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چکیده
گسترش و نفوذ روز افزون رسانه های اجتماعی، در کنار فرصت هایی نظیر تسهیل فرایند ارتباطات و گردش سریع اطلاعات، 
تهدیدهای قابل  توجهی را نیز به همراه داش��ته اس��ت. یکی از این تهدیدهای مهم، به اجماع متخصصان این حوزه در سراسر 
جهان، تولید و انتشار خبرهای جعلی است. دولت های رقیب، عناصر معارض و اپوزیسیون، افراد سودجو و مغرض و حتی 
س��ازمان های رقیب، با اطلاع از این ظرفیت، اقدام به تحریف و واژگون س��ازی حقایق در فضای مجازی جوامع و کشورهای 
هدف در مقیاس وسیع کرده و افکار عمومی را در جهت اهداف خویش و عمدتاً در تقابل با دولت هایشان بسیج می کنند؛ این 
فرایند حقیقت زدایی گسترده از فضای اطلاع رسانی جوامع، موجی از آسیب ها و نگرانی ها را در سراسر جهان ایجاد کرده است. 
شکل گیری این نگرانی ها باعث گشودن مسیر جدیدی از تحقیق ها برای مهار به هنگام و کاهش اثرهای مخرب اخبار جعلی 
بر افکار عمومی شده است. در این شرایط سازمان های خبری علاوه بر نقش سنتی خود در خبررسانی، وظیفۀ جدید مقابله با 
اطلاعات غلط برخط و خبرهای جعلی را بر عهده دارند. از این رو، مقالۀ حاضر با هدف دستیابی به راهکارهای مقابله با خبر 

جعلی برای سازمان های خبری حرفه ای با تأکید بر کشور ایران، در چنین زیست بوم اطلاعاتی تألیف شده است.
برای دستیابی به این هدف، علاوه بر مطالعۀ کتابخانه ای گسترده در منابع جهانی و دسته بندی مفاد آن ها، با 18 نفر از متخصصان 
حوزه خبر و رسانۀ ایرانی، که با شیوة نمونه گیری هدفمند انتخاب شده بودند، مصاحبۀ عمیق شد و سپس با تجزیه و تحلیل 
داده ها با اس��تفاده از روش تحلیل مضمون راهکارهایی به دس��ت آمد؛ راهکارهای به دست آمده در قالب شش مرحله شامل 
"اقدامات پیشگیرانه"، " پایش"،  " آستانه"، " تصمیم"، " واکنش" و مرحلۀ " ثبت تجربه و دانش" معرفی  شد. در مجموع، 
برای پاس��خ به سئوال های پژوهش، 6 مضمون فراگیر، 20 مضمون سازمان یافتۀ اصلی، 11 مضمون سازمان یافتۀ فرعی و 91 
مضمون پایه، یافته و در این مقاله ارائه شد. سازمان های خبری به خصوص در محیط رسانه ای ایران، قادرند با اتکا به یافته های 

پیشنهادی این پژوهش، طراحی فرایند و طی مراحل احصاشده به مقابله با خبرهای جعلی بپردازند.

 کلی��دواژه: خبر، خبر جعلی، سازمان خبری، سازمان رسانه ای، رسانه های اجتماعی، پس��احقیقت، 
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مقدمه
پیدایش اینترنت و رسانه های بر بس��تر آن، فرایند تولید و دسترسی به اخبار و اطلاعات را از اساس 
دگرگون ساخت. هیچ گاه انسان در طول تاریخ، با این حجم از اطلاعات مواجه نشده بود. اگر روزی 
رسانه های جمعی نظیر رادیو، تلویزیون، روزنامه ها و سازمان های خبری حرفه ای، با انبوهی از افراد 
حرف��ه ای و آموزش دیدة رسان��ه  ای و خبری، انحصار عرضة اخبار و اطلاع��ات را برعهده داشتند، 
ام��روز رسانه ه��ای اجتماعی با انحصارزدای��ی از آن ها و ایجاد عصر کم نظی��ری از تکثر رسانه ای، 
امکان تولید، بازنش��ر و انتشار گستردة اخبار و اطلاعات را در اختیار همة کاربران خود، به صورت 
یکسانی، قرار داده اند. دسترسی، کاربری آسان و سرعت بالای این بازیگران جدید در تولید، توزیع، 
بازنش��ر، انتش��ار و مدیریت دریافت انواع محتواها، عوامل مهمی در هدایت افکار عمومی در قالب 
یک جامعة شبکه ای و جذب کاربران و بازیگران مختلف و تولید زنجیرة ارزش محتوا بر بستر این 

رسانه های نوین است.  
از سوی دیگر، رسانه های جمعی بیشتر تحت نظارت قوانین و مقررات حاکمیت ملی دولتی و 
جهانی به نسبت روشن، وظیفة رسمی خویش را ارتقای آگاهی و نشر حقیقت می دانستند و تخطی 
از این مهم، منجر به سلب اعتماد عمومی از آن ها و گاهی برخوردهای قانونی � حقوقی می شد؛ اما 
تکثر انبوه مبادی تولید اخبار و اطلاعات در فضای سایبر، امکان نظارت قانونی به شیوه های پیشین، 
بر این فضای عظیم اطلاعاتی را، برای کش��ورهایی مانند جمهوری اسلامی ایران با رویکرد و نحوة 

حضور فعلی در فضای مجازی، تا حدود زیادی غیر ممکن ساخته است. 
رسانه های اجتماعی، به همان اندازه که در تس��هیل فراین��د تعامل های جهانی، چرخش جریان 
اطلاعات و ارتقای نس��بی آگاهی مردم، مؤثر بوده اند، آسیب ها و خطراتی را نیز به دنبال داشته اند. 
تولی��د و توزی��ع خبرهای جعلی، فرایند آگاه سازی و اعتماد عمومی را، به شدت تحت الش��عاع قرار 
داده و آسیب ه��ای فراوان��ی را به پایه های حکمران��ی و دموکراسی وارد کرده اس��ت. از آن جمله 
اخ��لال در هم��ة فرایندهای دموکراتیک، برگ��زاری سالم انتخابات و رفراندوم ه��ا، اعِمال هرگونه 
سیاست ورزی، اخلال در چرخه های سیاستگذاری و حکمرانی کشورها، ایجاد اختلال در مدیریت 
هرگون��ه تحول ه��ای سیاسی و اجتماعی و حتی مدیریت بحران ه��ای طبیعی و اجتماعی، تضعیف 
روزنامه نگ��اری حرف��ه ای، تخریب نظ��ام ارتباطات اجتماع��ی جوامع انس��انی، تزریق بحران های 

ساختگی به اقتصاد و تضعیف امنیت عینی و روانی جوامع انسانی است.
این فضای بغرنج انس��انی، اجتماعی، فرهنگی، اخلاقی و رسانه  ای حاکم بر جوامع بشری، منجر به 
شکل گیری دورانی شده که در فضاهای علمی به نام دوران " پسا حقیقت1 " نامیده شده است؛ پسا حقیقت 
»مربوط به شرایطی است که حقایق عینی تأثیر کمتری نس��بت به احس��اسات و باورهای شخصی در 

1. Post Truth
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شکل گیری افکار عمومی دارند« )رزمونت1، 2014(. پس��ا حقیقت، مبتنی بر ایجاد جامعه ای شبکه ای با 
فناوری های ارتباطاتی سطح بالاست که همراه با جامعه و نسلی که به انواع ارتباطات جدید قرن 21 عادت 
کرده و به نس��لی شکاک، ناشی از فلسفه و ایده های اندیشة پست مدرن، تبدیل شده و شرایطی را ایجاد 
می کن��د که ط��ی آن، شناخت امر حقیقی و غیر حقیقی تا حد زیادی ناممکن می شود.  در این فضا افراد 
مغرض، با تحریف دائمی حقیقت، منافع و اغراض شخصی و گروهی شان را از مسیرهایی دنبال می کنند، 
که تا پیش از این در تاریخ بشر به این صورت بی سابقه بوده است؛ همین بی سابقه بودن، شناخت، تحلیل 

و مقابله با این پدیده را تا حد زیادی دشوار ساخته است. 
باید توجه کرد که " خبر جعلی"، " شایعه" یا " پروپاگاندا" و " جنگ روانی" نیست و از اساس 
در خاستگاه، جوهره، زمینه های شکل گیری و …  با موارد مشابه پیش از خود متمایز است. از آنجا 
ک��ه اط��لاع و آگاهی از رویدادهای جهان پیرامون، که در قال��ب خبر ارائه می شود، یکی از نیازهای 
اساسی انسان ها برای زندگی در این دنیای مدرن است و راستی و صحت اطلاعات موجود در یک 
خب��ر بدان اعتبار می بخش��د )به نوعی خبر و حقیقت لازم و مل��زوم همدیگرند( ظهور خبر جعلی، 
مفهوم حقیقت را در معنای پیشین آن، با چالش های جدی مواجه کرده است. انتشار و ارتقای نرم افزارهای 
رایانه ای با امکان دستکاری در لوازم خبری، نظیر صوت و متن، نیز بر این چالش افزوده است. نمونه ای 
از آن دستکاری در فایل های ویدئویی با استفاده از قابلیتی به نام " جعل عمیق 2" است. این قابلیت، که 
بر اساس هوش مصنوعی کار می کند، به کاربر اجازه می دهد تا با استفاده از تکنیک های موجود در 
نرم اف��زار، تصاوی��ر و فیلم های دلخواه را بر تصاویر و فیلم های موجود قرار دهد و تصاویر را تلفیق 
کند. از این قابلیت، پیش تر در ساخت فیلم های سینمایی استفاده می شد، ولی امروز با عمومی شدن 
نرم افزاره��ای این حوزه، از آن ب��رای تولید ویدئوهای جعلی از مش��اهیر و شخصیت های سیاسی 
استف��اده می شود، روندی که توسعة آن، تعیین صحت یک فایل صوتی و تصویری را برای کاربران 

عادی و حتی متخصصان خبری سخت و پیچیده می کند.
 

