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 مقاله پژوهشی

 

 ایمن سازی رسانه های اجتماعی: تعامل با نامداران به مثابه راهبرد پیشگیری از 

 کژرفتاری کاربران برخط
 4، محمد حقیقی3زهره دهدشتی شاهرخ،2زهرا علیپور درویشی،1امیرحسین زراندوز

 51-68 صفحات:      17/4/1402پذیرش مقاله:        25/3/1402دریافت مقاله: 
 

  چکیده
نهجار در ر کنار رفتارهای باند. دتغییرات عمیقی در  رفتار کاربران ایجاد کرده  رسانه های اجتماعی: در سالیان اخیر، زمینه و هدف

هدف از این رو، ت. تبدیل شده اسدیریت اینگونه رفتارها به چالشی م و کژرفتاری هایی در حال وقوع استسطح این نوع رسانه ها، 

 ده کنند. می توانند از ظرفیت نامداران برای مدیریت این فضا استفاچگونه نظام های حکمرانی  این است که پژوهشاین 

ی ظران رسانه هانصاحب نفر از  13با  ای مصاحبه نیمه ساختار یافته. این پژوهش با رویکرد داده بنیاد انجام شد: روش بررسی

 ه شد. عاملی ماکسول استفاد 5از چارچوب ابزار سنجش،  . برای روایی و پایاییگرفتتا اشباع نظری انجام  اجتماعی

اختی و روان شناختی، شامل عوامل جامعه شن هامقوله پیش آیند شد. انجاممقوله اصلی   8بخش و   5فرآیند کدگذاری در  :یافته ها

امداران، و اقتضائات شرایط شامل تعامل با نو شامل رسانه های اجتماعی،  ای شامل فردی، بین فردی و اجتماعی، زمینه هایندپس آ

 شامل ملاحظات محیطی می باشد. 

ز تعامل آموزشی، انتایج حاکی از این است که مهم ترین گزاره ها در کنترل کژرفتاری بوسیله نامداران عبارتند : یجه گیرینت

 می، سرمایه اجتماعی و انسجام ملی که لازم است به این موارد توجه شود. افزایش آستانه تحمل، امنیت عمو

 ایمن سازی رسانه، نامداران، کژرفتاری کاربران برخط، امنیت عمومی، حکمرانی خوب ها:کلیدواژه

 

 

 

 

ل با نامداران به مثابه راهبرد ایمن سازی رسانه های اجتماعی: تعام (.1402زراندوز، ا.ح.، علیپور درویشی، ز.، دهدشتی شاهرخ، ز. و حقیقی، م. ) ارجاع:

 .68-51(: 6)2. فصلنامه منابع انسانی تحول آفرین. پیشگیری از کژرفتاری کاربران برخط

                                                      
  .تهران شمال، تهران، ایراندانشجوی دکتری مدیریت بازاریابی، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد  1
 (tnb.ac.ir-Z_alipour@iauل: )نویسنده مسئو واحد تهران شمال، تهران، ایران. دانشیار گروه مدیریت بازرگانی،دانشگاه آزاد اسلامی، 2
  .تهران، ایراناستاد گروه مدیریت بازرگانی دانشگاه علامه طباطبایی،  3
  .دانشیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه تهران، تهران ، ایران 4

mailto:Z_alipour@iau-tnb.ac.ir
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  قدمهم

فراتر از مرزهای  ،انتقال اطلاعاتتولید و  سرعتموجب افزایش  یاجتماع یهارسانهظهور و ارتباطات شدن  یتالیجید

. دامنه رسانه های افکارساز نقش آفرینی می کنندجغرافیایی کاربران شده است ؛ تا جایی که امروزه  این رسانه ها به عنوان 

 است گذاشته بسزایی ریتأث یامروز یتیامن های طیبر مح ،چشم انداز رسانه ها نیو همچن یاطلاعاتبسترهای  رییدر حال تغ

 هستند که ییاز اقتدارگرا تیدر حما یدیکل گریباز کی یاجتماع یرسانه ها (. امروزه34: 2017و همکاران،  1)کافمن

دامن زدن به  یبرا ها از آن نتوا یماز این جهت . ایجاد کرده اند یسنت یروزنامه نگار یفضا فاصله معناداری نسبت به 

بر گفتمان  یرگذاریتأث زیو ن رانیگ میتصم ی،دولت ینسبت به نهادها یاعتماد یب جادیمختلف، ا یگروه ها نیب های  تنش

 . (13: 2018مکاران، و ه 2)سینگر استفاده کرد یاسیس

 یهاگروه ماتیبر ادراک، رفتار و تصم یرگذاریتأث و به منظور مقاصد بدخواهانه هستند  یدارا یاطلاعات یهاتیفعالبرخی 

تأثیر تفکر ما شیوه  در  یی کهبرهاانیم ومختلف  یهاکیتکن این فعالیت ها برای حصول نتیجه از صورت می پذیرند.هدف 

با استفاده  ای میگذاریکه به اشتراک م ییهادر مورد داده فراگیری استفاده از با ااستفاده می کنند. این فرآیند یمی گذارند، 

  .(5: 2018و همکاران، 3)پامنت اجرا می شود ،کنندیم یما را دستکار یشناخت یهایریکه سوگ ییهاهاز تکان

، از عمده ترین گروه های جوانانو لذا  روزمره جوانان است تیواقع جدایی ناپذیر از یبخش یاجتماع یرسانه هااز سویی 

 ثیر گذاری بر عقایدشان قرار می گیرند.به منظور تأ  یو اجتماع سیاسی ،تجاریاطلاعات  یدائمدر معرض  ی هستند کههدف

اهداف  یبرا یاجتماع یهاهستند که از رسانه  4ییترول ها ایمتخاصم، دشمنان  بازیگرانها در معرض آن ،از سوی دیگر

 5یروسیو یهاهوس"که جهان توسط  ییکه از آنجا کنندیم انی( ب13۹ :2018) نگیو بروک نگریکنند. س یخود استفاده م

به شهرت و  دنیرس یبرا دیگراندادن  بیدنبال فر به فعالین رسانه های اجتماعیاز  یاریبس شود،یاداره م "و اقتصاد توجه

  نفوذ هستند.

