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ــا هــدف رفــع نیازهــای پژوهشــی وزارت  ــر و ارتباطــات ب پژوهشــگاه  فرهنــگ، هن
 فرهنــگ و ارشــاد اســلامی، نزدیــک بــه دو دهــه اســت کــه بــا رویکــرد مســئله محوری 
بــه دنبــال شــناخت مشــکلات حــوزۀ  فرهنــگ و هنــر، شناســایی قابلیت هــا و 
ــز  ــرای حــل مشــکلات و نی ــۀ راهبردهــا و راهکارهــای مناســب ب ظرفیت هــا و ارائ

ــی فرهنگــی کشــور اســت. توســعۀ قابلیت هــا در مســیر تعال
ایــن پژوهشــگاه، بــا ســه پژوهشــکده  فرهنــگ، پژوهشــکده هنــر و پژوهشــکده 
ارتباطــات در  تعامــل و همــکاری بــا صاحب نظــران و اندیشــمندان حــوزۀ  فرهنــگ و 
هنــر، ضمــن اجــرا و نظــارت بــر طرح هــای پژوهشــی مــورد نیــاز، اقــدام بــه برگــزاری 
نشســت ها، همایش هــای علمــی، جلســات نقــد و گفتگــو و نیــز جشــنواره پژوهــش 

فرهنگــی ســال می نمایــد.
عــلاوه بــر ایــن، دفتــر طرح هــای ملــی پژوهشــگاه نیــز، به عنــوان متولــی انجــام 
ــنجی های  ــرای نظرس ــن اج ــی، ضم ــی در ســطح مل ــی و اجتماع ــات فرهنگ  مطالع
ــای  ــا و نگرش  ه ــش ارزش ه ــر پیمای ــی نظی ــای مل ــه اجــرای پیمایش ه ــاز، ب موردنی
ایرانیــان؛  مصــرف کالاهــای فرهنگی؛  ســواد رســانه ای؛ وضعیت فرهنگــی،  اجتماعی 

و اخلاقــی جامعــه ایــران و ســنجش ســرمایه اجتماعــی کشــور اقــدام می نمایــد.
پژوهشــگاه  فرهنــگ، هنــر و ارتباطــات، تــلاش دارد تــا مجموعــه دســتاوردهای 
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پژوهشــی خــود را بــا هــدف تحقــق عدالــت فرهنگــی و دسترســی همــه پژوهشــگران 
و سیاســت گذاران فرهنگــی کشــور، منتشــر نمایــد. از ایــن رو انتشــارات پژوهشــگاه 
ــار پژوهشــی متعــدد و متنوعــی را در قالــب  ــون، آث طــی مــدت فعالیــت خــود تاکن
« کتــاب»،  «گــزارش  پژوهــش»، «گــزارش  نظرســنجی» و «گــزارش  راهبــردی» 
منتشــر کــرده اســت. پژوهشــگاه همچنیــن، انتشــار فصلنامــه علمــی پژوهشــی 
«مطالعــات  فرهنــگ ارتباطــات» و نیــز چــاپ آثــار برگزیــده جشــنواره فرهنگــی ســال 

ــه خــود دارد. را در کارنام
پژوهشگاه  فرهنگ، هنر و ارتباطات،  ضمن استقبال،  تعامل، همکاری و همفکری 
با اسـتادان، نخبگان و پژوهشـگران حوزه  فرهنگ، هنر و  رسـانه، امیدوار اسـت با انتشـار 
دسـتاوردهای پژوهشـی خـود بتوانـد به «مرجع پژوهـش» در حوزه  فرهنگ و هنـر ایران و 

نیز پایگاهی برای اندیشـمندان و دلسـوزان این عرصه تبدیل شـود. 
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ایــن روزهــا شــاید ایــن عبــارت را زیــاد شــنیده باشــید: «عصــر رســانه های اجتماعــی»؛ 
ــه ایــن فکــر وامــی دارد کــه  عبارتــی کــه از تحولــی بــزرگ ســخن می گویــد و مــا را ب
ــۀ رســانه های اجتماعــی چــه شــرایطی دارد و چــه امکان هایــی بــرای  زندگــی در زمان
مــا فراهــم می کنــد. ســخن از تحــول بزرگــی اســت کــه نه تنهــا در «نظــام ارتباطــات 
اجتماعــی»، بلکــه در همــۀ عرصه هــا و ســاحات زندگــی بشــر اتفــاق افتــاده و آن قــدر 
ــن  ــرد. ای ــر ک ــدی» فک ــۀ جدی ــه «زمان ــوان ب ــه بت ــز اســت ک هــم از گذشــته اش متمای
همــان نقطــه ای اســت کــه مــا را وامــی دارد کــه بــه همــۀ تمایزاتــی کــه عصــر رســانه های 
اجتماعــی بــا گذشــتۀ نه چنــدان دورش دارد فکــر کنیــم و «تحــول» در «مصــرف 
رســانه ای» و تغییــر از عرصــۀ «مخاطبــانِ منفعــل» بــه «کاربــرانِ فعــال» هــم یکــی از 
ابعــادِ اصلــی آن اســت. در کتابــی کــه اکنــون پیــشِ روی شماســت نیــز ســعی نگارنــده 
ــرد و  ــام ارتباطــات اجتماعــی بنگ ــه تحــولات نظ ــر ب ــن منظ ــه از ای ــوده ک ــن ب ــر ای ب

