكرد.  مستلزم    ی روهای ن  تیامر 

رسانه، دانشگاه    انی تعامل م  یفضا  جادیفناورانه، و ا  یهارساخت یدر ز  یگذارهیمتخصص، سرما

طور مؤثر ها بهانتظار داشت كه رسانه   توانی م  یبستر  نیاست. تنها در چن  یتیحاكم  یو نهادها

 نقش كنند.  یفاینوظهور ا داتیو مقابله با تهد  ی در حفظ ثبات مل
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Abstract  

In response to emerging security threats primarily manifested through hybrid 

and cognitive warfare this study investigates the role of media as the second 

line of offense and defense within the national defense architecture. The 

research is situated within the broader transformation of the concept of 

national security and the growing importance of narrative construction and 

psychological operations in international confrontations. Employing a 

descriptive-analytical method, the study draws upon library resources and 

comparative analyses to explore its central question: how can media, as a 

secondary offensive and defensive force, contribute to countering hybrid 

threats and reinforcing national cohesion?The research is founded on the 

hypothesis that media, when equipped with well-defined strategies, robust 

infrastructure, and effective collaboration with relevant institutions, can play 

a decisive role in managing cognitive warfare. The findings indicate that, in 

its offensive capacity, media contributes to strengthening political 

legitimacy and social cohesion through the production of targeted content 

and the weakening of adversarial narratives. In its defensive role, media 

plays a critical part in safeguarding the psychological security of society by 

countering rumors, disinformation, and enemy psychological operations. 

Moreover, media is instrumental in rebuilding public trust and reinforcing 

collective memory.The study concludes with two strategic 

recommendations: first, the establishment of a specialized center for media 

and cognitive security to formulate coordinated policies and monitor soft 

threats; second, the development of a national media literacy program aimed 

at enhancing the cognitive resilience of society. Through a strategic lens, this 

research seeks to redefine the role of media in preserving national stability. 

Key words:  Media, combined WAR, Cognitive Security, second line of 

Defense, Media Literacy 
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 چکيده 
شبکه از  استفاده  روزافزون  گسترش  بهبا  زودگذر،  دیجیتال  محتوای  اجتماعی،  ویژه  های 

از مهماستوری  یکی  به  اینستاگرام،  تبدیل شده  های  برندها  و  كاربران  تعامل  ابزارهای  ترین 
است. با وجود استقبال گسترده از این قابلیت، شناخت الگوی رفتار كاربران در مواجهه با این  

های تجربی است. پژوهش  ویژه در میان كاربران ایرانی، همچنان نیازمند بررسینوع محتوا، به
و  زودگذر  دیجیتال  محتوای  با  مواجهه  در  اینستاگرام  كاربران  رفتار  تحلیل  هدف  با  حاضر 

های اینستاگرام انجام شد. این پژوهش از نظر هدف،  توصیف الگوی استفاده آنان از استوری 
از نظر   اینستاگرام تشکیل كاربردی و  را كاربران  پژوهش  آماری  بود. جامعه  روش، توصیفی 

افزار اس.پی.اس.اس ها از طریق پرسشنامه گردآوری شد. اطلاعات با استفاده از نرمدادند و داده
ویژگی بر  علاوه  مطالعه  این  در  گرفت.  قرار  تحلیل  و  تجزیه  جمعیتمورد  شناختی،  های 

اینستاگرام، تعداد دفعات مشاهده استوری، مدت  شاخص از  هایی نظیر مدت استفاده روزانه 
های بازاریابی برندها و نوع كالاهای  ها، فراوانی خرید بر اساس استوری زمان مشاهده استوری 

ها مورد بررسی قرار گرفت. نتایج نشان داد كاربران مورد مطالعه  شده از طریق استوری خریداری 
هایی  های اینستاگرام هستند. همچنین تفاوتده از استوری دارای الگوهای متفاوتی در استفا

ها، مدت زمان مشاهده استوری در میزان استفاده روزانه از اینستاگرام، دفعات مشاهده استوری 
های مختلف كاربران مشاهده شد.  های برندها در میان گروهو تجربه خرید از طریق استوری 

های اینستاگرام علاوه بر كاركرد ارتباطی، نقش قابل توجهی  ها بیانگر آن بود كه استوری یافته
كنند. نتایج این  گیری رفتار خرید كاربران ایفا میرسانی، معرفی محصولات و شکلدر اطلاع

تواند به  پژوهش نشان داد كه شناخت الگوی استفاده كاربران از محتوای دیجیتال زودگذر می
تر برای نندگان محتوا در طراحی راهبردهای اثربخشوكارها، مدیران بازاریابی و تولیدككسب

یافته  همچنین  كند.  كمک  مخاطبان  با  میتعامل  پژوهش  مطالعات  های  برای  مبنایی  تواند 
 .های اجتماعی باشدكننده در شبکهآینده در حوزه بازاریابی دیجیتال و رفتار مصرف

 استوری اینستاگرام، محتوای دیجیتال زودگذر، بازاریابی دیجیتال. کلمات کليدی:  

 26/05/۱405تاریخ پذیرش:                                              ۱405/ 0۷/05تاریخ دریافت: 
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 مقدمه 

ارتباطی و گسترش پلتفرم الگوهای  بر شبکهدر عصر تحول دیجیتال، تغییر  های  های مبتنی 

افراد، سازمانگیری شیوهاجتماعی، موجب شکل از تعامل میان  نوینی  وكارها  ها و كسبهای 

شده است. در این فضای پویا، موفقیت در ارتباطات و بازاریابی دیجیتال بیش از هر زمان دیگری 

رو،  به شناخت دقیق رفتار كاربران و نحوه تعامل آنان با انواع مختلف محتوا وابسته است. ازاین 

محیط در  كاربران  رفتار  نهتحلیل  آنلاین  اجتماعی  رفتار  های  حوزه  دانش  توسعه  برای  تنها 

تواند راهنمای مؤثری برای طراحی راهبردهای ارتباطی و  كننده اهمیت دارد، بلکه میمصرف

در بسترهای دیجیتال باشد. در همین راستا، پژوهش حاضر با تمركز بر رفتار كاربران بازاریابی 

استوری  با  مواجهه  از مهمایرانی در  یکی  بررسی  به  اینستاگرام،  قالبهای  محتوای ترین  های 

 پردازد.های اجتماعی میدیجیتال در شبکه

از مهممروزه شبکها به یکی  اجتماعی  تعامل، اطلاعهای  بازاریابی در  ترین بسترهای  رسانی و 

های  دهی رفتار كاربران و تصمیماند و نقش قابل توجهی در شکلفضای دیجیتال تبدیل شده

های ارتباطی و افزایش دسترسی به اینترنت موجب شده است  كنند. توسعه فناوریآنان ایفا می

ها سپری كنند. در این های روزانه خود را در این شبکه كه كاربران بخش قابل توجهی از فعالیت

ای  های متنوع، جایگاه ویژهمیان، اینستاگرام به دلیل ماهیت بصری، سهولت استفاده و قابلیت

و كسب كاربران  میان  و  در  ارتباطی  ابزارهای  مؤثرترین  از  یکی  به  و  است  كرده  پیدا  وكارها 

 (.20۱8، ۱تس ابورون و گریفكبی دیجیتال تبدیل شده است )كیربازاریا

ترین امکانات این شبکه  های اخیر، قابلیت »استوری« اینستاگرام به عنوان یکی از مهمدر سال

ها امکان انتشار تصاویر  اجتماعی، شیوه تعامل كاربران با محتوا را دگرگون كرده است. استوری

كنند كه تنها برای مدت محدودی در دسترس مخاطبان قرار دارند.  و ویدئوهایی را فراهم می

ها در ادبیات علمی با عنوان »محتوای دیجیتال زودگذر« این ویژگی سبب شده است كه استوری 

را در   بیشتر  تعامل  و  فوریت، كنجکاوی  نوع محتوا، حس  این  موقتی  ماهیت  شناخته شوند. 

ها به ابزاری مؤثر برای ایجاد ارتباط مستمر  كاربران ایجاد كرده و موجب شده است كه استوری 

 (. 20۱6، 2ان و برندها تبدیل شوند )بایر و همکارانمیان كاربر

ترین ابزارهای بازاریابی  اینستاگرام علاوه بر ایجاد بستری برای تعاملات اجتماعی، به یکی از مهم

های اینستاگرام برای  وكارها از استوری دیجیتال نیز تبدیل شده است. بسیاری از برندها و كسب

تر با مشتریان  های تبلیغاتی و ایجاد ارتباط نزدیکرسانی، اجرای كمپین معرفی محصولات، اطلاع

 
1 Kircaburun & Griffiths 
2 Bayer et al 
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می میاستفاده  محتوا  نوع  این  با  مواجهه  در  كاربران  رفتار  نتیجه،  در  اطلاعات  كنند.  تواند 

ارزشمندی درباره الگوی استفاده، میزان تعامل و رفتار خرید آنان در اختیار مدیران بازاریابی و  

 تولیدكنندگان محتوا قرار دهد. 

استوری  از  استفاده  افزایش  وجود  پژوهشبا  عمده  بخش  اینستاگرام،  انجامهای  بر  های  شده 

شبکه بازاریابی  تبلیغات،  داشته اثربخشی  تمركز  كاربران  خرید  قصد  یا  اجتماعی  و  های  اند 

مطالعات كمتری به توصیف و تحلیل الگوی واقعی استفاده كاربران از محتوای دیجیتال زودگذر 

ویژه از منظر های اینستاگرام، بهرو، بررسی رفتار كاربران در مواجهه با استوری اند. ازاینپرداخته 

استوریهای جمعیتویژگی مشاهده  میزان  اینستاگرام،  از  استفاده  رفتار  شناختی، مدت  و  ها 

 تری از نحوه تعامل كاربران با این نوع محتوا ارائه كند. تواند درک دقیقخرید، می

های اجتماعی، محتوای دهد كه با افزایش رقابت میان برندها در شبکه مطالعات جدید نشان می

زودگذر به دلیل ایجاد حس محدودیت زمانی، اصالت بیشتر محتوا و ترغیب كاربران به واكنش  

رو، تحلیل رفتار سریع، به یکی از مؤثرترین ابزارهای بازاریابی دیجیتال تبدیل شده است. ازاین 

تواند به طراحی راهبردهای مؤثرتر در تولید های اینستاگرام میكاربران در مواجهه با استوری 

كمپین عملکرد  بهبود  و  مخاطبان  تعامل  افزایش  سانچزمحتوا،   ( كند  كمک  بازاریابی  - های 

 (. 202۳، ۱خیمنز و همکاران 

های اینستاگرام، هنوز شناخت جامعی از الگوی رفتاری  با وجود گسترش استفاده از استوری 

به زودگذر،  دیجیتال  محتوای  با  مواجهه  در  ایرانی  ویژگیكاربران  منظر  از  های  ویژه 

استوری جمعیت  مشاهده  الگوی  روزانه،  استفاده  میزان  بر شناختی،  مبتنی  خرید  رفتار  و  ها 

رو، پژوهش حاضر با هدف تحلیل رفتار كاربران اینستاگرام های برندها وجود ندارد. ازایناستوری 

در مواجهه با محتوای دیجیتال زودگذر انجام شده است. تمركز این پژوهش بر توصیف و تحلیل 

شناختی، مدت استفاده روزانه از اینستاگرام، های جمعیترفتار كاربران از طریق بررسی ویژگی

ها، فراوانی خرید  شده برای مشاهده استوری ها، مدت زمان صرفهده استوری تعداد دفعات مشا 

های برندها  شده از طریق استوری های بازاریابی برندها و نوع كالاهای خریداریبر اساس استوری 

می پژوهش  این  نتایج  در  است.  كاربران  رفتار  زمینه  در  موجود  دانش  توسعه  ضمن  تواند 

صاحبان  شبکه  بازاریابی،  مدیران  برای  را  ارزشمندی  كاربردی  اطلاعات  اجتماعی،  های 

راهبردهای كسب را در طراحی  آنان  و  آورد  فراهم  تولیدكنندگان محتوا  و  اینترنتی  وكارهای 

 مؤثرتر برای تولید و انتشار محتوای دیجیتال یاری رساند. 
 

 
1 Sánchez-Jiménez et al 
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 مبانی نظری: 

 اهميت شبکه های اجتماعی و بازاریابی دیجيتال 

های هوشمند،  های دیجیتال، توسعه اینترنت پرسرعت و گسترش استفاده از تلفنظهور فناوری

های بازاریابی ایجاد كرده است.  های ارتباطات، تبادل اطلاعات و فعالیتتحولات عمیقی در شیوه 

ترین بسترهای ارتباطی و بازاریابی در جهان  های اجتماعی به یکی از مهمدر این میان، شبکه

كاربران، سازمانتبدیل شده امکان تعامل مستمر، سریع و دوسویه میان  را  اند و  برندها  ها و 

 .(2022، 2چادویک-؛ چفی و الیس202۱، ۱اند )كاتلر و همکارانفراهم ساخته

رسانه یکبرخلاف  ارتباطی  كه  سنتی  میهای  ایجاد  گیرنده  و  فرستنده  میان  كردند،  طرفه 

اند كه در آن كاربران علاوه بر دریافت اطلاعات،  های اجتماعی محیطی تعاملی فراهم كردهشبکه 

گذاری، ارزیابی و انتشار محتوا نیز مشاركت فعال دارند. این ویژگی موجب  در تولید، اشتراک

كنندگان از مخاطبان منفعل به بازیگران فعال در فرایند خلق ارزش شده است كه نقش مصرف

 .(202۳، ۳دهی به تصویر برند تغییر یابد )توتن و سولومونو شکل

بهره با  دیجیتال  ظرفیتبازاریابی  از  شبکه گیری  اجرای های  و  طراحی  امکان  اجتماعی،  های 

سازمان برای  را  داده  بر  مبتنی  و  تعاملی  بازاریابی هدفمند،  است.  راهبردهای  كرده  فراهم  ها 

های مختلف برای افزایش آگاهی از برند، معرفی محصولات و خدمات،  ها از پلتفرمامروزه شركت

با   ارتباط  بازخورد، مدیریت  از فروش، دریافت  ارائه خدمات پس  ارتباط با مشتریان،  برقراری 

ها امکان  كنند. همچنین ابزارهای تحلیلی موجود در این شبکهمشتری و توسعه بازار استفاده می

ویژگی جمعیتشناسایی  فراهم های  را  مخاطبان  رفتاری  الگوهای  و  نیازها  علایق،  شناختی، 

ومی می  كنند  اجازه  بازاریابی  مدیران  پیامبه  بیشتری دهند  دقت  با  را  خود  تبلیغاتی  های 

 (. 2022چادویک، -گذاری كنند )چفی و الیس سازی و هدفشخصی

از مهم ایجاد تعامل و مشاركت  ترین مزایای شبکهیکی  بازاریابی دیجیتال،  اجتماعی در  های 

سازی محتوا و تولید محتوای گذاری، اظهار نظر، ذخیرهفعال كاربران است. میزان لایک، اشتراک 

تعامل محسوب میترین شاخص از مهم كاربران اعتبار های  افزایش  شوند كه نقش مهمی در 

دهان تبلیغات  گسترش  و  مشتریان  اعتماد  پژوهشبهبرند،  دارند.  الکترونیکی  نشان  دهان  ها 

اعتمادپذیری  داده و  اصالت  از  برخورداری  دلیل  به  كاربران،  توسط  تولیدشده  اند كه محتوای 

 
1 Kotler et al 
2 Chaffey & Ellis-Chadwick 
3 Tuten & Solomon 
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كنندگان، قصد خرید و وفاداری به برند دارد )لی و  توجهی بر نگرش مصرفبیشتر، تأثیر قابل

 .(202۳؛ توتن و سولومون، 202۱، ۱همکاران 

داده و تحلیل هایی مانند هوش مصنوعی، یادگیری ماشین، كلانعلاوه بر این، پیشرفت فناوری

ــیـاری از داده ــت. امروزه بسـ هـای رفتـاری، بـازاریـابی دیجیتـال را وارد مرحلـه جـدیـدی كرده اسـ

بینی نیازهای مشـتریان،  های هوشـمند برای تحلیل رفتار كاربران، پیشوكارها از الگوریتمكسـب

های تبلیغاتی اسـتفاده  سـازی كمپینبندی انتشـار محتوا و بهینهسـازی پیشـنهادها، زمانشـخصـی

های تبلیغات  های بازاریابی، كاهش هزینهكنند. این تحول موجب افزایش اثربخشـی فعالیتمی

 .(202۱و بهبود تجربه مشتری شده است )كاتلر و همکاران، 

ها  هایی نیز برای سـازمانهای فراوان، چالشهای اجتماعی علاوه بر فرصـتاز سـوی دیگر، شـبکه

ــکلایجاد كرده ــریع اطلاعات، ش ــار س ــانهگیری بحراناند. انتش ــت،  های رس ای، اخبار نادرس

ــی كاربران و تغییر مداوم الگوریتمنگرانی ــوص ها از های پلتفرمهای مربوط به حفظ حریم خص

های بازاریابی دیجیتال تأثیر بگذارند.  توانند بر اثربخشــی فعالیتجمله عواملی هســتند كه می

بنابراین، موفقیت در این حوزه مســتلزم تدوین راهبردهای منعطف، تولید محتوای ارزشــمند، 

ان و پـایش مـداوم عملکرد كمپین اطبـ ا مخـ ــتمر بـ اط مسـ ــت مـدیریـت ارتبـ ال اسـ هـای دیجیتـ

 (.202۱، 2)دویودی و همکاران

اند و نقش  های اجتماعی به یکی از اركان اصلی بازاریابی دیجیتال تبدیل شدهدر مجموع، شبکه 

مهمی در ایجاد ارزش برای مشتری، تقویت روابط بلندمدت با مخاطبان، افزایش آگاهی از برند  

های  كنند. به همین دلیل، بررسی رفتار كاربران در شبکهوكارها ایفا میو بهبود عملکرد كسب

ترین موضوعات  اجتماعی، عوامل مؤثر بر تعامل دیجیتال، اعتماد، وفاداری و قصد خرید، از مهم

های نوین،  رود با توسعه فناوریرود و انتظار میپژوهشی در ادبیات معاصر بازاریابی به شمار می

؛ لی  202۱های آینده بیش از پیش افزایش یابد )دویودی و همکاران،  اهمیت این حوزه در سال

 (. 202۱و همکاران، 

 جایگاه اینستاگرام در ميان شبکه های اجتماعی 

ارائه به روز رسانی و  امروزه به طور مداوم در حال  اپلیکیشنی است كه  خدمات     اینستاگرام 

مختلف به كاربران خود است. طی سال های گذشته، اینستاگرام تبدیل به بهترین پلتفرم برای  

برقراری ارتباط بیشتر صاحبان كسب و كارها با مخاطبان خود و در نتیجه افزایش فروش آنها 

 
1 Li et al 
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كاربران متوجه تغییرات زیادی   20۱6(. از اواسط سال  2025،  ۱شده است )شوكلا و همکاران

در اینستاگرام شدند، یکی از آپدیت های جدید این برنامه كه از محبوبیت زیادی برخوردار شد، 

استوری اینستاگرام    .بود كه تمام كاربران بدون استثنا تا به امروز از آن استفاده كرده اند استوری

در واقع یک داستان كوتاه است. این داستان كوتاه می تواند شامل مجموعه ای از عکس ها،  

 (.  2025،  2فیلم ها، متن یا تگ گذاری ها با یک تركیب بندی خلاقانه باشد )واهیونی و همکاران

كسب میان  رقابت  در افزایش  حضور  تنها  كه  است  شده  سبب  دیجیتال  فضای  در  وكارها 

های اجتماعی برای موفقیت كافی نباشد، بلکه شناخت دقیق رفتار كاربران و نحوه واكنش  شبکه 

آنان به انواع مختلف محتوا، به یکی از عوامل كلیدی موفقیت در بازاریابی دیجیتال تبدیل شود.  

هایی همچون سرعت انتشار، قابلیت تعامل،  های اینستاگرام به دلیل ویژگیدر این میان، استوری 

اند و بسیاری از ای در میان كاربران پیدا كردهجذابیت بصری و دسترسی آسان، جایگاه ویژه

های مرتبط با آگاهی از برند، جستجوی اطلاعات و حتی خرید محصولات تحت تأثیر تصمیم

 گیرد.می این نوع محتوا قرار

 بازاریابی محتوای دیجيتال زودگذر 

یک رویکرد استراتژیک بازاریابی است كه با تاكید بر ساخت و توزیع محتوای  بازاریابی محتوایی 

شود. فرایند تولید محتوا و بازاریابی آن باید مداوم باشد. محتوایی  ارزشمند و مرتبط انجام می

وكار بدهد  شده را به خودش جذب كرده و در نهایت سود مناسبی به كسبكه مخاطب تعریف

شبکه 2024 ۳)واكفیلد،  از  استفاده  در  (.  اجتماعی  محتوا های  از  بخش ، بازاریابی  هایی 

ها محتوا  ترین بخش این فعالیتتوان گفت كه مهممی های بازاریابی دیجیتال هستند.  فعالیت

های مشتریان باید از محتوا استفاده كند )معار  دادن به سوال وكاری برای پاسخاست. هر كسب

 (. 202۳، 4و همکاران

از  گروهی  برای  مناسب  محتوای  تبلیغ  و  انتشار  تولید،  فرایند  محتوا  حوزه  در  بازاریابی 

وكارها برند خودشان های آنلاین است. هدف بازاریابی در حوزه محتوا این است كه كسبمخاطب

جست نتایج  در  و  كرده  معرفی  مردم  به  رتبه را  كسبوجو  بهتری  به  های  علاوه،  كنند. 

های  توانند در كانالوكارهای آنلاین با آموزش بازاریابی محتوا و خلق محتوای باكیفیت میكسب

 (. 2022، 5متفاوت بازاریابی دیجیتال با مخاطبان در ارتباط باشند )دانگ و همکاران 
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ها  در دنیایی كه اطلاعات فراوانی وجود دارد، محتوای زودگذر به ابزاری استاندارد برای شركت

همکاران و  )نگوین  كنند  جلب  را  خود  هدف  مخاطبان  توجه  تا  است  شده  تبدیل  افراد  ،  ۱و 

ویژگی2025 روند،  این  توسعه  با  است كه  این  انتظار  تا (.  ایجاد شود  بیشتری  ابزارهای  و  ها 

جالب و  پویاتر  را  زودگذر  همکارانمحتوای  و  )وو  كند  محتوایی 2025،  2تر  بستر  یک  این   .)

هیجان انگیز برای پخش لحظات زودگذر اما فراموش نشدنی، ایجاد كمپین های بازاریابی تعاملی  

ارتباطات عمیق ایجاد  با مخاطبان گستردهو  و همکاران تر  )بازی  است  (. محتوای  202۳،  ۳تر 

 زودگذر به مکانیزمی تأثیرگذار برای افزایش تعامل و تقویت توسعه برند تبدیل شده است و

های  اند و فرصتهایی مانند استوری اینستاگرام و اسنپ چت این قالب را محبوب كردهپلتفرم

برای هدایت    ها استوری اند. برندها از  متمایزی را برای تعامل فوری و خلق روایت فراهم كرده

مخاطبان خود به وب سایت ها، خدمات یا مواردی كه به تازگی معرفی شده اند، استفاده می  

(. علاوه بر این، مصرف كنندگان به طور فزاینده ای از محتوای  202۳، 4كنند )میسا و همکاران

بر همین اساس، لزوم گنجاندن   های اجتماعی استقبال می كنند.زودگذر در پلتفرم های رسانه

بازاریابی محتوای زودگذر در تحقیقات بازاریابی در حال افزایش است؛ زیرا مطالعات آكادمیک  

،  5فعلی در مورد نحوه تعامل كاربران با این ویژگی هنوز در مراحل اولیه خود هستند )مارتیانیتی 

2022.) 

امروزه بازاریابی محتوای زودگذر به یک محرک كلیدی برای ادراک ارزش تبلیغاتی از سوی 

مشتری و ارتباطات شخصی وی با برند تبدیل شده است، چرا كه محتوای زودگذر می تواند  

تصویر مشتریان را منعکس كند و همدلی را برانگیزد و منجر به ارتباط بین محصولات برند و 

دهند، احتمالاً  وقتی كاربران ارزش تبلیغات محتوای تبلیغاتی را تشخیص میهویت آنها شود.  

دهند و به طور بالقوه حتی تمایل به برند پیدا می كنند  به دنبال كردن و تعامل با آن ادامه می

(. همچنین وقتی مشتریان ارتباط شخصی با برند را درک می كنند،  2025)نگوین و همکاران،  

م  وفاداری  و  رسانهتعامل  در  برند  محتوای  با  تعامل  طریق  از  آنها  آشکار  داوم  اجتماعی  های 

(. محتوای زودگذر در بازاریابی برندهای مختلف از این جهت  ۱402)توكلیان و رحمانی،    شودمی

قابل بررسی است كه وقتی كاربران متوجه شوند كه باید قبل از ناپدید شدن مطالب اقدام به  

آن سریعمشاهده  زیاد  احتمال  به  كنند،  همکاران،  ها  و  )رحیمی  كنند  می  عمل  (.  ۱402تر 
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همچنین مطالب زودگذر برای برقراری ارتباط سریع و جالب اطلاعات، عالی هستند زیرا عمدتاً  

مانند   اشتراک گذاری محتواهایی  به  با  توانند  كاربران می  تمركز می كنند.  روی گرافیک  بر 

شان ایجاد  ای جذاب برای خود و دوستانتجربه عکس، فیلم، متون و فیلترهای واقعیت افزوده

 (.۱40۳كنند )صدیق و همکاران، 

 استوری به عنوان محتوای دیجيتال زودگذر 

ها محتوایی هستند  های اینستاگرام، امکان انتشار استوری است. استوری ترین قابلیتیکی از مهم

صورت  ساعت به  24كه تنها برای مدت محدودی در دسترس كاربران قرار دارند و پس از گذشت  

ها در ادبیات پژوهش با عنوان شوند. این ویژگی باعث شده است كه استوری خودكار حذف می

»محتوای دیجیتال زودگذر« شناخته شوند. موقتی بودن این نوع محتوا موجب ایجاد احساس 

كند. به تر و تعامل بیشتر با محتوا ترغیب میفوریت در كاربران شده و آنان را به مشاهده سریع

استوری  دلیل،  مهمهمین  از  یکی  به  اینستاگرام  و  های  برندها  میان  ارتباطی  ابزارهای  ترین 

های بازاریابی دیجیتال از طریق  اند و امروزه بخش قابل توجهی از فعالیتیل شدهمخاطبان تبد

 شود. این قابلیت انجام می

ساعت برای یک فرد می افتد را نشان    24درواقع تمام اتفاقاتی كه نهایتا در طول    هااستوری  

اینستاگرام ظاهر می شوند و آن قدر امکانات   در نوار بالای صفحه اصلی  هااستوری می دهند.  

بود كه احساس می كنند یک كانال  هااستوری زیاد در   افراد خواهد  اختیار  اینستاگرام در  ی 

خواهند را می توانند به مخاطبان خود بگویند )اپلیک و  تلویزیونی دارند و هر آن چه كه می

 (. 2024، ۱همکاران 

ساعت طول عمر دارد. این به معنای آن است كه بعد از یک روز،    24هر استوری در اینستاگرام  

خود به خود به طور كلی از صفحه اینستاگرام پاک می شوند. اما لزوما قرار نیست   ها استوری 

ی خود  هااستوری ساعت از بین برود. چرا كه می توانند به راحتی    24تمام زحمات افراد بعد از  

را ذخیره و بایگانی كنند. در این راستا برنامه اینستاگرام با معرفی گزینه هایلایت ها، این امکان  

ی خود را در پروفایل خود ذخیره كرده و  هااستوری را برای كاربران خود فراهم كرد تا بتوانند  

 (. 2024، 2امکان بازدید از آن ها برای دنبال كنندگان شان فراهم شود )سالهاب

 پيشينه پژوهش 

( پژوهشی با عنوان »چگونه بازاریابی محتوای زودگذر باعث افزایش  2025نگوین و همکاران )

؟« انجام دادند. هدف این مطالعه بررسی این موضوع شودمیعشق به برند و تعامل مشتری  
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است كه چگونه بازاریابی محتوای زودگذر با تمركز بر نقش میانجی اصالت برند، ارتباط شخصی  

افزایش می را  مشتری  تعامل  و  برند  به  عشق  تبلیغات،  ارزش  و  برند  با با  تحقیق  دهد. طرح 

نفری در ویتنام و با استفاده از   ۷28استفاده از روش كمی از طریق پرسشنامه آنلاین با نمونه  

سازی معادلات ساختاری حداقل مربعات جزئی انجام شد كه بازاریابی محتوای زودگذر را مدل

شناختی و ارتباط  از طریق شش بعد سرگرمی، مد روز، آموزنده بودن، تعامل، كیفیت زیبایی

ای مثبت ارزش تبلیغاتی، ارتباط  های پژوهش نقش واسطهدرک شده ارزیابی نموده است. یافته

و برند  با  برند و تعامل    شخصی  به  بر عشق  بازاریابی محتوای زودگذر  تأثیر  بر  را  برند  اعتبار 

 مشتری تایید نمود. 