راستا برای مدیریت توجه کاربران در رسانه های اجتماعی، افرادی که بتوانند ظرفیت بیشتری را برای جلب توجه  در همین

برخلاف افراد پذیرد. انجام می 7و تاثیرگذاران 6اهمیت بیشتری پیدا می کنند که این امر توسط نامداران ،اختصاص بدهند

 حضور واسطهبه  نامداران حاضر در رسانه های اجتماعی (،ونیزیتلو رادیو وافراد فعال در  به عنوان مثال) یمشهور سنت

و ۹ظفر) مشهور شده اند -8پلتفرم های رسانه های اجتماعیدر  وهایدیداستان ها و و ر،یتصاو شامل  اـ محتو تولید در پررنگ

دارای اهمیت اند که اقدامات آن ها اثرات نامداران تنها به دلیل شهرت شان اهمیت ندارند، بلکه از این رو  .(2020همکاران،

مخاطبانشان بر جای می گذارند. آن ها در نظام معنایی جوامع امروز، نقشی فرهنگی ـ اجتماعی برای  عاطفی مستقیمی بر
                                                      

1 Kofman 
2 Singer 
3 Pamment 
4 Troll 
5 Whims of virality 
6 Celebrity 
7 Influencer  
8 Social Media Platform  
9 Zafar 
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خود تعریف می کنند و به دنبال کنندگان خود لذت، شادی و یا رنج  هدیه می دهند و در مقابل، ستایس یا رسوایی دریافت 

از صداقت و  بالاتریسطح  ،یبا افراد مشهور سنت سهیدر مقانامداران  نشان می دهد دنبال کنندگانِ ریاخ ی کنند. مطالعاتم

و ارزش  نامداران کاربران در مورد یعاطف یدلبستگ ن،یعلاوه بر ا . (76-۹1:  2020، 1)لی ادراک می کنندرا  پذیریاعتماد 

 جه،یدر نتالبی از جانب کاربران می شود که مورد تأیید نامداران قرار می گیرد. پیگیری مطدرک شده منجر به  اطلاعات

و همکاران،  2)پان قرار می گیرند یسنت یافراد مشهور مدل ها نسبت به یشتریب رسانه های اجتماعی، مورد اقبال نامداران

، دنکن تیتقو بسیاری از رفتار ها را دنتوان یم جامعه، 3در جایگاه رهبر فکری نامداران نکهی. با توجه به ا(58-46: 2017

تا  شده اند یمتک نامدارانبه  دییتأ یبرارز فزاینده ای به ط ، کنشگران اجتماعی و حتی سیاسیونکسب وکارها بسیاری از

 ه عنوانب . (610-5۹0:  2020و همکاران،  5)شان شکل گرفته است 4جایی که مفهومی تحت عنوان بازاریابی تاثیرگذاران

رسانه های اجتماعی حضور نامداران در تبلیغات  و کنند یم غیتبل نامداران قیخود را از طر یبرندها ،کسب وکارها نمونه

ً. (2020رضایی و همکاران، ) نمونه ای از این فرآیند است  به کسب وکارها اگرچه این موضوع صرفا

دنبال رهبری فکری جامعه در موضوعات اجتماعی، سیاسی چنینی به  محدود نمی شود و نامداران علاوه بر فعالیت های این

بزرگ، از  اسیدر معرض اطلاعات نادرست در مق کاربرانقرار گرفتن  از این رو، .(2018، 6)کوناک و اقتصادی هستند

جوامع در  یچالش بزرگ برا کی ،که در برخی از موارد توسط نامدران انجام می پذیرد هجمله اطلاعات گمراه کنند

  .سر جهان استسرا

 دهیدرصد رس 127به  در ایران نترنتینفوذ ا بیضر 1400خبرگزاری جمهوری اسلامی ایران در پایان سال بر اساس گزارش 

این بدین معنی است که دسترسی به اینترنت از طریق دستگاه های مختلف از جمعیت کشور ما بیشتر است و همین است. 

، دنبال کنندگانبا رشد مداوم تعداد  ن،یبنابراموضوع اهمیت مدیریت رسانه های اجتماعی در ایران را دو چندان می کند. 

 یبه رسانه ها یاجتماع-یاسیاطلاعات س کسب یبرا افراداکثر کنون . ااست افتهی شیافزا زین کشور مادر حضور نامداران 

همچنین منبع بسیاری از کاربران  برای موضع گیری در موارد گوناگون، نامداران می باشند. به همین  هستند.  یمتک تالیجید

 یفناور» رایز ستاشده لیتبدجدید  یتیامن دیتهد کیبه  یاجتماع یهارسانهدلیل موضع گیری های سطحی نامداران در 

. (13:  2018)سینگر و همکاران،ور کند چرخه خشونت را شعله دهدیاجازه م فردی هر به رسانه های اجتماعی «رمتمرکزیغ

است که در بسیاری موارد موجب بروز کژرفتاری هایی از جانب  یک پدیده رو به رشد در کشور ،نادرست اطلاعاتانتشار 

از نخبگان ابزاری  استفاده نکته قابل توجه، های اجتماعی و چه در محیط های واقعی شده است. کاربران چه در رسانه 

به صورت اطلاعات در بستر این پلتفرم هاست و از آنجا که عموم مردم،  ی و حتیجامعه مدن ی واانهرس ی، فعالیناسیس

 میتوانیم شهیما هم نیبنابرا را در بر می گیرند گذاشته می شود و در آن واحد طیف وسیعی از مخاطبانبه اشتراک  بهنگام

عناصر  ،یمل تیاز منظر امن باشند. نادرست و غیر دقیق که نظرات ما را به اشتراک بگذارند، هر چند  میکن دایرا پ یافراد

به را  اجتماعی-یاسیگفتمان سافراد تاثیرگذار،  نیکنند. بنابرا یم یبهره بردار ها پلتفرم نیهمچنان از ا یو خارج یداخل

                                                      
1 Lee 
2 Pan 
3 Opinion Leader 
4 Influencer Marketing 
5 Shan 
6 Konak 
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 یگذاراشتراک  ،یسنت یهابرعکس رسانه یاجتماع یهاکه رسانه نکته حائز اهمیت اینجاست. دهندیشکل م سرعت

در نتیجه شیوع ویروسی اطلاعات نسنجیده باعث  محتوا، تشویق می کنند. یپروتکل بررس چیاز ه یرویبدون پرا اطلاعات 

 درگیری و تحمیل هزینه های امنیتی زیادی می گردد. 

نجار و یا کژرفتاری های بر کنترل کنش های نابه یاجتماع یدر رسانه هاتعامل با نامداران فعال  تاثیر مطالعه، نیهدف از ا

 تیامن یهاالشچ یبا بررس قیتحق نیا نسجام اجتماعی است.کاربران در راستای تامین امنیت عمومی، حفظ هویت ملی و ا

چگونه می توان از : که دهدیسؤال مرتبط پاسخ م اینبه  ،یاجتماع یهارسانه یدر قلمرو جمهوری اسلامی ایران یمل

امنیت عمومی، ی تامین ی در جهت کنترل و مدیریت کژرفتاری کاربران در راستااجتماع یهارسانهظرفیت نامداران فعال در 

 بهره برد؟ ایراندر  هویت ملی و انسجام اجتماعی حفظ

 

  مبانی نظری

 نامداران و قدرت نرم

مصرف می کنند و هم مصرف هم  آنهاافراد نامدار کارکردی دوگانه دارند به این معنی که  ،محیط رسانه های اجتماعیدر 

زمینه ساز  ،شدن دهیبا استفاده از قدرت د های رسانه ای خود فعالیتها در رسان. آن امیو هم پهستند  امیهم پمی شوند، 

 متقدم حوزه تاثیرگذارانپردازان  هینظر (.184:  2،2013؛ ترنر 13-2: 2013و همکاران،  1جلب توجه می شوند )کلتینگ

 شکل می گیرندخاطب با م یکیالکتیدر رابطه د یبلکه از نظر اجتماعدر خلأ بوجود نمی آیند،  نامدارانکنند  یاستدلال م

توصیف  مخاطبان انیدر م(. می توان نامداران را گروهی ۹8: 2014، 5؛ مارشال3-6: 1۹۹4، 4؛ گامسون56: 1۹86، 3)دایر

تکمیل را  فیتعر نی( ا1۹6: 2016) همکارانو  هیرن (.57: 1۹61، 6)بورستین دنشویشناخته م انبه خاطر شهرتش کرد که

به جای ادراک گروهی نامداران، باید آن ها را به عنوان یک فرد تحلیل کرد. از این منظر، نامداران کنند که  یم بیانو  کرده

در  نامدار کی ارائه شدهارزش هم می توانند مولد باشند و هم در تطابق با سایر مؤلفه ها، به عنوان محصول ارائه شوند. 