تغییــرات و تحــولات مصــرف رســانه ای را در میــان کاربــران ایرانــی بســنجد.
کتــاب حاضــر حاصــل پژوهشــی بــا عنــوان «بررســی وضعیــت و دلایــل اســتفاده از 
رســانه های مجــازی» اســت کــه از نظــر مصــرف رســانه ای بــه مطالعــۀ کاربــران فضــای 
مجــازی در محــدودۀ شــهر تهــران پرداختــه اســت. بااین حــال، نتایــج ایــن پژوهــش در 
ســاختاری متمایــز از ایــن پژوهــش تقدیــم خواننــدگان محتــرم می شــود. عطــف بــه ایــن 
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موضــوع، در فصــل اول کتــابْ بــه اهمیــت و تحــولات مصــرف رســانه ای پرداخته ایــم 
و وضعیــت موجــودِ رســانه های اجتماعــیِ پرطــرف دار در ایــران را بررســی کرده ایــم. بنــا 
بــر شــواهد آمــاری، ســه رســانۀ پرطــرف دار در ایــران شــامل پیام رســان های اجتماعــیِ 
تلگــرام و واتســاپ و شــبکۀ اجتماعــیِ اینســتاگرام می شــود کــه در ایــن کتــاب حاضر نیز 
بــدان پرداختــه شــده اســت. در پایان فصــل اول نیز ملاحظات روش شــناختی در تحلیل 
مصــرف رســانه ای مخاطبــان یــا کاربــران مــورد اشــاره قــرار می گیــرد. در ایــن بخــش از 
فصــل اول بــه ایــن مســئله پرداخته ایــم کــه چگونــه مطالعۀ کاربــران نیازمنــد پژوهش های 
کمّــی اســت. فصل هــای دوم، ســوم، چهــارم و پنجــمِ کتــاب شــاکلۀ بحث هــای نظــری 
را تشــکیل می دهنــد. در فصــل دوم بــا عنــوان «تحــول مصــرف؛ مفاهیــم و نظریه هــای 
مصــرف رســانه ای»، از مفهــوم مصــرف و مصــرف فرهنگــی آغــاز کرده ایــم و ایــن ادعــا 
مطــرح می شــود کــه مصــرف رســانه ای را می تــوان از وجــوهِ مصــرف فرهنگــی تلقــی 
کــرد. در پایــان نیــز بــه رویکــرد نظــریِ پرســه زنی ســایبری به مثابــۀ مصــرف رســانه ای در 
فضــای مجــازی پرداختــه می شــود. در فصــل ســوم ســخن از مهم تریــن تحولــی اســت 
کــه اســاس ایــن کتــاب نیــز بــر آن اســتوار اســت. در ایــن فصــل توضیــح داده می شــود که 
چگونــه مخاطبــانِ رســانه های جمعــی بــه کاربــران رســانه های اجتماعــی تبدیــل شــده اند 
و از لحــاظ نظــری، رونــد تغییــر مخاطبــان منفعل به مخاطبان فعال چگونــه مورد بحث 
قــرار گرفتــه اســت. در میانــۀ ایــن فصــل بــه بحــث مخاطبانــی پرداخته ایــم کــه هم زمــان 
تولیدکننــده و مصرف کننــدۀ محتوای رســانه ها هســتند کــه اصطلاحــاً «توصرف کننده» 
نامیــده می شــوند. در پایــان ایــن فصــل نیــز بــا ارائــۀ رویکــرد نظری نســل های رســانه ای، 
توضیــح داده ایــم کــه چگونــه می تــوان از دیــدگاه نســلیْ تحــول مخاطبــان را توضیــح داد. 
در فصــل پنجــم نیــز، در ادامــۀ بحــث تحــولات رخ داده در نظام ارتباطــات اجتماعی، به 
تحــول رســانه ها پرداختــه می شــود. بازخوانــیِ ویژگــی رســانه های جدیــد و اجتماعــی و 
رویکردهــای نظــری موجــود در ایــن زمینــه مســئله ای اســت کــه می تواند مــا را در تحلیل 
نتایــج مصــرف رســانه ای در فضــای مجــازی یــاری دهــد. بنابرایــن در فصــل ششــم، 
بــا انجــام مطالعــۀ کمّــی در میــان مخاطبــان، بــه تحلیــل مصــرف رســانه ای در فضــای 
ایــران پرداخته ایــم. ایــن فصــل چهــار بخــش دارد. در بخــش اول، ابتــدا میــزان و ابعــاد 
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مصرفِ اســتفادۀ مخاطبان از رســانه های جمعی در بســترهای ســنتی و پیشــین را مورد 
بررســی قــرار داده ایــم. بنابرایــن بــه میزان و ابعــاد مصرف مخاطبــان از رادیــو، تلویزیون، 
مطبوعــات و کتــب چاپــی اشــاره می شــود. ســپس بــا رویکــرد مقایســه ای، ایــن مصــرف 
در بســتر فضــای مجــازی نیــز مــورد تحلیــل قــرار می گیــرد. بدیــن معنــا کــه اســتفاده از 
مطبوعــات و کتــب آنلایــن و مصــرف تلویزیــون و رادیو در بســتر اینترنــت چه وضعیتی 
دارد. ایــن بخــش می توانــد نشــان دهــد کــه رســانه های جمعــی پیشــین تــا چــه میــزان 
توانســته اند حیــات خــود را در بســتر پخــش جدیــد ادامــه دهنــد. امــا در بخــش دوم، 
میــزان و ابعــادِ «مصــرف رســانه های مجــازی» مــورد بررســی قــرار می گیــرد. درواقــع 
ــا فضــای مجــازی  ــاً ب ــدا و صرف ــه از ابت ــم ک ــه رســانه هایی می پردازی ــن بخــش ب در ای
تولــد یافته انــد. بنابرایــن، میــزان و ابعــاد مصــرف پیام رســان ها و شــبکه های اجتماعــی؛ 
ســایت های پخــش موســیقی و فیلــم؛ بازی هــای آنلایــن؛ ســایت های آمــوزش آنلایــن؛ 
ســایت های خدماتــی، مالــی، بانکــی و نیازمندی هــا بررســی می شــود. در بخــش ســوم، 
بــه میــزان و ابعــاد مصــرف رســانه ای در میــان نســل های مختلــف رســانه ای می پردازیم. 
در ایــن بخــش بــا توجــه بــه رویکــرد نظــری، ســه نســل اصلــیِ رســانه ای تعییــن شــده و 
مصــرف آنــان بــر اســاس نســل مــورد تحلیــل قــرار گرفتــه اســت. ســرانجام در بخــش 
ــل و  ــل عل ــه تحلی ــازی، ب ــران در فضــای مج ــل کنشــگری کارب ــا تحلی ــز ب ــارم نی چه
ــه خواهــد شــد. در فصــل  علاقه هــا و انگیزه هــای مصــرف رســانه ای در ایــران پرداخت
هفتــم نیــز نتایــج کلــیِ مطالعــات و پیشــنهاد هایی بــرای سیاســت گذاران ارائــه می شــود.
امیــد اســت کــه کتــاب حاضــر موجــب غنــای بحث هــای موجــود در بــابِ مصرف 
رســانه ای، خصوصــاً مصــرف در رســانه های اجتماعــی، شــود و بتوانــد در انباشــت 
نظــری ایــن حــوزه در مطالعــات ارتباطــی و رســانه ای و همچنین پژوهش هــای تجربیِ 
دیگــر راهگشــا باشــد. در پایــان، از مجموعــۀ پژوهشــگاه فرهنگ، هنــر و ارتباطات که 

فرصــت انتشــار کتــاب حاضــر را فراهــم کرده انــد کمــال قدردانــی را دارم.
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بعــد از انقــلاب ارتباطــات و اطلاعــات و ظهــور رســانه های جدیــد، انحصــار 
رســانه های جریــان اصلــی آرام آرام از دســت مــی رود و مــردم بــا ابزارهــای بســیار 
متنوع تــری روبــه رو شــده اند. ایــن انقــلاب حوزه هــای مختلــف ارتباطــات را دگرگــون 
کــرده اســت و چــه بــه لحــاظ فنی و چه بــه لحاظ ســاختاری، تغییرات بنیادینی نســبت 
بــه وضعیــت پیشــین خــود دارد؛ ارتباطــاتِ فراتــر از زمــان و مــکان را ممکن کــرده و آن 
را از محدودیت هــا رهــا کــرده اســت؛ تجهیــزات ذخیــره و بازیابــی اطلاعــات جدیدی 
را معرفــی کــرده اســت و همگرایــی را در همــۀ عرصه هــای ارتباطــی ممکــن می کنــد.