سانتی  و  اجباری 2025)۱دارشینی  خرید  بر  زودگذر  محتوای  »تأثیر  عنوان  با  پژوهشی  در   )

گر تکانشگری« به بررسی تأثیر محتوای و نقش تعدیل 2آنلاین: نقش میانجی ترس از دست دادن 

در میان زنان پرداختند. این پژوهش با روش كمی و از طریق  ۳زودگذر بر خرید اجباری آنلاین 

های اجتماعی خرید كرده بودند، انجام  زن كه از طریق شبکه   25۳پرسشنامه آنلاین بر روی  

گر تکانشگری در رابطه شد. در این مطالعه، نقش میانجی ترس از دست دادن و نقش تعدیل

یافته قرار گرفت.  بررسی  آنلاین مورد  اجباری  و خرید  زودگذر  داد كه بین محتوای  نشان  ها 

محتوای زودگذر تأثیر مثبت و معناداری بر خرید اجباری آنلاین دارد و ترس از دست دادن این 

كند. پژوهشگران نتیجه گرفتند كه محتوای زودگذر،  گری میصورت جزئی میانجیرابطه را به 

تواند رفتارهای خرید اجباری را تشدید كند؛  با ایجاد احساس فوریت و ترس از دست دادن، می

شناختی این یامدهای روانرو، بازاریابان باید ضمن طراحی راهبردهای تبلیغاتی اثربخش، پازاین 

 كنندگان را نیز مدنظر قرار دهند. نوع محتوا بر رفتار مصرف

ای  مدت اما با تأثیری ماندگار: مطالعه( در پژوهشی با عنوان »كوتاه2024) 4پراتاسی و روسو

مصرف رفتار  در  زودگذر  محتوای  نقش  محتوای درباره  نقش  بررسی  به  برندسازی«  و  كننده 

كنندگان و برندسازی پرداختند. این  زودگذر در بازاریابی دیجیتال و تأثیر آن بر رفتار مصرف

گیری از روش آمیخته نشان داد كه محتوای زودگذر با ایجاد حس ترس از دست پژوهش با بهره

كنندگان  گیری و خریدهای آنی مصرفدادن، تعامل فوری كاربران را افزایش داده و بر تصمیم

هایی مانند  ها حاكی از آن است كه برندها با استفاده از قابلیتگذارد. همچنین، یافتهتأثیر می

توانند تعامل  ها، پخش زنده، بخش پرسش و پاسخ و نظرات كاربران، میها، نظرسنجیاستوری 

 
1 Dharshini & Santhi 
2 Fear of Missing Out (FoMO) 
3 OCB 
4 Pratasi & Rousseau 



31 
 1405تابستان / 24پياپی / 4سال ششم/ شماره  / اجتماعی   جامعه شناسی ارتباطات 

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 4, Vol.6, No.24, Summer2026   

تری با مشتریان برقرار كنند. پژوهشگران بلادرنگ با مخاطبان را تقویت كرده و ارتباط عمیق

عنوان یکی از ابزارهای مؤثر بازاریابی دیجیتال، نقش مهمی  نتیجه گرفتند كه محتوای زودگذر به

 كند. دهی رفتار خرید و تقویت برندسازی ایفا میدر افزایش مشاركت كاربران، شکل

( همکاران  و  رسانه 202۳بازی  محتوای  شناختی  زیبایی  »كیفیت  عنوان  با  پژوهشی  های  ( 

ای سرگرمی و تأثیر آن بر عشق و وفاداری به برند«  اجتماعی و تعامل با مشتری: نقش واسطه

نفر از خریداران مارک های لوكس انجام دادند. نتایج پژوهش نشان داد كه سرگرمی    ۱۱66بین  

شناسی  گذارد و رابطه بین بازاریابی محتوا )به ویژه كیفیت زیباییبر تعامل مشتری تأثیر می

كند. همچنین، های مد لوكس را واسطه میمحتوا و تأیید افراد مشهور( و تعامل مشتری با مارک

 .تعامل با مشتری، وفاداری به برند و عشق به برند را تقویت می كند

حاصل از    مندی( در پژوهشی با عنوان » رضایت202۱) ۱اورتیز، دونس و همکاران-لوپز، فلچا 

اسنپ  از  هزاره  نسل  استفاده  زودگذر،  بازاریابی  به محتوای  خرید«  انگیزه  بر  آن  تأثیر  و  چت 

چت بر انگیزه خرید نسل هزاره بر پایه نظریه بررسی تأثیر محتوای زودگذر و استفاده از اسنپ

پرداختند. این پژوهش با روش كمی و از طریق پرسشنامه الکترونیکی    مندیكاربردها و رضایت

 2اسمارت پی. ال.اس  ها با استفاده از روشنفر از افراد نسل هزاره انجام شد و داده  454بر روی  

های رسانه و  های مبتنی بر ویژگیمندیهای پژوهش نشان داد كه رضایتتحلیل شدند. یافته

در  مندیرضایت زودگذر  محتوای  جذابیت  افزایش  در  مهم  عامل  دو  تعامل  بر  مبتنی  های 

و همذاتاسنپ  تعامل  را چت هستند. همچنین  آنان  مشاركت  رسانه،  این  با  كاربران  پنداری 

كند. پژوهشگران افزایش داده و با تأمین نیازهای ارتباطی و سرگرمی، انگیزه خرید را تقویت می

بخش، نقش مؤثری ای تعاملی و رضایتنتیجه گرفتند كه محتوای زودگذر از طریق ایجاد تجربه

 كند. در افزایش انگیزه خرید كاربران و ارتقای اثربخشی بازاریابی دیجیتال ایفا می

با عنوان »تحلیل نگرش كاربران 202۱)۳دانگه، گودا، سرینیدهی و هالاسوامی  پژوهشی  ( در 

عنوان ابزاری در بازاریابی دیجیتال« به بررسی های اجتماعی نسبت به بازاریابی زودگذر بهشبکه 

نقش محتوای زودگذر در بازاریابی دیجیتال پرداختند. نتایج پژوهش نشان داد كه بازاریابان از 

محتوای زودگذر برای ایجاد تعامل با مخاطبان، توسعه ارتباط با جوامع همسو با روندهای روز،  

ای گیری از بازاریابی لحظهرسانی درباره پیشنهادهای محدود زمانی و بهرهافزایش فروش، اطلاع

های كاربران موجب افزایش ها نشان داد كه اهداف و انگیزهكنند. همچنین، یافتهاستفاده می

 
1 Lopez et al 
2 SMART-PLS 
3 Dange et al 
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بر این، عواملی مانند ترس از دست دادن،    علاوهشود.  رضایت و تعامل آنان با این نوع محتوا می

ترین عوامل مؤثر بر جذب و درگیری مخاطبان با  علایق فردی و ضرورت اقدام فوری، از مهم

عنوان ابزاری نوآورانه، ظرفیت كه محتوای زودگذر بهنتایج نشان داد  محتوای زودگذر هستند.  

 های بازاریابی دیجیتال دارد. بالایی برای افزایش تعامل كاربران و ارتقای اثربخشی فعالیت

های اجتماعی بر وفاداری  ( پژوهشی با عنوان »تاثیر بازاریابی رسانه۱40۳ندایی و همکاران )

برند با نقش میانجی تعامل و عشق به برند محصولات ورزشی ایرانی« انجام دادند. جامعه آماری  

و  بوده  رشت   شهر  در  ایرانی  ورزشی  محصولات  مشتریان  به  تحقیق  توجه  با  آماری  نمونه 

نفر مشخص گردید. تحلیل داده ها از طریق روش های آماری توصیفی    420های تحقیق  مؤلفه 

و همچنین روش های آماری استنباطی از طریق  اسمارت پی. ال.اس و با استفاده از نرم افزار

بازاریابی   كه  داد  نشان  تحقیق  های  یافته  گردید.  انجام  مسیر  تحلیل  و  ساختاری  معادلات 

و عشق به   های اجتماعی بر و وفاداری برند تاثیر مثبت و معنی داری دارد و تعامل با برندرسانه

های اجتماعی و وفاداری برند را میانجی گری كرده و تاثیر مثبت و  مابین بازاریابی رسانه برند

های اجتماعی بر ارزش تبلیغاتی  معنی داری دارند. همچنین نتایج نشان داد كه بازاریابی رسانه

 محصولات ورزشی ایرانی تاثیرگذار بوده است. 

های اجتماعی بر  ( پژوهشی با عنوان »مروری بر تاثیر بازاریابی رسانه۱40۳صدیق و همکاران )

مرور   و  بررسی  به  كه  دادند  انجام  برند«  به  حوزه   ۱0عشق  در  معتبر  های  پژوهش  از  مورد 

سال اخیر انجام    ۷می پردازد كه در   های اجتماعی و تاثیر آن بر عشق به برندبازاریابی رسانه

رسانه در  بازاریابی  كه  داد  نشان  پژوهش  نتایج  است.  ابزاری شده  عنوان  به  اجتماعی  های 

در مشتریانشان است.   قدرتمند، بستری ایده آل برای كسب وكارها به منظور ایجاد عشق به برند

با استفاده از این ابزار، می توان با مشتریان تعامل برقرار كرد، تجربیات منحصربه فردی برای 

آنها رقم زد و حس وفاداری و تعلق خاطر عمیقی نسبت به برند در آنها ایجاد كرد. همچنین 

برند بر عشق به    نتایج بررسی پژوهش های مورد مطالعه نشان داد كه ارزش تبلیغاتی و اصالت

 برند تاثیرگذار بوده است. 

های اجتماعی بر  ( پژوهشی با عنوان »تاثیر فعالیت های بازاریابی رسانه۱402مجرد اردكانی )

وفاداری به برند با نقش میانجی تعامل با جامعه برند و عشق به برند در مشتریان كاله« انجام  

نفر از آنان به عنوان    ۳84داد. جامعه آماری مدیران و مشتریان كاله بوده كه پرسشنامه در بین  

پاییز   زمانی  قلمروی  در  آماری  ازت  ۱402نمونه  حاصل  نتایج  گردید.  تحلیل  توزیع  و  جزیه 

فعالیت های بازاریابی   حاكی از آن است كه اسمارت پی. ال.اس های پژهش با نرم افزارداده

های اجتماعی بر وفاداری به برند و اصالت آن با نقش میانجی تعامل با جامعه برند و عشق  رسانه
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همچنین اصالت برند بر تعامل مشتری   .به برند در مشتریان كاله تاثیر مثبت و معنی داری دارد

 .تاثیر مثبت داشته است

( پژوهشی با عنوان »تأثیر بازاریابی محتوای دیجیتال بر آگاهی از  ۱402رحیمی و همکاران )

های اجتماعی و تعامل با مشتری« انجام دادند. جامعه آماری این پژوهش  برند از طریق رسانه 

شامل كلیه افراد مصرف كننده محصولات لبنی رامک در شهر شیراز بود كه بوسیله نمونه گیری 

های    ۳84تصادفی   پرسشنامه  ها  داده  آوری  جمع  ابزار  شدند.  انتخاب  نمونه  عنوان  به  نفر 

جهت تجزیه و تحلیل داده ها از رویکرد حداقل مجذورات جزئی  ( بود. 202۱استاندارد الکدرا )

پی.ال.اس اسمارت  افزار  نرم  از  محتوای    ۳و  بازاریابی  بین  كه  داد  نشان  نتایج  شد.  استفاده 

از برند رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. همچنین رسانه  های اجتماعی و  دیجیتال و آگاهی 

بازاریابی محتوای دیجیتال رابطه بین  با مشتری در  برند تعامل  از  آگاهی  میانجی و   و  نقش 

نتایج نشان داد كه بازاریابی محتوای دیجیتال بر تعامل مشتریان محصولات    .معناداری دارند

لبنی رامک و ارتباط شخصی آنها با این برند از یکسو و ارتباط شخصی مشتریان با برند بر تعامل  

 آنها با برند از سوی دیگر تاثیر مثبت و معناداری داشته است. 

های  ( پژوهشی با عنوان »تعیین تاثیر فعالیت های بازاریابی رسانه۱402اعتمادی كیا و همکاران)

با نقش تعدیل گر نسل هزاره و   اجتماعی بر نگرش نسبت به برند، تجربه برند و قصد خرید 

سطح تعامل با مشتری)مورد مطالعه: برند فابریگاس(« انجام دادند. جامعه آماری این پژوهش  

نفر به   ۳84شامل تمامی دنبال كنندگان صفحه اجتماعی برند فابریگاس بوده كه از این تعداد 

حجم نمونه و به روش نمونه گیری غیرتصادفی در دسترس انتخاب شدند. در این مطالعه    عنوان

پرسشنامه استاندارد كه روایی آن توسط اساتید و خبرگان دانشگاهی و پایایی آن توسط آلفای 

تایی آزمون و تایید شده بود مورد استفاده قرار گرفت. در این پژوهش    ۳0یک نمونه  كرونباخ در  

اسمارت پی.ال.اس استفاده شد. نتایج   از رویکرد مدل سازی معادلات ساختاری و با نرم افزار

و   های اجتماعی بر نگرش نسبت به برند، تجربه برندنشان داد كه فعالیت های بازاریابی رسانه

بازاریابی   قصد خرید فعالیت های  تاثیر  با مشتری  تعامل  و همچنین سطح  دارد  مثبت  تاثیر 

های اجتماعی بر تجربه برند را به طور مثبت تعدیل می كند اما تاثیر نقش تعدیل گری  رسانه

 .های اجتماعی بر بجربه برند رد شدهای بازاریابی رسانهنسل هزاره بر تاثیر فعالیت

( پژوهشی با عنوان »تاثیر فعالیت های بازاریابی رسانه اجتماعی بر  ۱402توكلیان و رحمانی )

دادند.    -رابطه مشتری انجام  استایل(«  دیجی  اینترنتی  فروشگاه  مشتریان  مطالعه:  برند)مورد 

جامعه آماری پژوهش حاضر مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی استایل در كلان شهرهای ایران 

نفر از مشتریان )كه به طور كلی از خرید برندهای مد   ۳00ت. از بین این جامعه آماریبوده اس
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آگاهی داشتند( به عنوان حجم نمونه، به روش نمونه گیری در دسترس، انتخاب شدند و به 

از  استفاده  با  پاسخ دادند. تجزیه و تحلیل دادهها  آنلاین  نامه محقق ساخته  سوالات پرسش 

انجام شد. یافته ها حاكی   روش مدل سازی معادلات ساختاری در نرم افزار اسمارت پی.ال.اس

تمامی   كه  بود  آن  رسانههامؤلفهاز  بازاریابی  های  فعالیت  و  ی  مثبت  نقش  اجتماعی،  های 

مشتری دارند. همچنین مشخص شد  برند و در نهایت قصد خرید -معناداری بر رابطه مشتری 

برند و قصد خرید مشتری دارای بیشترین    -تبلیغات دهان به دهان بر رابطه مشتری  مؤلفهكه  

ی مدگرایی، تعامل پذیری، شخصی سازی و در پایان هم  هامؤلفهتاثیر معنادار است ، بعد از آن  

های اجتماعی كه نقش مهمی در انتقال پیام  آگاهی بخشی از فعالیت های بازاریابی رسانه  مؤلفه

برند و قصد خرید    -های مربوط به برند به تعداد زیادی مخاطبان، ایفا می كند، بر رابطه مشتری

 مشتری تاثیر دارند.

های اجتماعی بر وفاداری به ( پژوهشی با عنوان » تاثیر بازاریابی رسانه۱40۱اسدی و صادقی )

فروشگاه های جانبو شهر  برند با در نظر گرفتن نقش میانجی عشق به برند )مطالعه موردی:

كرج(« انجام دادند. ابزار جمع آوری اطلاعات پرسشنامه بوده است كه بر اساس حجم نمونه 

نفر پرسشنامه تکمیل و مورد تجزیه وتحلیل قرار گرفت. برای تجزیه و تحلیل ۳84نامحدود  

زارهای داده ها و آزمون فرضیه های پژوهش از تکنیک مدلسازی معادلات ساختاری و نرم اف

های  ها نشان داد كه بازاریابی رسانهاس.پی.اس.اس و لیزرل استفاده شده است. نتایج تحلیل داده

دارد، همچنین نقش میانجی   اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری به برند و عشق به برند

های اجتماعی بر وفاداری به برند و نیز تاثیر عشق به برند  عشق به برند در تاثیر بازاریابی رسانه

 .بر تعامل مشتری تائید گردید

 روش پژوهش 

پژوهش حاضر از نظر هدف، كاربردی و از نظر روش، توصیفی از نوع پیمایشی بود. جامعه آماری  

بود كه تعداد   ۱404آباد در سال  پژوهش شامل كلیه دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحد نجف 

نفر در    5,928نفر در مقطع كارشناسی،    ۱6,056نفر بوده است. از این تعداد،    24,۷02آنان  

اند. حجم نمونه  نفر در مقطع دكتری مشغول به تحصیل بوده 2,۷۱8مقطع كارشناسی ارشد و 

گیری در دسترس انتخاب شدند.  ها به روش نمونهبا استفاده از فرمول كوكران تعیین و نمونه

داده گردآوری  محقق ابزار  پرسشنامه  بود.  ها،  این  ساخته  نیاز  مورد  های  داده  گردآوری  در 

گویه   8برگیرنده    ی مورد بررسی استفاده شد. این ابزار درهامؤلفه پژوهش، از ابزار پرسشنامه با  

عمومی جنسیت، سن، مقطع تحصیلی، مدت زمان استفاده از اینستاگرام در روز، تعداد دفعات  

های اینستاگرام های اینستاگرام، مدت زمان صرف شده برای مشاهده استوری بازدید از استوری 
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ی بازاریابی برندها و نوع كالای  هااستوری در یک روز، فراوانی خریدهای انجام شده بر اساس  

  ۱8گویه تخصصی بوده است كه    42ی برندهای خریداری شده بوده است. همچنین  هااستوری 

دروز گویه(، مُ   ۳سرگرمی )  مؤلفهدر شش  )گویه برای سنجش متغیر بازاریابی محتوای زودگذر

گویه(  ۳گویه(، كیفیت زیبایی شناختی )  ۳گویه(، تعاملی بودن )۳گویه(، آموزنده بودن )  ۳بودن )

( درک شده  ارتباط  تبلیغاتی،    ۳  (، گویه(  ۳و  ارزش  متغیر  برای سنجش  برای    ۳گویه  گویه 

گویه برای   ۳گویه برای سنجش متغیر اصالت برند،    ۳سنجش متغیر ارتباط شخصی با برند،  

خرید   مؤلفهدر چهار  )گویه برای سنجش متغیر تعامل مشتری  ۱2سنجش متغیر عشق به برند،  

( )  ۳مشتری  ارجاعات مشتری  )  ۳گویه(،  مشتری  اجتماعی  تاثیر  اشتراک   ۳گویه(،  و  گویه( 

( استفاده شده  2025بر اساس پرسشنامه نگوین و همکاران )  (گویه(  ۳گذاری دانش مشتری )

منظور بررسی روایی ابزار، روایی محتوا، روایی همگرا و روایی واگرا مورد ارزیابی قرار به  است.

های پایایی مركب  گرفت و پایایی پرسشنامه نیز با استفاده از ضریب آلفای كرونباخ و شاخص

 بررسی و تأیید شد.  

هایی مانند فراوانی، درصد، میانگین  ها، در بخش آمار توصیفی از شاخصوتحلیل دادهبرای تجزیه 

 و انحراف معیار استفاده شد. همچنین برای آزمون فرضیات از آزمون كای دو استفاده شد. 

 یافته های توصيفی 

 توصیف شده است:  ۱مشخصات اعضای نمونه ی پژوهش در بعد جنسیت در جدول 
جنسيت اعضای نمونه پژوهش   -1جدول  

 درصد  فراوانی جنسيت 

8/46 ۱۷۷ مرد  

2/5۳ 20۱ زن   

 ۱00 ۳۷8 مجموع 

 درصد( زن بوده اند.   2/5۳نفر )  20۱درصد( مرد و    8/46نفر از اعضای نمونه پژوهش )  ۱۷۷    

 نسل

 توصیف شده است. 2مشخصات اعضای نمونه ی پژوهش در بعد نسل در جدول        

نوع نسل اعضای نمونه پژوهش  -2جدول    

 درصد  فراوانی نوع نسل 

z  (۱۳80-۱۳۷0 )  2۳۷ 6/62  

y  (۱۳69-۱۳58 )  ۱4۱ 4/۳۷  

 ۱00 ۳۷8 مجموع 
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  yدرصد ( از نسل 4/۳۷نفر ) ۱4۱و   zدرصد( از نسل 6/62نفر از اعضای نمونه پژوهش ) 2۳۷

میبوده نشان  یافته  این  نسلاند.  به  متعلق  افراد  را  پژوهش  نمونه  عمده  بخش  كه   ۱زد  دهد 

می بهتشکیل  كه  جوان دهند  كاربران  پررنگ عنوان  حضور  با  تر،  تعامل  و  اینستاگرام  در  تری 

 ی اینستاگرام دارند. هااستوری 

 مقطع تحصيلی 

 توصیف شده است.  ۳مشخصات اعضای نمونه ی پژوهش در بعد مقطع تحصیلی در جدول         
مقطع تحصيلی اعضای نمونه پژوهش  -3جدول   

 درصد  تعداد  مقطع تحصيلی

۱/65 246 كارشناسی   

 24 9۱ كارشناسی ارشد 

9/۱0 4۱ دكتری  

 ۱00 ۳۷8 مجموع 

درصد( در   24نفر )  9۱درصد( در مقطع كارشناسی،    ۱/65نفر از اعضای نمونه پژوهش )246   

درصد( در مقطع دكتری مشغول به تحصیل بوده اند.  9/۱0نفر )  4۱مقطع كارشناسی ارشد و  

نشان می یافته  دانشگاهی،  این  دارای تحصیلات  افراد  را  پژوهش  نمونه  عمده  دهد كه بخش 

میبه تشکیل  كارشناسی،  مقطع  در  ازاینویژه  منعکسدهند.  عمدتاً  پژوهش  نتایج  كننده  رو، 

استوری دیدگاه از  استفاده  زمینه  در  دانشگاهی  تحصیلات  دارای  كاربران  رفتار  و  های  ها 

 اینستاگرام است. 

 مدت استفاده از اینستاگرام در روز

  4مشخصات اعضای نمونه ی پژوهش در بعد مدت استفاده از اینستاگرام در روز در جدول 

 توصیف شده است.

   مدت استفاده از اینستاگرام در روز  -4جدول 

 درصد  تعداد  مدت استفاده از اینستاگرام در روز 

ساعت       ۱كمتر از   4۳ 5/۱۱  

ساعت     2-۱  ۱2۷ ۷/۳۳  

ساعت      ۳-2  ۱۳9 ۷/۳6  

ساعت  ۳بیشتر از    69 ۱/۱8  

 ۱00 ۳۷8 مجموع 

 
1 Generation Z  
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درصد( بین    ۷/۳۳نفر )  ۱2۷ساعت،    ۱درصد( كمتر از    5/۱۱نفر از اعضای نمونه پژوهش )   4۳

  ۳درصد( بیشتر از    ۱/۱8نفر )  69ساعت و    ۳تا    2درصد( بین    ۷/۳6نفر )  ۱۳9ساعت،    2تا    ۱

 ۷0دهد كه بیش از ساعت در روز از اینستاگرام استفاده كرده اند. به طور كلی، نتایج نشان می

كنند. این موضوع  دهندگان روزانه بین یک تا سه ساعت از اینستاگرام استفاده میدرصد پاسخ

های اجتماعی در میان جامعه مورد  بیانگر آن است كه اینستاگرام یکی از پركاربردترین شبکه

توجهی را صرف مشاهده و تعامل با محتوای منتشرشده در این  مطالعه بوده و كاربران زمان قابل

تواند فرصت مناسبی برای برندها فراهم كند تا از طریق ند. این میزان استفاده میكنبستر می

 محتوای زودگذر )استوری( ارتباط مؤثرتری با مخاطبان برقرار كنند. 

 ی اینستاگرام هااستوریتعداد دفعات بازدید از  

ی اینستاگرام در  هااستوری مشخصات اعضای نمونه ی پژوهش در بعد تعداد دفعات بازدید از  

 توصیف شده است.  5جدول 
ی اینستاگرام هااستوریتعداد دفعات بازدید از  -5جدول   

ی اینستاگرام هااستوریتعداد دفعات بازدید از   درصد  تعداد  

بار در روز        ۳تا  ۱  ۱88 ۷/49  

بار در روز     ۳بیشتر از    ۱4۱ 2/۳۷  

روز     2-۳یکبار در   28 4/۷  

روز   4-5یکبار در   9 4/2  

۳/۳ ۱2 یکبار در هفته   

 ۱00 ۳۷8 مجموع 

درصد(    2/۳۷نفر )  ۱4۱بار در روز،    ۳تا    ۱درصد(    ۷/49نفر از اعضای نمونه پژوهش )  ۱88

- 5درصد( یکبار در  4/2نفر ) 9روز، 2-۳درصد( یکبار  در  ۷/ 4نفر ) 28بار در روز،  ۳بیشتر از 

طور ی اینستاگرام بازدید كرده اند. بههااستوری درصد( یکبار در هفته از    ۳/۳نفر )  ۱2روز و    4

می نشان  نتایج  به  كلی،  نزدیک  كه  پاسخ  50دهد  بار  درصد  یک  روزانه  حداقل  دهندگان 

اینستاگرام را مشاهده میاستوری  از  كنند. این یافته بیانگر آن است كه استوری های  ها یکی 

قالبپرمخاطب انتقال  ترین  برای  بالایی  ظرفیت  از  و  هستند  اینستاگرام  در  محتوایی  های 

رو، استفاده  های بازاریابی، افزایش آگاهی از برند و ایجاد تعامل با مخاطبان برخوردارند. ازاینپیام

تواند به عنوان یکی از ابزارهای مؤثر در اجرای راهبردهای بازاریابی  ها میهدفمند از استوری 

 دیجیتال مورد توجه قرار گیرد. 
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 های اینستاگرام در یک روزمدت زمان صرف شده برای مشاهده استوری

های  مدت زمان صرف شده برای مشاهده استوری مشخصات اعضای نمونه ی پژوهش در بعد  

 توصیف شده است.  6در جدول   اینستاگرام در یک روز

های اینستاگرام در یک روز مدت زمان صرف شده برای مشاهده استوری -6جدول   

مدت زمان صرف شده برای مشاهده  

های اینستاگرام در یک روز استوری  

 درصد  تعداد 

ساعت       ۱كمتر از   ۱48 2/۳9  

ساعت     2-۱  ۱۷۳ ۷/45  

ساعت      ۳-2  ۳6 6/9  

ساعت  ۳بیشتر از  2۱ 5/5  

 ۱00 ۳۷8 مجموع 

درصد( بین    ۷/45نفر )  ۱۷۳ساعت،    ۱درصد( كمتر از    2/۳9نفر از اعضای نمونه پژوهش )   ۱48

ساعت   ۳درصد( بیشتر از    5/5نفر )  2۱ساعت و    ۳تا    2درصد( بین    6/9نفر ) ۳6ساعت،    2تا    ۱

 ی اینستاگرام را مشاهده كرده اند. هااستوری در روز 

 ی بازاریابی برندهاهااستوریفراوانی خریدهای انجام شده بر اساس  

بعد          در  پژوهش  ی  نمونه  اعضای  اساس  مشخصات  بر  شده  انجام  خریدهای  فراوانی 

 توصیف شده است. ۷در جدول  ی بازاریابی برندها در یک روزهااستوری 
ی بازاریابی برندهاهااستوریخریدهای انجام شده بر اساس   -7جدول   

ی بازاریابی برندها هااستوریخریدهای انجام شده بر اساس   درصد  تعداد  

6/24 9۳ به ندرت   

6/۳9 ۱49 گاهی اوقات   

4/۱9 ۷۳ اغلب   

8/۱2 49 خیلی وقت ها   

6/۳ ۱4 همیشه  

 ۱00 ۳۷8 مجموع 

درصد( گاهی اوقات ،    ۳9/ 6نفر ) ۱49درصد( به ندرت،    6/24نفر از اعضای نمونه پژوهش )  9۳

درصد( همیشه    6/۳نفر )   ۱4درصد( خیلی وقت ها و    8/۱2نفر )  49درصد( اغلب،    4/۱9نفر )  ۷۳

 خرید انجام داده اند.  ی بازاریابی برندها هااستوری بر اساس 
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 ی برندهای خریداری شدههااستورینوع کالای  

در    ی برندهای خریداری شدههااستوری نوع كالای  مشخصات اعضای نمونه ی پژوهش در بعد  

 توصیف شده است.  8جدول 
ی برندهای خریداری شدههااستورینوع کالای فراوانی و درصد  -8جدول   

ی برندهای خریداری شده هااستورینوع کالای   درصد  تعداد  

۷/۳0 ۱۱6 لباس   

6/۱4 55 لوازم آرایشی   

۱/5 ۱9 لوازم خانگی   

6/5 2۱ محصولات فنی  

9/4 ۱9 غذا و نوشیدنی   

۱/۳9 ۱48 سایر   

 ۱00 ۳۷8 مجموع 

 

درصد( لوازم آرایشی،  6/۱4نفر )  55درصد( لباس،  ۷/۳0نفر از اعضای نمونه پژوهش ) ۱۱6

درصد(   9/4نفر ) ۱9درصد( محصولات فنی،  6/5نفر ) 2۱درصد( لوازم خانگی،  ۱/5نفر ) ۱9

ی بازاریابی برندها  هااستوری درصد( سایر اجناس را  بر اساس  9/4نفر ) ۱9غذا و نوشیدنی و 

 را خریده اند. 

 های استنباطی پژوهش یافته  

: بین جنسیت كاربران و مدت زمان استفاده از اینستاگرام رابطه معناداری ۱فرضیه  •

 وجود دارد.

های تبلیغاتی  : بین جنسیت كاربران و فراوانی خرید از طریق استوری 2فرضیه  •

 رابطه معناداری وجود دارد.

: بین نسل كاربران و مدت زمان استفاده از اینستاگرام رابطه معناداری ۳فرضیه  •

 وجود دارد.

ها رابطه معناداری وجود : بین نسل كاربران و دفعات بازدید از استوری 4فرضیه  •

 دارد.

ها رابطه معناداری وجود : بین نسل كاربران و مدت زمان مشاهده استوری5فرضیه  •

 دارد.
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های تبلیغاتی رابطه  : بین نسل كاربران و فراوانی خرید از طریق استوری 6فرضیه  •

 معناداری وجود دارد.

 شده رابطه معناداری وجود دارد.: بین نسل كاربران و نوع كالای خریداری۷فرضیه  •

های  : بین مقطع تحصیلی كاربران و فراوانی خرید از طریق استوری 8فرضیه  •

 تبلیغاتی رابطه معناداری وجود دارد.