پیشینة تحقیق 
علیرغ��م اهمی��ت موضوع، پژوهش های کمی به زبان فارسی و ب��رای فهم این مفهوم مهم در دنیای 
امروز در کش��ور ما صورت گرفته است. در شاخة پایان نامه های حوزة علوم اجتماعی، فعالیت های 
پژوهش��ی در این حوزه، به شدت انگشت شمار بوده و برخی از کارهای صورت گرفته در این حوزه 

نیز، ذیل رشته ها و دانشکده های فناوری اطلاعات صورت پذیرفته است.
آزادی )1398( در پایان نام��ه کارشناسی ارش��د خود با عنوان راهکارهای مقابله با خبر جعلی برای 
معاونت سیاسی سازمان صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران، به بررسی ماهیت و چیستی خبر جعلی 

1. Rosemont

2. Deep Fake
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و تمایز آن با گونه های مش��ابه و به طور خاص، شایعه به سبب قرابت مفهومی، دلایل بازنش��ر، مصرف 
و باورپذی��ری خبر جعلی و ظرفیت های معاونت سیاسی سازمان صداوسیما برای مقابله با خبر جعلی 
پرداخت. در این تحقیق، راهکارهای مقابله با خبر جعلی برای این معاونت، در قالب شش مرحله، شامل 

اقدام های پیشگیرانه، پایش، آستانه، تصمیم، واکنش و مرحلة ثبت تجربه و دانش ارائه شده است.
جمال��ی )1398( در پایان نامه کارشناسی ارشد خود با عنوان تش��خیص خودکار خبرگزاری از 
روی متن خبر در جهت تشخیص اخبار جعلی، معتقد است، یکی از راه هایی که می تواند مانع انتشار 
و پخ��ش اخب��ار جعلی شود، بررسی منبع و گوینده یک خبر اس��ت. در عصر جدید، خبرگزاری ها 
وظیفة اصلی تهیه و انتشار اخبار را بر عهده  دارند. پس با تشخیص خبرگزاری هر خبر، می توان گام 
بزرگی در جهت تشخیص اخبار غلط و جلوگیری از انتشار بیشتر این اخبار برداشت. آنچه در این 
پژوه��ش مورد بررسی قرار می گیرد، ارائة روشی برای تش��خیص خودکار خبرگزاری از روی متن 

خبر، جهت تشخیص اخبار جعلی است. 
رستم��ی )1398( در پایان نام��ه کارشناسی ارشد خود، تش��خیص اخبار ک��ذب در رسانه های 
اجتماع��ی، ب��ر این باور است با استف��اده از روش های یادگیری عمیق، ویژگی ه��ا به طور خودکار 
از مت��ن خب��ر استخ��راج می شود. آن ط��ور که در ای��ن پژوهش آم��ده روش ه��ای مختلفی برای 
 تش��خیص اخب��ار جعلی وج��ود دارد، از جمل��ه 1. متن خب��ر؛ 2. کاربری که خبر را انتش��ار داده؛  

3. نحوة انتشار خبر؛ 4. عکس الحاقی به خبر.
غراب )1398( در پایان نامه کارشناسی ارشد خود با عنوان شناسایی و کش��ف الگوهای انتشار 
اخبار جعلی در ساختار شبکه های اجتماعی، آورده تشخیص اخبار جعلی در رسانه های اجتماعی، 
ویژگی های منحصربه فرد و چالش هایی را به همراه دارد که الگوریتم های تشخیص موجود را، برای 
رسانه های خبری سنتی، بی فایده و غیر قابل استفاده کرده است. در رویارویی با چالش تش��خیص 
اخبار جعلی، تحقیق های جدیدی، با استفاده از متدها و رویکردهای متفاوت انجام شده است. این 
روش ه��ا را می ت��وان با سه رویکرد کلی پیش برد: 1. بررسی و شناسایی اخبار جعلی به کمک منابع 
پخش خبر؛ 2.شناسایی اخبار جعلی به کمک ساختار انتش��ار آن؛ 3. شناسایی اخبار جعلی به کمک 

" تکنیک های فرایند زبان طبیعی1 " و یادگیری ماشین.
ساع��ی، آزادی و الب��رزی دعوتی )1398 الف( در مقاله ای با عن��وان " مبانی طراحی نظام سواد 
رسان��ه ای ب��رای مقابله با خبر جعلی" ک��ه در فصلنامه پژوهش های ارتباطی منتش��ر شده، بر این 
باورن��د، موضوع مهمی که پیش از هر گونه برنامه ریزی برای طراحی نظام مقابله با خبرهای جعلی 
ب��ا رویکرد سواد رسان��ه ای باید بررسی شود، چرایی مصرف و باورپذیری خبرهای جعلی از سوی 
کارب��ران است. یافته های آنها نش��ان می ده��د، عواملی چون واقع  نمایی خبر جعل��ی و تطابق آن با 
منطق و باور افراد، تصدیق انبوه، فرکانس اکتش��افی و شکل  گیری حباب فیلتر اطراف کاربران، خلأ 

1. Natural language processing techniques
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اطلاعاتی، افزایش تعصب و تنزل اعتبار نهادهای رسانه ای، اجرایی و رسمی از جمله دلایل مصرف 
و باورپذیری خبر جعلی در جامعه هستند. البته این مقاله، چون درصدد مقابله با خبرهای جعلی از 
مسیر سواد رسانه ای و کمک به کاربران و استفاده کنندگان در این مقابله است، اگرچه در مقدمات با 

این مقاله اشتراکاتی دارد، اما در ارائة راهکارهای نهایی از اساس با آن  متفاوت است.   
آزادی )1399( در مقال��ة " رویکرده��ا و چالش ه��ای مقابله با اخبار جعل��ی در جهان"،  آورده 
اس��ت که برای مقابله با اخبار جعلی، دولت ها اق��دام به وضع قوانین و مقررات و پاسخگو ساختن 
بس��ترهای1 برخط کرده اند، بس��ترهای رسانه های اجتماعی اقدام به تعبیة الگوریتم های تش��خیص 
خودکار، فیلتر محتوای مضر، تش��خیص شبکة انتش��ار این محتواه��ا، شناسایی و حذف ربات ها و 
حس��اب های کارب��ری جعلی کرده اند. نتایج این پژوهش همچنین نش��ان می ده��د که سازمان های 
برودکس��ت، با توجه به جایگاه مناسبش��ان در سبد مصرف رسانه ا  ی شهروندان جهان به دو روش، 
امکان مقابله با اخبار جعلی را دارند: نخست از طریق ارائة اخبار صحیح، دقیق و قابل  اعتماد و دوم 

از طریق رد خبر جعلی و آگاه سازی عموم نسبت به آن ها.
سلطانی فر، سلیمی و فلسفی )1396( در مقالة " خبر جعلی و مهارت های مقابله با آن" که در فصلنامه 
رسانه چاپ شده است، با طرح چهار پرسش اصلی، شامل خبر جعلی چیست؟، چرا خبر جعلی تولید 
و منتش��ر می شود؟، چگونه می توان خبر جعلی را شناسایی کرد؟ و چه مهارت هایی برای مقابله با خبر 
جعلی وجود دارد؟ جنبة نظری پژوهش خود را بر پایة دو نظریة " جنگ روانی" و " نظریة توطئه" قرار 
داده اند. پژوهشگران مذکور، یکی از مؤثرترین شیوه های مقابله با خبر جعلی را توسعة آموزش سوادهایی 

به مخاطبان از جمله سوادهای رسانه ای، خبری، بصری و اطلاعاتی می دانند.
ت��ورس2، گرهارت3 و نگهبان4 )2018( نیز در مقاله ای با عنوان " مبارزه با اخبار جعلی: بررسی 
رفتاره��ای تأیید اطلاعات در شبکه های اجتماعی5 " که در پنجاه ویکمین کنفرانس بین المللی علوم 
سیس��تم هاوایی6 ارائه ش��د با استفاده از نظری��ة معرفت شناسی تصدیق، به بررس��ی رفتار کاربران 
شبکه ه��ای اجتماعی در مواجهه ب��ا خبرهای جعلی پرداخته اند. یافته های آن��ان حاکی از آن است 
ک��ه عوامل��ی مانند اعتماد ب��ه شبکة اجتماعی، آگاه��ی از خبرهای جعلی، اعتب��ار رسانه ها و قصد 

1. Platform

2. Torres, Russell

3. Gerhart, Natalie

4. Negahban, Arash

5. “Combating Fake News: An Investigation of Information Verification Behaviors on Social 
Networking Sites”

6. 51st Hawaii International Conference on System Sciences
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اشتراک گ��ذاری مطالب بر رفتار تأیید اخبار از سوی کاربران تأثیر دارد. هدف آنها کمک به طراحان 
شبکه های اجتماعی برای اطلاع از رفتار تأیید کاربران با تأکید بر خبرهای جعلی بوده است. 

کیم1، موراواک2 و دنیس3 )2019( در مقاله ای با عنوان " مقابله با خبرهای جعلی در رسانه های 
اجتماع��ی بر اساس رتبه بندی منابع4  " که در فصلنامة سیس��تم های مدیریت اطلاعات5  چاپ شده 
اس��ت، نقش رتبه بندی مناب��ع را در خبرهای جعلی که کاربران مصرف می کنند، بررسی کرده اند. بر 
اساس بررسی این پژوهش��گران، کاربران مطالبی را باور داشتند که گس��ترش می یافتند و مطابق با 
عقایدشان بودند. به  طور کلی، این پژوهش چگونگی طراحی سازوکار رتبه بندی را پیشنهاد می کند 

و نشان می دهد که رتبه بندی منابع  مطالب، اقدام مناسبی در برابر خبرهای جعلی است.
همان گونه که دیده می شود، تحقیق های  پیش��ین، بیش��تر ناظر به شناخت ماهیت اخبار جعلی و 
تش��خیص رفتار کاربران در مواجهه با خبرهای جعلی هس��تند. بسیاری از این پژوهش ها بر ارتقای 
سط��ح سواد رسانه ای و افزایش آگاهی  کاربران به عنوان راهکاری برای مقابله با اخبار جعلی تأکید 
کرده  ان��د. یافته های مطالعات گذشته، به عنوان زیربن��ای پژوهش حاضر مورد استفاده قرار گرفته و 
م��ا را در تحلیل یافته ها کمک کرده اند. مهم ترین تمایز تحقیق حاضر، تمرکز آن بر شناسایی و ارائة 
راهکاره��ای مورد نی��از سازمان های خبری حرفه ای و دست اندرکاران ای��ن مراکز، جهت مقابله با 
خبرهای جعلی برای سازمان های رسانه ای به خصوص با تأکید بر سازمان های رسانه ای ایران است.
در ای��ن شرای��ط، ضرورت دارد سازمان های خبری برای حراس��ت از جایگاه خود و امر خطیر 
اطلاع رسان��ی و مأموریت بنیادی��ن خود، در گردش اطلاعات صحیح در کنار دولت ها، بس��تر ها و 
شرکت ه��ای بزرگ ارتباطی، اقدام ه��ای مقابله ای را در مواجهه با گس��ترش اطلاعات گمراه کننده 
و خبره��ای جعل��ی در پیش گیرند؛ ای��ن اقدام ها، هم در راستای مس��ئولیت اجتماعی سازمان های 