پیــش از انقــلاب ارتباطــات و فناوری هــای اطلاعاتــی، کارکــرد رســانه های 
ســنتی در ایــران ‑ شــامل مطبوعــات، رادیــو، تلویزیــون و خبرگــزاری ‑ عمومــاً 
اطلاع رســانی، آمــوزش و ســرگرمی بــوده اســت. بــا انقــلاب ارتباطــات و فناوری هــای 
ــد  ــد مانن ــیِ جدی ــای ارتباط ــج ابزاره ــرب، به تدری ــۀ ١٩٧٠ م در غ ــی در ده اطلاعات
ــز وارد  ــرعت نی ــدند و به س ــع ش ــراه وارد جوام ــای هم ــت و تلفن ه ــواره، اینترن ماه
ــۀ ١٣٧٠  ــر ده ــی از اواخ ــن ارتباط ــای نوی ــه ابزاره ــت ک ــوان گف ــدند. می ت ــران ش ای
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در ایــران رونــد عمومی شــدن خــود را طــی کردنــد. در دهــۀ ١٣٨٠ ش نیــز تأثیراتــی 
ــی مشــهود  ــران داشــتند به خوب ــر رســانه های ســنتی ای ــن ابزارهــای ارتباطــی ب کــه ای
اســت. امــا از اواخــر دهــۀ ١٣٨٠ ش (مصــادف بــا اولیــن دهــۀ قــرن ٢١ م) بــود کــه 
فناوری هــای ارتباطــی بــه اوج خــود رســید و تلفــن همــراه هوشــمند انقلابــی اساســی 
را در نظــام ارتباطــات و اطلاعــات ایجــاد کــرد، به گونه ای کــه اســتفاده از رســانه ها 
و شــبکه های اجتماعــی و نرم افزارهــای کاربــردی بــه جزئــی اساســی از زندگــی عامــۀ 
مــردم تبدیــل شــد. ایــن ابزارهــا تأثیراتــی بســیار گســترده تر در عرصــۀ عمومــی 
ــای  ــن فناوری ه ــلاً ای ــه عم ــت، به گونه ای ک ــور گذاش ــانه ای کش ــران و فضــای رس ای
ــد و  ــده گرفتن ــر عه ــیِ رســانه های ســنتی را ب ــی از کارکردهــای اصل ــد نقش های جدی
ــه  ــدا، پیامک هــا و وبلاگ هــا ب ــل شــدند. در ابت ــن رســانه ها تبدی ــرای ای ــی ب ــه رقیب ب
ــی  ــد. محدودیت هــای فراوان ــا رســانه های رســمی و ســنتی پرداختن ــی جــدی ب رقابت
کــه رســانه های ســنتی از نظــر قانونــی و حرفــه ای داشــتند نیــز موجــب شــد کــه در ایــن 
رقابــت، ایــن رســانه ها توفیــق کمتــری داشــته باشــند. امــا بــا ظهــور تلفن هــای همــراه 
هوشــمند و رســانه های اجتماعــیِ مبتنــی بــر آن، وضعیــت دگرگــون شــد، زیــرا میــزان 
تعامــل و دوطرفــه بــودن ارتبــاط در فناوری هــای جدیــد بســیار بالاســت و در مــوارد 
ــی ای  ــیوه های ارتباط ــود و ش ــل می ش ــده تبدی ــه تولیدکنن ــده ب ــددی، مصرف کنن متع
ــه چالــش می کشــد  ــد ب ــه آن عــادت کــرده بودن ــان رســانه های ســنتی ب را کــه مخاطب
(الیاســی و دیگــران، ١٣٩٠). درواقــع، شــیوۀ مصــرف و اســتفاده از رســانه ها تحــول 
زیــادی یافــت و مصــرف رســانه های مجــازی جایگزیــن رســانه های ســنتی تری ماننــد 
تلویزیــون، رادیــو و مطبوعــات شــد، بــا ایــن تفــاوت کــه «مخاطــبِ منفعــل» نیــز جای 
خــود را بــه «کاربــرِ فعــال» داد. ایــن تغییــرات در مصرف رســانه ای را در همان اواســط 
ــی (١٣٨۴)، در  ــۀ صادق ــه گفت ــه ب ــرد، به گونه ای ک ــاهده ک ــوان مش ــۀ ١٣٨٠ می ت ده
ســال ٢٠٠٠ از ۶٧ میلیــون ایرانــی ٢۵٠ هــزار نفــر از اینترنــت اســتفاده می کردنــد؛ 
درحالی کــه ایــن رقــم در ســال ٢٠٠۴ بــه ۴ میلیــون و ٣٠٠ هــزار نفــر رســید. رشــد 
اینترنــت در فاصلــۀ چهــار ســال گذشــته بــرای ایــران حــدود ١۶٢٠ درصــد بــوده اســت 
ــوان  ــار می ت ــا مقایســۀ آم ــن رشــد را در سراســر جهــان نشــان می دهــد. ب کــه بالاتری
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ــیِ  ــاوری ارتباط ــران از فن ــت ای ــه در آن ســال ها، حــدود ۶ درصــد از جمعی گفــت ک
ــد. به عبارت دیگــر، از هــر ١٧ نفــر شــهروند ایرانــی یــک  ــه ای اســتفاده می کردن رایان
نفــر از اینترنــت اســتفاده می کــرد (صادقــی، ١٣٨۴: ٩۵). ایــن رونــد افزایشــی ادامــه 
داشــت، تــا آنجــا کــه غفــاری (١٣٨٨) نیــز در پژوهشــی بیــان می کنــد کــه چنــد ســال 
بعــد از آن ۴٧/٣ درصــد پاســخگویان تهرانــی اظهــار کرده انــد کــه از اینترنــت اســتفاده 
ــد کــه اســتفاده ای از آن ندارنــد. درصــد  ــز اعــلام می کنن ــد و ۵٢/٧ درصــد نی می کنن

کاربــران اینترنــت نیــز بــا افزایــش ســن کاهــش می یابــد.
امــا آنچــه موجــب تحولــی شــگرف در اســتفاده یــا مصــرف رســانه های مجــازی 
ــه  ــرد، به گونه ای ک ــی ک ــمند تلق ــراهِ هوش ــای هم ــوان ورود تلفن ه ــده اســت می ت ش
 ، ــع آنْ ــران و به تب ــت در ای ــران اینترن ــداد کارب ــمند، تع ــای هوش ــتفاده از تلفن ه اس
ــا  ــش داد، ت ــادی افزای ــیار زی ــزان بس ــه می ــانه های مجــازی را ب ــزان مصــرف رس می
آنجــا کــه هم اکنــون عــدۀ بســیار زیــادی از ایرانیــان از رســانه های اجتماعــی (اعــم 
ــع،  ــد. درواق از پیام رســان های اجتماعــی و شــبکه های اجتماعــی) اســتفاده می کنن
ــوان مصــرف رســانه های مجــازی تلقــی  ــران را می ت عمــدۀ مصــرف اینترنــت در ای
ــران (١٣٩٧)  ــرزاده و دیگ ــه پیمایــش خجســته باق ــوان ب ــه می ت ــن زمین کــرد. در ای
اشــاره کــرد. آن هــا تمایــز عضویــت و تمایــل بــه مصــرف شــبکه های اجتماعــی در دو 
ســال ١٣٩٣ و ١٣٩۵ را مــورد ســنجش قــرار داده انــد و نتیجــه گرفته انــد کــه هرچــه 
بــه ســال های اخیــر نزدیــک می شــویم، تلگــرام و واتســاپ و اینســتاگرام ســه شــبکۀ 
اجتماعــیِ پرمصــرف جامعــۀ ایــران بــه شــمار می رونــد و مصــرف آن هــا رو بــه رشــد 
اســت، به گونه ای کــه در ســال ١٣٩۵، تلگــرام بــا ٣۵، اینســتاگرام بــا ٢١ و واتســاپ 