 (2000، 7)گایلز یفرهنگ-یاجتماع ی ارزششهرت به نوع لیتبدهنر نامداران در  ن،یبنابرا .گسترده است هجلب توج ییتوانا

 یرا مشاهده رسانه ا نامداران هیسرما (543-60، 2013) ۹دریسنس .در سطح رسانه های اجتماعی است« 8نامداران هیسرما» ای

مفهوم . منتقل شود یاجتماع یها نهیزم درتواند  یکند که م یم فیتعر صیقابل تشخ ایمکرر  یها ییبازنما قیانباشته از طر

                                                      
1 Kelting 
2 Turner 
3 Dyer 
4 Gamson 
5 Marshall 
6 Boorstin 
7 Giles 
8 Celebrity Capital  
9 Driessens 
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 یزیرهیو منابع پا هیاشکال سرما ریشهرت به سا لیتبد یدرک ما را از چگونگ ،ویبوردآراء برگرفته از  نامداران هیسرما

 ( .54-70: 2020، 1)استیورات کندیم

نامداران را از یک  لیتبد فرآیند است تا مفهوم تاثیرگذارانسازنده از  فیتعرباز  کی اجتماعی نامداران هیمفهوم سرما

:  2017و همکاران، 2؛ نال60: 2020)استیوارت،  افراد مشهور یهاتیحما قیطراز  یمنبع اقتصاد کی به کنشگر اجتماعی

مدرن را مشخص  نامداران عملیاتیو  یمفهوم یمرزها یقبل یبکشد. کارها ریبه تصو (68:  201۹و همکاران،  3؛ آریلات63

به جای بررسی چگونگی شکل گیری به  یفیتعار نیحال، چن نی(؛ با استین یزیو چه چ هست یزیچه چ یعنیکند ) یم

وجود آمدن سرمایه اجتماعی نامداران، بر روی این موضوع تمرکز دارند که افراد مشهور را به عنوانی فردی که دارای 

(. فرآیند 2۹8: 1۹۹۹، 5اردوغان ؛63: 2016و همکاران،  4)برگویست رسمیت و شهرت عمومی است تعریف کنند

نامداران چهار مرحله اساسی دارد که به آن چرخه عمر سرمایه نامداران می گویند که این مراحل  هیسرماگیری شکل

لعات اشاره شد اکثر مطامجدد. همانطور که  یای، و اح)یا کاهش ملایم( یسقوط ناگهان ت،ی، تثبشهرت : کسبعبارتند از

گسترده و مکرر  توجه لیاست و به دل شهرتدر اوج  نامدارکه در آن  ی، مرحله اتوار استاس  تیحوزه تثب مرتبط بر محور

اجتماعی  هیسرما تثبیتدر مورد مرحله  قیتحق . (64:  201۹)آریلات و همکاران،  شهرت عمومی پیدا می کند یرسانه ا

)آریلات  است دیاند مف افتهیبالا دست  یو رسانه ا یاقتصاد ،یاجتماع هیکه به سرما یدرک افراد مشهور یها برا یتیسلبر

  . (64:  201۹و همکاران، 

حال رو به رشد افراد مشهور اشاره  نیمحدود و در ع یریپذبه رسانه» یتیسلبر هیسرما اتیچرخه ح کسب شهرت درمرحله 

شود:  یکنترل شده و نظارت شده محدود م هایرسانه  بوسیله یسنت نامداراندامنه سرمایه اجتماعی  علاوه بر این .«دارد

این در   . (72:  2001، 7روجک؛1۹86دایر، ؛138:  2007، 6ی)دیکوردوارسانه ا یکانال ها ریچاپ و سا نما،یس ون،یزیتلو

 بعضا معمولیکه در آن افراد ند ه ارا آغاز کرد فرآیند نامدارسازیاز  یدیعصر جد ی،اجتماع یهارسانهحالی است که 

 ظاهر شوند. نامداران در زمره تأثیرگذاران و (13۹:  2015، 8زده)مارویکرا دور  فرآیندهای سنتی جلب توجه توانسته اند

 ۹)هیرن کنندیکار م یاجتماع رسانه های قیاز طر« معتبر یبرند شخص» جادیبا جلب توجه و ا «اجتماعی هیسرما» تولید یبرا

رسانه ها، مانند فرش قرمز،  از قبیل مشاهده توسط کانال های قابل نامدارسازی یروند سنت. (1۹4:  2016و همکاران، 

 های قدرت که چشم انداز رسانه های نوین با پشت سر گذاشتن این در حالی است شد. یکنترل م برندها و یپاپاراتز

توانمند  اجتماعی هیبه دست آوردن سرما یافراد را برا و دنکنیم اهمتوجه فرجلب  یرا برا یفراوان یهافرصتانحصاری، 

از  در تلاش برای دنباله روی یمردم عاد رایشود ز یم دیشد یاقتصاد توجه رقابت کیمنجر به  یتوانمندساز نی. ادنسازیم

از  یشدنمصرف تیاصالت و شخص برساخت ی بالا. دسترس(550: 2013)دریسنس، مشهور شدن هستند ایافراد مشهور 

                                                      
1 Stewart 
2 Knoll 
3 Arrillat 
4 Bergvist 
5 Erdogan 
6 DeCordova 
7 Rojek 
8 Marwick 
9 Hearn 
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در رسانه های امروزه همه افراد (. 13:  2011؛ مارویک،14:  1،2016)جرسلف هستند تالیجیدر عصر د مهم یهایژگیو

معروف شدن در نتیجه  بگذارند. ریاطراف خود مانند دوستان و خانواده خود تأث طیتوانند مشهور باشند و بر مح یماجتماعی 

با  همراهشهرت، ت. اس ییخود هدف نها نیا ،یاریبس یبرابلکه  ستیبه هدف ن دنیرس یبرا یا لهیفقط وس نترنتیدر ا

 یرارادیغ نامدارسازی( 2021) نیناخواسته باشد. به عنوان مثال، چ یحت ایتواند زودگذر  یافراد مشهور، م اجتماعی هیسرما

شوند. اما  یکوتاه مدت م محرک هایبه  لیتبد یکه در آن افراد عاد مفهوم سازی می کند یرا به عنوان شهرت عموم

با  یامبادله وسیلهعنوان افراد مشهور را به هیسرما توانندینم رایکاملاً متفاوت هستند ز تاثیرگذارانبا  عمومی یهاتیشخص