رسانه ای است و هم باعث خواهد شد تا اعتبار آسیب دیدة این رسانه ها تا حدی بازیابی شود.
ب��ا توجة به هم��ة این موارد، مقالة حاضر با ه��دف ارائة راهکارهای مقابله با اخب��ار جعلی از نظرگاه 
سازمان های خبری و رسانه ای حرفه ای تنظیم شده است. این مطالعه بیشتر برای استفادة افراد حرفه ای شاغل 
در حوزه ه��ا و سازمان ه��ای خبری اعم از خبرنگاران، دبیران و سردبیران خبری تهیه می شود و از آن جهت 
ک��ه بخ��ش مهمی از راه های مقابله با خبرهای جعلی برای عموم مردم، مخاطبان و کاربران  به ارتقای سواد 
رسان��ه  ای مربوط می شود و حوزة گس��ترده ای را در بر می گی��رد و نیز  نیازمند پژوهش های مجزا و مفصل 

1. Antino Kim

2. Patricia L. Moravec

3. Alan R. Dennis

4. “Combating Fake News on Social Media with Source Ratings”

5. Journal of Management Information Systems
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دیگری است  از ورود به آن، عامدانه خودداری می کنیم.1 بر این اساس مقالة حاضر در پی پاسخ به این پرسش 
است که راهکارهای مقابله با اخبار جعلی در سازمان های حرفه ای خبری و رسانه  ای ایران چیست؟ و این 

رسانه ها برای مقابله با اخبار جعلی چه مراحلی را باید طی کنند و چه اقداماتی را انجام دهند؟

مفاهیم نظری
در این مقاله، برای توضیح مسئله و پاسخ های به دست آمده، از برخی مفاهیم نظری استفاده شده که 
در ادام��ه، ت��لاش می کنیم  آن ها را توضیح دهیم. از آنجا که مفاهیم نظری استفاده شده در این مقاله، 
به نسبت چالش برانگیز هستند،  لذا نیاز به توضیح کافی برای بیان چالش های موجود در تعریف هر 

کدام از مفاهیم وجود دارد که در ادامه آورده شده است.

دوران پساحقیقت
ب��ر اس��اس مقتضی��ات و الزام های این دوره، که بخش��ی از آن پیش از این بیان ش��د، امروزه شاهد 
شکل گیری دوران جدیدی در تاریخ بش��ر هس��تیم که طی آن فضای انتش��ار اطلاعات ناصحیح و 
برتری احس��اسات و عواطف بر برهان و منطق، به صورت گس��ترده ای در حال شکل گیری است. 
پساحقیقت2 »مربوط به شرایطی است که حقایق عینی تأثیر کمتری نسبت به احساسات و باورهای 
شخص��ی در شکل گیری افکار عمومی دارند« )رزمون��ت، 2014(. گویا رابطة محتوای در دسترس 

کاربران با واقعیت عینی جهان واقعی، به صورت کامل منقطع شده باشد.
اساس پسا حقیقت، مبتنی بر شکاکیت مطلق ناشی از فلسفه، اندیشة پست مدرن و اضمحلال عقلانیت 
انتقادی ناشی از آن است که اصول اساسی و تاریخی هم زیستی انسان ها، همچون صداقت و راستگویی را 
از اساس تغییر داده و مفهوم حقیقت را تحریف و شرایطی ایجاد می کند که طی آن افراد مغرض، با ساخت 
حقیقت های مجازی و موازی، در سطح و با شیوه هایی که در طول تاریخ دیده نشده، بتوانند از مسیر تولید 

انبوه اطلاعات جعلی، منافع و اغراض شخصی و گروهی شان را دنبال  کنند. 
بنابرای��ن پس��احقیقت، به  عنوان یک صفت به فراتر از اهمی��ت " حقیقت" یا جایگزینی برای آن 
اشاره دارد. این مفهوم، چیزی شبیه و به نوعی تکامل یافته اصطلاح " هایپر ریالیتی3 " یا همان "  حاد  
واقعیت" است که " بودریار4 "  ذیل اندیشة پست مدرن خود برای توصیف وضعیت رسانه های دنیای 

1. این مبحث در مقاله دیگری توسط نویسندگان همین مقاله، مورد بررسی قرار گرفته است: ساعی، آزادی و البرزی 
دعوتی، 1398 الف.

2. Post-Truth

3. Hyperreality

4. Jean Baudrillard
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امروز، مطرح می کند. به عبارتی واقعیت های حاد، نسخه های رسانه ای و بدلی )غیرقابل بازشناسی از 
نسخه های اصل و واقعی(هستند که در یک فرایند اجتماعی - فناورانه آن قدر برای کاربران رسانه به 
اصل خود شبیه هستند که " اصل" در برابر آن ها بی اهمیت می شود یا اهمیت خود را به کل از دست 

می دهد )دهقان و چاووشی، 1390(. 
پس در این پژوهش؛ ما پس��احقیقت را یک اسم توضیح دهن��ده و بیان کنندة یک دورة زمانی یا 
موقعیت اجتماعی ویژه ای می دانیم که در آن واقعیت حقایق نس��بت به درک عمومی، غیرتخصصی 
و محرک های احس��اسی کاربران این فضا از اهمیت کمتری برخوردارند؛ پساحقیقت دوره ای است 
ک��ه در آن اصل پربازدی��د1 شدن، جلب توجه2 و شهرت، با هر کیفیتی مهم ت��ر از اعتماد3 و اقناع4 ، 
حت��ی تأثیر در معنای شناخته شدة آن در رسانه های م��درن  شده است. در این جهان، به دلیل میزان 
بالای تولید اطلاعات و شیوه های شناختی انسان ها، همة گزاره هایی که کاربران در معرض آن قرار 
دارند، برای ایشان علی السویه شده و نوعی شکاکیت5 و پوچی6 ساختاری و محتوایی در روابط بین 

انسان ها و واقعیت امور ایجاد می کند.  
ب��ه دلیل ایج��اد همین تغییرهای اساسی، در نظام ارتباطات بین انس��انی و شیوه ها و فرایندهای 
شناخت انس��ان هاست ک��ه امروزه می توان گفت شاه��د دوران جدیدی در تاریخ هس��تیم که طی 
آن فضای انتش��ار اطلاعات ناصحیح و برتری احس��اسات و عواطف، ب��ر برهان و منطق، به شکل 
گسترده ای در حال شکل گیری است. در این باره، جهانی را تصور کنید که متخصصان زیادی داشته 
باش��د و نخبگان، تولیدکنندة اطلاعات باشند. حال، جهان دیگری را تصور کنید که در آن خبری از 
اطلاعات کارشناسانه نیس��ت و بازاری از نظریه  های توییتری دربارة مس��ری بودن نوع جدیدی از 
آنفلوان��زای مرغی یا نقش گازهای گلخانه ای  در فراین��د گرم شدن کرة زمین مطرح شود! )اندرگ، 
پ��رال، هارولد و اشنایدر7، 2010؛ اورسکس8، 2004( در ای��ن جهان که اعتبارسنجی کلام و محتوا 
مخت��ل شده، قدرت کاذب با گروه هایی است که بیش��ترین سروصدا، قدرت جلب توجه و نفوذ را 

1. Viral

2. Attention

3. Trust

4. Persuation

5. Skepticism

6. Nehilism

7. Anderegg, Prall, Harold & Schneider

8. Oreskes
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در رسانه ه��ای اجتماعی داشته باشند. از افراد مش��هور1 گرفته تا شرکت ه��ای بزرگی که می توانند 
هزاران ربات توییتری را برای دستیابی به اهدافشان به  کار گیرند. در این جهان، با گروه کوچکی از 
عوامل برخط می توان یک نظر کاذب را، به  طور گسترده ای منتشر ساخت ) بو، زیا و ونگ2، 2013؛ 
لواندوفسکی3، 2011( و با کمک خود کاربران به مصرف انبوه رساند. به عبارت دیگر، هرچه مطالب 
کاربر یا مجموعه ای از کاربران در فضای مجازی و رسانه های اجتماعی، بیش��تر دیده شود و مورد 
توجه و اقبال قرار گیرد، نفوذ آنان بر سایر کاربران بیشتر می شود. این موضوع، چرخه ای بی پایان از 
اختلال را، در فرایندهای اعتباربخش��ی به گزاره های منتشرشده در جوامع انسانی ایجاد می کند. در 
چنین جهانی است که گروه های سازمان یافته، با انتش��ار انبوه مطالب غلط، احس��اسی و گمراه کننده 
نظی��ر خبره��ای جعلی در رسانه های اجتماعی، با بهره گی��ری از وضعیت وجودی خود کاربران در 
عصر پس��احقیقت، به دنبال تحریف واقعیت ها و ارائة تصویری غلط و واژگونه هس��تند؛ امری که 

هیچ گاه در تاریخ بشر تا به این اندازه، انبوه نشده بود. 
همه گی��ری ای��ن فضا و گس��ترش اطلاعات غلط در س��ال 2016، باعث شد ک��ه فرهنگ لغت 
آکسفورد، پساحقیقت را به  عنوان واژة سال معرفی کند )فلود4، 2017(. سرعت گسترش اطلاعات 
غل��ط به حدی است که " انجمن جهانی اقتصاد5 " گس��ترش اطلاع��ات غلط برخط را، یکی از 10 
مس��ئلة مهم جهان در سال 2013 مطرح کرد )انجم��ن جهانی اقتصاد، 2013(. بررسی های تارنمای 
" پولیت��ی فکت6 " � که به صحت سنجی ادعاهای چهره های سیاسی آمریکا می پردازد �  حکایت از 
آن دارد ک��ه طی انتخابات سال 2016 آمریکا، 70 درص��د از صحبت های دونالد ترامپ و 26 درصد 
از صحبت های حریفش، هیلاری کلینتون، دروغ بوده است. همچنین حجم توییت های منتش��رشدة 
دونال��د ترامپ توسط ربات ه��ای توییتری، بیش از 4 برابر ترافیک توییت��ری هیلاری کلینتون بود7 
)کولانی، هاوارد و وولی8، 2016( در چنین جهانی است که پدیدة خبر جعلی به وجود می آید و به 

مفهومي تأثیرگذار در زندگی انسانی تبدیل می شود. 

1. Celebrities

2. Bu, Xia & Wang

3. Lewandowsky

4. Flood

5. World Economic Forum (WEF)

6. Politi Fact

7 . نویسندگان این گزارش، این ادعا را با ذکر منبع نقل قول کرده اند و خود نظری دربارة صحت و سقم آن ندارند. 