شده رابطه معناداری : بین مقطع تحصیلی كاربران و نوع كالای خریداری9فرضیه  •

 وجود دارد.

( استقلال استفاده گردید. تمامی فرضیات  𝜒2دو ) برای آزمون فرضیات پژوهش، از آزمون كای

𝑝پژوهش در سطح معناداری   <  تأیید شدند. 0.05

 رابطه بين جنسيت و متغيرهای رفتاری-9جدول  

 (𝜒2) مقدار شاخص آماری
 درجه آزادی

(df) 

 سطح معناداری

(p-value) 
 نتيجه فرضيه 

دو پیرسون كای  تأیید )معنادار(  0.00۱< ۳ 25.۱۳4 

بين جنسيت و فراوانی خرید رابطه بين  -10جدول  -  

 (𝜒2) مقدار شاخص آماری
 درجه آزادی

(df) 

 سطح معناداری

(p-value) 
 نتيجه فرضيه 

 تأیید )معنادار(  0.00۱4 4 ۱۷.664 پیرسون دو كای

رابطه بين نسل و مدت استفاده از اینستاگرام  -11جدول  -  

 (𝜒2) مقدار شاخص آماری
 درجه آزادی

(df) 

 سطح معناداری

(p-value) 
 نتيجه فرضيه 

دو پیرسون كای  تأیید )معنادار(  0.00۱< 6 ۱20.009 

رابطه بين نسل و تعداد بازدید از استوری   -12جدول   

 (𝜒2) مقدار شاخص آماری
 درجه آزادی

(df) 

 سطح معناداری

(p-value) 
 نتيجه فرضيه 

دو پیرسون كای  تأیید )معنادار(  0.00۱< 6 5۳.248 

رابطه بين نسل و مدت زمان مشاهده استوری  -13جدول  

 (𝜒2) مقدار شاخص آماری
 درجه آزادی

(df) 

 سطح معناداری

(p-value) 
 نتيجه فرضيه 

دو پیرسون كای  تأیید )معنادار(  0.00۱< 6  

: رابطه بين نسل و فراوانی خرید 14جدول   

 (𝜒2) مقدار شاخص آماری
 درجه آزادی

(df) 

 سطح معناداری

(p-value) 
 نتيجه فرضيه 

دو پیرسون كای  تأیید )معنادار(  0.00۱< 8 95.495 
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رابطه بين نسل و نوع کالای خریداری شده -15جدول  

 (𝜒2) مقدار شاخص آماری
 درجه آزادی

(df) 

 سطح معناداری

(p-value) 
 نتيجه فرضيه 

دو پیرسون كای  تأیید )معنادار(  0.00۱< ۱0 55.4۳8 

رابطه بين تحصيلات و فراوانی خرید  -16جدول   

 (𝜒2) مقدار شاخص آماری
 درجه آزادی

(df) 

 سطح معناداری

(p-value) 
 نتيجه فرضيه 

دو پیرسون كای  تأیید )معنادار(  0.00۱< ۱6 48.0۳0 

رابطه بين تحصيلات و نوع کالای خریداری شده  -17جدول   

 (𝜒2) مقدار شاخص آماری
 درجه آزادی

(df) 

 سطح معناداری

(p-value) 
 نتيجه فرضيه 

دو پیرسون كای  تأیید )معنادار(  0.020۷ 20 ۳4.892 

 گيری بحث و نتيجه

هدف از پژوهش حاضرتحلیل رفتار كاربران در مواجهه با محتوای دیجیتال زودگذر در پلتفرم  

دو نشان داد كه تمامی فرضیات پژوهش در  های حاصل از آزمون كایاینستاگرام بود. یافته

𝑝سطح معناداری  < مورد تأیید قرار گرفتند. این نتایج حاكی از آن است كه رفتار  0.05

شناختی های جمعیتشدت تحت تأثیر ویژگیهای اینستاگرام، بهكاربران در تعامل با استوری 

 شامل جنسیت، نوع نسل و سطح تحصیلات است. 

های این پژوهش، معناداری بالای رابطه بین »نوع نسل« و تمامی  ترین یافتهیکی از برجسته 

متغیرهای رفتاری )از جمله مدت زمان استفاده، تعداد بازدید و فراوانی خرید( بود. این امر نشان  

( به عنوان Zهای جدیدتر )مانند نسل  هایی مانند اینستاگرام، در میان نسلدهد كه پلتفرممی

. تفاوت در میزان تعامل   كنندگیری برای خرید عمل میمنبع اصلی دریافت اطلاعات و تصمیم

توان از  رساند كه نمیها، به بازاریابان این پیام را میو نوع كالاهای خریداری شده میان نسل 

های سنی استفاده كرد. برای مثال، نرخ تبدیل  یک استراتژی محتوایی واحد برای تمامی گروه

با محتوای سریع های جواندر نسل تر  های قدیمیتر، در حالی كه نسلتر و بصریتر احتمالاً 

 ممکن است به محتوای حاوی اطلاعات بیشتر نیاز داشته باشند. 

های مربوط به متغیر جنسیت نشان داد كه هم میزان صرف زمان در پلتفرم و هم رفتار  یافته

، بسته به جنسیت كاربران متفاوت است. این یافته با ادبیات بازاریابی  هاخرید از طریق استوری 

بخش اهمیت  بر  كه  است  همسو  بین  دیجیتال  رابطه  معناداری  دارد.  تأكید  جنسیتی  بندی 

از زبان  دهد كه برندها باید در طراحی استوری جنسیت و فراوانی خرید نشان می های خود، 



42 
 1405تابستان / 24پياپی / 4سال ششم/ شماره  / اجتماعی   جامعه شناسی ارتباطات 

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 4, Vol.6, No.24, Summer2026   

پیام و  تا  تصویری  كنند  استفاده  هدف  مخاطب  جنسیتی  تمایلات  با  متناسب  تبلیغاتی  های 

 مند شوند. بتوانند از پتانسیل بالای محتوای زودگذر برای افزایش فروش بهره

دهنده تأثیر سطح نتایج مربوط به مقطع تحصیلی در رابطه با نوع كالا و فراوانی خرید، نشان

دهد كه سطح  خرید است. معنادار بودن این رابطه نشان می  هایگیریآگاهی و دانش بر تصمیم

استوری تحصیلات می طریق  از  كاربران  كه  كالاهایی  نوع  بر  میتواند  انتخاب  )مانند  ها  كنند 

از  استفاده  ضرورت  بر  امر  این  بگذارد.  تأثیر  مصرفی(  كالاهای  مقابل  در  لوكس  كالاهای 

 اقتصادی كاربران تأكید دارد. -های اجتماعی بر اساس ویژگی  گذاری دقیقهای هدفاستراتژی 

كند كه »محتوای زودگذر«  ابزاری بسیار قدرتمند اما  به طور كلی، پژوهش حاضر اثبات می

های دموگرافیک مخاطب  حساس است كه موفقیت آن مستقیماً به شناخت دقیق ویژگی

 بستگی دارد.  
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Abstract 
With the rapid expansion of social media platforms, ephemeral digital 
content, particularly Instagram Stories, has become one of the most 
influential tools for user engagement and brand communication. Despite 
the widespread adoption of this feature, understanding users’ behavioral 
patterns when interacting with ephemeral content—especially among 
Iranian Instagram users—remains an important research area. Therefore, 
this study aims to analyze Instagram users’ behavior toward ephemeral 
digital content and describe their patterns of interaction with Instagram 
Stories .This applied research adopted a descriptive–analytical design. The 
statistical population consisted of Instagram users, and data were collected 
through a structured questionnaire. Data analysis was conducted using 
SPSS software. In addition to demographic characteristics, the study 
examined daily Instagram usage, frequency of viewing Instagram Stories, 
daily time spent watching Stories, purchase frequency influenced by brand 
Stories, and the categories of products purchased through Instagram 
Stories  .The findings revealed that participants exhibited different patterns 
of Instagram Story usage. Significant variations were observed in daily 
Instagram use, Story viewing frequency, time spent viewing Stories, and 
purchasing behavior influenced by brand Stories across different user 
groups. The results indicate that Instagram Stories serve not only as a 
communication tool but also as an effective medium for product 
information, brand engagement, and purchase behavior  .Understanding 
users’ behavioral patterns toward ephemeral digital content provides 
valuable insights for marketers, brand managers, and digital content 
creators in designing more effective social media marketing strategies. The 
findings also contribute to the growing body of knowledge on consumer 
behavior in social media environments . 

Keywords: Instagram Stories; Ephemeral Digital Content; Digital 

Marketing . 
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 چکيده 
شناسی اجتماعی است كه به فرایند تلاش  اقناع یکی از مفاهیم اساسی در حوزه ارتباطات و روان

های هدفمند اشاره دارد.  آگاهانه برای تغییر نگرش، باور و رفتار مخاطبان از طریق انتقال پیام
پیام اقناع و عوامل مؤثر بر پذیرش یا رد  یافته است.   ایها اهمیت ویژهشناخت سازوكارهای 

یکی از رویکردهای مهم در تحلیل اقناع، دیدگاه كلاسیک كوئینتیلیان است كه اقناع را فراتر  
زبانی می پیوند میاز یک مهارت  با فضیلت اخلاقی گوینده  را  این  داند و آن  اساس  بر  دهد. 

و   منطق  گوینده،  شخصیت  و  اعتبار  دارند:  نقش  متقاعدسازی  در  اصلی  عنصر  سه  دیدگاه، 
های اقناعی  استدلال پیام و برانگیختن عواطف مخاطب. با این حال، واكنش مخاطبان به پیام

كنند. این پژوهش بصورت های فردی در این زمینه نقش مهمی ایفا مییکسان نیست و تفاوت
تفاوت  -توصیفی این  علمی  تبیین  برای  پژوهش  این  در  است.  انجام شده  مدل    ها تحلیل  از 

شامل   اصلی  بعد  پنج  در  را  انسان  شخصیت  كه  است  شده  استفاده  عاملی(  پنج  شخصیت 
كند.  بندی میرنجوری و گشودگی به تجربه طبقه پذیری، باوجدان بودن، روان گرایی، توافقبرون

های اقناعی از مدل احتمال ارزیابی بهره گرفته شده  همچنین برای توضیح نحوه پردازش پیام
كنند:  های اقناعی را از دو مسیر اصلی پردازش میكند كه افراد پیاماست. این مدل بیان می

هاست و مسیر پیرامونی كه  مسیر مركزی كه مبتنی بر تحلیل منطقی و ارزیابی دقیق استدلال
نتایج  های سطحی مانند جذابیت منبع، احساسات و نشانهبر نشانه های اجتماعی تکیه دارد. 

افراد میدهد كه ویژگیمیبررسی نشان   پیام  های شخصیتی  پردازش  انتخاب مسیر  بر  تواند 
تأثیر بگذارد. برای مثال، افراد با گشودگی به تجربه و باوجدان بودن بیشتر به مسیر مركزی 

پذیر و  گرا، توافقكنند، در حالی كه افراد برونهای منطقی توجه میگرایش دارند و به استدلال
گیرند. همچنین  های پیرامونی و هیجانی قرار میرنجوری بالا بیشتر تحت تأثیر نشانهدارای روان 

رسانه حوزه  میدر  هیجانی  و  منطقی  عناصر  هوشمندانه  تركیب  پیامها،  اثربخشی  های  تواند 
 اقناعی را افزایش دهد. 

 ، مدل احتمال ارزیابی پنج بزرگ، دیدگاه كوئینتیلیان اقناع، مدل شخصیتی کلمات کليدی:

 25/05/۱405تاریخ پذیرش:                                             ۱405/ ۱4/04تاریخ دریافت: 
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 مقدمه 

  غیركلامی و   های كلامی، اقناع فرایندی است كه باتوسل به تعقل و احساس در قالب مهارت

و واداركردن آنها به عمل معینی تحت تاثیر   ای، ذهنیت افراد را غالبا جهت تغییر رفتاررسانه

 دهد. قرار می

ها یا دیدگاه  ارزش   به بیان دیگر كوشش آگاهانه یک فرد یا سازمان برای تغییر نگرش، باور و 

به طور كلی اقناع، هدف اساسی و غایی همه رفتارهای    گویند.های فرد یاگروهی دیگر را اقناع می

 (.  ۱402ارتباطی است)باغ شیخی و همکاران، 

اركان تعاملات انسانی است كه شالوده بسیاری از   تریندر واقع اقناع و متقاعدسازی از بنیادی

(.  ۱۳9۳دهد)دهقان  و طاهری،  ساختارهای اجتماعی، آموزشی، سیاسی و تجاری را شکل می

انسان  كه  جایی  نوین،  ارتباطات  عصر  بیدر  طور  به  پیاموقفهها  بمباران  معرض  در  های  ای 

ها  های بنیادین اقناع و چرایی پذیرش یا رد این پیاممتقاعدكننده قرار دارند، درک مکانیسم

مهم از  یکی  به  مخاطبان،  دغدغهتوسط  حوزه ترین  در  پژوهشگران  روانهای  شناسی  های 

اجتماعی و علوم ارتباطات تبدیل شده است. اقناع در تعریف علمی خود، فرآیندی نمادین و  

هایی در یک بستر مبتنی  پیامكند از طریق انتقال  گر تلاش میپیچیده است كه طی آن ارتباط

ها، نیات یا رفتارهای گیرندگان پیام را تغییر دهد یا تقویت كند)آل  بر انتخاب آزاد، باورها، نگرش

 (.  ۱۳98فیس و همکاران، 

های انتقال خطی و تأثیرات یکسان پیام  برخلاف گذشته كه رویکردهای ارتباطی بیشتر بر مدل

دهند كه اثربخشی یک پیام اقناعی به  های معاصر نشان میها متمركز بودند، پژوهشبر توده

تر،  های منبع پیام، ساختار محتوایی آن و از همه مهمشدت وابسته به تعامل پویای میان ویژگی

روانویژگی و  فردی  دریافتهای  رویکردهای  شناختی  دادن  پیوند  میان،  این  در  است.  كننده 

ای تواند دریچهشناسی شخصیت، میهای نوین روانیافتهدار در حوزه بلاغت با  كلاسیک و ریشه

 (. ۱۳94تر این پدیده بگشاید)ساروخانی، تازه به سوی درک عمیق

غنی از  فابیوس  یکی  ماركوس  دیدگاه  متقاعدسازی،  تاریخ  در  رویکردها  ماندگارترین  و  ترین 

كوئینتیلیان، فیلسوف، معلم و خطیب برجسته رومی در قرن اول میلادی است. كوئینتیلیان در 

، اقناع را از سطح یک مهارت زبانی و تکنیکیِ صرف  ۱شاهکار خود با عنوان »آموزش سخنران« 

زند. هسته مركزی اندیشه كوئینتیلیان  های اخلاقی گره میفراتر برده و آن را عمیقاً با فضیلت

 
1 Institutio Oratoria 
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بیان« فن  بر  مسلط  خوبِ  »انسان  او،  مشهور  عبارت  می ۱در  از 2،202۱شود)كاپونخلاصه   .)

تواند از شخصیت اخلاقی سخنران جدا باشد. یک پیام  دیدگاه او، سخنوری و اقناعِ اصیل نمی

بی منطقی  نظر  از  اگر  حتی  فاقد  متقاعدكننده،  فردی  توسط  كه  صورتی  در  باشد،  نقص 

یابد و اثرگذاری پایدار نخواهد  های اخلاقی ارائه شود، در نهایت به فریبکاری تقلیل میصلاحیت 

و شخصیت  اعتبار  یعنی  ارسطویی  بلاغت  اساسی  ركن  سه  بر  تأكید  با  كوئینتیلیان  داشت.  

پیام  ۳گوینده  استدلال  و  برانگیختن عواطف مخاطب  4، منطق  بود كه   5و  شخصیت   ، معتقد 

ابزار برای جلب   گوینده  یا همان تجلی فضیلت، صداقت و حسن نیت سخنران، قدرتمندترین

(. در این چارچوب، گوینده باید با زیست  6،2024اعتماد و متقاعد كردن مخاطب است)الافنان

ای، مخاطب را نسبت به نیت خیر خود مجاب كرده باشد.  اخلاقی خود، پیش از بیان هر كلمه

با این حال، انتقال این مفاهیم ارزشمند اخلاقی و منطقی در فرآیند اقناع، همواره با مانعی به  

»تفاوت دریافتنام  فردی  انسان های  است.  مواجه  محرک كنندگان«  برابر  در  یکسان،  ها  های 

 دهند. های شناختی و عاطفی كاملاً متفاوتی از خود نشان میواكنش

  ۷های اقناعی، مدل شخصیت پنج عاملی های فردی در دریافت پیامبرای تبیین علمی این تفاوت

جامع  عنوان  روان ترینبه  در  پارادایم  پركاربردترین  و  معتبرترین  شناخته ،  شخصیت  شناسی 

پایه تحلیل عاملی صفات شخصیتی در فرهنگمی بر  این مدل كه  ها و جوامع مختلف  شود. 

اصلی طبقه پنج بعد  را در  انسان  ،   8رنجوری كند: روانبندی میشکل گرفته است، شخصیت 

(. هر  ۱40۳)بربصره،     ۱2و باوجدان بودن   ۱۱پذیری ، توافق  ۱0ها ، گشودگی به تجربه 9گراییبرون

یک از این ابعاد، نمایانگر الگوهای پایداری از تفکر، احساس و رفتار هستند كه نحوه تعامل فرد  

كنند. مطالعات اخیر در با جهان پیرامون و به ویژه نحوه پردازش اطلاعات اقناعی را دیکته می

های  هایی كه با ویژگیدهد كه پیامنشان می   ۱۳شده سازیشخصیحوزه ارتباطات متقاعدكننده  

 
1 Vir bonus dicendi peritus 
2 Capone 
3 Ethos 
4 Logos 
5 Pathos 
6 Alafnan 
7 5 Big  
8 Neuroticism 
9 Extraversion 
10 Openness to Experience 
11 Agreeableness 
12 Soto 
13 Tailored Persuasion 
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رفتار موفقشخصیتی مخاطب همسو می به طور معناداری در تغییر نگرش و  تر عمل  شوند، 

اثربخشی آموزهمی افراد با هر تیپ  های كوئینتیلیان نیز نمیكنند.  بنابراین،  تواند برای همه 

 شخصیتی یکسان باشد. 

ها  كند كه چگونه واكنشتر ابعاد مدل مدل پنج عامل بزرگ شخصیت روشن میبررسی دقیق

شیوه میبه  تفکیک  كوئینتیلیان  دیدگاه  بر  مبتنی  اقناعیِ  به  های  »گشودگی  ویژگی  شوند. 

جدید، كنجکاوی فکری و ترجیح پیچیدگی    هایها« به میزان تمایل فرد به جستجوی ایدهتجربه 

كنند، معمولاً نیاز بالایی به شناخت   اشاره دارد. افرادی كه در این بعد نمره بالایی دریافت می

(. این دسته  ۱402برند )جهانشانی و همکاران،  های فکری لذت میدارند و از درگیری در فعالیت

های اقناعی، بیشترین واكنش مثبت را به بعد »منطق و استدلال پیام«  از افراد در مواجهه با پیام

ها پیام را با دقت  دهند. آنهای منطقی و نوآورانه در دیدگاه كوئینتیلیان نشان مییا استدلال

استدلال باشند، قانع میحلاجی كرده و در صورتی كه  و مستدل  شوند. در مقابل،  ها محکم 

به نوعپذیریویژگی »توافق نمایانگر تمایل فرد  به دیگران و حفظ «  اعتماد  دوستی، همدلی، 

پذیری بالا، حساسیت دهند كه افرادِ دارای توافقها نشان میهارمونی اجتماعی است. پژوهش

فردی ارتباط دارند.  از این رو، این افراد به شدت تحت تأثیر بعد »اعتبار  های بینای به جنبهویژه

ها، »انسان خوب بودنِ« گیرند. برای آنو شخصیت گوینده « در رویکرد كوئینتیلیان قرار می

های  تر از پیچیدگیكند، بسیار مهمسخنران، حسن نیت او و احساس اعتمادی كه ایجاد می

و اگر سخنران را فردی با    دهند ها پیام را از فیلتر اعتماد اخلاقی عبور میمنطقی پیام است. آن

 (. ۱،2024شوند )لی و همکاران فضیلت و دلسوز ارزیابی كنند، به سرعت متقاعد می

شناسی اشاره دارد.  مداری، قابلیت اتکا و وظیفهپذیری، هدفویژگی »باوجدان بودن« به نظم

افراد باوجدان تمایل دارند تصمیمات خود را بر اساس شواهد معتبر، ساختارهای منظم و ارزیابی  

هایی  ها نیز مانند افراد گشوده به تجربه، نیازمند پیامدقیق پیامدها اتخاذ كنند. در نتیجه، آن

نقص باشند.  هستند كه از نظر ساختاری منسجم و از نظر منطقی )منطق و استدلال پیام( بی

در این است كه افراد باوجدان، اعتبار منبع پیام را نیز به عنوان یک   ها با این حال، تفاوت آن

كنند؛ بنابراین تركیب اعتبار و شخصیت گوینده پذیری ارزیابی میشاخص كارایی و مسئولیت

آن برای  پیام  استدلال  و  منطق  ویژگی  و  دیگر،  سوی  از  دارد.  را  اقناعی  اثر  بیشترین  ها 

 شودگرایی« با سطح انرژی بالا، اجتماعی بودن، قاطعیت و جستجوی هیجان مشخص می»برون 

 
1 Lee et al 
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هایی كه بار  دهنده و پیامهای پاداشگرا به محرک(. افراد برون۱،2020)سیندرمن و همکاران

 (.  ۱400دهند)اخوان و دادبه، عاطفی و هیجانی بالایی دارند، واكنش بهتری نشان می

عواطف مخاطب« یا توانایی سخنران در برانگیختن   در چارچوب كوئینتیلیان، بعد »برانگیختن

گراست. سخنرانی شور و اشتیاق و احساسات مثبت مخاطب، كلید اصلی متقاعد كردن افراد برون

كه بتواند انرژی و پویایی كلام را با جذابیت شخصی تركیب كند، در اقناع این گروه بسیار موفق  

دهنده تمایل فرد به تجربه احساسات منفی  رنجوری« نشان خواهد بود. در نهایت، ویژگی »روان

پذیری در برابر استرس است. افرادی كه سطح بالایی  مانند اضطراب، خشم، افسردگی و آسیب 

های متقاعدكننده رویکردی تدافعی  كنند، معمولاً در مواجهه با پیامرنجوری را تجربه میاز روان 

(.  این افراد ظرفیت شناختی خود را بیشتر ۱400دادبه ،  یا توأم با شک و تردید دارند )اخوان و  

اضطراب  مدیریت  میصرف  درونی  منطقی  های  و  عمیق  پردازش  به  كمتری  تمایل  و  كنند 

اقناع این گروه، رویکرد كوئینتیلیان در باب »انسان خوب« )اعتبار و  استدلال ها دارند. برای 

تسکین و  حیاتی  نقشی  گوینده(  میشخصیت  ایفا  ایجاد  دهنده  با  بتواند  كه  سخنرانی  كند. 

رنجور را كاهش  احساس امنیت، همدلی و استفاده از اعتبار اخلاقی خود، اضطراب مخاطب روان 

می تثبیتدهد،  و شخصیت  نیت  اینجا، حسن  در  كند.  عبور  او  دفاعی  از سدهای  شده  تواند 

كه مخاطب به جای تحلیل دقیق پیام،    كند گوینده به عنوان یک پناهگاه امن شناختی عمل می

 برد.  به آن پناه می

های اخلاقی و بلاغی كوئینتیلیان با  با توجه به آنچه بیان شد، روشن است كه پیوند زدن آموزه

افراد، نیازمند یک نگاه چندبعدی است. انسانتفاوت پیامهای شخصیتی  اقناعی را به  ها  های 

شده  كنند، بلکه بر اساس ساختار شخصیتی خود )توصیف صورت یکپارچه و همگن دریافت نمی

بخش شخصیت(،  بزرگ  عامل  پنج  مدل  اعتبار  در  یا  احساس  )منطق،  پیام  از  خاصی  های 

كنند. مسئله اساسی در این پژوهش  گیری میسخنران( را برجسته كرده و بر اساس آن تصمیم 

را تحت یک چارچوب نظری منسجم تبیین   ها توان این تنوع در واكنشآن است كه چگونه می

شود فردی به استدلال منطقی توجه كرد. برای درک اینکه چرا یک ویژگی شخصیتی باعث می

های پردازش شود، نیازمند بررسی مکانیسمكند و ویژگی دیگر باعث اتکا به اعتبار سخنران می

كنند كه  های شخصیتی تنها تعیین میاطلاعات در ذهن انسان هستیم. به عبارت دیگر، ویژگی

این  پردازش  این »مسیرهای شناختی« هستند كه نحوه  اما  فرد به چه چیزی گرایش دارد، 

ارتباطی  -شناختیدهند. بر این اساس، ضرورت انتخاب یک مدل روان ها را توضیح میگرایش

را در فرآیند تغییر نگرش تشریح  های اقناعیكه بتواند نحوه تعامل متغیرهای شخصیتی و پیام
 

1 Sindermann et al 
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اجتناب تفکر  كند،  بتواند توضیح دهد مخاطب در چه شرایطی درگیر  ناپذیر است. مدلی كه 

این  كند.  ای و اعتبار گوینده بسنده میهای حاشیهشود و در چه شرایطی به نشانهعمیق می

های شخصیتی بر اساس مدل پنج عامل  پژوهش در پی پاسخ به این پرسش است كه آیا ویژگی

های اقناع مبتنی بر دیدگاه كوئینتیلیان را تحت تأثیر  بزرگ شخصیت، واكنش افراد به شیوه 

افراد چه تفاوتها بر اساس ویژگیدهد و این واكنشقرار می با یکدیگر  های شخصیتی  هایی 

اقناعی  دارند؟ از مدلهای  اساس یکی  اجزا آن شیوه     بر همین  از توضیح كامل  انتخاب و بعد 

 ای بیان خواهد شد. ها با ارائه مثالهای رسانهاستفاده از این مدل  اقناع  در رسانه

 اقناع 

شناسی اجتماعی و مطالعات رفتار انسانی  اقناع یکی از مفاهیم بنیادی در حوزه ارتباطات، روان

شود نگرش، باور، قضاوت یا رفتار فرد یا  است و به فرایندی اشاره دارد كه طی آن تلاش می

(. اقناع الزاماً به معنای وادار 2022،  ۱گروهی از افراد تحت تأثیر قرار گیرد )گیماسو و همکاران

كردن مخاطب به پذیرش یک دیدگاه نیست، بلکه فرایندی ارتباطی است كه در آن پیام، منبع 

   توانند بر میزان تأثیرگذاری آن اثر بگذارندمیهای مخاطب و شرایط دریافت پیام پیام، ویژگی

(. در فرایند اقناع، مخاطب نقش فعالی دارد و نحوه پردازش و  2022،  2)روسنبرگ و همکاران

تواند موجب پذیرش، رد یا تغییر نگرش او شود. از این منظر، اثربخشی یک پیام  ارزیابی پیام می

افراد یکسان نیست و ویژگی برای همه  اجتماعی و شخصیتی اقناعی  های شناختی، عاطفی، 

  های تواند در واكنش آنان به پیام نقش داشته باشد. به همین دلیل، اقناع در حوزهمخاطبان می

مختلفی مانند تبلیغات، بازاریابی، سیاست، آموزش، رسانه و روابط عمومی مورد توجه قرار گرفته 

شوند  است. در مطالعات مربوط به اقناع، یکی از مسائل مهم، شناخت عواملی است كه باعث می

های پیام  اثر یا حتی نامطلوب باشد. ویژگییک پیام برای یک فرد تأثیرگذار و برای فرد دیگر كم

میزان  و همچنین  شواهد  از  استفاده  استدلال،  نوع  منبع،  و جذابیت  اعتبار  آن،  ارائه  نحوه  و 

توانند بر فرایند اقناع  درگیری و علاقه مخاطب نسبت به موضوع، از جمله عواملی هستند كه می

فردی مخاطب نیز اهمیت دارد؛ زیرا افراد مختلف   هایاثر بگذارند. علاوه بر این عوامل، ویژگی

،  ۳)نای و همکاران  های متفاوتی پردازش و ارزیابی كنندممکن است یک پیام واحد را به شیوه

(. بنابراین، مطالعه اقناع تنها بررسی محتوای پیام یا روش ارائه آن نیست، بلکه شناخت 202۳

ویژگی و  پیام  میان  فرایند محسوب میتعامل  این  از  نیز بخش مهمی  مخاطب  بر  های  شود. 