  (.2018، 2)اولاسون ( به دست آورندهادیی)مثلاً تأ یتجار یابزارها

 ،کنند یبحث در مورد موضوعات و ارائه اخبار به مخاطبان خود استفاده م یخود برا یاز پلتفرم هااز آنجا که نامداران  

 ای ویمانند راد یسنت غاتیتبل یهاها از روشاست. اگر شرکت رتمندقد ، ترکیبیتالیجید یابیو بازار نامدارن بیترک

 یرگذارانیتأث ریتحت تأث ترعیمخاطبان سر رایدارند، ز انرگذاریتأث یابینسبت به بازار یشتریب نهیاستفاده کنند، هز ونیزیتلو

بر نگرش مخاطبان  یرگذاریتأث یاطلاعات را برا نامداران می توانند به صورت غیرمستقیم. قرار می گیرند کنندیکه دنبال م

نیات بر  یدیمف ریتأث تالیجید تأثیرگذاراندهد که  یمطالعات گذشته نشان م .(47:  2021و همکاران،  3)پوتری کنند عیتوز

دنبال خود را با  اتیتجرباز نگاه تجاری آن ها می توانند  (.487:  2022و همکاران،  4) خان داشتند کاربران و ذهنیت

در ارائه و ارزیابی شرکت ها به  . همچنین می توانندبگذارند ریتأثآن ها  دیو بر قصد خر گذاشتهاشتراک  کنندگانشان به

 یتوانند نظرات عموم یکنند و م یاستفاده م یجمع یاز رسانه ها رایز کمک شایانی کنندبازخورد های گروه های هدف، 

 یایدن در (.667:  201۹، 5)نورهندایانی کنند یجمع آور انیبر عادات مشتر یرگذاریتأث یبرا یرا در مورد موضوعات

دنبال کنندگان خود باشند. قابل اعتماد  مادهستند که مورد اعت تأثیرگذارانیبه دنبال  یا ندهیشرکت ها به طور فزا تال،یجید

 .دیشباهت و قابل اعتماد بودن آنها سنج ت،یاز جذاب روانیادراک پ یابیتوان با ارز یرا م تأثیرگذارانبودن 

 

 کژرفتاری کاربرانو  نه های اجتماعیرسا

سانه های اجتماعی به عنوان یکی از   ست.   کژرفتاری کاربران در ر صادیق نوین تهدیدات امنیتی مطرح ا در واقع هرگونه   م

سامی مختلفی برای این       شد. ا شد، در زمره کژرفتاری تلقی خواهد  رفتاری که خارج از چارچوب های رفتارهای بهنجار با

رهای ضــد ترین این اســامی می توان به انحراف رفتاری، رفتارهای غیر بهره ور و رفتا گونه رفتارها ذکر شــده که از مهم

شاره کرد  سه ملاک       ر(. در واقع رفتا2007و همکاران، 6)آپلبائوم اجتماعی ا شوند که دارای  سوب می  هایی کژرفتاری مح

 اصلی باشند:

                                                      
1 Jerslev 
2 Olausson 
3 Putri 
4 Khan 
5 Nurhandayani 
6 Appelbaum 
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ــند 1 ــو2( عمدی و ارادی باش های   ه( هزین3، قواعد و هنجار های مورد پذیرش جامعه را نادیده گرفته و نقض کنند م( رس

ــکار و نهان قابل توجهی ب      ــون ه جامعه تحمیل کنند    آشـ ( . البته هر رفتاری که هنجارها را       563:  1۹۹5و همکاران،  1)رابینسـ

فردی که در حســاب کاربری خود تعداد زیادی عکس از   نقض کند کژرفتاری نیســت و ملاک، تهدید جامعه اســت. مثلاً

ساند به عنوان کژرفتاری تحلیل ن       سیب نمی ر شته که به جامعه آ شتراک گذا سلمانی و رادمند،   می گرددخود به ا (1388 :

حوزه نفوذ کژرفتاری ها در سطح رسانه های اجتماعی  موجب شده تا مدیریت آن ها، به یکی از نگرانی های اصلی       (.57

سلامت روانی و اجتماعی یک جامعه        شود زیرا اینگونه رفتارها می تواند  ضای مجازی تبدیل  ست اندرکاران ف مدیران و د

، اثرات منفی در محیط برخط و به تبع آن در محیط واقعی یا غیربرخط  دازد. این رفتارها از هر طیفی که باشندرا به خطر بین

خواهند گذاشــت. یکی از اولین پیامدهایی که این گونه رفتارها می تواند داشــته باشــد خدشــه دار کردن امنیت عمومی     

 درسطح رسانه های اجتماعی است. 

 

 بررسی روش

، یک یکه در آن به وسیله رویکرد اکتشاف می باشدز نظر فلسفی در الگوی تفسیری و از نوع پژوهش کیفی این پژوهش ا

 (.13۹0)دانایی فرد و همکاران،  دگردیاستفاده ( 1۹78) 2مدل گلیزر بدین منظور از راهبرد داده بنیادمدل طراحی شد. 

ند که در سطح رسانه های اجتماعی ادهای اجتماعی تشکیل دنامداران و صاحب نظران حوزه رسانه  جامعه آماری پژوهش را

 نمونه گیری بر اساس روش نمونه نظری و اشباع نظری تا تدوین نظریه به پیش رفت. . ندبودشناخته شده 

که در دسته بندی نظریه های داده بنیاد استفاده شد  (1۹78)همانطور که اشاره شد برای انجام این تحقیق از رویکرد گلیزر

. بر خلاف نظر کوربین و اشتراوس که رویکرد سیستماتیک داده بنیاد را پیشنهاد عنوان طرح خودجوش یاد می شوداز آن به 

تمرکز پژوهشگر باید روی ارتباط دهی بین مقوله م ا باید از دل داده ها استخراج شود وکرده اند، در این رویکرد نظریه ه

نفر  13با سوال های نیمه ساختاریافته با استفاده از  در این پژوهش، .(2012ویشی، )علیپور در شود نه صرف تشریح مقوله ها

مرحله کدگذاری باز و کدگذاری  و داده ها در دوشد  انجامتا اشباع نظری از نامداران و صاحب نظران حوزه رسانه اجتماعی 

 3هتایبایت -آلهتایبایت و آل-آلبرتیتوسط که  c5انتخابی تجزیه و تحلیل گردید و برای مرحله نظریه پردازی از مدل 

شد. گلیزر بر این باور بود که محققین باید کدها را بر اساس نظر و تحلیل ستفاده ( ا1۹78( بر اساس مدل گلیزر )2010)

سوال  .(۹0: 13۹0)دانایی فرد و همکاران،   خود تعریف کنند که این امر موجب انعطاف پذیری بالاتر پژوهش خواهد شد

 از: مشارکت کنندگان پرسیده شد عبارتند ی نیمه ساختاریافته که ازها

 کژرفتاری کاربران در سطح رسانه های اجتماعی چیست و چگونه رخ می دهد؟ 

  چه عواملی بر سرایت این نوع کژرفتاری ها به دیگر کاربران اثرگذار است؟ 

                                                      
1 Robinson 
2 Glaser Grounded theory 
3 Alberti-Alhtaybat & Al-Htaybat 
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  جهت کنترل و مدیریت این نوع کژرفتاری ها چگونه می توان از ظرفیت نامداران فعال در رسانه های اجتماعی