8 . Kollanyi Howard & Woolley
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خبر جعلی
خبر جعلی، پدیده ای منحصر به فضای رسانه های اجتماعی و مولود دوران جدید شکل گرفته مبتنی 
بر آن، یعنی پساحقیقت است که با مفاهیمی که پیش از این در حوزة رسانه با آن مواجه بودیم، نظیر 
شایعه یا پروپاگاندا، به طور کلی متفاوت است. در واقع این پدیده مولود جامعة شبکه ای شکل گرفته 

به وسیلة همین رسانه های اجتماعی است )آزادی، ساعی و البرزی دعوتی، 1398: 11(. 
به عبارتی جوامع انسانی در هر دوره ای از تاریخ، مبتنی بر ابزارهای ارتباطی غالب، شاهد بروز و تجلی نوع 
خاصی از دروغ های اجتماعی در قالب های متناسب هستند؛ مثلًا در دوره ای  که ارتباطات انسانی در جوامع، بیشتر  
شفاهی ودر دوره ای در قالب گفت وگوهای رودررو انجام می شد، دروغ های اجتماعی در قالب مفهومی به نام 
شایعه1 بروز می یافت. در دورة حاضر، که از آن به عنوان عصر ارتباطات یاد می شود و افراد به واسطة رسانه های 
نوین با یکدیگر ارتباط دیجیتال و برخط برقرار می کنند، دروغ با تعریف مرسوم »اظهار امری خلاف واقع با علم 

به آن« )تیموری فریدنی، 1398: 28( در قالب مفهوم خبر جعلی2 مطرح می شود )آزادی و همکاران، 1398(.
از سوی دیگر، توجه به میزان تکرار واژة خبر جعلی در متون انگلیس��ی، به وضوح نشان می دهد که 
ای��ن واژه در سال ه��ای اخیر برای توضیح پدیده ای استفاده شده ک��ه تا پیش از این وجود نداشته است. 
بدیهی است، اگر استفاده از واژه هایی مانند شایعه یا پروپاگاندا یا جنگ روانی، این پدیده را کامل توضیح 
می داد، نباید استفاده از واژة دیگری برای این پدیده لازم و آنقدر رایج می شد تا در سال 2016، تعدادی از 

لغت نامه های معتبر از جمله کالینز3  آن را واژه سال معرفی کنند )فلود، 2017(. 

نمودار 1.  میزان استفاده از واژة خبر جعلی در متون انگلیسی زبان از سال 1800 تا سال 2000 میلادی 
براساس خروجی تحلیل گر گوگل ان گرم4

1. Rumor

2. Fake News

3. Collins

4. Google Ngram
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نمودار 2.  میزان استفاده از واژة خبر جعلی در متون انگلیسی زبان از سال 1980 تا سال 2019 میلادی 
براساس خروجی تحلیل گر گوگل ان گرم

این میزان رشد استفاده از یک واژه در متون انگلیسی زبان، نشان می دهد ما با پدیدة جدیدی روبه رو 
هس��تیم که به خصوص از حدود سال های 2012 فهم ش��ده و واژه های رایج قبلی به روشنی قادر به 
توضیح آن نبوده اند؛ واژه ای که از حدود سال 2013 تا به امروز، به صورت نمایی رشد داشته است.
چنانچه اشاره شد، خبر جعلی پدیده ای جدید و متفاوت از نمونه های پیشین نظیر شایعه است. 
رابی��ن1 )2017( معتقد است، ی��ک شایعه می تواند درنهایت به سه سرنوش��ت متفاوت مبتلا شود: 
الف. درست یا واقعی باشد؛ ب. نادرست یا غیر واقعی باشد؛ ج. حل نش��ده باقی بماند. حال آنکه، 
خبرجعلی یک سرنوشت بیشتر ندارد و آن نادرست و غیرواقعی بودن است. علاوه بر این می توان، 
تفاوت های این دو واژه را، که اغلب کارشناسان یکس��ان فرض می کنند، در سه شاخة " تفاوت در 

تولید"، " تفاوت در محتوا"  و " تفاوت در مخاطب" نشان داد. 
به لحاظ تولید، خبر جعلي با شایعه تفاوت های قابل توجهی دارد. تولیدکنندة خبر جعلی، یک سازمان 
یا گروه های سازمان یافته است، با این توضیح که این سازمان می تواند از دو نفر یا بیشتر تشکیل شده باشد، 
در حالی که تولیدکنندة شایعه الزاماً سازمان نیست، بیشتر مردم عادی و بدون برنامه ریزی قبلی، در جامعة 
شفاهي، تولیدکننده و منتشرکنندة شایعه هستند. افزون بر آن، تولیدکنندگان خبر جعلی افرادی حرفه ای، 
کاردان و آگاه به بافت اجتماعی و سیاسی و پیشینة موضوع ها، مبتنی بر پژوهش های جدی هستند؛ ولی 
تولیدکنندة یک شایعه، الزاماً فردی با این ویژگی ها نیست، چه بسا هیچ دانش پایه یا آگاهی نسبت به پیشینة 
موضوعی که راجع به آن شایعه ای تولید کرده، نداشته باشد. از دیگر نقاط تمایز این دو در تولید، آن است 

1. Rubin
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که قالب تولید خبر جعلی، همان قالب مرسوم خبری است. علاوه بر این، خبر جعلی بیشتر به صورت 
عمدی تولید می شود، اما تولید شایعه در اغلب موارد عمدی نیست. عامدانه بودن تولید خبر جعلی، در 
راستای ایجاد جنگ روانی است، چیزی که شایعه در موارد متعددی در پی آن نیست و از صحبت های 

روزمرة افراد و به صورت ناخودآگاه ناشی می شود.
از حیث محتوا، نیز می توان گفت هستة اصلی شایعه ها، تا حد زیادی واقعیت دارد و شاخ و برگ 
و تفاسیر اطراف هس��تة حقیقت است که اصل ماجرا را دچار تحریف می کند، اما هس��تة اصلی خبر 
جعل��ی، ساختگی است. مبدأ شکل گیری شایعه، شنیده ه��ا است. به همین دلیل منبع شایعه همواره 
کم رنگ و مبهم است. این در حالی است که گاهی، در خبر جعلی فعل یا گفته ای را به یک شخصیت 
خاص نسبت می دهند، یا منبع خبری را جعل می کنند. از دیگر تفاوت های مطرح شده در این بخش 
امک��ان تحریف در شایعه است، موضوع��ی که اساساً در خبر جعلی، به دلیل قالب خبری آن وجود 
ندارد. به عبارت دیگر، ممکن است نسخة نهایی یک شایعه با نسخة اولیه آن در طول زمان و بر اثر 
تس��طیح، برجس��تگی و همانندسازی به کلی متفاوت شود؛ حال آنکه یک خبر جعلی در طول زمان 

بدون تغییر در نسخه اولیه باقی می ماند. 
در شاخة سوم، یعنی از حیث مخاطب نیز، می توان گفت ناقلان شایعه، چون در بستر جامعة شفاهي 
هستند، اغلب با شک و تردید شایعه را مطرح می کنند و اگر به زبان نیاورند از حالات چهره آن ها می توان 
این موضوع را دریافت. حال آنکه نشردهندگان خبر جعلی، به خاطر قرار گرفتن در جامعة شبکه ای، به 
گونه ای فزاینده روابط خود را در شبکه های رسانه ای سامان می دهند؛ شبکه هایی که به تدریج جایگزین 
شبکه های اجتماعی ارتباطات رودررو می شوند. لذا بر اساس ویژگی های جامعة شبکه اي، کاربران، خبر 
جعلي را، به دلیل شباهت آن با خبر واقعی و غفلتشان از جعلی بودن آن، با قاطعیت بازنشر می دهند. عموماً 
شایعه ها، در جامعة شفاهي شکل می گیرند و از این طریق در برخی از موارد به رسانه ها راه پیدا می کنند؛ 
یعنی حرکت شایعه از جامعة شفاهي به رسانه است، ولی بستر شکل گیری خبر جعلی، جامعة شبکه اي 

است و از طریق شبکه هاي اجتماعي به جامعه راه می یابند )آزادی و همکاران، 1398(.
ح��ال سؤال ای��ن است که معنای دقیق مفهوم و پدیده خبر جعلی چیس��ت؟ " کواندت1 " و دیگران 
)2019( بر این باورند که تاکنون تعریف روشنی از خبر جعلی ارائه نش��ده است. " دانش��گاه استنفورد2 " 
ای��ن تعری��ف را از خبر جعلی ارائه می دهد: »مقاله های خبری که به طور دقیق و عمدی غلط و قادر 

به گمراه ساختن خوانندگان هستند«. 
ژان��گ و قربان��ی در تعریف خود می آورند: »خبر جعلی به ان��واع روایت ها و خبرهای دروغی 
که عمدتاً در اینترنت منتش��ر می شود اشاره دارد تا از مس��یر گول زدن و فریب خوانندگان اهداف 

1. Quandt

2. Stanford University
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سیاس��ی، مال��ی و ... مؤلفان را تأمین کند« )ژانگ و قربانی1، 2020: 4( مک گونال2 نیز خبر جعلی را 
این گونه تعریف می کند: 

خبر جعلی اطلاعاتی است که با هدف فریب دادن و گمراه کردن دیگران تولید و منتشر می شود، این اطلاعات 
در پی آن اس��ت تا باورهای غلطی را به مخاطبان عرضه کند و یا در باورهای درس��ت آنان تردید ایجاد کند. 

این اطلاعات گمراه کننده در قالب خبر واقعی دیده می شوند )مک گونال، 2017: 203(. 

برخی تعاریف مبتنی بر توضیح وضعیت خبر جعلی هستند؛ 
اخبار جعلی عمدتاً نتیجه زمینه زدایی و تفکیک و حاوی سطح پایینی از حقیقت هستند، اما بعد از چند چرخش، 

پیام اصلی آن گم شده و یک روایت جدید را به وجود می آورد )کوک3 و همکاران ، 2017(.