بــا ١٢ درصــد بیشــترین اســتفاده را در میــان ایرانیــان داشــته اســت.
پیمایش هــای بعــدی نیــز همیــن مســئله را نشــان می دهنــد. بــرای نمونــه، 
پژوهــش ایســپا در ســال ١٣٩٨ نشــان می دهــد کــه بیــش از ٧٠ درصــد مــردم ایــران 
ــه  ــد و اســتفاده از رســانه های اجتماعــی ب از رســانه های اجتماعــی اســتفاده می کنن
ــون اســتفاده از «پیام رســان اجتماعــی»  ــل شــده اســت و هم اکن ــر تبدی امــری فراگی
اجتماعــی»  «شــبکۀ  و  تلگــرام  فیلترشــدۀ  اجتماعــی»  «پیام رســان  واتســاپ، 
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اینســتاگرام بیشــترین ضریــب نفــوذ را دارنــد. در تیرمــاه ٩٨ واتســاپ (بــا ۴٢/٨ درصــد) 
از بیشــترین اقبــال در میــان دیگــر رســانه های اجتماعی برخــوردار بوده اســت و بعــد از آن، 
«پیام رســان اجتماعــی» فیلترشــدۀ تلگــرام بــا ۴٢/۴ درصــد قــرار دارد. ایــن در حالی اســت 
کــه مقــام ســوم اســتفاده از رســانه های اجتماعــی در ایــران متعلــق بــه «شــبکۀ اجتماعــی» 
ــد. بااین حــال،  اینســتاگرام اســت و ٣٩/۵ درصــد از پاســخگویان از آن اســتفاده می کنن
دیگــر رســانه های اجتماعــیِ داخلــی و خارجــی ‑ اعــم از پیام رســان های اجتماعــی تــا 
شــبکه های اجتماعــی ‑ بــا اقبــال عمومــی چندانــی مواجــه نشــدهاند و میــزان نفــوذ آن ها 
کمتــر از ٣ درصــد بــوده اســت (ایســپا، ١٣٩٨). از ســوی دیگــر بایــد تأکیــد کــرد کــه در 
چنــد ســال اخیــر سیاســت های گوناگونــی در قبال اســتفادۀ مــردم از رســانه های اجتماعی 
ــال  ــزان اقب ــت ها در می ــن سیاس ــه ای ــت ک ــه اس ــان ها صــورت گرفت ــاً پیام رس خصوص
مــردم بــه بعضــی از برندهــای رســانه های اجتماعــی تأثیــر بســیاری داشــته اســت. نتایــج 
نظرســنجی های متعــدد و نیــز میــزان اســتفادۀ مــردم از پیام رســان های اجتماعــی از ســال 
١٣٩٢ تــا کنــون مؤیــد ایــن موضــوع اســت (کاهش اقبال بــه اســتفاده از وایبر و واتســاپ 
و فیلترینــگ وی چــت١ در ســال ٩٢ موجــب شــد کــه توجهــات به ســوی تلگــرام جلــب 
شــود و سیاســت های فیلترینــگ و پوســته های فارســیِ تلگــرام در ســال های ٩۶ و ٩٧ 
درنهایتْ موجب پیشــی گرفتن واتســاپ از تلگرام در ســال ٩٨ شــده اســت). درمجموع 
ــه  ــل ب ــران از رســانه های اجتماعــی بیشــتر متمای ــردم ای ــه اســتفادۀ م ــوان گفــت ک می ت
اســتفاده از پیام رســان ها بــوده اســت و تنهــا «شــبکۀ اجتماعی» فراگیــر در ایــران را می توان 
«اینســتاگرام» تلقــی کــرد. از ســوی دیگــر، می تــوان تغییــرات شــگرفی را به واســطۀ تحــول 
مصــرف رســانه ای از رســانه های جمعــی بــه رســانه های اجتماعــی مشــاهده کــرد کــه در 

همیــن پلتفرم هــای فراگیــر کنونــی قابــل ســنجش اســت.
عطــف بــه ایــن موضــوع، کتــاب حاضــر نیــز تمرکــز پژوهشــیِ خــود را بــر روی 
مصــرف رســانه ای در ســه پلتفــرم فراگیــرِ کنونــی، یعنــی پیام رســان های واتســاپ و 
تلگــرام و همچنیــن شــبکۀ اجتماعــیِ اینســتاگرام، قــرار می دهــد و بــه دنبــال توصیف 
ــار مصــرف رســانه ای مــردم در اســتفاده از ایــن رســانه های اجتماعــی  دقیــق از رفت

١. ن.ک: خبر خبرگزاری ایلنا با عنوان «پیام رسان وی چت رفع فیلتر شد»، به آدرس:
 https://www.ilna.news/fa/tiny/news-578599



فصل اول: مقدمات | ١١

اســت. بنابرایــن «فراگیــری» اصلی تریــن دلیــل انتخــاب ایــن ســه رســانۀ اجتماعــی 
بــرای تحلیــل محســوب می شــود.

مســئلۀ اصلــی ایــن اســت کــه مصــرف رســانه های اجتماعــی در پیام رســان ها و 
شــبکه های اجتماعــی تحــت تأثیــر چــه عواملــی اســت و چــه تمایــزی میــان مصــرف 
ــزان و  ــاد، می ــا شــبکه های اجتماعــی وجــود دارد و ابع ــن پیام رســان ها ب رســانه ای بی
انــواع مصــرف رســانه های اجتماعــی در میــان طبقــات مختلــف اجتماعــی و نســلی 
ــۀ  ــد و ذائق ــروی می کن ــی پی ــانه ای از چــه الگوهای ــن مصــرف رس ــه اســت. ای چگون
ــراد در رســانه های  ــل کــرد؟ کنشــگری اف ــوان تحلی ــه می ت ــران را چگون ــیِ کارب مصرف
اجتماعــی چگونــه اســت و ازلحــاظ تیپولــوژی، آنــان را در چــه طیف هایــی می تــوان 
ــگران  ــا کنش ه ت ــودِ ــذار و الگ ــگران تأثیرگ ــوژی کنش ــع تیپول ــرد (درواق ــدی ک طبقه بن
الگوپذیــر و تأثیرپذیــر را چگونــه می تــوان تحلیــل کــرد)؟ ابعــاد، انواع و میــزان مصرف 
رســانه های اجتماعــی تــا چــه حــدی تابــع مصــرف رســانه های جمعــی اســت و از ایــن 
نظــر گاه، رفتــار مصرفــی جامعــۀ ایرانــی نســبت بــه ســال های اخیــر چــه تغییــری کــرده 
و گرایــش بــه مصــرف رســانه ای در رســانه های اجتماعــی را چگونــه می تــوان تحلیــل 
کــرد؟ محتــوای رســانه ای رســانه های جمعــی تــا چــه حــد در رســانه های اجتماعــی 
مصــرف و توســط کاربــران منتشــر می شــود و کاربــران چــه رویکردهایــی را در قبــال 
توزیــع محتــوای رســانه های جمعــی در رســانه های اجتماعــی دنبــال می کننــد؟ 
درنهایــت نیــز بایــد ایــن پرســش را مدنظــر داشــت کــه سیاســت های چندســالۀ اخیــر 
چــه تأثیــری در تغییــر رفتــار مصرفــی مــردم در رســانه های اجتماعــی داشــته اســت.