 
1 Giammusso et al 
2 Rosenberg et al 
3 Nai et al 
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تواند به توضیح بهتر های شخصیتی میویژه ویژگیهای فردی و بههمین اساس، توجه به تفاوت

 .های اقناع كمک كندهای متفاوت افراد در برابر شیوه واكنش

 ارتباطات اقناعی 

به فرایند انتقال پیام با هدف ایجاد یا تقویت تغییر در نگرش، باور، ارزیابی یا    ارتباطات اقناعی

از مهم اشاره دارد و یکی  ارتباطات  های كاربرد نظریهترین حوزهرفتار مخاطب  اقناع در  های 

در این نوع ارتباط، فرستنده پیام تلاش     (.2022شود)گیماسو و همکاران ،  انسانی محسوب می

كند با انتخاب محتوای مناسب، شیوه بیان، استدلال، شواهد و نحوه ارائه پیام، مخاطب را  می

نسبت به یک موضوع، دیدگاه یا رفتار خاص متقاعد كند. با این حال، نتیجه ارتباط اقناعی صرفاً  

ویژگی ویژگیبه  و  نیست  وابسته  پیام  نیز های  ارتباطی  موقعیت  و  مخاطب  فرستنده،  های 

در   توانندمی است  ممکن  مختلف  مخاطبان  باشند.  داشته  نقش  پیام  تأثیرگذاری  میزان  در 

واكنش مشابه،  پیام  یک  با  توجه، مواجهه  میزان  نظر  از  افراد  زیرا  دهند؛  نشان  متفاوتی  های 

تجربه  اطلاعات،  پردازش  توانایی  ویژگیانگیزه،  و  قبلی  تفاوت  های  یکدیگر  با  های شخصیتی 

توان فرایندی تعاملی  از این رو، ارتباطات اقناعی را می   (.  2022دارند)روسنبرگ و همکاران ،  

گیرند و نتیجه آن  های مخاطب در ارتباط قرار میهای پیام با ویژگیدانست كه در آن ویژگی 

تفاوتی، مقاومت یا رد آن متغیر باشد. در این میان، شیوه تواند از پذیرش كامل پیام تا بیمی

ها بر استدلال منطقی و ارائه شواهد تأكید دارند،  ای دارد؛ زیرا برخی پیامویژهاقناع نیز اهمیت 

ارزش  منبع،  اعتبار  عاطفی،  از جذابیت  برخی دیگر  یا محرکدر حالی كه  های  های مخاطب 

های متفاوت،  كنند. شناخت نحوه واكنش افراد به این شیوهجانبی برای تأثیرگذاری استفاده می

تواند به  های فردی با یکدیگر تفاوت دارند، میویژه در شرایطی كه مخاطبان از نظر ویژگیبه

در واقع، اگر یک شیوه ارتباطی    (:۱،202۱)كاپون تر فرایند ارتباط اقناعی كمک كنددرک دقیق

هایی كه تفاوت در واكنش افراد  برای همه مخاطبان به یک اندازه مؤثر نباشد، شناسایی ویژگی

های شخصیتی  كند. از این منظر، بررسی ارتباط میان ویژگیدهند اهمیت پیدا میمیرا توضیح  

های فردی  تواند زمینه مناسبی برای تبیین تفاوتهای مختلف اقناع میو واكنش افراد به شیوه

های نظری مرتبط با پردازش  در فرایند ارتباطات اقناعی فراهم كند و مبنایی برای بررسی مدل

 .به شمار آید 2های اقناعی، از جمله مدل احتمال ارزیابی پیام

 

 

 
1 Capone 
2 ELM: Elaboration Likelihood Model 
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 مدل احتمال ارزیابی

ارائه شد، یکی از   ۱980در دهه   ۱مدل احتمال ارزیابی كه توسط ریچارد پتی و جان كاچیوپو

شناسی اجتماعی و ارتباطات اقناعی برای تبیین های نظری در حوزه روان ترین چارچوب جامع

تلاش   پیام،  پردازش  شناختی  سازوكارهای  بر  تمركز  با  مدل  این  است.  نگرش  تغییر  فرایند 

كنند و در  های اقناعی را دریافت، تحلیل و ارزیابی میكند توضیح دهد كه افراد چگونه پیاممی

كنند. هسته مركزی این نظریه بر  دهند یا تثبیت میهای خود را تغییر مینهایت چگونه نگرش

ای اشاره  استوار است؛ بسط به میزان تلاش ذهنی و پردازش فعالانه  2مفهوم »بسط شناختی«

از دارد كه فرد هنگام مواجهه با یک پیام به كار می گیرد. بر اساس این مدل، احتمال بسط 

است   وابسته  بسط  این  سطح  به  اقناع  مسیر  نوع  و  دارد  قرار  پیوستار  یک  در  بالا  تا  پایین 

 (.۳،20۱2)پرباونینگ 

های اقناعی،  كند كه تغییر نگرش مخاطب در نتیجه پردازش پیامفرض میمدل احتمال ارزیابی  

دهد. این پیوستار از پردازش بسیار سطحی تا پردازش بسیار  در یک پیوستار شناختی رخ می

ها هنگام مواجهه انسان  به این نکته اشاره می كند كه  مدل احتمال ارزیابی عمیق امتداد دارد.  

( از یکی از دو مسیر  ...)مثل تبلیغ، سخنرانی، متن انگیزشی، كمپین اجتماعیبا یک پیام اقناعی

 (: 202۱كنند)كاپون،پردازش اطلاعات استفاده می

   4الف( مسير مرکزی پردازش 

این مسیر نیازمند تخصیص منابع شناختی بالا از سوی مخاطب است. هنگامی كه یک فرد پیام  

ها، بررسی كیفیت كند، به ارزیابی نقادانه استدلالاقناعی را از طریق مسیر مركزی پردازش می

ها بیشترین  پردازد  در اینجا، كیفیت آرگومان ها با دانش پیشین خود میشواهد و تطابق آن

ایجاد می این مسیر  را دارد. تغییر نگرشی كه در  برابر اهمیت  بیشتری دارد و در  شود، دوام 

های  است. در این مسیر، فرد بدون تحلیل عمیق و بر اساس نشانه   ترهای ضدتبلیغ مقاومپیام

ها(، هیجانات،  ها )نه كیفیت آنگیرد، مثل جذابیت گوینده، تعداد استدلالسطحی تصمیم می

موسیقی یا تصویر جذاب و شهرت برند. وقتی فرد انگیزه یا توان تحلیل پیام را ندارد از این  

 (.2024كند )الافنان،مسیر استفاده می

 
1 Richard Petty & John Cacioppo 
2 Elaboration 
3 Perbawaningsih 
4 Central Route 
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، افرادی كه دارای ویژگی »باوجدان بودن«  مدل پنج عامل بزرگ شخصیتاز منظر پیوند با 

بالا هستند، معمولاً به دلیل نظم ذهنی و تمایل به دقت، مستعد استفاده از این مسیر برای 

باشند. همچنین در تطبیق با دیدگاه كوئینتیلیان، بخش اعظم »منطق« در تحلیل پیام می

نشیند كه مخاطب در مسیر مركزی قرار داشته باشد  های او، زمانی به ثمر میآموزه 

 (.۱،2025)هینگونگ كیم 

   2ب( مسير پيرامونی پردازش 

در مقابل، زمانی كه مخاطب شرایط، انگیزه یا توانایی لازم برای تفکر عمیق را ندارد، به مسیر 

ها، بلکه بر  شود. در این مسیر، ارزیابی پیام نه بر اساس كیفیت استدلال پیرامونی متوسل می

یا احساسات آنی صورت میاساس محرک اعتبار گوینده  گیرد.   های محیطی، جذابیت منبع، 

 (.2024)لی و همکاران،  گرفته در این مسیر ناپایدارتر هستندهای شکلنگرش

با جنبه اخلاقی دیدگاه كوئینتیلیان را  بیشترین همپوشانی  در شرایطی دارد كه    این مسیر 

رنجوری«،  خواهد انرژی شناختی صرف كند. برای مثال، ویژگی شخصیتی »روان مخاطب نمی

شود او به جای تحلیل منطقی پیام، به  زا قرار دارد، باعث میزمانی كه فرد در شرایط استرس 

 هایی چون »اعتبار و انسان خوب بودن« سخنران تکیه كند نشانه

ارزیابیمدل   می  احتمال  و  تأكید  »انگیزه«  عامل  دو  توسط  پردازش  مسیر  انتخاب  كه  كند 

 شود. »توانایی« تعیین می

را مشخص می  :3انگيزه  • پیام  پردازش  به  ارتباط میزان تمایل فرد  متغیرهایی چون  كند. 

 گیرند. پذیری و نیاز به شناخت  در این بخش جای میشخصی موضوع، مسئولیت 

حواس  :4توانایی  • وجود  عدم  و  كافی  زمان  قبلی،  دانش  )هینگونگ  شامل  است  پرتی 

 (. 2025كیم،

دهد كه برای اثربخشی اقناع بر اساس دیدگاه كوئینتیلیان، سخنران باید  این ساختار نشان می

های شخصیتی مخاطب ، سطح انگیزه و توانایی او را بسنجد و پیام خود را با شناخت ویژگی

 متناسب با مسیر مركزی یا پیرامونی كالیبره كند. 

 
1 Hyunggeun Kim 
2 Peripheral Route 
3 Motivation 
4 Ability 
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 1مدل احتمال ارزیابی  اجزا و عناصر

 دارای عناصر مختلفی است كه در ادامه این عناصر بررسی شده است:   مدل احتمال ارزیابی

 دو مسير پردازش  - 1

از عناصر بنیادی   ارزیابییکی  ، مفهوم »دو مسیر پردازش« است. این دو مسیر مدل احتمال 

شود كه فرد انگیزه  شامل مسیر مركزی و مسیر پیرامونی هستند. مسیر مركزی زمانی فعال می

كیفیت   به  مخاطب  حالت،  این  در  باشد.  داشته  را  پیام  دقیق  پردازش  برای  لازم  توانایی  و 

كند ارزیابی انتقادی  كند و تلاش میها و انسجام منطقی پیام توجه میها، شواهد، دادهاستدلال

شود كه فرد یا انگیزه كافی برای تحلیل انجام دهد. در مقابل، مسیر پیرامونی زمانی فعال می

های سطحی  عمیق ندارد یا توانایی لازم را در اختیار ندارد. در چنین شرایطی، مخاطب به نشانه

ها، شهرت منبع یا  بدون توجه به كیفیت آن   هایا جانبی مانند جذابیت گوینده، تعداد استدلال

 (.20۱4كند )لئون و یوبارا،های بصری و هیجانی پیام اتکا میجذابیت

 انگيزش   - 2

كند كه  عنصر اساسی دیگر در مدل احتمال ارزیابی، مفهوم »انگیزش« است. انگیزش تعیین می

تواند تحت آیا فرد تمایل دارد انرژی شناختی خود را صرف تحلیل پیام كند یا خیر. انگیزش می

گویی،  تأثیر عواملی مانند درگیری شخصی با موضوع، اهمیت پیام برای فرد، مسئولیت پاسخ

گیری قرار گیرد. برای مثال، اگر موضوعی مستقیماً  نیاز به شناخت  و پیامدهای بالقوه تصمیم

افزایش می احتمال بسط  اثر بگذارد،  فرد  آینده شغلی  را    یابدبر  پیام  بیشتری  با دقت  فرد  و 

كند. در مقابل، در موضوعاتی كه برای فرد اهمیت اندكی دارند، سطح بسط كاهش  پردازش می

 شود.یافته و مسیر پیرامونی غالب می

 توانایی   - 3

كننده در انتخاب مسیر پردازش است. های تعییندر كنار انگیزش، »توانایی« نیز یکی از مؤلفه 

توانایی به منابع شناختی در دسترس فرد اشاره دارد؛ از جمله دانش پیشین، سطح تحصیلات،  

پرتی. حتی اگر انگیزش بالا باشد، در صورت نبود  هوش، تمركز، و نبود عوامل مزاحم یا حواس 

نخواهد بود. برای مثال، ارائه یک مقاله علمی پیچیده    پذیرتوانایی كافی، پردازش عمیق امکان

مندی، ممکن است منجر به پردازش به مخاطبی كه دانش تخصصی ندارد، حتی در صورت علاقه

 (.2025سطحی شود )هینگونگ كیم،

 
1 ELM 
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ارزیابی احتمال  استدلال  مدل  »كیفیت  نقش  بر  دارد.  همچنین  تأكید  مركزی  مسیر  در  ها« 

ها عامل اصلی  گیرد، كیفیت منطقی و تجربی استدلالهنگامی كه فرد در مسیر مركزی قرار می

استدلال است.  نگرش اقناع  ایجاد  موجب  قوی  و های  تغییر  برابر  در  مقاوم  پایدار،  های 

ضعیف ممکن است حتی منجر به    های شوند، در حالی كه استدلالكننده رفتار میبینیپیش

واكنش منفی شوند. بنابراین، ارزیابی شناختی فعال و مقایسه پیام با باورهای پیشین از عناصر  

 (. 20۱4شود )لئون و یوبارا،مهم در این مسیر محسوب می

پیرامونی »نشانه مقابل، در مسیر  ایفا میدر  نقش كلیدی  پیرامونی«  نشانههای  این  ها  كنند. 

های منبع پیام مانند تخصص، اعتبار، جذابیت، محبوبیت و حتی شباهت اجتماعی  شامل ویژگی

با مخاطب هستند. علاوه بر این، عوامل محیطی مانند موسیقی، رنگ، طراحی بصری و تکرار 

بدون نیاز به پردازش    هاهای پیرامونی عمل كنند. این نشانهعنوان نشانهتوانند بهپیام نیز می

تواند منجر به تغییر نگرش شود، كنند كه میایجاد می   ۱بریعمیق شناختی، نوعی قضاوت میان

 هرچند این تغییر غالباً موقتی و وابسته به شرایط است.

 نتایج متفاوت تغيير نگرش   - 4

عنصر مهم دیگر در مدل احتمال ارزیابی، »نتایج متفاوت تغییر نگرش« در دو مسیر است. تغییر  

مقاوم پایدارتر،  معمولاً  مركزی  مسیر  از  حاصل  پیامنگرش  برابر  در  و  تر  مخالف  های 

از مسیر پیرامونی شکل تر برای رفتار واقعی است. در مقابل، نگرشكنندهبینیپیش هایی كه 

استدلالگیرند، شکنندهمی با  بوده و در مواجهه  این    ترهای قویتر  ممکن است تغییر كنند. 

و   عمومی  سلامت  آموزش،  بازاریابی،  تبلیغات،  حوزه  در  مهمی  كاربردی  پیامدهای  تمایز 

 (. 2،202۳گذاری دارد )سورجدی و همکاران سیاست

 پيوستار بسط   - 5

ارزیابی احتمال  می  مدل  مطرح  را  بسط«  »پیوستار  مفهوم  برداشت همچنین  برخلاف  كند. 

كند كه پردازش اطلاعات صرفاً به دو حالت كاملاً مجزا گرایانه ساده، این مدل بیان میدوگانه

شود، بلکه در یک طیف قرار دارد. در بسیاری از موارد، عناصر هر دو مسیر ممکن محدود نمی

زمان عمل كنند. برای مثال، حتی در شرایط پردازش مركزی، اعتبار منبع صورت هماست به 

 (.20۱4ها اثر بگذارد و بالعکس )لئون و یوبارا،استدلالتواند بر نحوه تفسیر می

 
1 Heuristic 
2 Surjadi et al 
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 کنندهمتغيرهای تعدیل - 6

تعدیل »متغیرهای  مدل،  این  مهم  عناصر  دیگر  میاز  متغیرها  این  هستند.  توانند  كننده« 

بهنقش برخی  كنند:  ایفا  متفاوتی  میهای  عمل  استدلال  بهعنوان  برخی  نشانه كنند،  عنوان 

گذارند و برخی جهت پردازش شناختی را هدایت  پیرامونی، برخی بر انگیزش یا توانایی اثر می

دارد،  می بالا  انگیزه  مخاطب  كه  شرایطی  در  است  ممکن  منبع  تخصص  نمونه،  برای  كنند. 

ای عنوان نشانه عنوان یک استدلال منطقی تفسیر شود و در شرایط انگیزش پایین، صرفاً بهبه

 (. 2024پیرامونی عمل كند )فنگ،

شناسی پژوهش، مدل احتمال ارزیابی چارچوبی فراهم كرده است كه پژوهشگران از منظر روش 

بتوانند از طریق دستکاری متغیرهایی مانند كیفیت استدلال، میزان درگیری شخصی، یا حضور  

اند كه  های تجربی متعدد نشان دادهپرتی، مسیر پردازش را بررسی كنند. پژوهشعوامل حواس 

شود، در حالی كه  ها میافزایش درگیری شخصی باعث افزایش حساسیت به كیفیت استدلال

ها اعتبار تجربی  دهد. این یافتههای پیرامونی را افزایش میدرگیری پایین حساسیت به نشانه

 اند. ای برای مدل فراهم كردهگسترده

نقش اساسی دارند.    های اقناعی از لحاظ كاربردی، عناصر مدل احتمال ارزیابی در طراحی پیام

های آموزشی، اگر هدف ایجاد یادگیری عمیق و پایدار باشد، باید شرایطی فراهم شود  در محیط

مدت یا معرفی  كه انگیزه و توانایی پردازش مركزی تقویت گردد. در مقابل، در تبلیغات كوتاه

های پیرامونی كارآمدتر باشد. در حوزه سلامت  سریع محصولات، ممکن است استفاده از نشانه

های علمی دقیق همراه با استفاده  تواند مؤثر باشد؛ ارائه دادهعمومی نیز تركیب هر دو مسیر می

چهره  میاز  محبوب  و  معتبر  دهدهای  افزایش  را  تأثیرگذاری  دامنه  و    تواند  )سورجدی 

 (.202۳همکاران،

دهد  با ارائه چارچوبی جامع برای تحلیل فرایند اقناع، نشان میمدل احتمال ارزیابی  در مجموع،  

كه تغییر نگرش نه صرفاً نتیجه محتوای پیام، بلکه حاصل تعامل پیچیده میان انگیزش، توانایی،  

بینی  كند كه برای درک و پیشهای پیرامونی است. این مدل تأكید میهای پیام و نشانهویژگی

 تغییر نگرش، باید سطح بسط شناختی مخاطب را در نظر گرفت.  

 ها  شيوه استفاده از این اقناع در رسانه

دهد كه  ها نشان میبا ارائه یک چارچوب شناختی ـ ارتباطی، به رسانه  مدل احتمال ارزیابی 

برای تأثیرگذاری بر مخاطبان باید میان مسیرهای مركزی و پیرامونی اقناع تمایز قائل شوند و  
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پیام مخاطب،  ذهنی  درگیری  سطح  اساس  رسانهبر  )فنگ،های  كنند  طراحی  را  (.  2024ای 

ها هنگامی كه مخاطب انگیزه و توانایی پردازش عمیق پیام را دارد، از راهبردهایی مبتنی  رسانه

استفاده می استدلالبر مسیر مركزی  بر  راهبردهایی كه  های منطقی، اطلاعات معتبر،  كنند؛ 

های دقیق تکیه دارند. برای نمونه، در یک برنامه مستند تلویزیونی  های تجربی و تحلیلداده

ارائه داده با  برنامه  آلودگی هوا، سازندگان  دادن نمودارهای تغییرات درباره  های علمی، نشان 

محیط  متخصصان  با  مصاحبه  بلندمدت،  در  مکانیزمآلایندگی  توضیح  و  تأثیر  زیست  های 

كنند مخاطب را وادار به پردازش دقیق اطلاعات كنند. در  بر سلامت انسان، تلاش می  هاآلاینده

این شرایط، اقناع حاصل از مسیر مركزی معمولاً پایدارتر بوده و احتمال تغییر رفتار واقعی را 

 (. 2024دهد )فنگ، افزایش می

رو هستند كه انگیزه یا توانایی توجه عمیق ندارد، ها با مخاطبی روبهدر مقابل، هنگامی كه رسانه

می بهره  پیرامونی  مسیر  راهبردهای  تلویزیونی از  تبلیغات  از  بسیاری  در  مثال،  برای  گیرند. 

جای ارائه اطلاعات دقیق درباره  ها، لوازم آرایشی یا لباس، بهكالاهای مصرفی مانند نوشیدنی

شود )پارک  مشهور و محبوب استفاده می  هایتركیبات محصول یا عملکرد تخصصی آن، از چهره

همکاران، می2025و  تبلیغ  را  محصولی  كه  سرشناس  ورزشکار  یا  بازیگر  یک  حضور  كند،  (. 

ها و  عنوان یک نشانه پیرامونی عمل كرده و بدون نیاز به پردازش شناختی پیچیده، بر نگرشبه

هایی مؤثر است  ویژه در موقعیتها بهگذارد. این نوع اقناع در رسانهتصمیم خرید مخاطب اثر می

زمان مانند  هستند،  منفعلانه  تماشای  حالت  در  مخاطبان  بهكه  تلویزیون  كه  عنوان  هایی 

كاربر در شبکهپس كه  زمانی  یا  است  بهزمینه در حال پخش  اجتماعی  سرعت در حال  های 

 كردن است.اسکرول 

نشانهرسانه از  همچنین  مركزی   های ها  پردازش  به  نیاز  كاهش  و  توجه  جلب  برای  هیجانی 

ای از دهند، نمونهمحور كه تصاویر قوی احساسی نشان میكنند. تبلیغات سلامتاستفاده می

اند،  های ضدسیگار كه در بسیاری از كشورها اجرا شدهاین رویکرد هستند. برای مثال، كمپین 

كنند  دیده ناشی از مصرف دخانیات، تلاش میهای آسیب های بیمار یا چهرهبا نمایش تصاویر ریه

تر و با مقاومت  ای پیرامونی استفاده كنند تا پیام سریععنوان نشانهاز واكنش هیجانی مخاطب به

های علمی پیچیده  بینند كه استدلالها نیازی نمیكمتر پذیرفته شود. در چنین مواردی، رسانه

 شود. بر احساسات مخاطب موجب اقناع سطحی اما سریع می ارائه كنند؛ بلکه تأثیرگذاری

های خبری در مواقعی كه مخاطبان با مسائل سیاسی، اقتصادی یا اجتماعی  از سوی دیگر، رسانه

كنند. مثلاً زمانی كه یک بحران اقتصادی در  درگیر هستند، بیشتر از مسیر مركزی استفاده می

می رخ  كشور  برنامهیک  پادكستدهد،  یا  تلویزیونی  تحلیلی  ارائه های  به  اقتصادی  های 
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گفتتحلیل عمیق،  دادههای  بررسی  كارشناسان،  با  سیاست وگو  مقایسه  و  میها  پردازند.  ها 

شان انگیزه بالایی دارند، معمولاً این  مخاطبانی كه به دلیل پیامدهای مستقیم بحران بر زندگی

گیری خود استفاده دهی نگرش یا تصمیمشکل اطلاعات را با دقت پردازش كرده و از آن برای  

بهمی اقناعی  باقی میكنند. چنین  بلندمدت  نیز ماند و در تصمیم طور معمول در  های بعدی 

 اثرگذار است.

های  گیرند. بسیاری از پیامطور هوشمندانه از تركیب دو مسیر پردازش نیز بهره میها بهرسانه

كننده داشته باشند  های پیرامونی جذبشوند كه هم نشانهاقناعی اثربخش به شکلی طراحی می

اتکای لازم برای پردازش   افزایش درگیری مخاطب، محتوای منطقی و قابل  و هم در صورت 

تواند  مركزی را ارائه كنند. برای مثال، یک آگهی تلویزیونی درباره اهمیت ورزش برای سلامت می

های محبوب توجه مخاطب را جلب ، موسیقی پرانرژی و حضور چهره ابتدا با تصاویر انگیزشی

قلب،   بر سلامت  ورزش  فواید  درباره  علمی  اطلاعات  ارائه  با  و سپس  پیرامونی(،  )مسیر  كند 

تر هدایت كند. این نوع كاهش استرس و افزایش طول عمر، مخاطب را به سمت پردازش عمیق 

دهد، بلکه اثربخشی پیام را نیز افزایش تنها دامنه مخاطبان را گسترش میطراحی تركیبی نه 

 دهد. می

های اجتماعی نیز الگوی اقناع بر اساس مدل احتمال ارزیابی  های دیجیتال و شبکهدر رسانه

دهند كه از نظر هیجانی ها معمولاً محتواهایی را بیشتر نمایش میقابل مشاهده است. الگوریتم

كنند )پارک  محتواهایی كه عمدتاً بر مسیر پیرامونی تکیه میالهضم باشند؛ قوی، كوتاه و راحت

تاک، ویدئوهای كوتاه  هایی مانند اینستاگرام و تیک (. برای مثال، در پلتفرم2025و همکاران،

مرتبط با سبک زندگی، آرایش یا غذا عمدتاً بر جذابیت بصری و هیجان سریع متکی هستند و  

ها كه مخاطب زمان  حال، در یوتیوب یا پادكستاند. بااینكمتر نیازمند پردازش شناختی عمیق 

تواند مسیر مركزی  شده میدهد، محتوای تحلیلی، آموزشی و كارشناسیبیشتری اختصاص می

اینفلوئنسرها  های موبایل توسط تکنولوژی اقناع را فعال كند. برای نمونه، بررسی تخصصی گوشی

ویژگی مقایسه  مبنای  استدلال   هایبر  قیمت،  و  دوربین  كیفیت  پردازش،  سرعت  های  فنی، 

شود و معمولاً مخاطبانی كه در آستانه خرید هستند و انگیزه بالایی برای  مركزی محسوب می

 كنند. تحلیل دارند، چنین محتواهایی را دنبال می

تکنیک رسانه از  استفاده  با  همچنین  تغییر  ها  را  شناختی  بسط  احتمال  پیام،  طراحی  های 

های خبری جدی معمولاً با تیترهای تحلیلی و بدنه  ها و سایتدهند. برای مثال، روزنامهمی

های خبری كنند مخاطب را در مسیر مركزی نگه دارند. در مقابل، سایتمتنی مفصل تلاش می

كنند پردازش پیرامونی را  ها و تصاویر جنجالی، تلاش میبیتزرد با تیترهای احساسی، كلیک
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تا مخاطب سریع ارائه فعال كنند  اگر محتوای  شده كیفیت تحلیلی  تر وارد محتوا شود، حتی 

تنها به ویژگی مخاطب،  ها نهچندانی نداشته باشد. به این ترتیب، انتخاب مسیر اقناع در رسانه

 بلکه به استراتژی خود رسانه نیز بستگی دارد.

 های شخصيتی متفاوت به مدل احتمال ارزیابی واکنش

ارائه شده    های اقناعی در مدل احتمال ارزیابی، بر اساس پنج عامل شخصیتدر ادامه واكنش

 .دهداست و  توضیح داده شده كه هر تیپ چگونه به مسیر مركزی یا پیرامونی پاسخ می

 گرایی« بالاشخصيت با »برون  - 1

های  ای به نشانههای رسانهمحیطاند و در  طلبگرا معمولاً اجتماعی، پرانرژی و هیجان افراد برون 

دهند. این تیپ شخصیتی غالباً از مسیر پیرامونی  تری نشان میاجتماعی و هیجانی واكنش سریع

می استفاده  بهاقناع  موقعیتكند،  در  موسیقی،  ویژه  بصری،  جذابیت  با  همراه  پیام  كه  هایی 

ها و  های اجتماعی، تعداد لایکهای مشهور یا تأیید اجتماعی باشد. برای مثال، در شبکهچهره 

شود.  كننده محسوب میهای قوی اقناعها یا حضور افراد محبوب برای این شخصیت نشانهكامنت

ها مرتبط باشد )مثل سلامت یا روابط اجتماعی(،  حال، اگر موضوع پیام با منافع شخصی آنبااین

تأثیر فضای  گراها تحتتحلیل كنند. برون  ترممکن است وارد مسیر مركزی شوند و پیام را دقیق

نشانه و  پیامگروهی  و  هستند  اجتماعی  ایجاد  های  اجتماعی  پذیرش  یا  تعلق  هایی كه حس 

 (. ۱،2020ها مؤثرتر خواهد بود )بودن گرین و همکارانكنند در آنمی

 پذیر« شخصيت »توافق- 2

توافق تعارضافراد  از  اجتناب  و  همکاری  اهل  همدل،  مهربان،  معمولاً  به  پذیر  افراد  این  اند. 

دهند. اقناع در این گروه معمولاً هایی كه لحن مثبت، همدلانه و اخلاقی دارند بهتر پاسخ میپیام

شود، زیرا لحن پیام، اعتماد، نیت گوینده و انسجام اجتماعی برای از مسیر پیرامونی شروع می

با محوریت كمک به دیگران، حمایت اجتماعی یا    هاییآنها اهمیت زیادی دارد. برای مثال، پیام

ها اثرگذار است. با این حال، اگر  های پیچیده، در آنمسئولیت اخلاقی، بدون نیاز به استدلال

های اخلاقی آنها مرتبط باشد، ممکن است به سمت مسیر مركزی حركت كنند موضوع با ارزش 

و پیام را با دقت بیشتری تحلیل كنند. نظر متخصصان قابل اعتماد نیز برای آنها نشانه مهمی  

 (.2،2020)مارینگو و همکاران  شوداست و موجب افزایش پذیرش پیام می

 
1 Bowden-Green et al 
2 Marengo et al 
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 شناسی و باوجدان بودن« شخصيت »وظيفه  - 3

پذیر و منطقی هستند. این گروه اغلب از ریز، مسئولیت شناس معمولاً منظم، برنامهافراد وظیفه 

، زیرا تمایل دارند پیام را دقیق، ساختارمند و منطقی بررسی  كنند مسیر مركزی استفاده می

شوند كه  اند و فقط زمانی اقناع میهای ضعیف یا مبهم حساسكنند. آنها نسبت به استدلال

(. برای مثال،  ۱،202۱)مارسینو و همکاران    پیام از نظر عملی، اخلاقی و منطقی قابل دفاع باشد

تواند این افراد را به رفتار مطلوب سوق  های معتبر میدر حوزه سلامت، شواهد علمی و توصیه 

هایی  محور كمتر برای آنها اثرگذار است. پیامهای صرفاً احساسی یا نمایشدهد. در مقابل، پیام

گذاری روشن دارند، با نیازهای شناختی آنها هماهنگ بوده و احتمال  كه نظم، شفافیت و هدف

 دهد. اقناع را افزایش می

 شخصيت »روان رنجوری« یا »ثبات هيجانی پایين«   - 4

پذیرتر  تر و واكنشتر، مضطرب نژندگرایی دارند، معمولاً حساسافرادی كه نمره بالایی در روان

های هیجانی هستند. این تیپ شخصیتی بیشتر از مسیر پیرامونی اقناع استفاده  نسبت به محرک

نشانهمی زیرا  پیامكند،  تهدیدها،  هیجانی،  اثر های  آنان  بر  تأثیرگذار  تصاویر  و  احساسی  های 

های مبتنی بر ترس، نگرانی، هشدارهای  ها معمولاً با استفاده از پیامگذارد. رسانهبیشتری می

سریع  را  افراد  این  خطرناک،  پیامدهای  یا  میسلامت  اقناع  همکاران،  كنند  تر  و  )جهانشانی 

باشد )مثل سلامت فردی(،    (.  ۱402 داشته  اگر دغدغه شخصی شدیدی وجود  این حال،  با 

وتحلیل كنند، اما در بیشتر موارد  تر تجزیه ممکن است وارد مسیر مركزی شوند و پیام را دقیق

 كند. های هیجانی بر تحلیل منطقی غلبه میواكنش

 شخصيت »گشودگی برای تجربه«  - 5

های متفاوت  های جدید و پذیرای تجربه مند به ایدهافراد با گشودگی بالا خلاق، كنجکاو، علاقه

كند، زیرا تمایل به تفکر هستند. این تیپ شخصیتی معمولاً از مسیر مركزی اقناع استفاده می

، هایی كه نوآورانهانتقادی، تحلیل مفاهیم جدید و بررسی محتواهای پیچیده دارند. آنها از پیام

(. برای 2،2020)مارینگو و همکاران  كنند متفاوت یا غنی از اطلاعات جدید باشد استقبال می

زیست یا مسائل فرهنگی،  های نو، محیطای درباره فناوریمثال، در مواجهه با یک پیام رسانه

كنند. البته اگر پیام كاملاً خلاقانه و  ها توجه میاین افراد به كیفیت نوآوری و عمق استدلال 

تواند اقناع اولیه ایجاد كند،  های پیرامونی مانند طراحی هنری نیز میجدید باشد، گاهی نشانه

 اما در نهایت تحلیل شناختی نقش اصلی را در پذیرش پیام ایفا خواهد كرد. 