 بهره برد؟

 پیامدهای حاصل از راهبرد تعامل با نامداران فعال در رسانه های اجتماعی کدام است؟ 

استفاده شد. برای روایی و پایایی این پژوهش از روش ماکسول که  201۹نسخه  MAXQDAبرای کدگذاری از نرم افزار 

 تفاده شد. مخصوص پژوهش های کیفی است اس

 

 هایافته

در سه مرحله صورت می پذیرد:  (2010هتایبایت )  -آلهتایبایت و آل-آلبرتی رویکرد داده بنیاداین کدگذاری داده ها در 

  می شود: این سه مرحله به تفکیک توضیح داده کدگذاری انتخابی و کدگذاری نظری.  کدگذاری باز،

اولین فعالیت پژوهشگر در فرآیند داده بنیاد گلیزر،کدگذاری باز است. در کدگذاری باز محقق به دنبال  :کدگذاری باز

ساختن اولین سطح از مفهوم سازی است که مستلزم تحلیل داده ها و بیرون کشیدن مجموعه ای از مقوله هاست. در این 

 د. وشمی یل و کدهای اولیه اختصاص داده مرحله پس از پیاده سازی مصاحبه ها، سطر به سطر جملات مهم تحل

در این مرحله کدهای اولیه شبیه به هم با یکدیگر ادغام شدند، سپس کدهای ثانویه مشابه در کنار  :کدگذاری انتخابی

هم قرار گرفتند و مفاهیم را تشکیل دادند. با توجه به ارتباط مفاهیم با یکدیگر می توان مفهوم سازی را شروع کرد که از 

آورده  1ر استفاده شد. نتایج کدگذاری انتخابی در جدول برای این کا( 2010هتایبایت ) -آلهتایبایت و آل-آلبرتیمدل 

 شده است. 

 

 انتخابیکدگذاری . 1جدول
 مقوله مفهوم کد ثانویه کد اولیه

 کژرفتاری های ناشی از عقده های گشوده نشده

 عدم تحمل موفقیت دیگران

 سهولت دیده شدن در رسانه های اجتماعی

امراض روحی/نبود عزت 

شدن/ نفس/میل به دیده 

 نظرتنگی/ حس ناکارآمدی

اختلال روانی، جلب توجه، 

 حسادت ورزی

ن 
روا

ل 
وام

ع

تی
اخ

شن
 

ند
شای

پی
 

عدم ارائه آموزش رفتارصحیح آنلاین در رسانه های 

 اجتماعی

 خشم نه تنها از نوع برخط که در جامعه واقعی هم وجود دارد

 نسبت به تکنولوژی جدید اگاهی نداریم 

آگاهی آموزش تخصصی/فقدان 

تکنولوژیک/ پرخاشگری برخط/ 

 قلدری

عدم آگاهی/فقدان 

آموزش/ جامعه خشونت 

 گرایی

تی
اخ

شن
عه 

جام
ل 

وام
ع

 

 ارتباط صحیح نامدار باعث ایجاد اعتماد می شود

 وقتی رابطه مناسب باشد حس تبعیت شکل می گیرد

 تقلید کاربر از نامدار وقتی علاقه به او پیدا می کند 

 نامداران شکل می گیردهمدلی کاربران با 

 

اعتمادسازی/صمیمیت 

کاربران/حمایت های 

دریافتی/رابطه قدرتمند/ 

 تقلید/موافقت/همنوایی فردی

عوامل رفتاری/ عوامل 

 شخصیتی/ 

دی
فر

ند 
سآی

پ
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 افراد مشارکت راحت تری در رسانه اجتماعی دارند

 ایجاد بستری برای تحمل مخالف

 شکل گیری گفتگوهای هدفمند

 مشارکت های مدنی با سهولت بیشترکنترل 

 گفتگو باعث کاهش تنش ها می شود

 نقد عمومی آستانه تحمل افراد را بالا میبرد

 

افزایش ظرفیت/ گفتگو با 

مخالف/اظهار نظر 

آزادانه/همنوایی اجتماعی/نقد 

اجتماعی/ مشارکت مدنی/اصالت 

 گفتگو/ پرهیز از خودسانسوری

افزایش آستانه 

تحمل/نقدپذیری/ 

 رواداری
ی

رد
ن ف

بی
 

 نامداران می توانند بین اقشار اتحاد برقرار کنند

 یکی از مصادیق توسعه در کنار هم قرار گرفتن مردم

 رهبری افکار برای نامداران در همه جای دنیا 

 آرامش روانی برخط با کاهش کژرفتاری ها

 استفاده از مسئولیت اجتماعی نامداران در جهت ملی

 

 

مردم/تشویق به توسعه ملی/ اتحاد 

هدایت افکار عمومی/ برساختن 

فرهنگ مردمی/ همبستگی 

اجتماعی/ فرهنگ مشارکتی/ 

 همیت ملی/ مسئولیت اجتماعی

امنیت عمومی/ سرمایه 

اجتماعی/ هویت ملی/ 

 انسجام ملی/ منافع ملی

عی
ما

جت
ا

 

 رسانه های اجتماعی محیط جدید خلق کرده اند

 شده استسبک زندگی جدید ایجاد 

 تفاوتی بین مجاز و واقعیت نیست 

نرخ نفوذ اینترنت/دستگاه 

هوشمند/ مصرف اعتیادی/تولید 

 محتوای برخط

فرهنگی -محیط اجتماعی

 برخط

ی 
 ها

انه
رس

عی
ما

جت
ا

 

ینه
زم

 

 همه جای دنیا نامداران برای گروهی الگو هستند

 استفاده از نامداران در مسیر درست

 جام پذیردالگوی سازی توسط نامداران ان

 مسئولیت اجتماعی می تواند توسط نامداران ترویج شود

 تهدیدات می تواند به فرصت تبدیل شود

 انتقال مفاهیم آموزشی

 

ارائه ارزش محتوایی/ مقبولیت/ 

آگاهی بخشی/ مدیریت نظرات و 

شکایات/الگوی انگیزشی/ 

راهبری تفکرات/ سبک زندگی 

 مطلوب

مسئولیت اجتماعی/ الگوی 

فرهنگ سازی/ سازی/ 

 ارزش آفرینی

ان
دار

نام
 با 

مل
تعا

 

ط
رای

ش
 

 حریم خصوصی در بسیاری از موارد نقض می شود

 تعریف هنجارهای مطلوب

 باورمندی به بایدها و نبایدها باید آموزش داده شود

اخلاقیات/حریم خصوصی/ 

جلوگیری از تشویش اذهان/ 

حفظ سرمایه اجتماعی/ پیشگیری 

 از دوقطبی سازی

 فرهنگی -اجتماعی

 امنیتی

طی
حی

ت م
ظا

لاح
م

 

ت
ائا

ض
اقت

 

 

بعد از مرحله کدگذاری انتخابی، کدگذاری نظری صورت می پذیرد. کدهای نظری عبارتند از مدلهای  کدگذاری نظری:

آلهتایبایت -آلبرتیمدل اقتباسی داده بنیاد بر اساس نظر  1انتزاعی که مقوله ها را در جهت یک نظریه تلفیق می کنند. شکل 