لیناندر4 )2018( نیز تعریف فوق را پذیرفته است. از دیگر تعاریفی که در منابع منتخب برای اخبار جعلی 
ذک��ر شده است، می توان به این تعاریف اشاره ک��رد: »اخبار جعلی، محتوای نادرستی )اغلب به صورت 
برخط( است که خود را به عنوان حقیقت معرفی می کند؛ اما برای دستکاری، فریب، کسب پول و هر دلیل 
قابل  تصور دیگر، استفاده می شود )لارکین5، 2017: 10(. »اخبار جعلی، جدیدترین عنوان برای هنر باستانی 
دروغ گفت��ن است« )بارکلای6، 2018(. » اخب��اری که از روی عمد و به صورت قانع کننده ای نادرست و 
دروغین هستند و می توانند خوانندگان را گمراه کنند« )الکوت و گنتزکف7، 2017(. بارتلت8 )2017( نیز 

اخبار جعلی را هر آن چیزی می داند که در باطن دروغ است و در قالب حقیقت به مردم ارائه می شود.
در واقع،  خبر جعلی، زیر روکشی از مشروعیت پنهان می شود، یعنی در تلاش است تا به جای خبر 

واقعی ظاهر شود. مک گونال نیز، با اشاره به گزارة یادشده، خبر جعلی را این گونه تعریف می کند: 
خبر جعلی اطلاعاتی است که با هدف فریب دادن و گمراه کردن دیگران تولید و منتشر می شود، این اطلاعات 
در پی آن اس��ت تا باورهای غلطی را به مخاطبان عرضه کند و یا در باورهای درس��ت قبلی آنان تردید ایجاد 

کند. این اطلاعات گمراه کننده در قالب خبر واقعی دیده می شوند )مک گونال، 2017 : 203(. 

1. zhang & Ghorbani

2. Mc Gonagle

3. Cook

4. Linnander

5. Larkin

6. Barcaly

7. Allcott & Gentzkow

8. Bartlett
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کارلوا و فیش��ر1 )2013( " اطلاعات گمراه کننده2 " را اطلاعاتی می دانند که منتش��رکننده از دروغ بودن 
اطلاعات آگاهی دارد. در واقع این گونه اطلاعات، شامل دروغ های عامدانه اند. مارکوس3 )1992( معتقد 
است دستة دیگری از اطلاعات نیز وجود دارند که نادرست است، اما فردی که آن را منتشر می کند، آن ها 
را درس��ت می داند. این دسته از اطلاعات در رسانه ها، که از آن ها به " اطلاعات غلط4 " یاد می شود چیز 

جدیدی نیست و از زمان اختراع نخستین ماشین نوشتاری تاکنون با ما همراه بوده است.
در بیش��تر تعاری��ف ارائه شده از خبر جعلی تاکن��ون، در ساده ترین حالت و بدون توجه به ابعاد 
زیرساخت��ی، زمینه ای و انس��انی این پدیده، دربارة آن سخ��ن گفته شده است و به نظر می رسد باید 
ای��ن تعاریف دقیق تر و عمیق تر شوند. شاید بتوان دقیق ترین تعریف از این پدیده را، که مدنظر این 
پژوه��ش است، در تعریف ساع��ی و همکاران یافت که با بررسی عمدة تعاریف رایج موجود و نیز 
ابعاد مختلف آن ها، خبر جعلی را اطلاعات مخربی دانس��ته اند که به صورت حرفه ای و سازمانی در 
پوشش خبر واقعی و در راستای ایجاد جنگ روانی و فریب افکار عمومی، غالباً بر بستر رسانه های 

شبکه ای عمدتاً غیر رسمی تولید و منتشر می شوند )ساعی و همکاران، 1398 ب: 82(.
اف��رادی که در جامعة شبکه ای و در عصر پس��احقیقت، در مع��رض خبر جعلی قرار می گیرند، 
ممکن است، به دلایل ساختارهای ارتباطاتی جوامع انس��انی جدید، آن را واقعی تر از اخبار مشروع 
تلق��ی کنند، از این  رو، مقابله با آن بس��یار پیچیده و دشوار اس��ت. خبر واقعی و خبر جعلی، هر دو 
در رسانه ه��ای اجتماع��ی به اشتراک گذاشته می شوند و این موض��وع باعث شده تا تفکیک این دو 
از هم دشوار شود )تامپس��ون5، 2017(. خبر جعلی، ممکن است مش��روعیت روزنامه نگاری رسمی 
را به وی��ژه در محیط رسانه های اجتماعی تضعیف کند؛ به خصوص زمانی که منبع واقعی اطلاعات، 

اغلب حذف یا حداقل در فاصله دوری دیده می شود )کانگ6 و همکاران، 2011(. 

سازمان های خبری و رسانه  ای
دوران مدرن، دورانی است که روز به روز بر اهمیت اطلاعات و نحوة جس��ت وجو، تولید، پردازش 
و مص��رف آن افزوده ش��ده است. اگرچه همواره ارتباطات و اطلاع��ات در همة طول تاریخ، برای 

1. Karlova & Fisher

2. Disinformation

3. Marcus

4. Misinformation

5. Thampson

6. Kang
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بش��ر از اهمیت راهبردی برخوردار بوده، تا جایی که " هارولد اینیس1 "، عقیده دارد، که هرکجا در 
تاریخ بش��ر اتفاق های اجتماعی مهمی، مانند تش��کیل امپراتوری های ب��زرگ،  دیده می شود، ثابت 
می کند حتماً پیش از آن، اتفاق های مهمی در عرصة ارتباطات جامعة بشری رخ داده است )اینیس، 
1986(. به نظر می رسد هیچ گاه در تاریخ، اهمیت اطلاعات و ارتباطات، در تمدن و نظام های انسانی، 
ای��ن اندازه نب��وده است؛ تا جایی که، هزینه های هنگفتی برای کس��ب سطوح مختلفی از اطلاعات و 
استق��رار نظام ه��ای ارتباطی صورت می گیرد و برای آن سازمان های حرفه ای بس��یاری ایجاد شده و 
 رده جدیدی از مشاغل با نام " کارگران یقه طلایی2 " )یرشوف، 1371( یا " کارگران ایدئولوژیک3 "
)سیمپی��ون4، 1996: 3(( پدی��د آورده است. در این دوران، اطلاعات و خب��ر و ارتباطات به نیازی 
اساسی و بالتبع کالایی برای خرید و فروش و مصرف انسان ها تبدیل شده ، لذا سازمان ها و افراد و 

مشاغلی متکفل حرفه ای برآورده کردن این نیاز خواهند بود.
برای ایفای وظایف حرفه ای در این حوزه، انواع سازمان های رسانه  ای پدید آمده اند؛ این مقاله، 
مناسب تری��ن تعریف را برای سازمان های رسانه  ای، با اقتباس از تعریف " ملوین دفلور5 " در کتاب 

شناخت ارتباط جمعی چنین پیشنهاد کرده است:
فرایندها و روندهایي اس��ت که طي آن ها دس��ت اندرکاران حرفه اي، یک یا مجموعه ای از وس��ایل ارتباطي و 
پلتفورم های مجزا یا همگرا در جامعة شبکه ای شده را طراحي و انتخاب مي کنند و از آن براي انتخاب، تولید، 
پخش و بازپخش پیام به صورت وس��یع، گس��ترده، سریع و پیوس��ته براي رسیدن به اهداف خاص و رساندن 
معاني معین و مش��خص و اعمال نفوذ بر مخاطبان انبوه و ناهمگن یا کاربران فعال که به صورت گزینش��ي به 

محتواها توجه و آن ها را مصرف و بازتوزیع مي کنند، استفاده مي برند )دفلور و دینس، 1387: 52(. 

این تعریف می تواند، در تعریف کردن سازمان خبری نیز، به ما کمک کند. یونسکو، سازمان خبری، 
خبرگزاری یا آژانس های خبری را این گونه تعریف کرده است: 

سازمان هایی هستند که هدف اصلی شان جست وجوی اخبار و حوادث و اسنادی است که به وقایع روز تعبیر 
می ش��وند که برای توزیع فوری و منظم آن ها و نیز دادن خدمات اطلاعاتی به مؤسس��ات انتش��اراتی و افراد 

علاقمند، در برابر دریافت مزد صورت می گیرد )تیشه یار و ظهیری نژاد، 1382(. 

1. Harold Innis

2. Gold Collar Workers

3. Ideological Workers

4. Simpson

5. Melvin Defleur
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اگرچ��ه در سال ه��ای اخیر، ب��ا ظهور رسانه های اجتماع��ی، مفاهیم جدی��دی از جمله خبرنگاری 
شهرون��دی پدید آمده است، اما هنوز در ادبیات مطالعات رسانه  ای، از سازمان های خبری به عنوان 
" رسان��ة مادر" یاد می شود، چراکه هن��وز خبرگزاری ها منبع و تغذیه کنن��دة دیگر رسانه ها به شمار 
می رون��د )اسدی، 1390(. البته واضح است در جامعة شبکه ای، م��ا دیگر با رسانه مواجه نخواهیم 
ب��ود و ب��ا پدیدة " ابَرَرسان��ه1 " سروکار خواهیم داش��ت. در چنین جامع��ه ای، سازمان های خبری 
نی��ز دچ��ار تغییرهای اساس��ی در شیوه های جمع آوری، تولی��د، توزیع و بازتوزی��ع محتوا در اتاق 
خب��ر خ��ود خواهند شد و کارب��ران فعال نیز، نظ��ام متفاوتی از مصرف رسان��ه و پدیده هایی مانند 
برجسته سازی در سازمان های رسانه  ای و خبری پیشین را پدید می آورند )حکیم آرا، ساعی، ناطقی، 
1399(. در چنی��ن جامعه ای، سازمان های خبری پیش��ین دچار تحول شده و نوعی از "سازمان های 
خب��ری شبکه ای شده" را داخل یک " زیس��ت بوم خبری" شبکه ای همگ��رای چندبعُدی و معمولاً 
چندبس��تری ایجاد می کنند. در ای��ن محیط، شبکه ای ترکیب��ی از فرایندها، اب��زار، مهارت ها، افراد 
حرف��ه ای و روزنامه نگاران شهروندی، با هم فضایی برای تولید خبر ایجاد می کنند؛ در چنین جایی 
 خب��ر و سازمان های خبری معنای جدیدی پیدا می کنند. ای��ن مقاله معطوف به چنین فضایی نوشته

شده است.

مبانی نظری 
در ادامه نظریه هایی که برای تبیین و توضیح موضوع مقاله به کار رفته اند، مرور خواهند شد.