 
1 Marciano et al 
2 Marengo et al. 
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 جمع بندی و نتيجه گيری 

با هدف  واكنش اساس های شخصیتی متفاوت به شیوه پژوهش حاضر  بر  تبیینی  اقناع:  های 

موضوع اقناع یکی از مسائل  .  و دیدگاه كوئینتیلیان انجام شد مدل پنج عامل بزرگ شخصیت

به تلاش است كه  ارتباطات  در  افراد  بسیار مهم  رفتار  و  باور  نگرش،  تغییر  برای  عمدی  های 

پردازد،  از دیرباز مورد توجه بزرگان علم بلاغت مانند كوئینتیلیان بوده است كه بر این باور  می

مدار و صادق باشد. او سه عنصر  شود كه سخنران اخلاق بود اقناع واقعی تنها زمانی حاصل می

های ارائه اصلی را برای اقناع موفق معرفی كرد: شخصیت قابل اعتماد گوینده، كیفیت استدلال

دهد كه موفقیت در اقناع تنها  شده و توانایی ایجاد احساس در مخاطب. این دیدگاه نشان می

وینده وابسته است. در  شود، بلکه به شخصیت و نیت گبه فن بیان یا ساختار پیام محدود نمی

های اقناعی  های كلاسیک، مدل احتمال ارزیابی فرایندهای ذهنی پردازش پیامكنار این آموزه

رو شدن با یک  كند كه هنگام روبهدهد. این مدل بیان میتری توضیح میرا به صورت علمی

كنند. مسیر نخست، مسیر مركزی است پیام، افراد از دو مسیر برای تغییر نگرش استفاده می

توانایی لازم برای تحلیل دقیق پیام را داشته كه زمانی فعال می انگیزه كافی و  شود كه فرد 

ای در تغییر نگرش دارد و  كنندهها نقش تعیینباشد. در این مسیر، كیفیت و قدرت استدلال

ی انتخاب  این تغییر نگرش عموماً پایدار و قوی است. مسیر دوم، مسیر پیرامونی است كه هنگام 

این وضعیت توجه به شود كه فرد كممی باشد؛ در  پردازش عمیق داشته  توانایی  یا  تر علاقه 

تر مثل ظاهر گوینده، میزان محبوبیت منبع پیام و عواطف ایجاد شده توسط پیام  عواملی ساده

مدت و ناپایدار است. انتخاب مسیر پردازش بستگی به  یابد و تاثیر آن معمولاً كوتاهاهمیت می

های فردی مخاطب است. مدل  دو عامل اصلی دارد؛ انگیزه و توانایی فرد كه خود متاثر از ویژگی

عاملی شخصیت كه پنج ویژگی اصلی شخصیت یعنی گشودگی به تجربه، باوجدان بودن،  پنج

پردازد.  ها میكند، به توضیح این تفاوترنجوری را معرفی میپذیری و روانگرایی، توافقبرون

افرادی كه گشودگی به تجربه بالایی دارند به دلیل كنجکاوی و علاقه به یادگیری، تمایل دارند  

گیرند.  ها را با دقت و عمق بیشتری بررسی كنند و در مسیر مركزی پردازش پیام قرار میپیام

پیامافرادی باوجدان هم كه مسئولیت تر روی  ها بیشپذیر و دقیق هستند، هنگام مواجهه با 

اعتماد بودن كنند و اعتبار گوینده را هم به عنوان شاخص قابلساختار منطقی پیام تمركز می

گرا به دلیل گرایش به هیجان و تعامل اجتماعی، بیشتر تحت گیرند. افراد برونپیام در نظر می

را های ظاهری مثل جذابیت و شهرت منبع پیام قرار دارند و معمولاً مسیر پیرامونی  تاثیر نشانه

كنند؛ هرچند در موضوعات مهم شخصی ممکن است به مسیر مركزی تمایل پیدا  انتخاب می

تر به صداقت و اخلاق گوینده اهمیت  پذیر كه همدل و مهربان هستند، بیشكنند. افراد توافق
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بیشتری خواهند داشت و می اعتماد  پیام  به  ببینند،  با فضیلت  فردی  را  اگر گوینده  و  دهند 

تر بررسی  احتمالاً به مسیر پیرامونی گرایش دارند، البته در مواردی هم ممکن است پیام را عمیق

هایی كه احساس كنند، به پیامرنجوران كه اضطراب و نگرانی بیشتری را تجربه میكنند. روان

تر بوده و بیشتر از مسیر پیرامونی تحت تأثیر  كنند حساسامنیت یا هیجان بیشتری منتقل می

گیرند. بنابراین، سطح بسط شناختی تنها به انگیزه و توانایی موقعیتی بستگی ندارد،  قرار می

كننده انتخاب مسیر پردازش است. این موضوع به ویژه  بلکه ساختار شخصیتی فرد نیز تعیین 

های شخصیتی مختلف حضور دارند ای كه مخاطبان بسیار متنوع با ویژگیهای رسانهیطدر مح

های  های خود را با توجه به تفاوتها برای اقناع مؤثر باید پیامكند. رسانهبسیار اهمیت پیدا می

های منطقی  شخصیتی مخاطبان تنظیم كنند. برای افرادی كه تمایل به تحلیل عمیق دارند، پیام

شوند استفاده از  تر است؛ در حالی كه برای كسانی كه كمتر درگیر پیام میو مستدل مناسب

های اعتباربخش كارآمدتر خواهد بود. در بسیاری از  های مشهور و نشانهعناصر هیجانی، چهره

موارد تركیب این دو رویکرد بهترین نتیجه را به همراه دارد؛ به این ترتیب كه ابتدا با استفاده  

های منطقی مسیر مركزی فعال ناصر پیرامونی توجه مخاطب جلب شده و سپس با استدلالاز ع 

نهایت میمی در  پایدار شود.  نگرش  تغییر  تا  به دست شود  زمانی  اقناع موفق  توان گفت كه 

های شخصیتی آید كه هم اخلاق و شخصیت گوینده، هم كیفیت ساختار پیام و هم ویژگیمی

تفاوت به  های فردی مخاطبان و  مخاطب به طور هماهنگ در نظر گرفته شوند. بدون توجه 

ماندگاری   و  اثربخش  اقناعی  پیام  است كه  بسیار دشوار  پیام،  پردازش  سازوكارهای شناختی 

ارزیابی و مدل   احتمال  از دیدگاه كلاسیک كوئینتیلیان، مدل  علمی  این تركیب  ایجاد شود. 

پنج میشخصیت  پژوهشعاملی  در  و  تواند  پیامها  طراحی  در  رسانهنیز  و  های  آموزشی  ای، 

پیام تاثیرگذاری  تا  باشد  بالا رود و مخاطبان  تبلیغاتی كمک بزرگی  ها به شکل قابل توجهی 

 .متنوع را بهتر درگیر و متقاعد كند 
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Abstract 
Persuasion is one of the fundamental concepts in the fields of 
communication and social psychology, referring to the deliberate process of 
attempting to change the attitudes, beliefs, and behaviors of audiences 
through the transmission of targeted messages. In the contemporary world, 
where individuals are constantly exposed to media and advertising 
messages, understanding the mechanisms of persuasion and the factors 
influencing the acceptance or rejection of messages has gained particular 
significance. One of the prominent approaches in the analysis of persuasion 
is Quintilian’s classical perspective, which regards persuasion as more than 
a linguistic skill and associates it with the moral virtue of the speaker. 
According to this view, three primary elements play a central role in 
persuasion: the credibility and character of the speaker, the logic and 
reasoning of the message, and the arousal of the audience’s emotions  
.However, audience responses to persuasive messages are not uniform, and 

individual differences play a crucial role in this regard. The present study 
was conducted using a descriptive-analytical method. To provide a scientific 
explanation for these differences, the Five-Factor Model of personality was 
employed, which categorizes human personality into five principal 
dimensions: extraversion, agreeableness, conscientiousness, neuroticism, 
and openness to experience. Furthermore, the Elaboration Likelihood Model 
(ELM) was utilized to explain how persuasive messages are processed. This 
model posits that individuals process persuasive messages through two 
primary routes: the central route, which is based on logical analysis and 
careful evaluation of arguments, and the peripheral route, which relies on 
superficial cues such as source attractiveness, emotions, and social signals  .
The findings indicate that personality traits can influence the selection of the 
message-processing route. For instance, individuals high in openness to 
experience and conscientiousness tend to favor the central route and pay 
closer attention to logical arguments, whereas individuals who are 
extraverted, agreeable, or high in neuroticism are more likely to be 
influenced by peripheral and emotional cues. Moreover, in the field of 
media, the strategic integration of logical and emotional elements can 
enhance the effectiveness of persuasive messages    

Keywords: Persuasion, Big Five Personality Model, Quintilian’s 
Perspective, Elaboration Likelihood Model (ELM) 
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 چکيده 

 ایرسانه های سواد  گیری از مهارتهدف اصلی از انجام این تحقیق بررسی رابطه بین میزان بهره 

ی آن )شناختی، زیبایی شناختی،  هامؤلفهو اعتماد به رسانه ملی و شناسایی تاثیر هر كدام از  

اخلاقی، عاطفی( بر متغیر اعتماد به رسانه ملی بود. این پژوهش از لحاظ هدف كاربردی و از 

پیمایشی انجام شد. جامعه آماری تحقیق كلیه كاركنان  -حیث شیوه اجرا از طریق روش توصیفی

نمونه تحقیق را مطابق  نفر بود. محقق حجم ۷00شركت داده ورزی سداد )بانک ملی( به تعداد 

نفر در نظر گرفته و از روش نمونه گیری تصادفی استفاده نمود.    292برابر با    با فرمول كوكران

همچنین ابزار مورد استفاده در تحقیق حاضر، پرسشنامه بود و برای تجزیه و تحلیل اطلاعات،  

روش از  استفاده  با  تحقیق  فرضیات  آزمون  بعدی،  یک  جداول  ترسیم  از  ضریب  پس  های 

همبستگی پیرسون و ضریب رگرسیون خطی چندگانه باكمک نرم افزار انجام شد. نتایج حاكی  

ای اعم از مؤلفه شناختی، مؤلفه اخلاقی، مؤلفه عاطفی و  از آن بود كه تمامی ابعاد سواد رسانه

عاطفی،    یهامؤلفه مؤلفه زیباشناختی بر اعتماد به رسانه ملی اثر گذار بود. همچنین به ترتیب  

بیشتر تاثیر را بر متغیر اعتماد به رسانه ملی  ایرسانه شناختی، زیبایی شناختی و اخلاقی سواد 

 داشت.
 

  . صدا و سیماای، رسانه ملی، اعتمادسواد رسانهرسانه، کلمات کليدی:  

 
 

 

 0۳/06/۱405تاریخ پذیرش:                                             ۱405/ ۱5/05تاریخ دریافت: 

mailto:Alireza_kharazi@yahoo.com


68 
 1405تابستان / 24پياپی / 4سال ششم/ شماره  / اجتماعی   جامعه شناسی ارتباطات 

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 4, Vol.6, No.24, Summer2026   

 مقدمه 

و   اطلاعات  انتقال  با  سینما  و  رادیو،تلویزیون  روزنامه،  جمعی،  ارتباط  وسایل  امروز  جهان  در 

افکار و عقاید عمومی، در راه پیشرفت فرهنگ و تمدن بشری نقش  معلومات جدید و مبادله 

بزرگی را برعهده گرفته اند، به طوری كه بسیاری از دانشمندان، عصر كنونی را »عصر ارتباطات« 

. فراوانی جمعیت، تمركز گروه های وسیع انسانی در شهرهای بزرگ، شرایط خاص ه اندنامید 

تمدن صنعتی و پیچیدگی وضع زندگی اجتماعی، وابستگی ها و همبستگی های ملی و بین  

المللی، ناامنی و بحران ها، تحول نظام های سیاسی و اجتماعی، دگرگونی مبانی فرهنگی، ترک  

ای قدیمی و مخصوصاً بیداری وجدان اجتماعی همه ازجمله عواملی هستند كه روز به ھسنت  

روز نیاز انسان را به آگاهی از تمام حوادث و وقایع جاری محیط زندگی بیشتر می كند تا جایی  

كه پیشرفت وسایل ارتباط جمعی و توسعه اقتصادی و اجتماعی و تحکیم مبانی دموكراسی و  

یکدیگر شده اند. در این جوامع افراد كوشش می كنند همیشه   لازم و ملزومتفاهم بین المللی  

درجریان همه  امور و مسائل اجتماعی قرار داشته باشند تا بتوانند به طور مستقیم یا غیرمستقیم 

نقش خاص خویش را در زندگی گروهی ایفا كنند.به همین جهت آگاهی اجتماعی از مهم ترین  

ود و همین آگاهی است كه انسان را به زندگی فردی و ویژگی های زمان معاصر به شمار می ر

جمعی علاقه مند می سازد و توجه او را به آزادی ها و مسوولیت های وی جلب می كند. به این  

ترتیب در جامعه امروز یک فرد تنها موقعی می تواند بهترین و مطمئن ترین امکانات و وسایل  

دارای معلومات و اطلاعات كافی، خط مشی    زندگی را برای زندگی گروهی به دست آورد كه

های صحیح و افکار و عقاید سالم باشد و این امر با استفاده از وسایل ارتباط جمعی، روزنامه ها،  

است)حسینی،   دسترسی  قابل  اطلاعات  كلام  یک  در  و  اطلاعاتی  های  سایت  كتب،  نشریات، 

۱۳94 :۱۷-۱6 .) 

را   ایرسانهدر عصر دیجیتال امروزی، فراوانی اطلاعات و پیشرفت های سریع در فناوری، سواد  

به مهارتی ضروری برای افرادی تبدیل كرده است. با رواج فزاینده اطلاعات نادرست و اطلاعات  

نادرست، توانایی ارزیابی انتقادی و تجزیه و تحلیل محتوای رسانه ها برای تصمیم گیری آگاهانه  

. علاوه بر این، سواد (Mihailidis, 2022, 12)و تقویت مشاركت دموكراتیک بسیار مهم است  

با توانمندسازی جوامع به حاشیه رانده شده برای دسترسی، درک و ایجاد رسانه، شمول   ایرسانه

 . (Potter, 2022:6)اجتماعی و برابری را ارتقا می دهد 

یکی از جنبه های مهم روابط انسانی اسـت كـه زمینـه سـاز مـشاركت   یاعتماد اجتماع از طرفی  

هـای   زمینـه  در  را  مـشاركت  اجتمـاعی،  اعتماد  باشد.  می  جامعه  اعضای  میان  همکاری  و 

مختلـف اقتصادی، اجتماعی، سیاسی و فرهنگی سرعت بخشیده و تمایل افراد را برای همکاری 
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با گـروه های مختلف جامعه افزایش می دهد. تطور و تحول جوامع انسانی از حالت اولیه بـه 

به   اعتماد  كه  است  بوده  متقابل  ارتباط  و  اجتماعی  روابط  تراكم  پیچیدگی،  گرو  در  مـدرن 

هـای   نظـام  شـاهد  تـوان  نمـی  اعتماد  وجود  بدون  است.  زده  دامن  هـا  آن  گستردگی 

دموكراتیـک، نظـم و ثبـات اجتماعی، تعادل و همبستگی و انسجام اجتماعی در جامعـه بـود.  

ط هـای اساسی برای توسعه اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و سیاسی هر  اعتمـاد از پـیش شـر

جامعه ای محسوب می شود. بـا بسط و گسترش فرهنگ اعتماد می توان به جای ارزش هـای  

مانند   مثبت  اخلاقی  های  ارزش  غیره،  و  نفاق  چاپلوسی،  كلاهبـرداری،  دروغ،  ماننـد  منفـی 

تعه امانتداری،  انصاف،  راستگویی،  پروراندصداقت،  جامعه  در  را  شهامت  و  حیدرآبادی،    .د   (

۱۳89 ،40) 

بررسی ها نشان می دهد رسانه ها می توانند نقش مهمی در تقویت اعتماد اجتماعی در جامعه 

داشته باشند كه پیش شرط تحقق هدف فوق،  جلب  اعتماد نسبی افکار عمومی بمسبت رسانه 

یک رسانه قابل اعتماد تضمین می كند كه شهروندان به اطلاعات   های رسمی كشور می باشد.  

قابل اعتماد دسترسی دارند و آنها را قادر می سازد تا به طور معناداری در فرآیندهای دموكراتیک 

 (.Kovach,2014,12مشاركت كنند)

رسانهسازمان میهای  حفظ  را  اعتماد  از  بالایی  سطح  كه  میای  برای    توانندكنند،  را  قدرت 

دارند نگه  و حکمرانی خوب  تقویت شفافیت  . (O'Neill & Harcup, 2009:14)پاسخگویی، 

همچنین رسانه های قابل اعتماد با ترویج درک مشترک و زمینه های مشترک بین گروه های  

 ای رسانهمنابع  (.Couldry & Turow, 2014:17)مختلف به ایجاد انسجام اجتماعی كمک كنند

مورد اعتماد می توانند با ارائه اطلاعات دقیق و مبتنی بر شواهد، با انتشار اطلاعات نادرست و  

و  گفت و گوهای سازنده    (Lewandowsky et al., 2017: 654)اطلاعات نادرست مقابله كنند

را  امکان شنیدن و بررسی دیدگاه های مختلف  را تسهیل و  و بحث در مورد موضوعات مهم 

 ( Kovach,2014:71)فراهم آورند

از روزنامه  اهداف فوق منجر حمایت عمومی  تقویت میتحقق  را  برای نگاری مستقل  كند، كه 

است مهم  بسیار  متنوع  و  آزاد  مطبوعات  محتوای   (O'Neill & Harcup, 2009:13)حفظ 

قابل اعتماد می تواند به عنوان یک منبع آموزشی عمل كند و به افراد كمک كند دانش    ایرسانه

 ( Hobbs & Jensen,2022:8)و درک خود را از موضوعات مختلف گسترش دهند

رسانه  به  جامعه  شهروندان  اجتماعی  اعتماد  اهداف مطالعه  پیشبرد  جهت  در  جمعی  های 

ضرورت  مهمترین  از  و  جامعه  اجتماعی  و  انسانی  توسعه  ناپذیر  استراتژیک  اجتناب  های 

گیری از سواد امروزی است. از این رو، تحقیق حاضر به بررسی رابطه میزان بهره  هایپژوهش
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پردازد  ای و اعتماد به رسانه ملی در میان كاركنان شركت داده ورزی سداد )بانک ملی( میرسانه

  .تا سهم اعتماد عمومی به رسانه ملی را در جهت گسترش مدرنیته و سرمایه اجتماعی بسنجد

 فرضیات مورد استفاده در تحقیق حاضر عبارتند از:  

ای و اعتماد  گیری كارمندان شركت داده ورزی سداد از مؤلفه شناختی سواد رسانه بین بهره •

 آنها به رسانه ملی رابطه وجود دارد.

و اعتماد  ای  گیری كارمندان شركت داده ورزی سداد از مؤلفه عاطفی سواد رسانهبین بهره •

 آنها به رسانه ملی رابطه وجود دارد.

ای و اعتماد  گیری كارمندان شركت داده ورزی سداد از مؤلفه اخلاقی سواد رسانه بین بهره •

 آنها به رسانه ملی رابطه وجود دارد.

ای و گیری كارمندان شركت داده ورزی سداد از مؤلفه زیبا شناختی سواد رسانهبین بهره •

 اعتماد آنها به رسانه ملی رابطه وجود دارد.

 پيشينه تحقيق: 

 پيشينه داخلی

( در پژوهشی با عنوان »بررسی عوامل مؤثر بر اعتماد به  ۱400روزبهانی و تاجیک اسماعیلی)

سردبیران  و  كارشناسان  دیدگاه  از  اینستاگرام  بر  تأكید  با  مجازی  فضای  در  منتشره  اخبار 

اینستاگرام    ها« خبرگزاری  فضای  در  منتشرشده  اخبار  به  اعتماد  بر  مؤثر  عوامل  بررسی  به 

رسانی در اینستاگرام در مقایسه با رسانه  پرداختند. نتایج پژوهش نشان داد كه فرم و نوع اطلاع

های فردی، سرعت، دقت، صداقت، حضور افراد سرشناس، عدم وابستگی اخبار به  ملی، ویژگی

 .ها و نهادهای دولتی و تازگی اخبار از عوامل مؤثر بر اعتماد به اخبار منتشرشده هستندارگان

اعتماد به اخبار صدا و سیما و تبیین عوامل  »در پژوهشی با عنوان  (  ۱40۱فاطمه و همکاران)بنی

شناختی مرتبط با میزان اعتماد شهروندان جوان شهر تبریز به اخبار عوامل جامعه«  مؤثر بر آن

را بررسی كردند. این پژوهش با روش پیمایشی و با استفاده از    ۳و    2،  ۱های تلویزیونی  شبکه 

ساله شهر تبریز انجام شد. نتایج نشان داد    4۳تا    ۱5نفر از شهروندان    400پرسشنامه در میان  

كه میانگین اعتماد به اخبار هر سه شبکه در سطح نسبتاً پایینی قرار دارد و میزان اعتماد به  

نتایج رگرسیون نشان داد كه    2اخبار شبکه   از دو شبکه دیگر است. همچنین  بیشتر  اندكی 

از عملکرد رسانه داخلی، احساس امنیت اجتماعی و میزان دین از عوامل ارزیابی مثبت  داری 

هستند و این متغیرها در مجموع توانستند بیش از  ۳و  2، ۱های  مؤثر بر اعتماد به اخبار شبکه 

 .درصد از تغییرات اعتماد به اخبار را تبیین كنند 20
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بررسی عوامل اجتماعی مؤثر بر اعتماد جوانان »در پژوهشی با عنوان ( ۱40۳اكبری و رضاییان)

ساله شهر تهران به اخبار رسانه    ۳5تا    ۱8میزان اعتماد جوانان    « شهر تهران به اخبار رسانه ملی

ای ملی و عوامل اجتماعی مؤثر بر آن را بررسی كردند. این پژوهش به روش پیمایشی و با نمونه

درصد از پاسخگویان    ۱۳/8نفر از جوانان شهر تهران انجام شد. نتایج نشان داد كه   ۳84شامل 

درصد اعتماد زیاد     20/8درصد اعتماد متوسط،    ۳۷/8درصد اعتماد كم،  24/2اعتماد بسیار كم،  

داری، اعتماد به  درصد اعتماد بسیار زیاد به اخبار صداوسیما داشتند. همچنین، بین دین  ۳/4و  

نظام سیاسی، مصرف رسانه و اعتماد به عملکرد رسانه با میزان اعتماد به اخبار رسانه ملی رابطه  

داری و اعتماد بیشتری به نظام مستقیم وجود داشت. بر این اساس، افرادی كه از میزان دین 

ای بیشتری كردند و مصرف رسانهتر ارزیابی میسیاسی برخوردار بودند و عملکرد رسانه را مثبت 

 .داشتند، اعتماد بیشتری نیز به اخبار رسانه ملی نشان دادند

ای در اعتماد سیاسی )مورد  نقش سواد رسانه»در پژوهشی با عنوان  (  ۱۳99اسدپور و مرادی)

ای و ابعاد آن در اعتماد سیاسی  شهر(، به بررسی نقش سواد رسانه مطالعه: مردم شهر شاهین

شهر نفر از مردم شهر شاهین ۳۷۳ای شامل  پرداختند. این پژوهش به روش پیمایشی و با نمونه

ای درصد، سواد رسانه95های این تحقیق نشان داد، با اطمینان  ها نشان داد یافتهانجام شد. یافته

و ابعاد آن نقش چشمگیری در اعتماد سیاسی دارد. توانایی برقراری ارتباط، دسترسی و استفاده  

رسانه  رسانه  ها،از  محتوای  به  نسبت  انتقادی  تفکر  پیام ها،توانایی  محتوای  درک  های  توانایی 

ترین میزان تاثیرگذاری را ها، به ترتیب مهمهای رسانهتوانایی تحلیل و ارزیابی پیام ها ورسانه

ای تقویت در این رابطة معنادار دارند. در یک تحلیل نهایی، نتایج تأیید كرد، اگر سواد رسانه

 .یابدشود، اعتماد سیاسی افزایش می

مطالعه اعتماد و اعتبار اخبار رسانه »در پژوهشی با عنوان  (  ۱40۳سیدآقایی احمدی و همکاران)

به ارائه الگویی برای اعتماد و اعتبار رسانه ملی در میان    ملی در بین نسل زد از نظر خبرگان

از طریق مصاحبه و  رویکرد كیفی  با  پژوهش  این  پرداختند.  زد  نیمه نسل  با  های  ساختاریافته 

انجام شد. نتایج پژوهش نشان   زد استادان ارتباطات، سردبیران، خبرنگاران و كارشناسان نسل

اینترنت و   داد   به  ابتدا  از  نتایج نشان می دهند كه نسل زد، مخاطبانی دوجهانی هستند كه 

رسانه های مختلف دسترسی داشته اند و اگر چه رسانه ملی گام هایی را در جهت جذب مخاطب 

ایجاد   با  آنها، همچنین  ارائه محتوای موردعلاقه  با  است  اما لازم  برداشته،  نسل  این  میان  در 

های خبری ویژه این نسل و حضور در سکوهای برخط كه این نسل در آن حضور دارد، در بخش

 جهت جذب مخاطب نسل زد و اعتماد و اعتبار رسانه ملی اقدام نماید. 
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 پيشينه خارجی

ای برای ترویج اخبار  در پژوهشی با عنوان »نکات سواد رسانه(  2024آلتای، دِ آنجلیس و هوس )

های سنتی را افزایش  بخشد و اعتماد به رسانهقابل اعتماد، تشخیص درست اخبار را بهبود می

انواع مختلف آموزشمی تأثیر  اخبار های سواد رسانهدهد«  افراد در تشخیص  توانایی  بر  را  ای 

صورت یک های سنتی بررسی كردند. این پژوهش بهواقعی و جعلی و نیز اعتماد آنان به رسانه

پیش از  مشاركت  ثبتآزمایش  با  داد   ۳9۱9شده  نشان  نتایج  شد.  انجام  متحده  ایالات  از  نفر 

های مبتنی بر تقویت شک و تردید، تقویت اعتماد و تركیب این دو، دقت تشخیص اخبار  آموزش 

های مبتنی بر اعتماد، پذیرش و اشتراک دهند. آموزشگذاری را افزایش میو تمایل به اشتراک 

های مبتنی بر شک و تردید، پذیرش و اشتراک اخبار واقعی را افزایش دادند، در حالی كه آموزش

های مبتنی بر اعتماد موجب افزایش اعتماد به اخبار جعلی را كاهش دادند. همچنین، آموزش 

زمان  ای باید همهای پژوهش نشان داد كه آموزش مؤثر سواد رسانه های سنتی شدند. یافتهرسانه

 .نجیده به اخبار واقعی و معتبر را تقویت كندتوانایی تردید نسبت به اخبار نادرست و اعتماد س

ای نوین و اعتمادپذیری اخبار: كاربرد تحلیل در پژوهشی با عنوان »واد رسانه (  2022لو ودیگران)

آموزان تایوانی و توانایی آنان در  ای نوین دانش اهمیت ـ عملکرد« رابطه بین سطح سواد رسانه

ویژگی از  این  استفاده  كردند.  بررسی  را  جعلی  اخبار  تشخیص  برای  اخبار  اعتمادپذیری  های 

نفر انجام شد و برای تحلیل   56۳صورت مقطعی و با استفاده از پرسشنامه بر روی  پژوهش به

ها از تحلیل اهمیت ـ عملکرد و تحلیل همبستگی متعارف استفاده شد. نتایج نشان داد كه  داده

تر شده در سطحی پایینویژگی از نظر عملکرد ادراک  ۳۱ویژگی اعتمادپذیری اخبار،   ۳2از میان  

ای نوین و اعتمادپذیری اخبار همبستگی  ها ارزیابی شدند. همچنین، بین سواد رسانهاز اهمیت آن 

ای های سواد رسانهمثبت اما ضعیفی مشاهده شد. پژوهشگران تأكید كردند كه تقویت مهارت

ویژه خوانندگان دیجیتال، در تشخیص بهتر واقعیت از اطلاعات  تواند به مخاطبان، بهنوین می

 .نادرست و ارزیابی اعتمادپذیری اخبار كمک كند

های  آزمایی در رسانهدر پژوهشی با عنوان»بررسی پیامدهای راستی (  202۳باخمن و والنسوئلا)

آزمایی  های اصلاح، دقت باور و اعتماد به رسانه« تأثیر راستیهایی درباره قالباجتماعی: آزمایش

ها را بررسی كردند. این پژوهش در  اخبار نادرست بر دقت باورها و اعتماد مخاطبان به رسانه

نفر در شیلی انجام شد. نتایج نشان داد كه   ۱4۷2شده با مجموع قالب دو آزمایش از پیش ثبت

شود، اما  طور مشابه موجب كاهش باورهای نادرست میهای مختلف بهآزمایی در قالبراستی 

افرادی كه در معرض راستی اثر مثبت بر دقت باورها با پیامدی منفی همراه بود؛  آزمایی  این 
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ها  اخبار سیاسی قرار گرفتند، در مقایسه با گروه كنترل اعتماد كمتری به اخبار داشتند و رسانه

آزمایی، اطلاعاتی مغایر  ویژه زمانی بیشتر بود كه راستیاین اثر به .تر ارزیابی كردندرا جانبدارانه 

دهد نحوه مواجهه انتقادی با اطلاعات  ها نشان میكرد. یافتهبا گرایش سیاسی مخاطب را رد می

تواند هم بر ارزیابی صحت اطلاعات و هم بر اعتماد به رسانه اثرگذار  و اصلاح اخبار نادرست می

 .باشد

ای: های جناحی، اعتماد و سواد رسانهدر پژوهشی با عنوان »رسانه (  2024روزچکه و همکاران)

« تأثیر عادات دریافت اطلاعات، میزان ۱9-های دانش كوویدكنندهبینیتحلیل رگرسیونی پیش

ای را بر دانش افراد درباره  های خبری مورد استفاده و سطح سواد رسانهاعتماد نهادی، رسانه

مشاركت    ۱9-كووید با  و  اینترنتی  پیمایش  از  استفاده  با  پژوهش  این  كردند.   ۱498بررسی 

مراتبی تحلیل شدند. نتایج نشان  ها با رگرسیون خطی سلسلهبزرگسال آمریکایی انجام شد و داده

رسانه نهادها، سواد  به  اعتماد  استفاده  داد كه  رسانه خبری مورد  نوع  و  وابستگی سیاسی  ای، 

ارتباط دارند. افرادی كه سطح بالاتری از   ۱9-طور معناداری با میزان دانش افراد درباره كووید به

تر این متغیرها،  ای داشتند، در مقایسه با افراد دارای سطوح پاییناعتماد نهادی و سواد رسانه

داشتند. پژوهشگران نتیجه   ۱9-های مربوط به اطلاعات كووید عملکرد بهتری در پاسخ به پرسش

توانند  های مورد استفاده، اعتماد به نهادها و توانایی تشخیص اطلاعات معتبر میگرفتند كه رسانه

 .ای افراد اثرگذار باشندبر نحوه كسب و ارزیابی دانش رسانه

 چارچوب نظری تحقيق:

 »رنه هابز« ایرسانههای ضروری در سواد  نظریه مهارت

را نیز دسته بندی كرده است. او   ایرسانههای ضروری در سواد دیجیتال و سواد  رنه هابز مهارت

گروه دسته بندی كرده است كه عبارتند از: دسترسی، تحلیل و ارزیابی،    5ها را در  این  مهارت

 ایجاد بازخورد و عمل. او این دسته بندی ها را این گونه توضیح می دهد: 

های لازم در  . دسترسی: پیدا كردن و استفاده از رسانه ها و ابزارهای فناوری با داشتن مهارت۱

 این حوزه ها و به اشتراک گذاشتن مناسب و اطلاعات مرتبط با دیگران. 