 را نشان می دهد که در آن هر یک از اجزای پنج گانه نشان داده شده است.( 2010هتایبایت ) -و آل

این مدل به به دلایل و عوامل اولیه برای وقوع فرآیند محوری اشاره دارد. حاصل کدگذاری انتخابی نشان داد که پیشایند: 

 دو رویکرد کلی روان شناختی و جامعه شناختی انجام می پذیرد:   اساساً کژرفتاری در سطح رسانه ها بوسیله

 

 



014 2تابستان  ، 6  ، شمارهدومسال                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            فصلنامه منابع انسانی تحول آفرین  

60 

 

 

 

 

 

 

 

 ( 2010هتایبایت )  -آلهتایبایت و آل-آلبرتیمدل اقتباسی داده بنیاد  -1شکل 

 

جلب توجه از طریق  به طوری که عواملی مانند حسادت به دیگران، ،کژرفتاری ها در موضوعات روانی و فردی است از

رفتارهای خارج از عرف و اختلالات و کمبودهای روانی در زمره ریشه های کژرفتاری قرار می گیرند. رسانه های اجتماعی 

ت این رسانه ها گویی به دلیل ظاهر دلفریب و تبلیغ تجمل، کاری با ذهن انسان می کند که در صورت عدم دسترسی به کیفی

خلأیی در زندگی کاربران وجود دارد و کاربران مدام در حال قیاس شرایط زندگی خود با نمونه های ارائه شده در سطح 

رسانه های اجتماعی هستند و این امر سبب تحریک حسادت افراد می شود. ویژگی دیگری که رسانه های اجتماعی دارد 

ده شدن رایگان را به افراد می دهد و از طریق همین فضا افراد اغلب سعی می کنند خود این است که به صورت  اجازه دی

را در اذهان عمومی مطرح کنند و برای رسیدن به این هدف دست به هر کاری می زنند. در نهایت افرادی با امراض روحی 

 مراض از آزار دیگران لذت می برند. و عقده های گشوده نشده به رسانه های اجتماعی ورود پیدا می کنند و با این ا

با دگرگونی ایجاد شده در سبک زندگی و ساختارهای اجتماعی حاصل از ظهور رسانه های  -ب(عوامل جامعه شناختی

اجتماعی، جامعه را با متغییرهای سنتی نمی توان تحلیل کرد. یکسری از معضلات باعث می شود که کژروی ها در سطح 

اما در  ،نیاز به آموزش دارد ،حضور در یک موقعیت را داشته باشدباز برای اینکه فردی آمادگی برخط رخ دهند. از دیر

آزادانه در  رابطه با فضای مجازی لزوم این امر آنچنان که باید حس نشده و افراد بدون گذراندن آموزش های تخصصی

فقدان آگاهی وجود  شی در میان نباشد، طبیعتاًکه آموز یک محیط ناشناخته حضور پیدا می کنند. به تبع این موضوع وقتی

ها بهنجار تلقی می شود. لاعی ندارند و هر رفتاری برای آندارد و افراد از نقش خود و دیگران در سطح این فضای برخط اط

در این زمینه آموزش ها به قدری تخصصی شده است که هر شبکه اجتماعی رفتار مختص به خود را می طلبد. در نهایت 

عمیم خشونت در سطح جامعه به فضای مجازی می تواند عامل اثرگذاری برای شکل گیری کژرفتاری کاربران باشد. به ت

 عبارت دیگر خشم برخط ریشه در تعاملات اجتماعی رایج ما دارد. 

انه های اجتماعی و فرآیند که در این تحقیق رابطه میان ایمن سازی رس ره داردگر اشا اقتضائات به عوامل تعدیل اقتضائات:

عوامل تعدیل کننده به  را تعدیل می کنند. -در سطح رسانه های اجتماعی  است ه همان کژرفتاری کاربرانک -محوری

 می باشد: زیر شرح 

 پسآیند پیشآیند

مقتضی

 شرایط

 فرآیند

 بستر
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 است، امروزه که فنّاوری اطلاعات و ارتباطات جایگاه منحصر به فردی در زندگی بشر پیدا کرده -ملاحظات محیطی

. ختموفقیت در کنترل کژرفتاری ها در سطح رسانه های اجتماعی باید در قدم ابتدایی به درستی این فضا را شنابرای 

های متفاوت چنین ها و ملتها انسان از فرهنگافزار خلق شده و میلیونافزار و نرمازآنجاکه فضای مجازی در حوزه سخت

ست که برقراری امنیت اخلاقی در آن، تنها به مدد فنّاوری ممکن نخواهد اند، طبیعی اای را به وجود آوردهیند پیچیدهآفر

بود؛ بلکه نیازمند آگاهی بیشتر و احساس نیاز کاربران و شهروندان جامعه مجازی به امنیت و آسایش و داشتن رویکردی 

ان تقسیم کرد: اول عوامل این عوامل اقتضائی را در دو دسته کلی می تو .مدارانه به ارتباطات در این فضا استاخلاق

از آنجائی که اخلاق را مطابق با فرهنگ و اجتماعی، -اجتماعی و دوم عوامل امنیتی. در خصوص عامل فرهنگی-فرهنگی

اولویت ها و سودمندی های همه افراد جامعه می دانند و همچنین بدلیل وجود تنوع فرهنگ و ارزش های موجود در جوامع 

کلی و جهان شمول را کاری بسیار مشکل می دانند چرا که ممکن است در سطح بین المللی،  یوانین اخلاقمختلف، وضع ق

امروزه حریم خصوصی . در خصوص موارد امنیتی، دنباش سایر جوامعاخلاقی در یک جامعه، مورد پذیرش  هایمعیار

ای نه چندان دور افراد برای تا سال ه  .اشخاص در معرض خطراتی است که قبل از فنّاوری اطلاعات هرگز وجود نداشت

حریم خصوصی خود ارزش و اهمیت والایی قائل بودند و برای حفظ و در امنیت نگه داشتن آن اقدامات احتیاطی و 

اما  پیشگیرانه ایی را به عمل می آوردند و از اقداماتی که خدشه ای به حریم خصوصی خودشان وارد کند پرهیز می کردند

خصوصی خود را نقض می کنند. همچنین در مورد ملاحظات امنیتی، افرادی به جهت قطبی سازی  امروزه با انتشار، حریم

در جامعه سعی در بر هم ریختن آرامش و تشویش اذهان عمومی دارند که نتیجه ای جز آسیب سرمایه اجتماعی در پی 

 نخواهد داشت. 