بنابرایــن، رویکــرد کلــی در تحلیــل مصــرف رســانه ای متوجه مخاطبــان و کاربران 
اســت. حــوزۀ «مطالعــات مخاطبــان»، یــا بــه تعبیــر دیگــر «مخاطب ســنجی»، یکــی 
از حوزه هــای اصلــی و پیشــگام در مطالعــات ارتباطــی بــوده اســت و اولیــن مطالعات 
ارتباطــی نیــز شــامل ایــن حــوزه می شــد. به عنــوان  مثــال، پژوهــش لازارســفلد 
درمــورد رفتــار مخاطبــان رســانه ها در قبــال انتخابــات تحــت عنــوان «جریــان 
دومرحلــه ای ارتباطــات» را می تــوان از پژوهش هــای اولیــۀ حــوزۀ مطالعــۀ مخاطبان در 
فراینــد ارتباطــات تلقــی کــرد. دیگــر پیشــگامان مطالعــات ارتباطــات همچون لاســول 
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نیــز مســئلۀ تحلیــل مخاطبــان را در نظــر داشــته اند (در ایــن زمینــه ن.ک: ســورین و 
تانــکارد، ١٣٨۶). بنابرایــن مطالعــۀ مخاطبــان یــا مخاطب ســنجی یکــی از حوزه هــای 
ــا کنــون بــوده و پژوهش هــای متعــددی در ایــن  جــدی مطالعــات ارتباطــی از آغــاز ت
ــان  ــران و جهــان ‑ انجــام شــده اســت. بااین حــال، شــناخت مخاطب ــه ‑ در ای زمین
دانســت،  متأخــر  امــری  می تــوان  را  اجتماعــی»  رســانه های  به عنــوان «کاربــران 
آن هــم در شــرایطی کــه اینترنــت فضایــی را بــرای خلاقیــت، کنشــگری، تعامل گــری، 

همگرایــی رســانه ها و ســاختن هویــت فــرد و... فراهــم کــرده اســت.
تحلیــل مصــرف رســانه ای می توانــد مــا را در فهــم دلایــل اســتفاده از رســانه های 
جدیــد یــاری دهــد، زیــرا بــه نظــر می رســد کــه مصــرف رســانه ایْ تحــت تأثیــر 
رســانه های اجتماعــیِ دوســویه متحــول شــده اســت و «کاربــران» جــای «مخاطبــان» 
را گرفته انــد. تحــول مقولــۀ مصــرف رســانه ای در رســانه های اجتماعــی اساســاً 
اجرایــی  تصمیم گیــر،  نهادهــای  خط مشــی گذاری  و  سیاســت گذاری  ســویه های 
و ذی نفعــان دیگــر را نیــز متحــول ســاخته اســت، زیــرا به واســطۀ خاصیــت تعاملــیِ 
ارتباطــات در رســانه های اجتماعــی، تمایــز و مرزهــای میــان «مصــرف رســانه ای» و 
«تولیــد رســانه ای» مبهــم شــده اســت و مصرف کننــدگان هم زمــان می تواننــد به عنــوان 
کاربــران رســانه های اجتماعــی بــه تولیــد محتــوای رســانه ای بپردازنــد. بنابرایــن فهــم 
فضــای جدیــدی کــه به واســطۀ تحــول در مصــرف رســانه ای ایجــاد شــده و همچنیــن 
بررســی وضعیــت رســانه های جدیــد و دلایــل اســتفاده از آن هــا اهمیتــی اساســی دارد.

ــام ارتباطــات  ــر نظ ــرات آن ب ــانه های اجتماعــی و تأثی ــئلۀ رس ــر، مس از ســوی دیگ
ــات  ــه شــده و ادبی ــدان پرداخت ــر ب ــد اســت کــه کمت ــران مســئله ای جدی اجتماعــی در ای
پژوهشــی کمــی بــرای تحلیــل آن وجــود دارد. ایــن کتــابِ پژوهشــی می توانــد، با گســترش 
ادبیــات موجــود و توصیــفِ وضعیــت کنونــی، زمینــه را بــرای ارائــۀ راه حل هــای احتمالــی 
و سیاســت های آتــی فراهــم کنــد و سیاســت گذاران را در ایــن حیطــه یــاری کنــد. بــرای 
ــام ارتباطــی و  ــد نظ ــت جدی ــا وضعی ــود ت ــم می ش ــکان فراه ــن ام ــز ای ــگران نی پژوهش
رســانه ای ایــران در عصــر رســانه های اجتماعــی را بــا عصــر رســانه های جمعــی مقایســه 
کننــد و تحــولات و تطــورات آن را در حیطــۀ مصــرف رســانه ای نشــان دهنــد. بنابرایــن از 
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دیــدگاه نظــری، ایــن پژوهــش بــا پرداختــن بــه موضوعــی متأخــر و جدیــد می توانــد زمینــۀ 
گســترش ادبیــات نظــری در حــوزۀ «رســانه های اجتماعــی» و همچنیــن تحــولات جدیــد 
«مصــرف رســانه ای» را فراهــم کنــد و تحلیــل نظری نظام ارتباطی جدید را گســترش دهد. 
از وجــه عملــی نیــز ایــن پژوهــش می توانــد راهنمایــی بــرای سیاســت گذاری آتــی باشــد.
نــوآوری کتــاب حاضــر را می تــوان در موضــوع بدیــع آن در تبیین مخاطبــان به عنوان 
کاربــران، ارائــۀ وضعیتــی از کنش هــا و کنشــگران رســانه های اجتماعی، ارائــۀ اطلاعات 
روزآمــد از تغییــرات مصــرف رســانه ای مخاطبــان از رســانه های جمعــی تــا رســانه های 

اجتماعــی، و همچنیــن جامعیــت آن از نظــر گاه جمع آوری اطلاعات دانســت.
در ایــن کتــاب بــه دنبــال آنیــم کــه در قالــب پژوهشــی کمّــی، دلایــل و انگیزه هــای 
اســتفاده از رســانه های مجــازی را بررســی کنیــم و الگوها، ابعــاد، میــزان و انواع مصرف 
رســانه ای در رســانه های اجتماعــی را بســنجیم؛ اینکــه در قیــاس بــا رســانه های جمعــی، 
ذائقــۀ مصرفــی کاربــران (مخاطبــان) رســانه های اجتماعــی چــه تغییــری کــرده اســت 
ــر اســاس طبقــات مختلــف اجتماعــی و نســلی  ــه می تــوان ب و ایــن مصــرف را چگون
تحلیــل کــرد. در ضمــن بــه دنبــال راهــی بــرای شــناخت و تبییــن رابطــه و نســبت بیــن 
محتــوای رســانه های جمعــی و محتــوای مصرفــی در رســانه های اجتماعــی و تغییــرات 

و تحــولات آن از نظــر گاه مصــرف مخاطبــان هســتیم.