. تحلیل و ارزیابی: درک پیام و استفاده از تفکر انتقادی برای تحلیل كیفی پیام، پایایی و اعتبار  2

 تحقیق ها و تحلیل دیدگاه ها با در نظر گرفتن تاثیرات بالقوه و نتایج پیام ها. 

. ایجاد: درست كردن یا ایجاد محتوا با استفاده از خلاقیت و داشتن اعتماد به نفس در محتوا ۳

 با آگاه بودن از هدف مخاطب ها و تکنیک خلق پیام. 

زندگی،  4 تجربیات  هویت،  در  اخلاقی  اصول  و  اجتماعی  مسئولیت  دادن  دخالت  بازخورد:   .

 رفتارهای ارتباطی و رفتار افراد. 
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. عمل: كار كردن انفرادی و گروهی برای به اشتراک گذاشتن دانش و حل كردن مساله ها در  5

خانواده، محل كار و اجتماعات و مشاركت كردن به عنوان یک عضو از اجتماع در سطوح محلی،  

 (۱8 :20۱0منطقه ای، محلی وبین المللی )هابز، 

 نظریه استفاده و رضامندی 
های وی در استفاده  ی استفاده و رضامندی ضمن فعال انگاشتن مخاطب، بر نیازها و انگیزهنظریه 

، علایق و نقش اجتماعی مخاطبان مهم است  هاكند و بر آن است كه ارزش ها تأكید میاز رسانه 
را می عوامل آن چه  این  براساس  انتخاب میو مردم  بشنوند،  و  ببینند  كنند. پرسش  خواهند 

ها  كنند و آنها استفاده میی استفاده و رضامندی این است كه چرا مردم از رسانهاساسی نظریه
شود این است كه مردم  گیرند؟ پاسخی كه به اجمال داده میرا برای چه منظوری به كار می

رسانه از  و شکل گیری هویت شخصی،  اطلاعات  آرامش، سازگاری،  راهنمایی،  ها  برای كسب 
ای از ی استفاده و رضامندی به مقالهی نظریه (. سابقه۱04:  ۱۳85كنند)مک كوایل،  استفاده می
ی برلسون مبنی بر افول حوزه گردد كه در آن، كاتز به ادعای برنارد  ( بر می۱959الیهو كاتز )

پژوهش در ارتباطات پاسخ داد و استدلال كرد كه حوزه مشرف به موت و رو به افول، مطالعات  
های ارتباطی تحت عنوان اقناع و متقاعدسازی و آثار پیکارهای اقناعی بر روی مخاطبان  و پژوهش

ها چه تأثیری ها پاسخ به این سؤال بود كه »رسانهی وی، هدف این نوع پژوهشاست. به گفته 
از رسانه  افراد دارند؟« كاتز لزوم توجه به رویکردی جدید را با طرح پرسش »چرا مردم  ها  بر 

می میاستفاده  یادآوری  نظریهكنند؟«  رویکردی  كند.  اتخاذ  با  رضامندی  و  استفاده  ی 
های  را برآورده ساختن نیازها و انگیزه  هاترین نقش رسانهكاركردگرایانه به ارتباطات و رسانه، مهم

ها را برآورده سازند، به  ها این نیازها و انگیزهداند، بنابراین، به هر میزان كه رسانه مخاطب می
ی استفاده و  كنند. فرض اصلی نظریههمان میزان موجبات رضایتمندی مخاطب را فراهم می

رضامندی این است كه افراد مخاطب، كم و بیش به صورت فعال، به دنبال محتوایی هستند كه 
فراهم سازد. میزان این رضایت بستگی به نیازها و علایق فرد دارد   بیشترین رضایت را برای آنان

 (2۷4 :۱۳۷6)ویندال، سیگنایزر و اولسون، 

 روش تحقيق

كربردی هدف  لحاظ  از  تحقیق  توصیفی  این  نوع  از  اطلاعات  آوری  جمع  شیوه  لحاظ  از    - و 

همبستگی بود. جامعه آماری این تحقیق كلیه كاركنان شركت داده ورزی سداد )بانک ملی( به  

 نفر بود.  284بر اساس فرمول نمونه گیری كوكران تعداد حجم نمونه برابر با نفر  و  ۷00تعداد 

پرسشنامه صحیح    292پرسشنامه توزیع گردید كه در نهایت تعداد    ۳00در این راستا تعداد  

 در دسترس استفاده شد.   دریافت و مورد استفاده قرار گرفت. در این مطالعه از روش نمونه گیری
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اعتبار  همچنین به منظور تجزیه و تحلیل اطلاعات از آمار توصیفی و استنباطی استفاده شد و  

نظران و متخصصان حوزه مورد مطالعه پرسشنامه با استفاده از روایی محتوایی و اخذ نظر صاحب

 بررسی و تأیید شد.  

منظور سنجش پایایی ابزار، ضریب آلفای كرونباخ محاسبه شد. پس از تأیید روایی و  در ادامه به

داده توزیع  بودن  نرمال  بررسی  برای  پرسشنامه،  كولموگروفپایایی  آزمون  از  پژوهش  –های 

های آماری انتخاب  اسمیرنوف استفاده شد و بر اساس نتایج آن، روش مناسب برای انجام تحلیل

 .  گردید

روش گردآوری اطلاعات در این پژوهش از نوع كتابخانه ای و میدانی بود كه در بخش كتابخانه  

ای از ابزارهایی مانند فیش برداری از متون علمی، مقالات و كتب برای پیشینه و مرور ادبیات و  

 در بخش میدانی از پرسشنامه استفاده شد. 

 :یافته های تحقيق  

 ی آن هامؤلفهو   ایرسانهتوصيف متغير سواد  

ی آن را هامؤلفه و  ایرسانهجدول و نمودار زیر، شاخصه های آمار توصیفی و توزیع متغیر سواد  

این متغیر،   شودمینشان می دهد. همانطوری كه در جدول زیر مشاهده   به  میانگین مربوط 

است. همچنین، كمترین نمره كسب شده در این   0.۳0۱و انحراف معیار مربوط به آن    ۳.59

 باشد. می 4.09و بیشترین نمره برابر با  2.2۱متغیر برابر با  

 ی آنهامؤلفهو  ایرسانهتوصيف متغير سواد  -1جدول

 انحراف معیار  میانگین  بیشترین    كمترین  تعداد متغیر

 0.۳0۱ ۳.59 4.09 2.2۱ 292 ای رسانهسواد 

 0.۳6۳ ۳.65 4.۳۳ 2.44 292 شناختی  مؤلفه 

 0.4۱۳ ۳.85 4.56 2.00 292 عاطفی  مؤلفه 

 0.۳29 ۳.44 4.00 2.20 292 اخلاقی  مؤلفه 

 0.۳۳۱ ۳.4۳ 4.20 2.20 292 زیبا شناختی مؤلفه 
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 ایرسانهنمودار پراکندگی متغير سواد  -1شکل

 توصيف متغير اعتماد به رسانه ملی

جدول و نمودار زیر، شاخصه های آمار توصیفی و توزیع متغیر اعتماد به رسانه ملی را نشان  

و    ۳.69میانگین مربوط به این متغیر،  شودمیمی دهد. همانطوری كه در جدول زیر مشاهده  

باشد. همچنین، كمترین نمره كسب شده در این متغیر می 0.۳۳2انحراف معیار مربوط به آن 

 باشد. می  4.20و بیشترین نمره برابر با  2.00برابر با  

 توصيف متغير اعتماد به رسانه ملی  -2جدول 

 معیار  انحراف میانگین  بیشترین  كمترین  تعداد متغیر

 0.۳۳2 ۳.69 4.20 2.00 292 اعتماد به رسانه ملی 
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 اعتماد به رسانه ملی مؤلفهنمودار پراکندگی  -2شکل

 آزمون فرضيات فرعی پژوهش 

 آزمون فرضيه فرعی اول: 

بر اعتماد   ایرسانه شناختی سواد  مؤلفهگیری كارمندان شركت داده ورزی سداد از بین بهره

 آنها به رسانه ملی رابطه وجود دارد.
 آزمون ضریب همبستگی پيرسون جهت سنجش ارتباط بين  -3جدول

 و اعتماد به رسانه ملی ایرسانهشناختی سواد  مؤلفه

 سوادرسانه ای  شناختی  مؤلفه  به رسانه ملی  اعتماد
 

شناختی  مؤلفه  همبستگی پیرسون  ۱ ۷96/0  

 سواد رسانه ای  
 سطح معنی داری   000/0

 فراوانی  292 292

 همبستگی پیرسون  ۷96/0 ۱

 سطح معنی داری  000/0  اعتماد به رسانه ملی 

 فراوانی  292 292

بین   ارتباط  بررسی  سواد    مؤلفهجهت  آزمون   ایرسانه شناختی  از  ملی  رسانه  به  اعتماد  و 

همبستگی پیرسون استفاده شده است، نتایج بدست آمده از آزمون همبستگی پیرسون بیانگر  
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شناختی با متغیر اعتماد به رسانه ملی   مؤلفه(،  sig=000/0این است كه، در سطح معناداری )

( رابطه دارند؛ و می توان اینگونه تحلیل نمود كه شدت همبستگی رابطه r=۷96/0به میزان )

می باشد، همچنین نوع همبستگی   0.۷96شناختی با متغیر اعتماد به رسانه ملی برابر    مؤلفهبین  

در بین دو متغیر مذكور، از نوع مستقیم )مثبت( بوده است. چون میزان سطح معناداری محاسبه 

است، در    ها مؤلفه است، بیانگر معنادار بودن روابط بین    05/0شده نیز كمتر از آلفای پژوهش  

و اعتماد به رسانه    ایرسانهشناختی سواد    مؤلفهنتیجه مطابق با این نتایج می توان گفت بین  

 ملی ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد. 

 آزمون فرضيه فرعی دوم: 

بر اعتماد آنها   ایرسانه عاطفی سواد  مؤلفهگیری كارمندان شركت داده ورزی سداد از بین بهره

 به رسانه ملی رابطه وجود دارد. 
 آزمون ضریب همبستگی پيرسون جهت سنجش ارتباط بين   -4جدول 

 و اعتماد به رسانه ملی ایرسانهعاطفی سواد  مؤلفه

اعتماد به رسانه  

 ملی 

سواد رسانه   عاطفی مؤلفه 

  ای  

عاطفی  مؤلفه پیرسون  همبستگی ۱ 84۷/0  

 سواد رسانه ای 
 سطح معنی داری   000/0

 فراوانی  292 292

 همبستگی پیرسون  84۷/0 ۱

 سطح معنی داری  000/0  اعتماد به رسانه ملی 

 فراوانی  292 292

و اعتماد به رسانه ملی از آزمون همبستگی    ایرسانهعاطفی سواد    مؤلفهجهت بررسی ارتباط بین  

پیرسون استفاده شده است، نتایج بدست آمده از آزمون همبستگی پیرسون بیانگر این است كه 

( معناداری  سطح  میزان   مؤلفه(،  sig=000/0در  به  ملی  رسانه  به  اعتماد  متغیر  با  عاطفی 

(84۷/0=r  رابطه دارند؛ و می توان اینگونه تحلیل نمود كه شدت همبستگی رابطه بین ) مؤلفه  

می باشد، همچنین نوع همبستگی در بین دو    84۷/0عاطفی با متغیر اعتماد به رسانه ملی برابر  

متغیر مذكور، از نوع مستقیم )مثبت( بوده است. چون میزان سطح معناداری محاسبه شده نیز 

پژوهش   آلفای  از  بین    05/0كمتر  روابط  بودن  معنادار  بیانگر  نتیجه   هامؤلفهاست،  در  است، 

و اعتماد به رسانه ملی ارتباط    ایرسانهعاطفی سواد    مؤلفهمطابق با این نتایج می توان گفت بین  

 مثبت و معناداری وجود دارد. 



79 
 1405تابستان / 24پياپی / 4سال ششم/ شماره  / اجتماعی   جامعه شناسی ارتباطات 

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 4, Vol.6, No.24, Summer2026   

 آزمون فرضيه فرعی سوم: 

بر اعتماد آنها   ایرسانه اخلاقی سواد  مؤلفهگیری كارمندان شركت داده ورزی سداد از بین بهره

 به رسانه ملی رابطه وجود دارد. 
 آزمون ضریب همبستگی پيرسون جهت سنجش ارتباط بين  -5جدول 

 و اعتماد به رسانه ملی ایرسانهاخلاقی سواد  مؤلفه

  اخلاقی سواد رسانه ای   مؤلفه  اعتماد به رسانه ملی  

 همبستگی پیرسون  ۱ 554/0
اخلاقی  مؤلفه   

 سواد رسانه ای  
 سطح معنی داری   000/0

 فراوانی  292 292

 همبستگی پیرسون  554/0 ۱

 سطح معنی داری  000/0  به رسانه ملی   اعتماد

 فراوانی  292 292

و اعتماد به رسانه ملی از آزمون همبستگی   ایرسانهاخلاقی سواد    مؤلفهجهت بررسی ارتباط بین  

پیرسون استفاده شده است، نتایج بدست آمده از آزمون همبستگی پیرسون بیانگر این است كه،  

( معناداری  سطح  میزان   مؤلفه(،  sig=000/0در  به  ملی  رسانه  به  اعتماد  متغیر  با  اخلاقی 

(554/0=r  رابطه دارند؛ و می توان اینگونه تحلیل نمود كه شدت همبستگی رابطه بین ) مؤلفه  

می باشد، همچنین نوع همبستگی در بین   554/0اخلاقی با متغیر اعتماد به رسانه ملی برابر  

دو متغیر مذكور، از نوع مستقیم )مثبت( بوده است. چون میزان سطح معناداری محاسبه شده 

است، در نتیجه   هامؤلفهاست، بیانگر معنادار بودن روابط بین    05/0نیز كمتر از آلفای پژوهش  

و اعتماد به رسانه ملی ارتباط    ایرسانه اخلاقی سواد    مؤلفهمطابق با این نتایج می توان گفت بین  

 مثبت و معناداری وجود دارد. 

 آزمون فرضيه فرعی چهارم: 

بر اعتماد    ایرسانهزیبا شناختی سواد    مؤلفهگیری كارمندان شركت داده ورزی سداد از  بین بهره

 آنها به رسانه ملی رابطه وجود دارد.
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 آزمون ضریب همبستگی پيرسون جهت سنجش ارتباط بين   -6جدول 

 و اعتماد به رسانه ملی  ایرسانهزیبایی شناختی سواد  مؤلفه

اعتماد به رسانه  

 ملی 
  زیبایی شناختی سواد رسانه ای  مؤلفه 

 همبستگی پیرسون  ۱ ۷50/0

زیبایی   مؤلفه 

 شناختی

 سطح معنی داری   000/0

 فراوانی  292 292

 همبستگی پیرسون  ۷50/0 ۱

اعتماد به رسانه  

 ملی

 سطح معنی داری  000/0 

 فراوانی  292 292

و اعتماد به رسانه ملی از آزمون   ایرسانه زیبا شناختی سواد    مؤلفهجهت بررسی ارتباط بین  

همبستگی پیرسون استفاده شده است، نتایج بدست آمده از آزمون همبستگی پیرسون بیانگر  

زیبا شناختی با متغیر اعتماد به رسانه    مؤلفه(،  sig=000/0این است كه، در سطح معناداری )

به میزان ) اینگونه تحلیل نمود كه شدت همبستگی r=۷50/0ملی  توان  رابطه دارند؛ و می   )

می باشد، همچنین نوع    0.۷50زیباشناختی با متغیر اعتماد به رسانه ملی برابر    مؤلفهرابطه بین  

سطح   میزان  چون  است.  بوده  )مثبت(  مستقیم  نوع  از  مذكور،  متغیر  دو  بین  در  همبستگی 

است، بیانگر معنادار بودن روابط بین   05/0معناداری محاسبه شده نیز كمتر از آلفای پژوهش  

 ای رسانهزیبا شناختی سواد    مؤلفهاست، در نتیجه مطابق با این نتایج می توان گفت بین    ها مؤلفه 

 و اعتماد به رسانه ملی ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد.

 ( ANOVAتحليل واریانس و رگرسيون ) -7جدول 

 و متغير اعتماد به رسانه ملی  ایرسانهی سواد هامؤلفهبرای 

 مجموع مجذورات  مدل
درجه    

 آزادی 

ميانگين 

 مجذورات 
 سطح معناداری  F آماره

 000/0 02۱/۳۷۷ ۷52/6 4 00۷/2۷ رگرسیون 

 — — 0۱8/0 28۷ ۱40/5 باقیمانده 

 — — — 29۱ ۱46/۳2 كل
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به طور  تواند  تحقیق می  رگرسیون  آیا مدل  كه  دهد  نشان می  بالا   از جدول  نتایج حاصل 

كه كمتر از    sigمعناداری تغییرات متغیر وابسته را پیش بینی كند یا خیر. با توجه به مقدار  

باشد.    0.05 می  برخوردار  معناداری  از  رفته  كار  به  مدل  كه  داشت  بیان  توان  می  باشد  می 

بیانگر قدرت تبیین مناسب متغیر    sigبه دست آمده نیز با توجه به میزان    Fهمچنین مقدار  

های مستقل جهت پیش بینی تغییرات متغیر وابسته می باشد. بر این اساس می توان نتیجه  

تاثیر معناداری بر اعتماد به    ایرسانهی سواد  هامؤلفهدرصد،  5گرفت كه در سطح معناداری  

 رسانه ملی دارند 
 خلاصه نتایج حاصل از رگرسيون خطی چندگانه تحقيق  -8جدول

 و اعتماد به رسانه ملی ایرسانهی سواد هامؤلفهضرایب معادله رگرسيون برای 

 متغير مستقل
ضریب 

 B غيراستاندارد

خطای  

 استاندارد 

ضریب 

 β استاندارد
 t آماره

سطح 

 معناداری 

 00۳/0 948/2 — 096/0 282/0 ثابت 

 000/0 8۳8/8 ۳۳۷/0 0۳5/0 ۳08/0 مؤلفه شناختی 

 000/0 454/۱6 5۳۱/0 026/0 426/0 مؤلفه عاطفی 

 00۷/0 ۷۳۳/2 08۳/0 0۳۱/0 084/0 مؤلفه اخلاقی 

 0۱4/0 462/2 ۱02/0 042/0 ۱02/0 شناختی مؤلفه زیبایی

بر متغیر اعتماد به رسانه ملی را   ایرسانهی سواد هامؤلفه جدول بالا  میزان تاثیر هر یک از  

عاطفی و كمترین  مؤلفهبیشترین اثر مربوط به  شودمینشان می دهد. همانگونه كه مشاهده 

 اخلاقی می باشد.  مؤلفهتاثیر مربوط به 

 نتيجه گيری 

گیری كارمندان بر اساس نتایج حاصل از آزمون فرضیه اول پژوهش مشخص گردید كه بین بهره

از   رابطه   ایرسانه شناختی سواد    مؤلفه شركت داده ورزی سداد  به رسانه ملی  آنها  اعتماد  بر 

در شهروندان باید از   ایرسانهوجود دارد، لذا در این راستا پیشنهاد می شود  برای توسعه سواد 

دوران تحصیل قبل از دانشگاه برنامه ریزی نمود كه كودكان و نوجوانان در شرایط شکل گیری 

آموزش   این مرحله مسئولیت  در  بنابراین  دارند.  قرار  و    ایرسانهفکری  آموزش  نهاد  عهده  بر 

پرورش است و مسئولان باید مواد درسی در این خصوص در برنامه درسی دانش آموزان لحاظ 

و آموزش   ایرسانهنمایند و از سوی دیگر نیز معلمان خود را از طریق برگزاری دوره هایی با سواد  

آشنا سازند. در مرحله بعد، آموزش عالی مسئول تربیت فکری و فرهنگی دانشجویان    ایرسانه

چه به صورت علمی و   ایرسانهاست و می بایست از طریق واحد های درسی با موضوع آموزش 
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سواد   توسعه  به  تئوری  صورت  به  برگزاری   ایرسانه چه  با  همچنین  و  بپردازد  دانشجویان 

های تخصصی و جلسات نقد و بررسی رسانه های مختلف تفکر انتقادی را در دانشجویان  همایش

توسعه بخشد. با توجه به اینکه دانش آموزان و دانشجویان در محیط خانواده زندگی می كنند،  

  لذا ضروری است تا زمینه ورود نهاد های اجتماعی عمومی نظیر فرهنگسراها و همچنین نهادهای 

مردم نهاد  به حوزه فعالیت های فرهنگی فراهم شود تا از طریق برگزاری كارگاه های آموزشی،  

و مفاهیم آن آشنا شوند. با توجه به جامعه آماری مورد مطالعه    ایرسانهخانواده ها نیز با سواد  

در این پژوهش كه كاركنان شركت داده ورزی سداد می باشد، به مدیران این شركت پیشنهاد 

توجه ویژه مبذول دارند،    ایرسانه تا به آموزش تخصصی كاركنان خود در زمینه سواد    شودمی

زیرا بر اساس نتایج حاصل از این پژوهش می توان انتظار داشت كه با افزایش میزان شناخت 

 كاركنان این بخش، میزان اعتماد به رسانه ملی در آنان نیز افزایش یابد.  ایرسانه سواد 
گیری كارمندان بر اساس نتایج حاصل از آزمون فرضیه دوم پژوهش مشخص گردید كه بین بهره

بر اعتماد آنها به رسانه ملی رابطه وجود   ایرسانهعاطفی سواد    مؤلفهشركت داده ورزی سداد از  
های مطالعه یا تماشای  دارد، لذا در این راستا پیشنهادات زیر مطرح می گردد: آموزش مهارت 

مقاله،   و  كتاب  ترجمه  و  تالیف  طریق  از  ها  رسانه  مخاطبان  به  مختلف  های  رسانه  انتقادی 
های مرتبط همچون وزارت آموزش و پرورش، وزارت علوم، تحقیقات و فناوری و صدا و  دستگاه

با توجه به اینکه بخشی از انتخاب    سیما باید در صدر برنامه های این نهادها قرار بگیرد.همچنین
، لذا به تولید  شودمیتوسط مخاطب براساس علائق و سلیقه انجام  ایرسانهبرنامه های مختلف 
ها  سلیقه تمامی گروه  ایرسانهتا در تولید محتوای    شودمیپیشنهاد    ایرسانهكنندگان محتواهای  

 ایرسانه و سنین را در نظر گرفته تا از این طریق تمامی اقشار جامعه توانایی انتخاب محتوای  
مناسب خود را داشته باشند.در این راستا استفاده از از طیف های مختلف فکری در رسانه ملی  
ملی   رسانه  در  تصور چندصدایی  از  بیشتری  میزان  و  چند صدایی  از  میزانی  ایجاد  منظور  به 

با توجه به اینکه بر اساس نظر جامعه مورد مطالعه، عدم اطلاع از ماهیت خبرها    ضروری می باشو
تا رسانه ها در خصوص   شودمی، لذا پیشنهاد  شودمیباعث نارضایتی و سردرگمی مخاطبین  

اطلاع رسانی به مخاطبین مخصوصا در حوزه خبررسانی، از القاء نظرات و اهداف از پیش تعیین  
 شده به مخاطب خودداری نمایند تا از این طریق شاهد افزایش اعتماد به رسانه ها باشیم. 

گیری كارمندان بر اساس نتایج حاصل از آزمون فرضیه سوم پژوهش مشخص گردید كه بین بهره
بر اعتماد آنها به رسانه ملی رابطه وجود    ایرسانهاخلاقی سواد    مؤلفهشركت داده ورزی سداد از  

بنابراین انطباق هرچه   دارد،  میزان  رسانه های مختلف در جهت  اندركاران  است  دست  لازم 
با جهان واقعی به ویژه در بخش خبر و انعکاس وقایع و حوادث   ایرسانه بیشتر محتوای تولید  

به   و  اسلامی  ایرانی  فرهنگ  با  متناسب  اخلاقی  های  كد  ایجاد  آورند.  عمل  به  موثری  اقدام 
در راستای   ایرسانهو تنظیم و تولید برنامه های    ایرسانهكارگیری الزامات اسلامی در محیط  
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.  بیان اصول، موازین، ارزش ها، اهداف و آشنایی با فرهنگ اسلامی باید در دستور كار قرار گیرد
توجه به مطالبات اقشار و گروه های متفاوت از رسانه ملی و تریبون دهی به مخالفان ضمن در  
نظر گرفتن خطوط قرمز و فرصت دادن به مخاطبان به نقد تولیدات رسانه ملی در خود رسانه  
ملی و ایجاد امکان انتقاد برای مخاطبان نسبت به صداوسیمای جهوری اسلامی ایران تاثیر گذار  

 باشد.   می
بهره بین  كه  گردید  مشخص  پژوهش  چهارم  فرضیه  آزمون  از  حاصل  نتایج  اساس  گیری بر 

بر اعتماد آنها به رسانه    ایرسانه زیبا شناختی سواد    مؤلفهكارمندان شركت داده ورزی سداد از  
ارتقای سواد   راستا  این  رابطه وجود دارد،در  خبرنگاران و دبیران خبر در حوزه    ایرسانهملی 

خبرسازی كه با مهارت بیشتری به تولید خبر بپردازند) به طور نمونه از تاثیر هنر در تولید اخبار  
غافل نباشند و بدانند كه چگونه از نقش صدا، موسیقی، تصویر و فیلم ها برای تاثیر گذاری اخبار 

نکه بخشی از انتقال ارزش ها توسط رسانه  استفاده كنند( ضروری است.همچنین با توجه به ای
تا مدیران رسانه ها نسب به تولید محتواهای    شودمیبه مخاطبان صورت می پذیرد، لذا پیشنهاد  

متناسب و سازگار با ارزش های فرهنگی جامعه و در راستای ارتقاء سطح ارزش ها و هنجار های  
 جامعه اقدام نمایند. 

خصوص   همچنین در  رسانه  مخاطبان  كه  گردید  مشخص  تحقیق  از  حاصل  نتایج  اساس  بر 

های مورد علاقه خود، نقاط ضعف و قوت را مورد بررسی قرار می دهند، بر این اساس لازم  برنامه

است  مدیران رسانه ها از نظرات مخاطبین به عنوان یکی از مهم ترین منابع جهت بهبود عملکرد  

با هدف پاسخ به سوالات، طرح انتقادات و   رسانه استفاده نمایند. طراحی و تولید برنامه هایی 

احساس  انتقال  منظور  به  ملی  رسانه  اقدامات  و  تولیدات  درباره  مخاطبان  های  پیشنهاد  ارائه 

احترام و مخاطب محوری به مخاطبان در راستای افزایش اعتماد به رسانه ملی و ارائه تولیدات 

تکراری و قدیمی از راه های    شاخص در بخش محتوای خارجی و جذابیت بخشی به تولیدات

 گوناگون می تواند اعتماد را نزد مخاطب تقویت كند.  