نظریة جامعة شبکه ای
از آنج��ا ک��ه کل تحول ها و موضوع مورد اشاره در این مقاله، بر بس��تر " جامعة شبکه ای2 " رخ 
می دهد، باید نس��بت به این نظریه دید روشنی پیدا کنیم. بس��یاری از نویس��ندگان، اصطلاح جامعة 
شبک��ه ای را ب��ر " جامعة اطلاعات3 " ترجیح می دهند ک��ه "مانوئل کاستلز4 "،  " جان ون  دایک5 " و 
"یوزه ون  دایک6 " از این دسته هستند. البته اندیشمند اخیر، در سال های گذشته از عبارت " جامعه 

1. Hypermedia

2. Network society

3. Information Society

4 .Manuel Castells

5. Jan Van Dijk 

6 . José van Dijck
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پلتف��ورم1 " نی��ز بهره برده اس��ت )ون  دایک، پل و دی وال2، 2018(؛ اگرچه همة این نویس��ندگان، 
از مفه��وم جامعة اطلاعات نیز غفلت نمی کنن��د. در مفهوم جامعة اطلاعات آنچه مورد تأکید است، 
تغیی��ر جوهرة فعالیت ه��ا و فرایندهاست، اما در مفهوم جامعة شبکه ای، توجه به  سوی تغییر اشکال 

سازماندهی و زیرساخت های این جوامع است )مهدی زاده، 1396: 336(.
جامع��ة شبکه ای را می توان شکلی از جامعه تعریف کرد که به گونه ای فزاینده روابط خود را در 
شبکه های رسانه  ای سامان می دهد؛ شبکه هایی که به تدریج، جایگزین شبکه های اجتماعی ارتباطات 
رودررو می شوند، یا آن ها را تکمیل می کنند. این بدان معنی است که شبکه های اجتماعی و رسانه  ای 
در حال شکل  دادن به " شیوة سازماندهی" اصلی و "ساختارهای" بس��یار مهم جامعة مدرن هس��تند 

)ون دایک، 1384: 24(. 
جامع��ة شبک��ه ای، در حال تغییر دادن هم��ة مؤلفه های اساسی جامعة انس��انی، از جمله خبر و 
اطلاع رسان��ی است، که موضوع این مقاله خواهد بود. شیوه های تولید، بازنش��ر، انتش��ار و مصرف 
خب��ر، در چنی��ن جامعه ای از اس��اس، با جامعة مدرن یا جامعة صنعتی پی��ش از آن متفاوت خواهد 
ب��ود؛ همچنین شیوه های شناختی انس��انی و نس��ل های مأنوس با قواعد این جامع��ه، که از آنان به 
"بومی��ان سرزمی��ن دیجیتال3 " یا " زاده سرزمین دیجیتال4 " یاد می ش��ود، تغییرهای بنیادین به خود 
دی��ده و شرای��ط اجتماعی خاصی را در تولید، انتش��ار، بازنش��ر و دریافت محتواه��ای مختلف از 
جمل��ه خب��ر، ایج��اد خواهند کرد. پس، از آن جهت که بس��تر اصل��ی تولید، انتش��ار و دیده شدن 
خبرهای جعلی، به سبب حجم دسترسی شهروندان به رسانه های اجتماعی، سرعت بالای چرخش 
اطلاع��ات در ای��ن رسانه ها و عدم نظ��ارت کافی بر آن ه��ا، رسانه های اجتماع��ی است )ساعی و 
 همک��اران، 1398 ب(، نظری��ة جامع��ة شبک��ه ای می تواند در تبیی��ن هرچه بهتر مس��ئله پژوهش

به ما کمک کند.

نظریة حباب فیلتر
این نظریه، سعی دارد تا بس��تر اجتماعی لازم برای وقوع گستردة پدیدة خبر جعلی را توضیح دهد؛ 
لذا در این مقاله به آن استناد شده؛ حجم اطلاعات در جهان دیجیتالی امروز یک مش��کل روبه رشد 
برای کاربران است. این مهم، نتیجة ویژگی دوسویه گی و تعاملی بودن اینترنت و بالتبع، ورود صدها 
میلیون کاربر به فضای تولید محتوا در رسانه های اجتماعی است؛ علاوه بر این،  بسترهای اطلاعاتی، 

1. The Platform Society

2. Van Dijck, Poll & De Waal

3. Digital Native

4. Digital Born
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افزای��ش زمان استفادة کاربران از فضای برخط، تنظیمات��ی را تعبیه کرده اند که به احتمال زیاد منجر 
ب��ه تولید اطلاع�ات،  واکنش ب��ه محتوا و کلی�ک ک�ردن روی مطالب می شود )ویلمر1 و هم�کاران، 
2018: 41(. نتیج��ه آنکه، در این فض��ای جدید، علاوه بر تولید داده های دیجیتال توسط رسانه های 
رسم��ی، ارگان ه��ا و سازمان ها، کاربران عادی ه��م به طور لحظه ای، حجم انبوه��ی از داده ها را از 
متن گرفته تا عکس، صوت و ویدئو در فضای مجازی منتش��ر و بازنش��ر می کنند؛ این مسئله اگرچه 
در ابت��دا، ب��رای حضور و فعالیت کارب��ران جذابیت زیادی داشت، اما پ��س از مدتی این " آلودگی 

اطلاعاتی2 " زمینة کاهش جذابیت و کاهش فعالیت کاربر را ایجاد می کرد.
به منظ��ور مدیریت مقادیر فزایندة اطلاعات تولیدش��ده در اینترنت، برای کاربران، واسطه های 
ب��زرگ اطلاعات��ی مانند فیس��بوک و گ��وگل شروع ب��ه معرفی ابزاره��ا، امکان��ات و ویژگی های 
شخصی س��ازی کردن��د: " الگوریتم های��ی3 "  که اطلاع��ات را بر اساس نیازه��ای درک شدة کاربر، 
از س��وی ه��وش مصنوعی، سلایق و می��زان و نوع ارتباط با کس��انی که در رسانه ه��ای اجتماعی 
می شناسن��د، ارائه می دهن��د. در نتیجة چنین شخصی س��ازی، نتایج در یک موتور جس��ت وجو یا 
صفحه ه��ای محتوای کاربران در بس��ترهای برخط، برای هر کاربر متف��اوت است و حتی دو نفر با 
 دوستان یکسان در یک شبکة اجتماعی، ممکن است بر اساس تعامل گذشتة خود، شاهد اطلاعات

متفاوتی باشند. 
این قابلیت ممکن است یک " تک فرهنگ4 " برای هر کاربر ایجاد کند، امری که در تاریخ بشر بی سابقه 
است. بسترهای  رسانه های اجتماعی و موتورهای جست وجو، بر آنچه کاربر روزانه می بیند و نمی بیند 
تأثیر می گذارد. در واقع امروزه، واسطه های اطلاعاتی در حال تبدیل شدن به دروازه بانان نوظهور جامعة 
ما هستند؛ نقشی که روزگاری محدود به روزنامه نگاران رسانه های سنتی بود. با این تفاوت که واسطه های 
اطلاعاتی جدید، متناسب با خصوصیات هر کاربر، اطلاعات منحصربه فردی را به وی عرضه می کند، ولی 
روزنامه نگاران سنتی بر اساس اهداف و منافع سازمان رسانه  ای مربوطه، اقدام به تولید اطلاعات یکسان 

برای تمام مخاطبان خود می کردند )آزادی و نیک گو، 1398: 110(.
با توجه به ظهور الگوریتم های یادشده، برخی از پژوهش��گران، برخلاف نظر گروهی که معتقد به 
افزای��ش تنوع اطلاعاتی در عصر اینترنت و رسانه های اجتماعی هس��تند، معتقدند رسانه های مبتنی بر 
اینترنت منجر به اثری به نام "حباب فیلتر5 " شده اند؛ به این معنا که الگوریتم های شخصی سازی در فضای 

1. Vilmer 

2.  Information Pollution

3.  Algorithm

4. Monoculture

5. Filter Bubble
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اینترنت باعث می شوند تا کاربران تنها، اطلاعات و محتواهای خاصی را که مورد  پسندشان است مشاهده 
کنند )پاریزر1، 2011( و در یک فضای اطلاعاتی محدودی محصور شوند، از این رو تنوع اطلاعات قابل 
مشاهده برای کاربران، محدود می شود )لیز2، 2014(. پدیده ای که منجر به کاهش و حتی به صفر رسیدن 
مواجهه کاربران با ایده ها، اندیشه ها و افکار متفاوت و متضاد با آن ها شده و کم کم زمینة حصر کاربر را در 
دنیای خودساخته فراهم می آورد، چیزی که کاربر را از دنیای واقعی و مقتضیات و الزام های آن جدا کرده 
و در یک دنیای مجازی گرفتار می کند؛ که در آن فقط نظرهای کاربر تأیید می شود، امری که تا به امروز 
برای بشر سابقه نداشته است. البته عموم کاربران متوجه این موضوع هم نیستند از این رو، اقدامی برای 

مقابله با حباب های فیلتر و برون رفت از آن ها انجام نمی دهند. 
از آنجا که خبر جعلی، به لحاظ ساختاری و محتوایی، تصویری غلط و اشتباه از جهان اطراف را 
برای کاربران پدید می آورد، اگر این کاربر، منابع رسانه ای خود را خواسته یا ناخواسته شخصی سازی 
ک��رده و در حباب فیلتر گیر افتاده باشد، تأثی��ر عمیقی بر فکر و ذهن و باورهایش در زندگی فردی 
و اجتماع��ی ایج��اد خواهد شد. در واقع این شخص، در دنیای��ی از اطلاعات غلط زندانی  می شود، 
ب��دون آنکه از این موضوع مطلع باشد. پس نظریة حباب فیلتر، به سبب ارتباطی که با شیوة مصرف 
و دریاف��ت اطلاعات در رسانه های اجتماعی دارد، می تواند ما را در دستیابی به راهکارهایی دقیق تر 

برای مقابله با اخبار جعلی یاری کند.

سازوکار رایج شدن3 محتوا در رسانه های اجتماعی
از آنجا که شرط لازم و اصلی وقوع پدیدة خبر جعلی، پربازدید شدن یک پیام و محتوا بر بستر رسانه های 
اجتماعی است، باید نظر روشنی برای فهم سازوکار انتش��ار گس��تردة پیام بر این بستر داشته باشیم. در 
هم��ة انواع رسانه ه��ای اجتماعی و از جمله انواع پیام رسان ها، م��ا موقعیت هایی را داریم که یک محتوا 
در زمانی بس��یار کوتاه به صورت نمایی، منتش��ر، بازنش��ر، مصرف، دریافت و به کارگیری می شود. این 
شرایطی است که تعداد قابل توجهی از کاربران به هر دلیلی به یک موضوع، مس��ئله، دستور کار، محتوا 
و ... توج��ه وی��ژه می کنند و نس��بت به آن واکنش نش��ان می دهند. رسانه های اجتماع��ی از ابتدا تلاش 
 کردن��د، برای ای��ن وضعیت سازوکارها و فراینده��ای فعالیتی را آماده کنند و در اختی��ار کاربران خود

قرار دهند.
از جمله، پیام رسان اجتماعی " توییتر4 " قابلیت های جدیدی را به عرصة ارتباطات برخط معرفی کرد. 