وضعیت موجودِ رسانه های اجتماعی پرطرف دار در ایران
ــانۀ اجتماعــی  ــه ســه رس ــد ک ــاره شــد، بررســی ها نشــان می ده ــه اش ــه ک همان گون
ــن  ــوز پرطرفدارتری پیام رســانِ تلگــرام، واتســاپ و شــبکۀ اجتماعــی اینســتاگرام هن
رســانه های مجــازی در ایــران هســتند و عمــدۀ مصــرف رســانه ای کاربــران در ایــران 

ــرم رخ می دهــد. در فضــای مجــازی نیــز در بســتر ایــن ســه پلتفُ
تلگــرام یــک برنامــۀ پیام رســان اجتماعــی اســت کــه تمرکــزش را روی ســرعت 
انتقــال پیــام و امنیــت گذاشــته اســت. ایــن برنامــه بســیار ســاده بــوده و اســتفاده از آن 
رایــگان اســت. بــا تلگــرام شــما می توانیــد عکــس، ویدئــو، متــن و هــر نــوع فایلــی را 
ارســال کنیــد. ایــن برنامــه بــه شــما امــکان می دهــد تــا گروه هایــی بــا ظرفیــت گســترده 
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ــام  ــا ن ــراد را ب ــا اف ــن خــود را بنویســید ی ــد شــماره تلف ــد. شــما می توانی ایجــاد کنی
کاربــری جســت وجو کنیــد. به عبارت دیگــر، تلگــرام ترکیبــی از پیــام کوتــاه و ایمیــل 
اســت (فاینــدز، ١٣٩۴). [تــا ســال ١٣٨۶] درصــد کاربــران ایرانــی تلگــرام نســبت به 
رســانه های اجتماعــی پیشــین بســیار بالاتــر بــوده اســت (کوثــری، ١٣٨۶). بر اســاس 
آمــار، در ســال هایی نه چنــدان دور، حــدود ۴٩ میلیــون ایرانــی کاربــر تلگــرام بوده انــد 
ــا  ــرای ماه ه ــی ب ــران ایران ــش از آن، کارب ــه پی ــکار، ١٣٩۴)، درحالی ک ــه ابت (روزنام
ــی، ١٣٩۴) و  ــد (کرمان ــر بودن ــۀ پیام رســان وایب ــتفاده کنندگان از برنام ــترین اس بیش
تنهــا پــس از ایجــاد اختــلال در ایــن برنامــه و کُنــدی ســرعت آن،به ناچــار ایــن برنامــه 
را رهــا کردنــد و بــه تلگــرام پیوســتند. بــا وجــود اینکــه تعــداد دقیــق کاربــران ایرانــی 
تلگــرام مشــخص نیســت، امــا داده هــای آمــار ثابــت می کنــد کــه افــراد زیــادی از ایــن 
پیام رســان فــوری تلفــن همــراه اســتفاده می کننــد. در آذرمــاه ١٣٩۵، ۴٢/٢ درصــد 
از بازدیدکننده هــای ســرورِ مربــوط بــه گفت وگوهــای شــخصی ایــن پیام رســانْ 
ــا  ــار تنه ــن آم ــه در اردیبهشــت ماه ١٣٩۴، ای ــی اســت ک ــن در حال ــد. ای ــی بودن ایران
١٢ درصــد بــود (کرمانــی، ١٣٩۴). همچنیــن اســتفادۀ کاربــران ایرانــی از گروه هــا 
ــن  ــرای آن هاســت. در همی ــه ب ــن برنام و کانال هــای تلگــرام نشــان دهندۀ اهمیــت ای
زمــان، ٩/٧۴ درصــد از ترافیــک گروه هــا و کانال هــای تلگرامــی بــه کاربــران ایرانــی 
اختصــاص داشــت. البتــه در بیــن ایــن دو بــازۀ زمانــی، درصــد بازدیــد کاربــران ایرانــی 
از تلگــرام، گرچــه بــا نوســان همــراه بــود، ولــی همــواره بالاتریــن میــزان در بیــن کل 
کشــورها محســوب می شــود. اقبــال کاربــران بــه تلگــرام موجــب تشــدید بحث هایــی 
دربــاره فیلتــر شــدن ایــن برنامــه و همچنیــن فوایــد و مضــرات آن در ســطح جامعــه 
شــد، امــا درنهایــت برخــلاف اغلــب رســانه های اجتماعــی، تلگــرام بــه فعالیــت خــود 
در ایــران ادامــه داد. عــلاوه بــر ایــن، برخــلاف برخــی از رســانه های اجتماعــی ماننــد 
فیس بــوک و توییتــر کــه در ایــران فیلتــر شــده اند یــا وایبــر کــه بــا اخــلال مواجــه شــد، 
ــازمان های رســمی  ــی س ــرار داشــت و حت ــران ق ــی در دســترس کارب ــرام به راحت تلگ
ــوریِ تلفــن همــراه حضــور داشــتند و کانال هــای خــود را  ــن پیام رســان ف ــز در ای نی
ــر اســت،  ــران فیلت ــرام در ای ــون تلگ ــی، ١٣٩٧). هم اکن ــد (کرمان ــت می کردن مدیری
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بااین حــال آخریــن آمارهــای موجــود نشــان می دهــد کــه ایــن رســانۀ اجتماعــی هنــوز 
در شــمار ســه رســانۀ اجتماعــیِ پرطرفــدار میــان ایرانیــان قــرار دارد (ایســپا، ١٣٩٨).
امــا ســابقۀ اســتفاده از واتســاپ نیــز بــه ابتــدای فراگیــری تلفن هــای همــراه 
هوشــمند برمی گــردد. بــه نقــل از دانشــنامۀ ویکی پدیــا (١٣٩۴)، واتســاپ یــک 
برنامــۀ پیام رســانی فــوری بــرای تلفن هــای هوشــمند اســت. شــرکت فیس بــوک ایــن 
برنامــه را در ســال ١٣٩٣ بــه قیمــت ١٩ میلیــارد دلار خریــداری کــرد و هم اکنــون هــم 
ایــن برنامــه متعلــق بــه همیــن شــرکت اســت. از آن زمــان نیــز تعــداد قابل توجهــی از 
کاربــران بــه ایــن پیام رســان اجتماعــی پیوســته اند. آخریــن آمارها١نشــان می دهــد کــه 
«واتســاپ» اولیــن پیام رســان دنیــا از لحــاظ کاربــران فعــال اســت و بــا یــک میلیــارد و 
۶٠٠ میلیــون کاربــر جایــگاه نخســت را دارد. پــس  از آن، «مســنجر فیس بــوک» بــا یــک 
ــر دوم اســت (مســنجر فیس بــوک برنامــه ای پیام رســان  ــون کارب ــارد و ٣٠٠ میلی میلی
ــام  ــال، تم ــود دارد. بااین ح ــز وج ــوک نی ــتفاده از آن در فیس ب ــت اس ــه قابلی اســت ک
قابلیت هــای موجــود در پیام رســان ها را ارائــه می دهــد). بنابرایــن می تــوان گفــت 
کــه دو پیام رســان بــزرگ دنیــا، هــر دو، متعلــق بــه شــرکت فیس بوک انــد. وضعیــت 
ــن  ــوان بزرگ تری ــوک، به عن جــدول رســانه های اجتماعــی نشــان می دهــد کــه فیس ب
رســانۀ اجتماعــی دنیــا (بــا ٢ میلیــارد و ٣٠٠ میلیــون کاربــر)، بــا دو محصــول دیگرش 
ــا را قبضــه کــرده اســت و تنهــا یوتیــوب  ــۀ اول دنی یعنــی واتســاپ و مســنجر، ۴ رتب
(محصــول گــوگل) نیــز به عنــوان شــبکۀ اجتماعــی اشــتراک ویدئــو در میان آن هاســت. 
ــوک  ــه فیس ب ــق ب ــا متعل ــان اولِ دنی ــه دو پیام رس ــه ک ــه همان گون ــر آنک ــۀ جالب ت نکت
اســت، دو پیام رســان بعــدی نیــز بــه شــرکت تِنسِــنت٢  چیــن تعلــق دارد (وی چــت٣ و 

کیــو کیــو۴ ). در ایــن زمینــه بــه نمــودار شــمارۀ ١ نــگاه کنیــد.