 منابع 
(. بررسی عوامل اجتماعی مؤثر بر اعتماد جوانان شهر تهران به  ۱40۳اكبری، زینب؛ رضاییان، مجید. )
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Abstract 

The primary objective of this study was to investigate the relationship 

between the extent of media literacy skills utilization and trust in the national 

media, as well as to identify the impact of each of its components -  namely 

cognitive, aesthetic, ethical, and emotional -  on the variable of trust in the 

national media. This research is applied in terms of purpose and was 

conducted using a descriptive-survey method. The statistical population 

comprised all employees of Sadad Data Processing Company (affiliated with 

the National Bank of Iran), totaling 700 individuals. The sample size was 

determined as 292 participants based on Cochran's formula, and a random 

sampling method was employed. The data collection instrument was a 

questionnaire. For data analysis, after constructing univariate tables, the 

research hypotheses were tested using Pearson correlation coefficients and 

multiple linear regression analysis via statistical software. The findings 

indicated that all dimensions of media literacy—including cognitive, ethical, 

emotional, and aesthetic components—significantly influenced trust in the 

national media. Furthermore, the emotional, cognitive, aesthetic, and ethical 

components of media literacy, respectively, exerted the greatest impact on 

the trust variable toward the national media. 
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 تحليل طبقاتی و بازنگری طبقه متوسط جدید بعد از سی سال 

 ابراهيم انصاری 

 دانشیار دانشگاه آزاد اسلامی، واحد دهاقان، دهاقان، ایران 
ansary41@gmail.com    

 چکيده 

ترین پیامدهای فرایند نوسازی و گسترش مناسبات اقتصادی،  طبقه متوسط جدید یکی از مهم

از دهه   است كه  ایران معاصر  در  اداری  و  توسعه  به   ۱۳۳0اجتماعی  با  و  تدریج شکل گرفت 

دیوان  گسترش  عالی،  بخشآموزش  رشد  مشاغل  سالاری،  افزایش  و  خدماتی  و  صنعتی  های 

ایران   ایتخصصی، حرفه اجتماعی و سیاسی  این طبقه در تحولات  یافت.  و مدیریتی توسعه 

از تحصیلات، تخصص، مشاغل حرفه از طریق برخورداری  ایفا كرده و  ای، معاصر نقشی مهم 

درآمد و سبک زندگی متمایز، جایگاهی ویژه در ساختار اجتماعی كشور به دست آورده است. 

هدف مقاله حاضر بازنگری وضعیت طبقه متوسط جدید ایران با فاصله زمانی حدود سه دهه و  

گیری و تثبیت آن با وضعیت آن در دهه  ها و موقعیت این طبقه در دوره شکلمقایسه ویژگی

یافته   ۱400 مقایسهاست.  میهای  نشان  شاغلان  ای  جمعیت  كمی،  نظر  از  اگرچه  كه  دهد 

ویژگی از  با دهه    هایبرخوردار  مقایسه  و سهم    ۱۳60طبقه متوسط جدید در  یافته  افزایش 

ترین تحول سه دهه  ای و خدماتی نیز گسترش پیدا كرده است، اما مهممشاغل تخصصی، حرفه

از این طبقه به لحاظ  اخیر، شکل نزولی در بخش قابل توجهی  گیری نوعی تحرک اجتماعی 

زمان، گسترش اقتصاد رانتی و مهاجرت بخشی از نیروهای متخصص  وضعیت اقتصادی است. هم

نیز یکی دیگر از پیامدهای این وضعیت است. بر این اساس، طبقه متوسط جدید   كردهو تحصیل

دهه   در  قابل  ۱400ایران  اجتماعی  ظرفیت  از  تحصیلی همچنان  و  فرهنگی  نظر  از  اگرچه   ،

ها با خطر سقوط توجهی برخوردار است، اما از نظر اقتصادی با فرایند تضعیف و در برخی لایه

تواند بر ظرفیت این طبقه برای ایفای نقش تاریخی  طبقاتی مواجه شده است؛ تحولی كه می

 خود در فرایند توسعه اجتماعی و اقتصادی ایران تأثیرگذار باشد. 

طبقه، طبقه متوسط، بورژوازی، لومپن بورژوازی، تحرک اجتماعی، قشربندی    کلمات کليدی:

 اجتماعی

  

 29/06/۱405تاریخ پذیرش:                                             ۱405/ 2۳/05تاریخ دریافت: 
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 مقدمه 

از   دسته  آن  شامل  اجتماعی  قشربندی  اجتماعی  تفاوت تحلیل  معنی  به  كه  هستند  هایی 

هایی كه جزء كنش متقابل و مستمر افراد هستند. در میان اند، تفاوتساختاری »نهادی« شده

فقط    -از قد گرفته تا وزن یا رنگ چشم یا اندازه كفش  -های بی شماری كه افراد دارندتفاوت

شوند كه روابط نابرابر میان مردم به وجود آید و  ها باعث میزیرمجموعه محدودی از این تفاوت

 (.  ۱0-۱۱: ۱۳۷۳« باقی می ماند)گرب، ۱ها با الگوهای »ساخت یافتهقلیل تری از این تفاوت

های بین  گوید كه بنیان های اصلی نابرابری در جامعه بر تفاوتمی 2به عبارت دیگر ادوارد گرب

شده   افراد میبنا  تاثیر  آنها  امتیازهای  و  ها  پاداش  ها،  فرصت  حقوق،  بر  گذارد)انصاری،  كه 

۱۳۷8.) 

امروزه در قرن بیست و یکم دنیای واقعی سرشار از پیچیدگی هاست كه در آن علاوه بر دو  

اصلی ماركس)سرمایه از  طبقه  اجتماعی  از طبقات در قشربندی  متنوعی  دار و كارگر(، طیف 

ها)فن سالاران( وجود دارد، بنابر این  سالاران تا تکنوكرات فقرا، خرده مالکان، كارگران و دیوان

ی مهم دیگری هستند كه  ها مؤلفهامروزه علاوه بر مالکیت ابزار تولید؛ دانش و مهارت هم از  

 تنوع قشربندی اجتماعی را شکل می دهند. 

های اجتماعی  طبقه متوسط به شکل لایه  ؛ جامعه شناس آمریکایی،  ۳به نظر اریک الین رایت 

داری در مقطعی از رشد آن بوده است.  ای در میان جمعیت خود حاصل تکامل سرمایهگسترده

ناگزیر مالکیت و مدیریت و ضرورت وجود سلسله  از  تراكم و تمركز سرمایه و جدایی  مراتبی 

نظرش های تحتمدیران از سویی، سرمایه را ناگزیر ساخت كه با توجه به افزایش مقیاس سازمان

بگیران واگذار كند و  حقوق   و   بخشی از كاركردهای نظارتی و كنترلی خود را به گروهی از مزد

انقلاب نیز  دیگر  سوی  فناوریاز  از  استفاده  ضرورت  و  اطلاعات  فناوری  و  های  روزآمد  های 

سالارانه، حقوقی و های جدید مدیریتی و سروكار داشتن با بوروكراسی و نظامات دیوان شیوه 

پیچیده دم  هر  پیشرفته مالی  و  حرفهتر  شاغلان  متمایز  جایگاه  سرمایهتر،  در  را  های  داریای 

 (.۱۳99؛ صداقت،  ۱40۳)رایت،توسعه تقویت كردیافته یا درحالمدرنِ توسعه 

 
1 Stractur 
2 Edward G,Grabb 
3 Erik Olin Wright 
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 تحليل طبقاتی و ارتباطی در آستانه انقلاب اسلامی 

ای به اقتصاد  از انقلاب مشروطیت به بعد است كه اقتصاد از شیوه پیشاتجاری و نظام مبادله

، ساختار اقتصادی و روندهای سیاسی با آن همبسته شد و  و سرمایه رشدیابنده  شد   بازار تبدیل

ارتباطات و ایجاد صنایع كوچک  در عین حال تجاری شدن كشاورزی، بهبود حمل و نقل و 

افزایش درآمد ملی گردید. این تغییرات منجر به پیدایش و رشد طبقه متوسط   باعث  جدید 

 (. 20: ۱۳89جدید در كنار طبقه سنتی شد)رحمان زاده هروی، 

گرا تبدیل  كار سنتپهلوی اول به عامل مدرنیزاسیون)نوسازی( در مبارزه با نیروهای محافظه

های  ( نویسندگان و روشنفکران)خصوصاً حزب توده( از واژه۱۳۳0شده و از این دوره به بعد)دهه

كمپرادور و  بومی  ملی،  خرده۱بورژوازی  و  می)وابسته/واسطه(  طور كنندبورژوازی صحبت  به   .

داری در ایران، مشخص در این دهه، پهلوی دوم گسترش روابط اقتصادی و اجتماعی سرمایه

سرمایه روابط  تحقق  مکان  مثابه  به  و شهر  سیاسی  ساختار  در  را  خود  جای  تدریج  به  داری 

 اقتصادی جامعه باز كرد. 

داری گذاری وسیعی صورت گرفت و تولید سرمایهسرمایه ،و افزایش درآمد نفت ۱۳50در دهه 

سالاری دولتی و خصوصی باعث ایجاد مشاغل طبقه شامل صنعت، ساختمان، خدمات، دیوان

 متوسط جدید گردید. 

ها طبق نظر محققانی چون احمد اشرف، محمدرضا  بنابر این تحلیل ساختار طبقاتی در این سال

هروی زاده  رحمان  محمد  اخیراً  و  نعمانی  فرهاد  و  بهداد  سهراب  انقلاب   سوداگر،  آستانه  در 

 بود كه عبارت بودند از: اسلامی شامل اقشار مسلط

غرب • رشد، متخصصان  به  رو  جدید  بورژوازی  و  دولت  كارمندان  و  اقشار    همچنین  گرا 

 . بودندمشغول  متوسط پایین شهری كه به صورت كارمند در بخش دولتی و خصوصی

بورژوازی شامل اكثریت روحانیان، تاجران خرد، كسب و متوسط سنتی، بازاری یا خرده •

 .ورانپیشه 

طبقه كارگر ماهر و نیمه ماهر صنعتی، كارگران ساده، طبقات مرتبط با زمین، دهقانان و   •

 . برزگران خوش نشین

 
1 Comprador  
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 تحليل ساختار طبقاتی پس از انقلاب اسلامی 

اسلامی سال عمده  ۱۳5۷انقلاب  تغییرات  و  را ساقط  سیاسی موجود  و    اینظم  مناسبات  در 

بنگاه و  كارخانجات  دولت  كرد.  ایجاد  اجتماعی  و  نهادهای  كرد  ملی  را  بزرگ  تجاری  های 

 های انقلاب اموال مفسدان فی الارض را مصادره كرد. دادگاه

( در كتاب طبقه و كار در ایران كه بعداً ترجمه  ۱۳86طبق بررسی سهراب بهداد و فرهاد نعمانی)

مقاله از كتاب در مجله گفتگو) شد و سپس  ( منتشر گردید، طی  ۱۳89ای كه سه سال بعد 

 25نفر رسید كه  800/52داران تقریباً سه برابر شد و به  تعداد سرمایه ۱۳55-۱۳۷5های سال

درصد    24در خدمات تجاری اكثراً در تجارت عمده فروشی و خرده فروشی،    داراندرصد سرمایه

فعالیت صنعتی،   و    24در  در كشاورزی  فعالیت  ۱6درصد  در  های ساختمانی مشغول  درصد 

به تدریج خود را    درحالیکه  و  در حال شکل گیری است  ۱۳۷5دار در دهه  بودند. طبقه سرمایه

كشد، اما هنوز زیر فشار سنگین اقدامات انحصار طلبانه دولت و  زیر ضربات انقلاب بیرون می

 بنیادهاست. 

 هاليگارشاُ به اصطلاح»لومپن بورژوازی«؛ طبقه نوظهور یا  

بورژوازی« گفت.   گرچه ماركس از »لومپن پرولتاریا« صحبت كرد ولی امروز می توان از »لومپن

و هم در    ۱۳5۷این طبقه خیلی جدید یا واقعاً نوظهور نیست بلکه هم در ایران قبل از سال  

سایر كشورهای در حال توسعه وجود داشته است. آنچه امروز در ایران، نوظهور است و اهمیت 

نقش و  آن  گسترش  ریشهدارد  و  اقتصادی  منافع  های  و  قدرت  از  كه  بوده  آن  سیاسی  های 

مرفه،   زندگی  سبک  از  طبقه  این  افراد  است.  برخورد  زیادی  سیاسی)رانتی(  و  اقتصادی 

سازی ها برخوردارند و امکانات محفلهای لوكس و خانه های مجلل و عضویت در باشگاهاتومبیل 

از ابتذال و استکبار در روزهای انقلاب تبدیل   ایخودشان را دارند. مصرف مسرفانه، كه به نشانه 

شده بود، اینک دست كم از لحاظ سیاسی وجاهتی كسب كرده است. بسیاری از نخبگان و اقوام 

 (. ۱۳89اند)رحمان زاده هروی، داران پیوسته نزدیکشان به صف این نوع سرمایه

 بازنگری طبقه متوسط جدید بعد از سی سال 

مطالعه پیش روی، بازنگری تحقیق »پیدایش و رشد طبقه متوسط جدید در ایران« است كه  

پیش) سال  دكتر ۱۳۷4سی  راهنما  استاد  نظر  زیر  دكتری  رساله  عنوان  به  نگارنده  توسط   )

غلامعباس توسلی و استادان مشاور دكتر باقر ساروخانی و دكتر مصطفی ازكیا در گروه جامعه  
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دانشکده علوم اجتماعی دانشگاه تهران انجام گرفت. این بازنگری، بررسی مجدد تحقیق   شناسی

 (.۱۳۷4و مقایسه آن با وضعیت امروز این طبقه است)انصاری، 

 معرفی مختصر تحقيق 

پایان نامه دكتری خود را از لابلای گرد و خاک انباری بیرون كشیده و    ، بعد از گذشت سه دهه

به مطالعه پرداختم. هدفم آن بود كه دریابم بعد از سه دهه چه بر سر طبقه متوسط جدید ایران  

 آمده است. 

بین دو انقلاب مشروطه و انقلاب اسلامی    هایپیدایش و رشد طبقه متوسط جدید كه طی سال

به وجود آمده و تحولاتی كه در ساختار اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و سیاسی ایران صورت 

گرفت به پیدایش گروه های جدید منجر شد كه از آن به عنوان طبقه متوسط جدید نام برده  

 شود. می

از زمان روی كار آمدن پهلوی اول از نقش بازار كه جایگاه اصلی طبقه متوسط قدیمی یا سنتی  

یا خرده بورژوازی بود كاسته شد و در برابر آن خدمت در دستگاه های اداری، اقتصادی، صنعتی  

سالار« ای«، »دیوان و آموزشی توسعه پیدا كرد. در واقع طبقه متوسط جدید با واژه های »حرفه

 و »تحصیل كرده« مترادف است. 

فرضیات اثبات شده، طبقه متوسط جدید عبارت است از گروه وسیع و نسبتاً پایداری  سبر اسا

  ی از افراد كه از لحاظ حرفه، تخصص، تحصیلات و سبک زندگی، موقعیتی كم و بیش یکسان

رفته است كه شامل: شغل،   به كار  این طبقه  برای  به عبارت دیگر چهار ملاک عمده  دارند. 

 است. ۱۳65درآمد، تحصیلات و سبک زندگی از میان پنج شغل سرشماری 

 تحرک اجتماعی و وضعيت امروز طبقه متوسط جدید

توان »تحرک اجتماعی« را به عنوان شاخص عمده در این سی سال  از نگاه جامعه شناختی می

 پس از تحقیق، مورد بررسی قرار داد.

اقتصادی گوناگون   - اجتماعی  هایها در بین جایگاهتحرک اجتماعی به جابجایی افراد و گروه

اقتصادی    - شود. تحرک اجتماعی »عمودی« بالا یا پایین رفتن در مراتب اجتماعیاطلاق می

رسند دارای تحرک اجتماعی صعودی هستند  است. آنهایی كه به دارایی و درآمد یا منزلت می

 اند و هر دو تحرک عمودی است. و آنهایی كه در جهت عکس می روند، دستخوش تحرک نزولی

ای از این طبقه روی داده است، تحرک اجتماعی نزولی  آنچه در این سه دهه در بخش عمده

است. تحركی كه هم در دوره حیات كاری افراد طبقه متوسط جدید روی داده است و هم با  

احتمال زیاد به صورت بین نسلی است. به طور میانگین؛ هم درآمدهای واقعی شاغلین طبقه 
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متوسط جدید و هم سبک زندگی آنها دستخوش افت كلی شده است و به قولی در »آستانه  

 زوال« هستند.

سال   سرشماری  ایران    ۱۳65در  در  دولتی  بخش  جدید  متوسط  طبقه  نفر  000/۷۷4كل 

. بخش  بودندجامعه    (درصد۳/۱2حدود)  000/5۱4/2  ۱۳95و در آمارگیری سال    (درصد۷/9)

سرشماری   در  آمارگیری    (درصد ۷حدود)نفر  000/64دارای    ۱۳65خصوصی  در   ۱۳95و 

 جامعه را به خود اختصاص داده بود.  (درصد۳0حدود)نفر 000/۷62

 1395و آمارگيری  1365سالنامه آماری  -1جدول 

 درصد  1395سال  درصد  1365سال  طبقه متوسط جدید 

 3/12 000/514/2 7/9 000/774 کل طبقه متوسط جدید 

 5/69 000/752/1 2/8 000/71 بخش دولتی

 30 000/762 7 000/64 بخش خصوصی 

 (۱۳95منبع: )سالنامه مركز آمار ایران، 

درصد، در بخش خدمات    59از لحاظ تحصیلات عالی    ۱۳94شاغلان طبقه متوسط در سال  

 اند. درصد بوده 5/۳2درصد و در بخش صنعت  ۱8در بخش كشاورزی ، 4/49

درصد جامعه ایران    25به نظر برخی از اقتصاددانان، طبقه متوسط جدید امروز در ایران حدوداً  

دهد كه این حدود یک چهارم جمعیت جامعه است و از لحاظ اقتصادی رو به  را تشکیل می

 (.۱2:۱402اضمحلال است، ولی به لحاظ فرهنگی چنین نیست)اطهاری،

شار ثروتمند قبه ا  «،حمایت از تولید»تحت عنوان    همچنان از نظر اقتصادی در بسیاری از مواقع

.  كند میاز كشور خارج  را  شود كه در بازار ارز فشار آورده و سرمایه ها  پرداخته می  «رانت»جامعه  

خروج ثروت از كشور اتفاقاً یکی از نکات دیگری است كه روی طبقه متوسط تاثیر می گذارد،  

شود دیگر نمی توانیم انتظار پیشرفت  است، وقتی پژمرده می  «گر جامعهمطالبه »طبقه متوسط  

 (.24: ۱402داشته باشیم)سعدوندی، 

درصد    ۳0میلیون نفر یعنی حدود    26، نزدیک به  ۱400سال  در  های رسمی  بر پایه گزارش

پدیده فقر در كشور عمومیت    ۱402هستند. حال آنکه در سال    مطلق   رمردم ایران دچار فق

درصد ایرانیان در زیر سایه فقر هستند.   50بیشتری یافته است. بر مبنای آمار رسمی بیش از  

میان   در  »نداری«،  تلخ  پدیده  ایرانی  متوسط  طبقه  وضعیت  در  كه  است  مطرح  امروز  آنچه 
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:  ۱402گردد)علوی تبار،  تر میهایی از این طبقه نفوذ كرده و روز به روز این طبقه ضعیف لایه

26 .) 

 مسئله مهاجرت

متاسفانه رتبه ایران در لیست كشورهای مهاجرت فرست، بالا است و امروز نه تنها جوانان و 

های كوچ را  افراد طبقه متوسط جدید مهاجرت می كنند بلکه هر كسی كه توان تحمل سختی 

 دارد به مهاجرت تشویق می شود. 

های فشار، عوامل  های فشار و جذب تکیه می كنند. عاملبسیاری از محققان مهاجرت، بر عامل

یا فشار جمعیتی در كشور مبد زنان، سركوب سیاسی  بر  و ستم  مانند جنگ، جور  در    أپویا 

ویژگی جذب  عوامل  برعکس  است.  مهاجرت  به  مردم  كه  واداشتن  است  مقصد  كشور  های 

وضعیت بهتر زندگی    ،كند. به عنوان مثال بازار نیروی كار پر رونقمهاجران را به خود جذب می

- 2۳8:  ۱۳96مهاجران را از مناطق دیگر جذب می كند)گیدنز و ساتن،    ،و تراكم كمتر جمعیت

(. البته برای شناخت بهتر مهاجرت طبقه متوسط جدید نیاز به آمارهای معتبر و مستند  2۳۷

 است. 

به ترتیب كشورهای تركیه، ایتالیا و كانادا    ۱404سه مقصد نخست مهاجرت ایرانیان در سال  

گذاری، تحصیلات عالی و پژوهشی یا  بوده است. بیشترین شیوه مهاجرت هم از طریق سرمایه

دهد دلایل عمده مهاجرت، اقتصادی و سیاسی  ها نشان میخرید ملک)در تركیه( است. بررسی

هزار  ۷0( حدود  ۱400)202۱اند در سال  است. تعداد ایرانیانی كه برای تحصیلات مهاجرت كرده

هزار نفر و بیشتر ۳پرستاران و پزشکان ایرانی نیز حدود  مهاجرت سالانه    میزاننفر بوده است.  

 (. 8۱:  ۱40۳اند)شاهین،  است كه عمدتاً به كشورهای آلمان، آمریکا، استرالیا و كانادا كوچ كرده

 جمع بندی و نتيجه گيری 

سالاری،  و در پی گسترش نوسازی، آموزش، دیوان  ۱۳۳0طبقه متوسط جدید ایران كه از دهه 

ای از متخصصان، كاركنان اداری، پزشکان،  صنعت و خدمات شکل گرفت، شامل گروه گسترده

ای است. این طبقه در تحولات اجتماعی و اقتصادی  معلمان، پرستاران و سایر شاغلان حرفه

مهم از  زندگی  سبک  و  شغل  تخصص،  تحصیلات،  و  داشته  مهمی  نقش  معاصر  ترین  ایران 

 اند. های تمایز آن بودهشاخص

از محدودیت های سیاسی و اقتصادی برخوردار است و در واقع   ۱400این طبقه امروز در دهه 

در توسعه اقتصادی و اجتماعی كشور ندارد. از لحاظ اقتصادی در ردیف كارگران    اینقش عمده
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روی مزدبگیر در آمده است و نه تنها پیشگام در تحولات تاریخی و اجتماعی نیست، بلکه دنباله

 تغییرات حاصله از بالادست.  

دهد كه اگرچه از نظر كمی گسترش بازنگری وضعیت این طبقه پس از حدود سه دهه نشان می

اقتصادی و اجتماعی با تضعیف و تحرک اجتماعی نزولی مواجه شده است.   از نظر  اما  یافته، 

كاهش درآمد واقعی، كاهش قدرت خرید و دشواری حفظ سبک زندگی گذشته، موجب شده  

زمان، گسترش اقتصاد رانتی  تر اجتماعی نزدیک شود. همهای پایینبخشی از این طبقه به لایه 

از سرمایهلایه  گیریو شکل درونی  هایی  و سیاسی، شکاف  اقتصادی  منابع  از  برخوردار  داران 

 ساختار طبقاتی را افزایش داده است.

در واقع مسئله امروز طبقه متوسط جدید ایران، بیش از آنکه زوال كامل این طبقه باشد، تضعیف  

از   آن  فاصله گرفتن  و  ناهمگونی درونی  افزایش  و سیاسی،  اجتماعی  نقش  اقتصادی، كاهش 

تواند بر روند توسعه اقتصادی و اجتماعی كشور جایگاه تاریخی خویش است؛ وضعیتی كه می

 نیز تأثیرگذار باشد. 

، هم از لحاظ كمی و هم لحاظ سیاسی كوچکتر شده است هایش این طبقه در بعضی از بخش

و در مقایسه با تحقیق سی سال پیش، بخشی از آن مهاجرت كرده، بخشی دیگر به سرمایه  

 های دیگر آن، فاصله چندانی با خط فقر ندارد.رانتی تبدیل شده و بخش
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Abstract 

The new middle class is one of the most significant outcomes of the 

modernization process and the expansion of economic, social, and 

administrative relations in contemporary Iran. Emerging gradually since the 

1950s, this class expanded with the development of higher education, the 

growth of bureaucracy, the expansion of industrial and service sectors, and 

the increasing prevalence of specialized, professional, and managerial 

occupations. The new middle class has played an important role in the social 

and political transformations of contemporary Iran and has acquired a 

distinctive position within the country’s social structure through its access to 

education, expertise, professional occupations, income, and differentiated 

lifestyles. This article aims to reassess the status of Iran’s new middle class 

over a period of approximately three decades by comparing its 

characteristics and social position during its formative and consolidating 

stages with its situation in the 2020s. The comparative findings indicate that, 

although the number of employed individuals exhibiting the characteristics 

of the new middle class has increased in quantitative terms compared with 

the 1980s, and the share of specialized, professional, and service-sector 

occupations has also expanded, the most significant transformation over the 

past three decades has been the emergence of a form of downward social 

mobility among a considerable segment of this class in terms of economic 

status. At the same time, the expansion of a rentier economy and the 

migration of a portion of the country’s skilled and highly educated workforce 

have emerged as other consequences of this condition. Accordingly, 

although Iran’s new middle class in the 2020s continues to possess 

considerable social capacity in terms of education and cultural resources, it 

has experienced a process of economic weakening and, in some strata, faces 

the risk of downward class mobility. This transformation may affect the 

capacity of the new middle class to fulfill its historical role in Iran’s 

processes of social and economic development. 