1. Pariser

2. Leese

3.Trending

4. Twitter



54

/ 2
رة 

شما
 / 

وم
ود

سی 
ل 

سا
 /

عی
سا

ن 
سی

دح
حم

م
)3

5-
78

(

... 
ری

خب
ی 

ن ها
زما

سا
در 

ی 
جعل

ار 
خب

با ا
ه 

قابل
ی م

رها
هکا

را

قابلیت هایی که یا پیش از آن در سایر رسانه های اجتماعی، اشکال مشابهی اما به صورت متفاوتی داشت، یا از 
توییتر به سایر بسترها نیز تسری پیدا کرد. یکی از این قابلیت های مهم، نشان دادن رایج شدن یک دستور کار 
اجتماعی یا همان " ترند1 " است که با سازوکار مبتنی بر " هشتگ2 " مفهوم سازی شده است. هشتگ می تواند 
یک کلیدواژه و یا گویه باشد، سازوکار امکان شمارش دفعات استفاده از هشتگ ها، بیانگر میزان مورد توجه 
قرار گرفتن آن نزد کاربران است )ناطقی، 1397: 20(؛ کاربرانی که الزاماً نظر موافق یا مخالفی با آن هشتگ 
ندارند و ممکن است با هم اختلاف نظر هم داشته باشند. اگر دفعات انتشار یک هشتگ، گسترده به اصطلاح 
ترند می شود و برای سایر کاربرانی که الزاماً هشتگ مشابهی منتشر نکرده اند نیز نمایش داده می شود؛ به عبارتی 
کاربران را تحریک می کند تا توییت های مرتبط با آن هشتگ را بخوانند و یا حتی منتشر کنند. هنگامی که یک 
هشتگ، که بر اساس یک رویداد شکل می گیرد، در فضای رسانه های اجتماعی ترند می شود، سایر موضوع ها 
و هشتگ ها را به حاشیه می راند و به تعبیری سایر صداها را خاموش می کند و باعث شنیده شدن تک صدای 
ترند شده می شود. طبق یک مطالعه در سال 2011 روی رسانه های اجتماعی، یک موضوع ترندشده »توجه 
مخاطبان زیادی را برای مدت کوتاهی جلب خواهد کرد« و در نتیجه »به سازوکار برجسته سازی آن موضوع 
در سطح جامعه کمک می کند« )آسر3 و همکاران، 2011: 25(. با استفاده از شبکه های برخط و ربات های 
موجود در آن ها، عناصر خارجی می توانند تبلیغات سیاسی را به یک رسانة اجتماعی وارد کنند، یک ترند 
بس��ازند و سریع ت��ر و ارزان تر از هر رسانة دیگر، پیام های مدنظرشان را پخ��ش کنند. در واقع رسانه های 
 اجتماعی، با ایجاد ترندها، ترویج یک روایت خارجی را در گروه های اجتماعی داخلی، تس��هیل می کنند

)پری یر4، 2017: 52(. 
رونق ترندها، منجر به ظهور شکل جدیدی از برجسته سازی شده است. به طوری که، ترندها می توانند 
فضای فکری و رسانه ای جوامع را، برای چند ساعت یا حتی چند روز، تحت تأثیر قرار دهند و به کاربران 
و سایر شهروندان بگویند دربارة چه موضوعی بیندیشند. این سطح از تأثیرگذاری ترندها، باعث دخالت 
کاربران مخربی چون " ربات ها5 "، "ترول ها 6 " و " سایبرگ  ها 7 " در ترندسازی برخی از هش��تگ های 
خاص شده است. این کاربران مخرب، با ترویج هش��تگ ها و بازنشر آن ها در بسترهای برخط، منجر به 

ترندسازی هشتگ های مورد نظرشان می شوند )آزادی و نیک گو، 1398: 118(.

1. Trend

2. Hashtag

3 . Asur

4 . Prier

5. Bot

6. Trolls

7. Cybergs
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علاوه بر ترندشدن هشتگ ها، عواملی چون تصدیق انبوه، تعدد منابع انتشار، انعکاس در نظرات افراد 
رسمی همچون مشاهیر و فرکانس اکتشافی باعث پربازدیدشدن خبرهای جعلی در جامعه می شوند )ساعی 
و همک��اران، 1398 الف(. تصدیق انبوه به معنی شهادت ب��ر درستی، و تصدیق انبوهی از کاربران بر یک 
خبر جعلی از طریق لایک، کامنت و بازنشر است. تعدد منابع انتشاردهندة یک خبر جعلی، مانند کانال ها و 
صفحه های پیام رسان ها و شبکه های اجتماعی، همین طور شبکه های ماهواره ای به برجسته سازی خبرهای 
جعلی کمک می کند. بر اساس فرکانس اکتشافی، کاربران به طور طبیعی به اطلاعاتی که بارها شنیده اند توجه 
می کنند، حتی اگر آن اطلاعات، خبر جعلی باشد، افزایش تصدیق بر یک مطلب، که در قالب تعداد بازنشرها 
و بازدیدهای یک مطلب خود را نش��ان می دهد، می تواند افراد را در ارزیابی آن به اشتباه بیاندازد. انعکاس 
خبر جعلی در کلام یا صفحه های مشاهیر، همین طور در رسانه های سازمان های خبری نیز به برجسته سازی 
و چرخش سریع خبرهای جعلی کمک شایانی می کند. موارد یادشده، ممکن است در هر کدام از بسترها و 

حتی به نوعی دیگر، در وسایل ارتباط جمعی، به صورت خاص خود، رخ دهد.

روش تحقیق
پژوهش حاضر از نوع پژوهش های کیفی است و علاوه بر مطالعة کتابخانه ای گس��ترده، از مصاحبة 
عمی��ق با کارشناسان نیز، به عنوان ابزار اصلی گ��ردآوری داده ها استفاده شده است. به این صورت 
که پس از انجام مطالعه های کتابخانه ای گسترده و دسته بندی یافته های این مرحله، نسبت به اجرای 

مراحل مصاحبه یعنی 
1.  تعیین جامعة مورد بررسی؛

2. تعیین نمونه های پژوهش به شیوة نمونه گیری هدفمند؛
3. نگارش و دسته بندی سؤال های متناسب با اهداف پژوهش؛

4. مراجعة حضوری به افراد نمونه پژوهش؛ 
5. مرحلة ثبت و تحلیل؛ 

6. مستندسازی؛
7. کدگ��ذاری داده ها و اطلاعات به دست آم��ده و ارتباط دهی بین مقوله های حاصله از طریق روش 

تحلیل مضمون اقدام شد؛ بدین صورت که: 
الف.  مصاحبه های ضبط شده توسط پژوهشگران شنیده و پیاده شد؛ 

ب. پ��س از بازخوانی و درگیری مس��تمر با محتوای مصاحبه ه��ا، جمله های مهم و کلیدی متن 
مصاحبه ها جداشده و برای هر جمله عنوانی در نظر گرفته شد؛ 

ج. جمله ها و عبارت های به دست آمده با یکدیگر مقایسه و دسته بندی شدند؛ 
د. زیر مقوله ها مشخص شد؛ 

ه� . از ترکیب آن ها مقوله ها استخراج و طبقه بندی شدند. 
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بدی��ن ترتیب، با بررسی  تمام جمله هایی ک��ه ما را به یافتن مضامین قابل  اعتنا و مرتبط راهنمایی 
می کند، مقوله ها استخراج و سپس دسته بندی و در جداول های مربوطه ارائه شدند.

چنانچ��ه اشاره شد، برای تجزیه وتحلیل داده های حاصل از مصاحبه ها از تحلیل مضمون و از میان 
تکنیک های مختلف تحلیل مضمون از تکنیک شبکة مضامین بهره برده ایم. تحلیل مضمون، روشی برای 
شناخت، تحلیل و گزارش الگوه��ای موجود در داده های کیفی است. این روش، فرایندی برای تحلیل 
داده ه��ای متنی اس��ت و داده های پراکنده و متنوع را به داده هایی غنی و تفصیلی تبدیل می کند )بارون و 
ک��لارک، 2006(. به  طورکلی، تحلیل مضمون، روشی است برای: الف. دیدن متن؛ ب. برداشت و درک 
مناسب از اطلاعات در ظاهر نامرتبط؛ ج. تحلیل اطلاعات کیفی؛ د. مش��اهدة نظام مند شخص، تعامل، 
گ��روه، موقعیت، سازمان و یا فرهنگ )بویاتزی��س1، 1998: 4(.  شبکة مضامین را آتراید � استرلینگ2 در 
سال 2001 توسعه داده اند. در واقع آنچه شبکة مضامین عرضه می کند، نقشه ای شبیه تارنما به مثابة اصل 
سازمان دهنده و روش نمایش است. شبکة مضامین، بر اساس روندی مش��خص، مضامین پایه )کدها و 
نکته های کلیدی متن(، مضامین سازمان دهنده )مضامین به دست آمده از ترکیب و تلخیص مضامین پایه( 
و مضامین فراگیر )مضامین عالی دربرگیرندة اصول حاکم بر متن به مثابة کل( را نظام مند می کند؛ سپس 
این مضامین به  صورت نقشه ای شبیه شبکة تارنما، رسم شده و مضامین برجستة هر یک از این سه سطح 

همراه با روابط میان آن ها نشان داده می شود )عابدی جعفری و همکاران، 1390: 159� 170(.
جامعة مورد بررسی پژوهش پشتیبان مقاله حاضر نیز شامل کلیه: 

الف. خبرنگاران، سردبیران و مدیران مسئول خبرگزاری ها و روزنامه های کشور )خبرگزاری های 
مهم کش��ور نظی��ر خبرگزاری ف��ارس، خبرگزاری مه��ر، خبرگزاری دانش��جو، خبرگزاری 
صداوسیما؛ روزنامه های مهم کش��ور نظیر روزنامه کیهان، روزنامه شرق، روزنامه سازندگی، 

صبح نو، جوان، وطن امروز و ... ( به شرط ده سال فعالیت حرفه ای؛ 
ب. کارشناسان و استادان رسانه و ارتباطات، متخصص در حوزة خبر و فضای مجازی؛ 

ج. مدیران محتوایی و سردبیران حوزة خبر سازمان صداوسیما، است.
انتخاب هدفمند این افراد و جامعه مورد بررسی، به دلیل مسئلة پژوهش و درگیری مستقیم افراد 
یادش��ده با حوزة خبر و خبررسانی، در محیط کار حرفه ای رسانه های ایران است و تلاش شد از 
اف��رادی استفاده شود، که در حوزة خب��ر آثار تألیفی یا نظر، عقیده و تجربه دارند. اگرچه مباحث 
م��ورد گفت وگو، جنبه های عمومی سازمان ه��ای خبری حرفه ای را برای مقابله با خبر جعلی در 
ب��ر می گرفت، اما به صورت ویژه، پاسخ ها و تحلیل های بعدی، معطوف به سازمان های خبری و 
رسانه ای ایرانی شد؛ لذا درک نویسندگان این مقاله بر این است که یافته های کیفی ناشی از تحلیل 

مضمون را می توان راهکارهای مقابله با اخبار جعلی برای سازمان های خبری ایران دانست.