 به عوامل محیطی اشاره دارد که جامعه مطالعه شده در آن قرار دارد. : بستر 

فراگیری و گستردگی فضای مجازی و اینترنت در زندگی امروز به موضوعی تبدیل شده است که  -رسانه های اجتماعی

بدون کمک از  به گونه ای که انجام بسیاری از فعالیت روزمره ،به باور برخی، زندگی بدون این فضا قابل تصور نیست

از داده و اطلاعات مختلف که به عنوان یکی  ، محیطی پرفضای مجازید. خواهد ش قابلیت های این فضا با مشکل مواجه

از این د. از شاخص های رشد جوامع از آن یاد می شود و نقش بسیاری در رونق اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی ایفا می کن

فضای مجازی دارند، قدرت مانور بیشتری بر سایر جوامع از خود نشان می دهند و به همین رو، جوامعی که احاطه بیشتری بر 

نسبت کشورهایی که از حضورکمرنگ تر یا ناتوان تری در فضای مجازی برخوردار هستند با تهدیدهایی چون تزلزل 

افراد اعم از ابعاد اقتصادی، سانه های اجتماعی تمامی ابعاد زندگی رد. و ارزش های اجتماعی روبرو می شون یفرهنگ

ی اجتماعی و فعالیت مستمر در آن رسانه ها روی کار آمدنبا اجتماعی، فرهنگی، سیاسی و ... را تحت شعاع قرار داده اند. 

توانند بر ادبیات افراد جامعه تاثیر بگذارند، نوع پوشش و همچنین می رسانه هااین  .سبک زندگی و فرهنگ مردم تغییر کرد

اجتماعی رویدادهای زندگی خود، خاطرات، موقعیت اجتماعی و  رسانه هایکاربران  .تغییر دهند نیز راآن ها ط رواب

  .پردازندگذارند و این گونه به تخلیه احساسات گوناگون میعقایدشان را با یکدیگر به اشتراک می

 شرایط ناظر به موقعیتی است که متغییر اصلی تحقیق در آن بحث می شود. شرایط: 
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ناخواه برای جامعه به ارمغان آورده است که یکی از رسانه های اجتماعی مولفه های جدیدی را خواه -تعامل با نامداران

ی اهداف از پیش تعیین شده آن ها حضور سلبریتی ها و به تبع آن مدیریت افکار عمومی و سوق دادن افراد جامعه به سو

می باشد. رسانه های اجتماعی به عنوان فراگیرترین ابزار در این جریان می توانند سهیم باشند. نامداران چه در ایران و چه 

سیاسی و ... به ایفای نقش می پردازند. با  در جهان فارغ از زمینه تخصصی فعالیت خود، در حوزه های مختلف اجتماعی،

ستفاده عموم جامعه از رسانه های اجتماعی می توان گفت، این رسانه ها در خلق، رشد، بلوغ، افول، حذف و توجه به ا

 احیای نامداران تاثیر بسزایی دارد. 

سرمایه و اعتماد اجتماعی شوند و  نامداران می توانند به صورت تیغ دولبه عمل کنند، از طرفی باعث تقویت جامعه مدنی،

ابراز نظرات نسنجیده، غلط یا فاقد عقلانیت به افکار عمومی، اعتبار نهادهای تصمیم ساز را زیر سؤال برده از طرف دیگر با 

و باعث بحران سازی برای کشور شوند که نتیجه تمامی این امور شکاف بین حاکمیت و مردم خواهد بود. به طور کلی در 

ی بالایی دارند. از یک سو نمونه این موضوع را در زمان وقوع بلای بستر رسانه های اجتماعی کاربران از نامداران تاثیرپذیر

طبیعی یا مواسات که نامداران بوسیله حس مسئولیت اجتماعی پای در صحنه می گذراند و تا حدودی موجب اعتمادسازی 

با فراوانی بالا  برای مردم مشارکت کننده می شوند، می توان مشاهده کرد. از سوی دیگر بسیاری از رفتارهای نامداران

توسط کاربران پیاده می شود. این موضوع را از مدل گویش گرفته تا لباسی که بر تن می کنند  می توان در نظر گرفت. در 

نتیجه، افراد نامدار در زمینه ی فرهنگ سازی و مسئولیت اجتماعی و ارائه محتوای کاربر پسند می توانند نقش مهمی ایفا 

 کنند. 

 روجی خاص از فرآیند محوری اشاره دارد که سه گروه برون داد احصاء شد: فردی، بین فردی و اجتماعی. به خ پسایند: 

با وجود کژرفتاری در سطح رسانه های اجتماعی توسط برخی کاربران، می توان تاثیر نامداران در این فضا  -الف( فردی

ندگان خود را ترغیب به مطالعه کتاب و تماشای آثار خوب و را مشاهده کرد. به عنوان مثال بسیاری از نامداران، دنبال کن

مفید می کنند که این موضوع کارکردی مثبت در سطح جامعه خواهد داشت. وقتی این فرآیند به درستی طی شود می توان 

 انتظار داشت بسیاری از رفتارهای فردی با سهولت بیشتری کنترل شود.

ن فرآیند اشتراک گذاری اطلاعات و احساسات از طریق مؤلفه های کلامی و روابط بین فردی به عنوا -ب( بین فردی

غیر کلامی تعریف می شود، با این حال به دلیل عدم وجود ارتباطات چهره به چهره، چالش هایی در انتقال پیام به وجود 

رسانه های اجتماعی  ،گرمی آید و کاربران گاهی در رساندن پیام به شکلی واضح با مشکل مواجه می شوند. از طرف دی

علایق، باورها، هنجارها و طرز فکر های متفاوت هستند که همین موضوع معضلات زیادی  محل تجمیع افراد با سلیقه ها،

را در سطح رسانه های اجتماعی بوجود آورده است. از این رو، یکی از کارکردهای نامداران در سطح رسانه های اجتماعی 

ز طریق تبیین آراء متفاوت پیرامون یک موضوع خاص، تشویق به نقد در زمینه های مختلف و آستانه تحمل ا افزایش

 آموزش رواداری در جهت تحمل مخالف خود از طریق ارائه راهکاری همزیستی مسالمت آمیز می باشد.

ترین آثار کنشگری نامداران از منظر اجتماعی آن است. اساس شکل گیری رسانه های اجتماعی   یکی از مهم -اجتماعی( ج

بر محور تشکیل برساخت های اجتماعی جدید بوده است. افراد فارغ از شناسایی هویت فردی به دنبال معرفی هویت جمعی 
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اصلاح و تعدیل هویت ملی کاربران ایرانی  و ملی خود هستند. ترمیم کژرفتاری ها بوسیله کنش نامداران، عامل مهمی در

می تواند داشته باشد. بوسیله ایجاد اتفاق نظر بر روی هویت ملی در قدم بعدی می توان به سمت انسجام در سطح ملی رفت. 