1. https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
2. Tencent
3. wechat
4. QQ
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نمودار شمارۀ ١‑١. آمار جهانی رسانههای اجتماعی (منبع: استاتیستا)

بااینحــال، بــرآورد دقیقــی از تعــداد کاربــران واتســاپ در کشــور مــا وجود نــدارد، 
ولــی در ســال ١٣٩۴، بعضــی از وبســایتهای ناموثــق تعــداد کاربــران واتســاپ در 

ایــران را ٢١ میلیــون نفــر تخمیــن زدهاند (ســایت ســامانۀ شــارژ واتســاپ، ١٣٩۴).
ــران  ــجویان ای ــنجی دانش ــز افکارس ــز مرک ــاه ٩٨ نی ــای ١٧ و ١٨ تیرم در روزه
ــک  ــتا) ی ــهر و روس ــم از ش ــور (اع ــهروندان کل کش ــاری ش ــۀ آم ــپا) از جامع (ایس
نظرســنجی جامــع را انجــام داده اســت کــه نتایــج آن حاکــی از آن اســت کــه حــدود 
٧٠ درصــد از مــردم ایــران دســت کم از یکــی از شــبکههای اجتماعــی اســتفاده 
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ــون از  ــما هم اکن ــه ش ــد ک ــؤال ش ــخگویان س ــنجی از پاس ــن نظرس ــد. در ای می کنن
ــی اســت هــر پاســخگو  ــد. گفتن کدام یــک از شــبکه های اجتماعــی اســتفاده می کنی
می توانســت چنــد گزینــه را بــرای پاســخ انتخــاب کنــد. بــر اســاس نظرســنجی مرکــز 
ایســپا کــه اســفندماه ســال ٩٧ انجــام شــد، ۵۵/٩ درصــد از کاربــران از پیام رســان 
تلگــرام و ٢۵/١ درصــد از واتســاپ اســتفاده می کردنــد. ایــن آمــار به خوبــی رشــد 
کاربــران ایرانــی شــبکۀ اجتماعــی واتســاپ را نشــان می دهــد. البتــه ایــن نکتــه نیــز 
حائــز اهمیــت اســت کــه یکــی از نظرســنجی های مرکــز ایســپا در مهرمــاه ســال ٩٧ 
نشــان می دهــد کــه بــا وجــود فیلترینــگ، همچنــان بیــش از ۴٧ درصــد کاربــران از 
ــتفاده از  ــه اس ــی از آن اســت ک ــنجی حاک ــج نظرس ــد. نتای ــتفاده می کنن ــرام اس تلگ
واتســاپ پــس از فیلتــر تلگــرام افزایــش پیــدا کــرده اســت. بــر ایــن اســاس، درصــد 
کاربــران واتســاپ ۴٢/٨ و تعــداد کاربــران تلگــرام ۴٢/۴ اســت. ایــن میــزان بــرای 

ــپا، ١٣٩٨). ــد (ایس ــش می ده ــدد ٣٩/۵ را نمای ــتاگرام ع اینس
امــا فــارغ از اســتفاده از پیام رســان های اجتماعــی، می توانیــم بگوییــم کــه 
تنهــا «شــبکۀ اجتماعــی فراگیــر» در ایــران اینســتاگرام اســت. اینســتاگرام شــبکه ای 
اجتماعــی مبتنــی بــر تصویــر و فیلــم اســت کــه مالکیــت آن نیــز ماننــد واتســاپ در 
ــری و  ــوای تصوی ــد محت ــی آن تســهیل تولی ــی اصل ــوک اســت. کارای ــار فیس ب اختی
بازاریابــی تصویــری محصــولات اســت. بــا داشــتن ایــن ویژگــیِ بصــری، اینســتاگرام 
بــه محیطــی بــرای جبــران خــلأ مجــلات، اماکــن، فروشــگاه ها، آیین هــا و تولیــدات 
رســانه ای در عرصه هــای مختلــف تبدیــل شــده اســت. کاربــران اینســتاگرام را 
طیفــی وســیع از افــراد بــا افــکار، اندیشــه ها، آرزوهــا و ســبک های زندگــی مختلــف 
تشــکیل می دهنــد. اینســتاگرام، به عنــوان یــک بســتر ارتباطــیِ جدیــد کــه از ترکیــب 
ــا  ــده، نه تنه ــود آم ــه وج ــت ب ــمند و اینترن ــای هوش ــال، تلفن ه ــای دیجیت فناوری ه
ــرار داده،  ــود ق ــران خ ــار کارب ــتراک گذاری عکــس را در اختی ــد و اش فرصــت تولی
بلکــه ســهم مهمــی در رونــد تحــولات گونه هــای مختلــف عکاســی به ویــژه عکاســی 
ــی کــه  ــا وجــود پیشــینۀ طولان ــره، ب ــد گفــت عکاســی پرت ــره داشــته اســت. بای پرت
دارد، در زمــان انقــلابِ تلفن هــای همــراه هوشــمند، رنــگ و بــوی دیگــری بــه خــود 
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گرفــت. تلفن هــای هوشــمند عکــس را بــه پدیــده ای هم زمانــی و هم مکانــی تبدیــل 
کــرده و تغییراتــی اساســی در کنش هــا و شــیوه های عکاســی بــه وجــود آورده اســت 

ــادگاری و معصومــی، ١٣٩٨). ــم، ی (منتظرقائ

ملاحظات روش شناختی در تحلیل مصرف رسانه ای مخاطبان
ــه خــود و محیــط  ــد نســبت ب ــال کشــف واقعیــت هســتند و می خواهن ــه دنب همــه ب
ــی خــود را  ــر اســاس آن ســاختمان معرفت ــون خــود اطــلاع داشــته باشــند و ب پیرام
بســازند. یکــی از کارکردهــای روش شناســی ایــن اســت کــه چنانچــه روش تحقیــق 
متناســب بــا شــناخت واقعیــت تعییــن شــود مــا را زودتــر بــه هدف هــای تعیین شــده 
می رســاند. مطالعــۀ حاضــر بــه بررســی میــزان مصــرف رســانه های جدیــد و انگیــزه 
ــردازد و  ــی می پ ــانه های اجتماع ــژه رس ــد به وی ــانه های جدی ــتفاده از رس ــل اس و عل