Keywords: Class, Middle Class, Bourgeoisie, Lumpenbourgeoisie, Social 

Mobility, Social Stratification 
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جایگاه راهبردی روابط عمومی در نظام جامع ارتباطات سلامت ایران:  

 یک چارچوب مفهومی 

 احمد عامری 

 ارتباطات سلامت، اهواز، ایران پایگاه خبریمدیر مسئول 
info@ahmadameri.ir 

 چکيده 

تر شدن محیط ارتباطی و تجربه های دیجیتال، پیچیدهتحولات نظام سلامت، گسترش رسانه

، ضرورت بازتعریف نقش ارتباطات در حکمرانی و ارائه خدمات سلامت را ۱9-گیری كوویدهمه

 عنوان یک كنشگربرجسته كرده است. مسئله اصلی این پژوهش، تبیین جایگاه روابط عمومی به

تعیین مؤلفه ارتباطات سلامت و  ایران است. سازمانی در معماری  های نقش راهبردی آن در 

المللی در حوزه  های مطالعات پژوهشی داخلی و بینپژوهش حاضر با روش مروری انجام و یافته

ذی مشاركت  راهبردی،  ارتباطات  سلامت،  ارتباطات  سلامت،  عمومی  ارتباطات  روابط  نفعان، 

درون ارتباطات  در دیجیتال،  اعتماد  و  اینفودمیک  مدیریت  و  خطر  ارتباطات  سازمانی، 

پیوسته همهای سلامت تحلیل و تلفیق شد. یافته ها شامل شناسایی هشت مؤلفه بهسازمان

ارتباطات   مدیریت  مخاطبان،  تحلیل  و  شناخت  شامل  عمومی  روابط  راهبردی  نقش  برای 

سازمانی،  ای و دیجیتال، ارتباطات درون، ارتباطات رسانهنفعانراهبردی، مدیریت روابط با ذی

اعتمادسازی و مشاركت   و  اینفودمیک  نادرست و  ارتباطات خطر و بحران، مدیریت اطلاعات 

ها با شواهد پژوهشی  دهد این مؤلفه ها با مطالعات پیشین نشان میاجتماعی بود. مقایسه یافته

محوری، مشاركت، كیفیت اطلاعات، ارزیابی ارتباطات، ارتباطات تیمی،  درباره اهمیت مخاطب

راستا هستند. بر این اساس، چارچوب مفهومی مقاله،  مدیریت اینفودمیک و اعتماد سازمانی هم

ها، جامعه و سایر  كننده میان سازمان سلامت، متخصصان، رسانهروابط عمومی را حلقه هماهنگ

. این چارچوب ماهیتی مفهومی دارد و برای اعتبارسنجی تجربی آن  گیردنفعان در نظر میذی

 های میدانی و آزمون مدل نیاز است. به پژوهش

سلامت،  کليدی  کلمات ارتباطات  جامع  نظام  سلامت،  عمومی  روابط  سلامت،  ارتباطات   :

 ارتباطات راهبردی، مدیریت اینفودمیک

 

 

 2۷/06/۱405تاریخ پذیرش:                                             ۱5/06/۱405تاریخ دریافت: 
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 مقدمه 

سلامت در جهان معاصر صرفا حاصل دسترسی به خدمات درمانی، دارو، تجهیزات پزشکی و  

نیروی انسانی متخصص نیست. كیفیت ارتباط میان نظام سلامت و جامعه نیز بخشی از كیفیت 

به شمار می نظام  این  تصمیم عملکرد  برای  بیمار  اطلاعات   گیریرود.  به  درباره سلامت خود 

معتبر و قابل فهم نیاز دارد، خانواده برای همراهی با فرایند درمان به ارتباط مؤثر نیازمند است 

بحران  شرایط  در  جامعه  بهو  شفاف،  اطلاعات  به  سلامت  نیاز  های  اعتماد  قابل  و  موقع 

 . (Keshtkar et al., 2025; Pelizzari et al., 2026)دارد

ای است كه در تعامل با علوم ارتباطات، علوم  رشته ای میاناز این منظر، ارتباطات سلامت حوزه

های ارتباطی توسعه یافته است. مرورهای پژوهشی  اجتماعی، پزشکی، بهداشت عمومی و فناوری

پیام فراتر رفته   سویهای جدید از انتقال یکاند كه ارتباطات سلامت در محیط رسانهنشان داده

و موضوعاتی مانند كیفیت اطلاعات، تعامل اجتماعی، مشاركت و ارزیابی پیامدهای ارتباطی را  

 . (Afful-Dadzie et al., 2023; Kite et al., 2023)گیرددربرمی

در ایران نیز پژوهش درباره نظام جامع ارتباطات سلامت، سلامت دیجیتال و ارتباطات سلامت  

های اخیر گسترش یافته است. مطالعه كوهی و همکاران درباره مدل مطلوب نظام جامع  در سال

های پژوهشی  ارتباطات سلامت در ایران، و پژوهش آنان درباره سلامت دیجیتال، از جمله تلاش

 .(۱404؛ كوهی و همکاران، ۱40۳اند)كوهی و همکاران، داخلی در این زمینه

با این حال، پرسش متفاوتی همچنان قابل طرح است: در چنین نظام جامعی، روابط عمومی  

رسانی به یک كنشگر تواند از یک واحد اجرایی اطلاعچه جایگاهی باید داشته باشد و چگونه می

بر همین مسئله، چارچوبی   پژوهش حاضر با تمركز  تبدیل شود؟  ارتباطات سلامت  راهبردی 

 كند. مفهومی برای جایگاه راهبردی روابط عمومی در نظام جامع ارتباطات سلامت ایران ارائه می

 بيان مسئله 

به سلامت  ارتباطی  دریافتمحیط  فقط  شهروندان  است.  شده  پیچیده  پیامشدت  های  كننده 

های خود را كنند، تجربهوجو میها و خدمات سلامت جسترسمی نیستند؛ آنان درباره بیماری

گیری و ارزیابی محتوای سلامت نقش دارند.  كنند و در شکلاجتماعی منتشر می  هایدر شبکه 

دهد كه كیفیت اطلاعات سلامت های اجتماعی نیز نشان میهای مربوط به رسانهمرور پژوهش

شده   تبدیل  سلامت  ارتباطات  مهم  مسائل  از  یکی  به  آن  ارزیابی  سازوكارهای  و  آنلاین 

 . (Afful-Dadzie et al., 2023; Kite et al., 2023)است

  تواند صرفاً این تغییر محیط ارتباطی برای روابط عمومی پیامد مهمی دارد. روابط عمومی نمی

پیام تولید كند و منتظر دریافت آن از سوی مخاطب باشد؛ بلکه باید محیط ارتباطی را پایش  
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را بشناسد، پیام و كانال مناسب را انتخاب كند و پیامدهای ارتباطی    نفعانكند، مخاطبان و ذی

پژوهشفعالیت كند.  ارزیابی  را  خود  كمپینهای  به  مربوط  ضرورت های  بر  نیز  های سلامت 

تأكید   ارتباطی  پیامدهای  ارزیابی  و  فرایند  سنجش  مخاطب،  به  توجه  هدف،  تعریف 

 . (Maibach et al., 1996; Getachew-Smith et al., 2022; Kite et al., 2023)اندكرده

شده درباره ایران نشان  شود. پژوهش انجامهای سلامت بیشتر میاهمیت این مسئله در بحران 

اعتماد،   قابل  رهبری  رسمی،  راهبرد  به  اینفودمیک  مدیریت  و  ارتباطات خطر  كه  است  داده 

ارتباطی مؤثر و مشاركت جامعه نیاز دارد. این   هایزیرساخت اطلاعاتی، نیروی متخصص، كانال

متخصص،   9نظر و اعتبارسنجی چارچوب با مشاركت  صاحب  20مطالعه بر اساس مصاحبه با  

كرده   ارائه  ایران  در  اینفودمیک  مدیریت  و  خطر  ارتباطات  برای  مفهومی  مدل  یک 

 . (Bazrafshan et al., 2023)است

بنابراین مسئله اصلی صرفا افزایش فعالیت روابط عمومی نیست؛ مسئله، بازتعریف جایگاه روابط  

هایی است كه بتوانند این واحد را در عمومی در معماری ارتباطی نظام سلامت و تعیین مؤلفه

 ای و مبتنی بر شواهد قرار دهند. سطح راهبردی، شبکه 

 ارتباطات سلامت و روابط عمومی سلامت

برای جلوگیری از خلط مفهومی، باید میان ارتباطات سلامت و روابط عمومی سلامت تمایز قائل  

تر است و روابط عمومی یکی از كنشگران سازمانی آن  شد. ارتباطات سلامت قلمرویی گسترده 

های  مقاله منتشرشده در هفت مجله علمی ارتباطات طی سال  ۱62شود. تحلیل  محسوب می

پژوهش  202۱تا    200۱ است كه  داده  به  نشان  از گذشته  بیش  عمومی سلامت  روابط  های 

 ,.Ki et al)اندنفعان توجه كردهمدیریت روابط، ارتباطات راهبردی و روابط میان سازمان و ذی

2022) . 
های تخصصی و سازمانی منظومه توان یکی از حوزهبر این اساس، روابط عمومی سلامت را می

های سلامت  ای كه بر مدیریت روابط و ارتباطات میان سازمانحوزه ارتباطات سلامت دانست؛  

نفع تمركز دارد، بدون آنکه با كل نظام ارتباطات سلامت مترادف باشد.  های مختلف ذیو گروه

می امکان  تمایز  رسانه این  سلامت،  آموزش  متخصصان  پرستاران،  پزشکان،  نقش  ها،  دهد 

 Ki)نهاد، سیاستگذاران و جامعه نیز در چارچوب كلی حفظ شودهای مردمها، سازماندانشگاه

et al., 2022; Concannon et al., 2014) . 
 جایگاه راهبردی روابط عمومی در نظام جامع ارتباطات سلامت

در چارچوب پیشنهادی این مقاله، روابط عمومی سلامت نه در رأس كل نظام ارتباطات سلامت  

قرار می آن  حاشیه  در  نه  بهگیردو  بلکه  كانون،  از  یکی  ارتباطات  های هماهنگعنوان  كننده 
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نهادی سلامت تعریف می شود. این جایگاه بر چهار ویژگی استوار است: راهبردی سازمانی و 

 Ki et al., 2022; Bazrafshan)ای بودنبودن، دوسویه بودن، مبتنی بر شواهد بودن و شبکه

et al., 2023; Concannon et al., 2014) . 
سازی ارتباطی است؛ دوسویه  راهبردی بودن به معنای حضور روابط عمومی در فرایند تصمیم

بودن بر دریافت و استفاده از بازخورد مخاطبان تأكید دارد؛ مبتنی بر شواهد بودن به استفاده  

بودن به مدیریت ارتباطات   ایكند؛ و شبکهاز داده، پژوهش مخاطب و ارزیابی اثربخشی اشاره می

 ,.Getachew-Smith et al)ای و دیجیتال مربوط استهای رسانهنفعان متنوع و محیطبا ذی

2022; Concannon et al., 2014; Kite et al., 2023) . 

 های نقش راهبردی روابط عمومی سلامت مؤلفه

 ناخت و تحليل مخاطبان ش- 1

توان برای همه آنها یک پیام و یک كانال  نظام سلامت با مخاطبان متنوعی مواجه است و نمی

بخش گرفت.  نظر  در  ویژگیارتباطی  شناخت  و  مخاطبان  و  بندی  اطلاعاتی  نیازهای  ها، 

بندی  های مربوط به بخششرط طراحی ارتباطات هدفمند است. پژوهشهای آنان، پیشنگرش

ارتباطی نیز بر اهمیت تعریف و شناخت مخاطبان هدف تأكید   های مخاطبان سلامت و كمپین

 .(Maibach et al., 1996)اندكرده

 مدیریت ارتباطات راهبردی - 2

روابط عمومی باید در طراحی راهبرد ارتباطی سازمان نقش داشته باشد. تعیین هدف ارتباطی،  

بندی پیام، انتخاب كانال و ارزیابی نتایج  شناسایی مخاطب، تحلیل محیط، طراحی و چارچوب 

فعالیتمجموعه  از  بهای  پژوهشپیوسته همهای  مرور  كمپیناند.  داده  های  نشان  های سلامت 

ضروری  ارتباطی  عملکرد  درباره  قضاوت  برای  پیامدها  سنجش  و  فرایند  ارزیابی  كه  است 

 . (Guenther et al., 2021; Getachew-Smith et al., 2022)است

 نفعان ذیمدیریت روابط با   - 3
شبکه از ذی نظام سلامت  این ذیای  بتواند  باید  عمومی سلامت  روابط  است.  را نفعان  نفعان 

شناسایی، در فرایندهای ارتباطی درگیر و میان نیازهای ارتباطی آنان و اهداف سازمان پیوند  
تواند  نفعان نیز نشان داده است كه مشاركت میمند مطالعات مشاركت ذیبرقرار كند. مرور نظام

سازمان پژوهش  و  سلامت  فرایندهای  مختلف  مراحل  شوددر   ,.Concannon et al)یافته 

2014) . 
 ای و دیجيتال ارتباطات رسانه - 4

وگو، مشاركت و ارزیابی اطلاعات سلامت هستند.  های دیجیتال محیطی برای انتشار، گفترسانه

های  اجتماعی و اثرات كمپین  هایمرورهای پژوهشی درباره كیفیت اطلاعات سلامت در شبکه
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اند كه صرف دسترسی یا میزان تعامل، برای ارزیابی موفقیت ارتباطات كافی  ای نشان دادهرسانه

هدف محتوا،  كیفیت  و  شودنیست  سنجیده  باید  نیز  ارتباطی  پیامدهای  و  -Afful)گذاری 

Dadzie et al., 2023; Kite et al., 2023) . 
 سازمانی ارتباطات درون  - 5

دریافت نظام سلامت هم  تفسیر  كاركنان  و  انتقال  شبکه  از  بخشی  و هم  هستند  پیام  كننده 

سازمانی محسوب می كاركنان سلامت  اطلاعات  بین  ارتباطات  درباره  پژوهشی  شواهد  شوند. 

مینشان می ارتباطی  ساختارهای  و  ارتباط  كیفیت  و  دهد  ایمنی  فرهنگ  تیمی،  كار  با  تواند 

ارتباطات    كیفیت فرایندهای باید میان  عمومی سلامت  روابط  بنابراین  باشد؛  مراقبتی مرتبط 

 . ( Lo et al., 2021; Keshtkar et al., 2025)سازمانی پیوند برقرار كندسازمانی و بروندرون

 ارتباطات خطر و بحران  - 6

یابد. مطالعه  های سلامت، سرعت انتشار اطلاعات و نیاز به اطلاعات معتبر افزایش میدر بحران 

ایران نشان داده است كه راهبرد رسمی، رهبری قابل اعتماد، زیرساخت اطلاعاتی،   پژوهشی 

های ارتباطی و مشاركت جامعه از عناصر مهم ظرفیت ارتباطات خطر و نیروی متخصص، كانال

 . (Bazrafshan et al., 2023)مدیریت اینفودمیک هستند

 مدیریت اطلاعات نادرست و اینفودميک- 7

در محیط دیجیتال، مدیریت اطلاعات نادرست نیازمند پایش محیط اطلاعاتی، شناسایی و پاسخ  

مند از مرورهای  به اطلاعات نادرست و تقویت دسترسی به اطلاعات معتبر است. یک مرور نظام

ای چندبعدی دانسته و بر ضرورت پژوهشی، اینفودمیک و اطلاعات نادرست سلامت را مسئله

 Nascimento et al., 2022; Bazrafshan et)مداخلات مبتنی بر شواهد تأكید كرده است

al., 2023) . 

 اعتمادسازی و مشارکت اجتماعی   - 8
های سلامت تحت تأثیر عوامل فردی، سازمانی و سیستمی قرار دارد و شفافیت  اعتماد به سازمان

اند. همچنین شواهد  شدهگزارشارتباطی، شایستگی و كیفیت خدمت از عوامل سازمانی مهم  
اعتماد و حضور فعال   منابع مورد  رابطه دوسویه،  اهمیت  بر  پژوهشی درباره مشاركت جامعه 

 . (Pelizzari et al., 2026)جامعه در طراحی و اجرای ارتباطات تأكید دارد

 چارچوب مفهومی پيشنهادی 

های مطالعات منتخب پیش از استخراج چارچوب مفهومی در  برای پاسخ به پیشنهاد داور، یافته

اند. چارچوب نهایی این مقاله، اقتباس مستقیم از یک مدل  بندی و تلخیص شدهدسته  ۱جدول  

سازی آنها با  های منتخب و متناسبهای پژوهشواحد نیست؛ بلکه حاصل تلفیق مفهومی یافته

 مسئله جایگاه روابط عمومی در نظام جامع ارتباطات سلامت ایران است.
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شده برای چارچوب پيشنهادی های استخراجبندی مطالعات منتخب و مؤلفه جمع -1جدول   

  نقش منابع  یافته  مؤلفه

 شناخت و تحليل

 مخاطبان

و  مخاطبان بندی بخش  

برای آنان  هایویژگی شناخت   

دارد  اهمیت  هدفمند  ارتباطات  

Maibach et al., 

1996 

 شناخت  مخاطب و

 تحلیل ذینفعان 

 ارتباطات راهبردی

 و ارزیابی

 پژوهشهای كمپین  بر 

 هدفگذاری، چارچوببندی

 پیام و ارزیابی  فرایند و  پیامد

 تأكید دارند 

Guenther et al., 

2021; Getachew-

Smith et al., 2022 

 طراحی و مدیریت 

 ارتباطات راهبردی 

 مدیریت ذینفعان

 مشاركت  ذینفعان در مراحل

 مختلف فرایندهای سلامت

 قابل  سازماندهی و ارزیابی 

 است 

Concannon et al., 

2014 

 مدیریت  روابط با 

 ذینفعان 

 رسانهای و دیجيتال

 كیفیت اطلاعات، تعامل و

 پیامدهای واقعی باید در كنار 

 دسترسی و میزان تعامل 

 سنجیده شوند 

Afful-Dadzie et 

al., 2023; Kite et 

al., 2023 

 ارتباطات رسانهای

 و دیجیتال 

 درونسازمانی 
 كیفیت ارتباط میان كاركنان

 با كار  تیمی، فرهنگ  ایمنی و

 پیامدهای سازمانی  ارتباط دارد 

Lo et al., 2021; 

Keshtkar et al., 

2025 

 ارتباطات

 درونسازمانی 

 خطر و بحران 

چارچوب ایران بر راهبرد  

رسمی، رهبری قابل اعتماد،  

زیرساخت، نیروی متخصص،  

كانال و مشاركت جامعه تأكید  

 دارد

Bazrafshan et al., 

2023 

 ارتباطات خطر و 

 بحران 

 اینفودميک 

مرورهای پژوهشی، اطلاعات  

ای  نادرست سلامت را مسئله

چندبعدی و نیازمند مداخلات  

مبتنی بر شواهد معرفی  

 كنندمی

Nascimento et al., 

2022; Bazrafshan 

et al., 2023 

 مدیریت  اطلاعات

 نادرست و 

 اینفودمیک 

 اعتماد و مشارکت

 اجتماعی 

اعتماد تحت تأثیر عوامل  

سازمانی و سیستمی است و  

ارتباط شفاف و مشاركت  

 جامعه اهمیت دارد 

Pelizzari et al., 

2026 

 اعتمادسازی  و

 مشاركت  اجتماعی
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 )منبع: محقق( مؤلفههاو  چارچوب مفهومی پيشنهادی -1شکل
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 گیرد. ، چارچوب مفهومی پیشنهادی از تركیب هشت مؤلفه اصلی شکل می۱جدول  ساسابر 

بستر   ارتباطات سلامت،  جامع  نظام  و  سیاستگذاری سلامت  و  بالادست، حکمرانی  در سطح 

می فراهم  را  نهادی  و  بهسازمانی  بستر  این  در  سلامت  عمومی  روابط  كنشگر  كنند؛  عنوان 

حلقه هماهنگ و  رسانهراهبردی  سازمانی،  ارتباطات  قرار میكننده  اجتماعی  و  این  ای  گیرد. 

نفعان، طراحی ارتباطات راهبردی، مدیریت ارتباطات  جایگاه، از طریق شناخت مخاطبان و ذی

اینفودمیک و تقویت اعتماد و مشاركت  سازمانی و دیجیتال، آمادگی ارتباطی در بحران، مدیریت  

 شود. اجتماعی، به پیامدهای ارتباطی و اجتماعی سلامت متصل می

 ای شدن روابط عمومی سلامتالزامات حرفه

ای های حرفهقرار گرفتن روابط عمومی در چنین جایگاهی بدون تغییر در ساختار و شایستگی

سازی، پذیر نیست. آموزش تخصصی ارتباطات سلامت، مشاركت روابط عمومی در تصمیمامکان

دسترسی به داده و پژوهش و استقرار نظام ارزیابی اثربخشی، چهار الزام اصلی این بازتعریف  

 .(Bazrafshan et al., 2023; Getachew-Smith et al., 2022; Ki et al., 2022)هستند

سلامت باید علاوه بر دانش روابط عمومی، با    های مدیران و كارشناسان روابط عمومی سازمان

اصول   و  مخاطب  شناخت  نادرست،  اطلاعات  مدیریت  دیجیتال،  ارتباطات  خطر،  ارتباطات 

باشند. همچنین سنجش فعالیت بر شواهد آشنا  بر  ارتباطات مبتنی  نباید فقط  ارتباطی  های 

های سلامت بر ضرورت سنجش های كمپینتعداد خبر، مصاحبه یا بازدید متکی باشد؛ پژوهش

دارندشاخص تأكید  واقعی  پیامدهای  و  فرایندی  -Kite et al., 2023; Getachew)های 

Smith et al., 2022). 
 گيری بحث و نتيجه

توان به دهد كه نقش راهبردی روابط عمومی سلامت را نمیهای این پژوهش نشان مییافته

و همکاران درباره ادبیات روابط    Kiمحدود كرد. این یافته با مطالعه    رسانی تولید محتوا و اطلاع

تحلیل  عمومی سلامت هم آنان در  است؛  و    ۱62راستا  روابط  كه مدیریت  دادند  نشان  مقاله 

پژوهش مهم  محورهای  از  راهبردی  حوزهارتباطات  این  ایرانی های  چارچوب  همچنین  اند. 

ارتباطات خطر و مدیریت اینفودمیک بر راهبرد رسمی، رهبری قابل اعتماد، زیرساخت، نیروی  

كانال بخشمتخصص،  با  كه  است  كرده  تأكید  جامعه  مشاركت  و  ارتباطی  بحران، های  های 

دارد همپوشانی  حاضر  چارچوب  اجتماعی  مشاركت  و   ;Ki et al., 2022)اینفودمیک 

Bazrafshan et al., 2023). 

جهت است.  مند همهای پژوهش با شواهد مرورهای نظامیافتهدر حوزه ارتباطات دیجیتال نیز  

افزایش  های اجتماعی نشان میمرور كیفیت اطلاعات سلامت در رسانه دهد كه مسئله فقط 
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های سلامت در  انتشار نیست، بلکه كیفیت و قابلیت ارزیابی اطلاعات اهمیت دارد. مرور كمپین 

های فرایندی و تعامل  های اجتماعی نیز نشان داده است كه بسیاری از مطالعات به شاخصرسانه

اند و سنجش پیامدهایی مانند دانش، رفتار و هنجارهای اجتماعی كمتر انجام شده بسنده كرده

حمایت  عمومی  روابط  نقش  در  ارزیابی  بر  مبتنی  رویکرد  ضرورت  از  شواهد  این  است. 

 .( Afful-Dadzie et al., 2023; Kite et al., 2023)كندمی
بعد ذی یافتهدر  و مشاركت،  نظامنفعان  مرور  با  نفعان  مند مشاركت ذیهای چارچوب حاضر 

توان در مراحل مختلف فرایندهای سلامت سازمان داد و از آن  همخوان است. مشاركت را می

گروه و  سازمان  میان  ارتباط  بهبود  ذیبرای  مرور  های  نیز  اعتماد  بعد  در  كرد.  استفاده  نفع 

سازماننظام به  اعتماد  درباره  جدید  میمند  نشان  سلامت  ارتباطی،  های  شفافیت  كه  دهد 

شایستگی و كیفیت خدمت از عوامل مهم سازمانی مرتبط با اعتماد هستند و مداخلات مشاركت  

های اعتماد همراه  توانند در برخی مطالعات با بهبود شاخصجامعه و اصلاحات حکمرانی می

 .(Concannon et al., 2014; Pelizzari et al., 2026)باشند
درون بعد  میدر  نشان  سلامت  كاركنان  ارتباطات  درباره  پژوهشی  شواهد  كه  سازمانی،  دهد 

ارتباط   ارتباطی با كار تیمی و فرهنگ ایمنی  ارتباط میان اعضای تیم و ساختارهای  كیفیت 

سازمانی در چارچوب سازمانی در كنار ارتباطات برون رو، قرار دادن ارتباطات دروندارد. ازاین

ایمنی در   ارتباطات و  پژوهشی  ادبیات  با  بلکه  اجرایی نیست؛  پیشنهادی، صرفا یک ملاحظه 

 . (Lo et al., 2021; Keshtkar et al., 2025)های سلامت سازگار استمحیط
در سطح جایگاه    هادر مجموع، وجه متمایز چارچوب پیشنهادی، كنار هم قرار دادن این مؤلفه

سازمانی روابط عمومی و پیوند دادن آنها با مفهوم نظام جامع ارتباطات سلامت در ایران است.  
ارائه بااین پژوهش یک مطالعه مفهومی است و چارچوب  این  شده هنوز در یک مطالعه  حال، 

شده تلقی كرد.  میدانی مستقل آزمون نشده است؛ بنابراین نباید آن را مدل تجربی اعتبارسنجی 
روش با  چارچوب  تجربی  یا  اعتبارسنجی  عاملی  تحلیل  خبرگان،  پیمایش  دلفی،  مانند  هایی 

 ,.Bazrafshan et al)های بعدی انجام شودتواند در پژوهشها میآزمون روابط میان مؤلفه 

2023) . 
بر این اساس، نتیجه اصلی پژوهش آن است كه روابط عمومی سلامت در نظام جامع ارتباطات  

می بهسلامت  هماهنگتواند  و  راهبردی  كنشگری  متخصصان،  عنوان  سازمان،  میان  كننده 
نفعان تعریف شود. تحقق این جایگاه نیازمند مشاركت روابط عمومی  ها، جامعه و سایر ذیرسانه

تصمیم نظامدر  شناخت  ارتباطی،  ذیسازی  و  مخاطبان  ارتباطات  مند  در  توانمندی  نفعان، 
اینفودمیک،  رسانه مدیریت  ظرفیت  بحران،  و  خطر  ارتباطات  برای  آمادگی  دیجیتال،  و  ای 

 سازمانی و سازوكارهای سنجش اثربخشی است.ارتباطات درون



106 
 1405تابستان / 24پياپی / 4سال ششم/ شماره  / اجتماعی   جامعه شناسی ارتباطات 

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 4, Vol.6, No.24, Summer2026   

 منابع 

(. مدل مطلوب  ۱40۳السادات، سیدرضا. )نقیب اصغر؛  زاده، سیدعلی؛ كیا، علیكوهی، فرزانه؛ رحمان 

 .۳0–۱8(،  2)8نظام جامع ارتباطات سلامت در ایران. فرهنگ و ارتقای سلامت،  

(. سلامت دیجیتال  ۱404السادات، سیدرضا. )اصغر؛ نقیبزاده، سیدعلی؛ كیا، علیكوهی، فرزانه؛ رحمان 

 .26-۱(:  42)۱۱های نوین،  در نظام جامع ارتباطات سلامت در ایران. مطالعات رسانه 

Bazrafshan, A., Sadeghi, A., Bazrafshan, M. S., Mirzaie, H., Shafiee, M., Geerts, J. 

M., & Sharifi, H. (2023). Health risk communication and infodemic management 

in Iran: Development and validation of a conceptual framework. BMJ Open, 

13(7), e072326. https://doi.org/10.1136/bmjopen-2023-072326 

Afful-Dadzie, E., Afful-Dadzie, A., & Egala, S. B. (2023). Social media in health 

communication: A literature review of information quality. Health Information 

Management Journal, 52(1), 3–17. https://doi.org/10.1177/1833358321992683 

Concannon, T. W., Fuster, M., Saunders, T., Patel, K., Wong, J. B., Leslie, L. K., & 

Lau, J. (2014). A systematic review of stakeholder engagement in comparative 

effectiveness and patient-centered outcomes research. Journal of General 

Internal Medicine, 29(12), 1692–1701. https://doi.org/10.1007/s11606-014-

2878-x 

Getachew-Smith, H., King, A. J., Marshall, C., & Scherr, C. L. (2022). Process 

evaluation in health communication media campaigns: A systematic review. 

American Journal of Health Promotion, 36(2), 367–

378. https://doi.org/10.1177/08901171211052279 

Guenther, L., Gaertner, M., & Zeitz, J. (2021). Framing as a concept for health 

communication: A systematic review. Health Communication, 36(7), 891–

899. https://doi.org/10.1080/10410236.2020.1723048 

Ki, E. J., Kang, D. Y., & Huang, M. (2022). The state of health public relations: A 

content analysis of published articles in seven communication journals from 

2001 to 2021. Public Relations Review, 48(5), 

102255. https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2022.102255 

Kite, J., Chan, L., MacKay, K., Corbett, L., Reyes-Marcelino, G., Nguyen, B., 

Bellew, W., & Freeman, B. (2023). A model of social media effects in public 

health communication campaigns: Systematic review. Journal of Medical 

Internet Research, 25, e46345. https://doi.org/10.2196/46345 

Lo, L., Rotteau, L., & Shojania, K. (2021). Can SBAR be implemented with high 

fidelity and does it improve communication between healthcare workers? A 

systematic review. BMJ Open, 11(12), 

e055247. https://doi.org/10.1136/bmjopen-2021-055247 

Nascimento, I. J. B., Pizarro, A. B., Almeida, J. M., Azzopardi-Muscat, N., 

Gonçalves, M. A., Björklund, M., & Novillo-Ortiz, D. (2022). Infodemics and 

health misinformation: A systematic review of reviews. Bulletin of the World 

Health Organization, 100(9), 544–561. https://doi.org/10.2471/BLT.21.287654 

https://doi.org/10.1136/bmjopen-2023-072326
https://doi.org/10.1177/1833358321992683
https://doi.org/10.1007/s11606-014-2878-x
https://doi.org/10.1007/s11606-014-2878-x
https://doi.org/10.1177/08901171211052279
https://doi.org/10.1080/10410236.2020.1723048
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2022.102255
https://doi.org/10.2196/46345
https://doi.org/10.1136/bmjopen-2021-055247
https://doi.org/10.2471/BLT.21.287654


107 
 1405تابستان / 24پياپی / 4سال ششم/ شماره  / اجتماعی   جامعه شناسی ارتباطات 

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 4, Vol.6, No.24, Summer2026   

Pelizzari, N., Visconti, M., & Gelatti, U. (2026). Why do people trust (or mistrust) 

health organizations? A systematic review. International Journal for Equity in 

Health, 25(1), 114. https://doi.org/10.1186/s12939-026-02819-w 

Freeman, J. L., Caldwell, P. H. Y., & Scott, K. M. (2023). How adolescents trust 

health information on social media: A systematic review. Academic Pediatrics, 

23(4), 703–719. https://doi.org/10.1016/j.acap.2022.12.011 

Keshtkar, L., Bennett-Weston, A., Khan, A. S., Mohan, S., Jones, M., Nockels, K., 

Gunn, S., Armstrong, N., Bostock, J., & Howick, J. (2025). Impacts of 

communication type and quality on patient safety incidents: A systematic 

review. Annals of Internal Medicine, 178(5), 687–

700. https://doi.org/10.7326/ANNALS-24-02904 

  

https://doi.org/10.1186/s12939-026-02819-w
https://doi.org/10.1016/j.acap.2022.12.011
https://doi.org/10.7326/ANNALS-24-02904


108 
 1405تابستان / 24پياپی / 4سال ششم/ شماره  / اجتماعی   جامعه شناسی ارتباطات 

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 4, Vol.6, No.24, Summer2026   

The Strategic Role of Public Relations in Iran’s 

Comprehensive Health Communication System: 

A Conceptual Framework 

Ahmad Ameri 

Managing Director, Health Communication Media, Ahwaz, Iran 

info@ahmadameri.ir 
Abstract 
The transformation of health systems, the expansion of digital media, the increasing 

complexity of the communication environment, and the experience of health crises 

such as the COVID-19 pandemic have highlighted the need to reconsider the role of 

communication within health systems. In this context, public relations in health 

organizations can no longer be defined merely as a unit responsible for information 

dissemination, news production, and media relations. Rather, it should be regarded 

as one of the strategic actors within a comprehensive health communication system. 

This article aims to examine the strategic position and functions of public relations 

within Iran’s comprehensive health communication system and to propose a 

conceptual framework for this role. The study adopts a review-analytical approach 

based on conceptual analysis and an integrative review of relevant literature on 

health communication, health public relations, strategic communication, risk and 

crisis communication, infodemic management, digital health communication, and 

community engagement. The review indicates that the strategic role of health public 

relations can be conceptualized across eight major domains: audience research and 

analysis, strategic communication management, stakeholder relationship 

management, media and digital communication, internal organizational 

communication, risk and crisis communication, misinformation and infodemic 

management, and trust-building and social participation. Based on the proposed 

conceptual framework, health public relations should move beyond a one-way 

information dissemination model toward a strategic, two-way, participatory, and 

evidence-informed approach. Professionalizing health public relations, developing 

specialized competencies, ensuring access to relevant data and research, and 

involving public relations professionals in communication-related decision-making 

are essential requirements for the development of a comprehensive health 

communication system in Iran. 
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