عه پررنگ شود افراد از تعامل با هم سرباز می زنند و انسجام در بین اقشار مختلف جامها وقتی در سطح اجتماعی کژفتاری 

کمرنگ خواهد شد. عامل دیگر، موضوع سرمایه اجتماعی است و نامداران دارای سرمایه اجتماعی در بین مردم هستند و 

می توان از این موضوع در جهت اهداف تعریف شده استفاده کرد. به طور کلی وجه اجتماعی نامداران و آثاری که در این 

مدت این موضوعات تاثیر خود را بر روی مشارکت های مدنی در جامعه بلند زمینه دارند قابل توجه است. بر همین اساس در

 واقعی می گذارد و می توان ارتباط معناداری بین موضوعات اجتماعی در سطح این رسانه ها با معضلات جامعه برقرار کرد. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل نهایی داده بنیاد -2شکل 

 

 گیری  نتیجه

رسانه های اجتماعی امروزه به یک امپراطوری بزرگ تبدیل شده اند و فضای این رسانه ها به عرصه قدرت نمایی تغییر 

عبارت دیگر  منطق مبارزه، با ظهور رسانه های اجتماعی از منطق سنتی خود دیگر پیروی نمی کند. در شکل داده است. به 

 عوامل جامعه شناختی

 عدم آگاهی

 فقدان آموزش

 خشونت گراجامعه 

 عوامل روان شناختی

 اختلال روانی

 جلب توجه 

 حسادت ورزی

 تعامل با نامداران

مسئولیت 

 اجتماعی/الگوسازی

فرهنگ سازی/ ارزش 

 آفرینی

 فردی

 رفتاری/شخصیتی

 بین فردی

افزایش آستانه 

تحمل/نقد پذیری/ 

 رواداری

کژرفتاری 

 کاربران

 ملاحظات محیطی

 فرهنگی -اجتماعی

 امنیتی

 اجتماعی

امنیت عمومی/ 

 سرمایه

اجتماعی/هویت 

ملی/انسجام 

اجتماعی /منافع 

 رسانه های اجتماعی بستر:
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تفکر سنتی برخورداری بیشتر از نیرو و ابزارآلات فیزیکی )گرچه این منطق کماکان پابرجاست( به منزله قدرتمندی بیشتر 

گرگونی همراه شد. این فضا قدرت جدیدی بنام قدرت نرم بود، اما با روی کار آمدن رسانه های اجتماعی این تفکر با د

ساخته است. در مدل حکمرانی  ،ایجاده کرده و بسیاری از عرصه های تقابل را متفاوت تر از آن چه در گذشته وجود داشته

قدرت تکثر »خوب امروزه بر روی مؤلفه های قدرت آفرین تأکید بسیاری زیادی شده است که یکی از نمونه های آن 

می باشد. بدین معنی که هر کشوری که الگوهای بیشتری در زمینه ایده ها و افکار داشته باشد با قدرت بیشتری در « بیشتر

کثیر می شود. در واقع هر چه این قدرت تکثیر بیشتر باشد قدرت نرم بیشتر خواهد بود. نکته مهم سطح جهانی تکرار و ت

اینجاست که رسانه های اجتماعی بستری با بیشترین قدرت در این زمینه می باشند و می توان ادعا کرد که در هیچ بستر 

ران در رسانه های اجتماعی به دلیل عوامل روان شناختی دیگری نمی توان چنین ظرفیتی را شناسایی کرد. رفتار برخی از کارب

و جامعه شناختی، همیشه به صورت بهنجار انجام نمی شود و گاهی با زیر پا گذاشتن هنجارها دچار کژرفتاری می شوند. 

با تکیه بر یکی از راه هایی که می توان کژرفتاری کاربران را مدیریت کنترل و مدیریت کرد استفاده از ظرفیت نامداران 

فرهنگی و امنیتی است. یکی از شاخص های رسانه های اجتماعی، ویژگی -ملاحظات محیطی نظیر ملاحظات اجتماعی

فرازمانی، فرامکانی و همچنین سیال بودن هویت و ایده های افراد است که قدرت بالایی به نامداران در این رسانه جهانی 

 داده است. 

ظرفیت الگوپذیری کاربران که خود حاصل تأثیرات پنهان استفاده مستمر از رسانه های زون از سوی دیگر با گسترش روز اف

نوین و از جمله رسانه های اجتماعی است، نامداران به منابع الگوسازی قدرتمندی تبدیل شده اند. این بدان معناست که در 

مرانی نرم در راستای منافع ملی بهره جست.  صورت شناخت دقیق این قابلیت ها، می توان از آن ها به عنوان شیوه حک

همچنین از طریق تعامل سازنده با نامداران می توان انتظار داشت کژرفتاری های کاربران کنترل شود و طبق نتیجه پژوهش 

شت پیامدهایی در سه سطح فردی، بین فردی و اجتماعی خواهد داشت. از مسیر تعامل با نامداران می توان انتظار دا ،حاضر

 آموزش منتقل شده توسط نامداران سبب ترمیم کژرفتاری ها و اصلاح مولفه های رفتاری شود. 

بوسیله ماهیت تعاملی رسانه های اجتماعی، نامداران نقش مهمی در ایجاد فضا برای گفتگو دارند و از این طریق افراد با 

مسیر آستانه تحمل افراد در ارتباط با یکدیگر بالا  ،ینعقاید مختلف می توانند ایده های متفاوت را طرح کنند. از طریق ا

می رود و روحیه رواداری تقویت می شود. در نهایت اثرات اجتماعی تعامل با نامداران می تواند منجر به ارتقاء امنیت 

یری بهینه از عمومی، سرمایه اجتماعی، هویت و انسجام اجتماعی شود. بر اساس نتایج تحقیق، توصیه هایی به منظور بکارگ

 ظرفیت نامداران در جهت کنترل و مدیریت کژرفتاری کاربران در رسانه های اجتماعی به شرح زیر ارائه می شود: 

  ارائه منظم و مستمر الگوها و محتواهای آموزشی روزآمد به نامداران فعال در رسانه های اجتماعی در زمینه اصلاح

 ،الگوهای رفتاری کاربران برخط

 امداران فعال در رسانه های اجتماعی برای کنشگری در زمینه فرهنگ سازی الگوهای صحیح رفتاری دعوت از ن

  ،در فضای مجازی در راستای تحقق مسئولیت پذیری اجتماعی

  برگزاری جلسات مشاوره مستمر با نامداران فعال در رسانه های اجتماعی جهت همفکری و تشریک مساعی به

 ،رد اشخاص و نهادهای متولی حوزه فرهنگ و رسانهمنظور اصلاح و بهبود عملک
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  پایش مستمر اثربخشی اقدامات صورت پذیرفته توسط نهادهای رسمی و غیر رسمی، حاکمیتی و جامعوی و نیز

نامداران فعال رسانه های اجتماعی در زمینه فرهنگ سازی، اصلاح الگوهای رفتاری و نیز کنترل و مدیریت 

 . خطکژرفتاری های کاربران بر
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Abstract 

Background and purpose: In recent years, social media have made profound changes in the behavior 

of users. Along with the normal behavior in this type of media, misbehavior is happening and the 

management of such behavior has become a challenge. Therefore, the aim of this research is how 

governance systems can use the capacity of the famous to manage this space. 

Research method: This research was conducted with the foundation data approach. A semi-structured 

interview was conducted with 13 social media experts until theoretical saturation. Maxwell's 5-factor 

framework was used for the validity and reliability of the measurement tool. 

Findings: The coding process was done in 5 sections and 8 main categories. The category of antecedents 

includes sociological and psychological factors, post-futures include individual, interpersonal and social 

factors, context includes social media, and conditions include interaction with people, and conditions 

include environmental considerations. 

Conclusion: The results indicate that the most important propositions in controlling misbehavior by 

namesakes are educational interaction, increasing the threshold of tolerance, public security, social 

capital, and national cohesion, which need to be paid attention to it. 

Keywords: Securing the media, celebrities, dysfunctional behavior of online users, public security, good 

governance 
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