بــه لحــاظ روش شــناختی از چنــد منظــر مهــم اســت:
‑ رســانه های اجتماعــی رســانه های نوینــی هســتند کــه مصــرف آن هــا، در نتیجــۀ 
همگرایــی محتــوای رســانه ای، هــر روز افزایش می یابد و رســانه ها، از نظــر گاه مصرف، 
ــات،  ــی، مطبوع ــای چاپ ــد کتاب ه ــنتی تری مانن ــی و س ــانه های جمع ــه رس ــبت ب نس
رادیــو و تلویزیــون پیــش افتاده انــد. بنابرایــن رونــدی در اســتفاده یــا مصرف رســانه ها در 
میــان مخاطبــان وجــود دارد؛ ازایــن رو، مطالعــات پانــل یــا مطالعــات منظــم به صــورت 

پیمایــش در زمینــۀ میــزان مصــرف رســانه ای امــری ضــروری اســت.
‑ بــا توجــه بــه زمینه هــای فرهنگــی، اجتماعــی، سیاســی و حقوقــی کشــور، برخــی از 
رســانه های اجتماعــی برجســته تر می شــود یــا برخــی از رســانه های اجتماعی توســط برخی 
کاربــران مــورد اســتفاده قــرار می گیــرد. اســتفاده از روش پیمایــش می توانــد اطلاعــات 

دقیقــی در زمینــۀ تأثیــرات شــرایط جامعــه بــر مصــرف رســانه های اجتماعــی ارائــه کنــد.
ــن  ــازی نیســت و همچنی ــا فرضیه س ــه ی ــون نظری ــر آزم ــۀ حاض ــدف مطالع ‑ ه
درصــدد کشــف زوایــای مصــرف رســانه های اجتماعــی نیســت؛ بلکــه درصــدد بررســی 
وضعیــت موجــودِ مصــرف رســانه های اجتماعــی و فهــم علــل اســتفاده از آن هاســت. 
بــه همیــن دلیــل، روش پیمایــش می توانــد بــا ارائــۀ آمــار، اطلاعــات دقیقــی از وضعیــت 



فصل اول: مقدمات | ١٩

موجــود ارائــه کنــد. مطالعــۀ نگرش هــای افــراد و مصــرف رســانه های اجتماعی مســتلزم 
اســتفاده از روش پیمایشــی اســت. پیمایــشْ عام تریــن روش در تحقیقــات اجتماعــی 
ــن  ــردآوری اطلاعــات در پیمایــش اســت. بنابرای ــنِ گ ــن ف ــنامه مهم تری ــوده و پرسش ب
در مطالعــۀ حاضــر نیــز، پــس از مطالعــات نظــری و تجربــی و بررســی شــاخص های 
ــتقیمِ  ــا پرســش مس ــد و ب ــع ش ــاری توزی ــۀ آم ــن و در جامع ــنامه تدوی ــی، پرسش اصل
پرسشــگر از نمونه هــای جامعــۀ آمــاری تکمیــل شــد. بــا فــن پرسشــنامه می تــوان در بــازۀ 
زمانــی محــدود، اطلاعــاتِ زیــادی را گــردآوری کــرد و آن را بــه جامعۀ آماری تعمیــم داد.

نمونه گیــری در مطالعــۀ کتــاب حاضــر نیــز «چندمرحلــه ای» اســت و افــراد 
جامعــه بــا توجــه بــه سلســله مراتب (از واحدهــای بزرگ تــر بــه کوچک تــر) از 
انــواع واحدهــای جامعــه انتخــاب شــدند. در ایــن روش عناصــر نمونــۀ اصلــی طــی 
ــت  ــر. مزی ــۀ دیگ ــه از نمون ــی انتخــاب نمون ــوند، یعن ــه انتخــاب می ش ــد مرحل چن
روش نمونه گیــری مرحلــه ای ایــن اســت کــه در هــر مرحلــه، یــک «شــرط» بــر روی 
ــر را انتخــاب  ــۀ موردنظ ــق نمون ــن طری ــه ای ــود و ب ــته می ش ــه گذاش اعضــای جامع
خوشــه ای  نمونه گیــری  شــکل گســترده یافتۀ  مرحلــه ای  نمونه گیــری  می کننــد. 
اســت؛ بااین حــال نمونه گیــری چندمرحلــه ای در مقایســه بــا نمونه گیــری خوشــه ای 
از دقــت بیشــتری برخــوردار اســت. زیــرا در نمونه گیــری چندمرحلــه ای واحدهــای 
نمونــۀ مرحلــۀ نهایــی در ســطح جامعــه پراکنــده شــده اند و تغییــرات متغیــرِ مــورد 
ــه  ــه اســت. درحالی ک ــه در جامع ــورد مطالع ــراتِ م ــرفِ تغیی ــه مع بررســی در نمون
در نمونه گیــری خوشــه ای چنیــن امــری میســر نیســت. بنابرایــن در مرحلــۀ اول، 
مناطــق ٢٢گانــۀ تهــران بــه ســه منطقــۀ اجتماعی‑اقتصــادی بــالا، پاییــن و متوســط 
تقســیم شــدند و بــا انتخــاب ســه منطقــه از هــر منطقــۀ اجتماعی‑اقتصــادی، 
درمجمــوع ٩ منطقــه انتخــاب شــد. در مرحلــۀ دوم، از هــر منطقــۀ انتخاب شــده ٢ 
محلــه به صــورت تصادفــی انتخــاب شــدند کــه درمجمــوع بــه ١٨ محلــه رســید. در 
مرحلــۀ ســوم، از میــان محــلاتْ دو الــی ســه بلــوک به عنــوان نمونــه انتخــاب شــد. 
ــه  ــرد ک ــی ١٢ ف ــاً ١٠ ال ــده، تقریب ــای انتخاب ش ــز از بلوک ه ــارم نی ــۀ چه در مرحل
کاربــر رســانه های اجتماعــی هســتند به عنــوان نمونــۀ نهایــی انتخــاب شــدند. شــرط 
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نمونه گیــری چندمرحلــه ای در مطالعــۀ حاضــر نیــز اســتفاده از رســانه های اجتماعــی 
(واتســاپ، تلگــرام و اینســتاگرام) اســت. واحــد تحلیــل و واحــد آمــاری نیــز کاربران 

ــد.١ ــالای ١۵ ســال ســن دارن شــبکه های اجتماعــی هســتند کــه ب

١. در طول طراحی پرسشنامه با چند تن از استادان ارتباطات، رسانه و مطالعات فرهنگی مشورت شد و نیز، جمعی 
از متخصصان مصرف رسانه ای پرسشنامه را بررسی کردند. نظر موافق این متخصصان با محتوای پرسشنامه و 
اینکه پرسشنامه همان چیزی را که مدنظر است می سنجد روایی مطالعۀ ما را تأیید می کند. در پژوهش حاضر نیز 
برای تعیین پایایی پرسشنامه ها از آلفای کرونباخ استفاده می شود. البته بررسی پایایی مستلزم گردآوری اطلاعات 
پری تست یا پیش آزمون است. به عبارتی، برای پایایی دو اقدام صورت می گیرد: شاخص ها و سنجه های متغیرها 
میان ١٠ درصد از نمونۀ آماری بررسی می شود و درصورتی  که سنجه هایی پایایی پایینی داشته باشند تعدیل یا تغییر 
می یابند و پرسشنامه مجدد طراحی می شود. ٢. پس گردآوری اطلاعات نمونۀ آماری پایایی سنجه ها بررسی می شود 

و سنجه هایی که پایایی ندارند از تحلیل حذف می شوند.