1. Boyatzis 

2. Attride-Stirling
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نمونه گیری، به  صورت هدفمند اجرا شد و برای هدفمند بودن نمونه گیری، معیارهایی چون داشتن علم و 
تجربه و شناخت کافی در زمینة شبکه های اجتماعی، خبر و ارتباطات مد نظر قرار گرفت. بر اساس این معیارها 
افراد از بین جامعة مورد بررسی، شامل استادان و پژوهشگران حوزة ارتباطات و رسانه، مدیران خبرگزاری ها، 
خبرنگاران، سردبیران و دبیران خبر انتخاب شدند. حجم نمونه، بر اساس داده های مصاحبه، تا مرحلة اشباع 
داده و درنهایت مطابق جدول 1 تکمیل شد. برای این منظور، 18 مصاحبة عمیق با افرادی انجام شد که از حیث 
تحصیلات دانشگاهی شامل نهُ دکتری، دو دانشجوی دکتری و هفت  کارشناسی ارشد و از حیث شغلی شامل 

چهار عضو هیئت علمی، سه مدیر خبرگزاری، نهُ سردبیر و دبیر خبر و دو کارشناس رسانه بودند. 

جدول 1.  نمونة مورد بررسی پژوهش
مدرک تحصیلیعنوان شغلی و سوابقردیف

دکترای علوم ارتباطاتعضو هیئت علمی دانشگاه تهران1

دکترای جامعه شناسیعضو هیئت علمی دانشگاه تهران2

دکترای علوم ارتباطاتعضو هیئت علمی دانشگاه صداوسیما3

دکترای علوم ارتباطاتعضو هیئت علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات4

دکترای علوم ارتباطاتپژوهشگر و کارشناس فضای مجازی5

دانشجوی دکترای علوم دبیر بخش های خبری تلویزیون، محقق و پژوهشگر6
ارتباطات دانشگاه تهران

دکترای علوم ارتباطاتدبیر مرکز پژوهش های رسانه سازمان صداوسیما، پژوهشگر و مدرس دانشگاه7

کارشناسی ارشد علوم ارتباطاتمدیر خبرگزاری مهر، خبرنگار و پژوهشگر8

کارشناسی ارشد مدیریت رسانهمدیرعامل خبرگزاری صداوسیما9

دکترای علوم ارتباطاتقائم مقام مدیرعامل خبرگزاری صداوسیما، پژوهشگر و مدرس دانشگاه10

کارشناسی ارشد علوم ارتباطاتمدیر روزنامه قدس، خبرنگار و پژوهشگر11

کارشناسی ارشد علوم سیاسیسردبیر بخش های خبری 14 و 21 شبکة یک سیما12

کارشناسی ارشد مدیریت رسانهدبیر خبرگزاری فارس، خبرنگار و پژوهشگر13

کارشناسی ارشد علوم ارتباطاتعضو سابق سردبیری روزنامه همشهری و روزنامه قدس و دبیر روزنامه جام جم14

سردبیر گروه سیاست خارجی اداره پژوهش سیاسی صداوسیما، عضو سابق روزنامه 15
کیهان، پژوهشگر

دانشجوی دکترای علوم 
ارتباطات

کارشناس ارشد مدیریت رسانهدبیر خبرگزاری دانشجو16

دکترای علوم سیاسیسردبیر گروه سیاست داخلی حوزة پژوهش صداوسیما17

مسئول سابق حوزة آمریکای لاتین معاونت برون مرزی سازمان صداوسیما، 18
دکترای علوم سیاسیپژوهشگر
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در مصاحب��ه، ب��ه  جای تأکید بر اعتبار و پایایی، مبحثی با عن��وان " قابلیت اعتبار"  مطرح می شود، بدین 
ترتیب که آنچه در یافته ها و نتایج تحقیق از سوی پژوهشگر ذکر می شود، همانی باشد که در ذهن و نظر 
پاسخگو بوده است، به عبارتی »یک تحقیق تا چه حد دقیقاً آنچه را که قصد ارزیابی اش را داشته، سنجیده 
است« )گل افشانی1، 2003:  559(. همچنین اطمینان پذیری، به درجة تکرارپذیری داده ها از سوی دیگران 
نی��ز اطلاق می شود، که این مفهوم جایگزین مفهوم پایایی است. برای قابلیت اعتبار این پژوهش، نتایج 
حاصل از مصاحبة عمیق با کارشناسان و متخصصان مورد نظر با نظرهای استادان سنجیده شد. همچنین 
در گردآوری داده ها، علاوه بر روش مصاحبة عمیق از روش مطالعة کتابخانه ای نیز استفاده شد. علاوه بر 
آن، در مصاحبه های عمیق، محقق دقت داشت که کارشناسان مصاحبه شونده در مسئلة تحقیق و مطابق با 
سؤال های تعیین شده پاسخگو باشند؛ تا روایی تحقیق زیاد باشد. فایل های صوتی مصاحبه ها و دسته بندی 
اطلاع��ات حاص��ل از این فایل ها حفظ خواهد شد، تا این امکان را ب��رای دیگران فراهم سازد که نتایج 

اخذ شده را با آنچه صاحب نظران بیان کرده اند، مقایسه کنند.

یافته های پژوهش 
خبر جعلی و شیوه های مقابله با آن، به یکی از دغدغه های جدی دولت ها و سازمان های جهانی در 
عص��ر حاضر تبدیل  شده است. خبر جعلی، پیامدهای مخرب��ی برای جوامع و ساختارهای سیاسی 
جه��ان و به خص��وص ایران، به دنبال دارد. مقابله با ای��ن پدیده که حقیقت و صداقت را در جهان با 

بحران مواجه کرده از جمله وظایف نهادهای مسئول است. 
بر اساس نظرهای مصاحبه شوندگان، یک سازمان  خبری می تواند با تشکیل یک گروه حرفه ای 
مانن��د " سروی��س خبر جعلی"  که ب��ا دیگر سرویس های خب��ری، ارتباطات ماتریس��ی و در بقیة 
سرویس ه��ا یک نیروی واکنش سریع داشته باشد، طی مراحل��ی به مقابله با این پدیده بپردازد. این 
مراحل با شش مضمون فراگیر، یعنی اقدام های پیش��گیرانه، مرحلة پایش، آستانه ها، مرحلة تصمیم، 

مرحلة واکنش و مرحلة ثبت تجربه و دانش ارائه  شده اند.

1. اقدام های پیشگیرانه برای مقابله با خبر جعلی
سازمان خبری، قبل از شروع مراحل اصلی تشخیص و مقابله با خبر جعلی، نیازمند برخی اقدام های 
پیش��گیرانه اس��ت تا آثار ناشی از خبر جعلی را در سط��ح جامعه کاهش دهد و مقابله با این پدیده را 
راحت تر س��ازد. بر اساس نظرهای مصاحبه شوندگان، مضمون فراگیر " اقدام های پیش��گیرانه برای 
مقابله با خبر جعلی" از هفت مضمون سازمان یافته و 17 مضمون پایه تشکیل  شده است. این مضامین 

در جدول 2 آمده اند. 

1. Golafshari
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جدول 2.  مضامین فراگیر، سازمان یافته و نیز مضامین پایه ای اقدام های پیشگیرانة مقابله با خبر جعلی

مقولة کلی
)مضامین فراگیر(

مقولة جزئی
مضامین پایه)مضامین سازمان یافته(

اقدام های پیشگیرانه  مقابله با خبر جعلی

آگاه سازی

ارتقای آگاهی روابط عمومی های کشور در خصوص ماهیت 
خبر جعلی

آگاه سازی متصدیان رسانه در خصوص رابطة مطرح  شدن 
خرده سلبریتی ها در جامعه از طریق رسانه های رسمی و 

فرایند انتشار اخبار جعلی

آگاه سازی مدیران و سردبیران در خصوص ظهور و بروز خبر 
جعلی در دورة پساحقیقت

آگاه سازی و قدرتمندکردن کاربران

تعامل و همکاری

تعامل دوجانبه و فعالانة سرویس خبر جعلی با روابط 
عمومی ها به طور لحظه به لحظه و ارائة نوعی سواد رسانه  ای 
برای دستگاه های اجرایی به خصوص روابط عمومی آن ها و 

مدیران برجستة کشور

ارتقای سواد رسانه ای

ارتقای آگاهی و سواد رسانه ای در خصوص اخبار جعلی از 
سنین پایین )از طریق تدوین کتاب های آموزشی و برگزاری 

دوره های آموزشی(

ارتقای آگاهی و سواد رسانه ای مردم )از طریق برنامه های 
آموزشی، کتاب های آموزشی، محتواهای آموزشی 

چندرسانه  ای و ...(

اصلاح ساختار

طراحی فرایند نوین و غیر سلسله مراتبی برای مقابله با اخبار 
جعلی )واکنش سریع(

شبکه سازی رسمی و غیر رسمی در فضای مجازی

امنیت زدایی از حوزة خبر در موارد غیر ضروری )پرهیز از 
وارد ساختن نگاه های امنیتی در تدوین و نگارش اخبار(

تأمین زیرساخت های سخت افزاری مقابله با خبر جعلی 
همچون سیستم های مدرن داده کاوی، کسب منابع اوسینت، 

مانیتورینگ پیشرفته و ...
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اقدام های  پیشگیرانه  مقابله با خبر جعلی

ارتقای اعتماد عمومی

رعایت اصل بی طرفی در تدوین و نگارش خبر )به گونه ای که 
افراد، گروه ها و جریان های سیاسی کشور احساس تبعیض و 

یک جانبه گرایی در ارائة خبرها نکنند(

پاسخگویی به نیازهای اطلاعاتی مورد نیاز جامعه )به خصوص 
در حوادث و رویدادهای مهم که احساس نیاز خبری افزایش 

می یابد(

شفاف سازی منابع و شواهد اخبار ارائه شده

تصحیح اشتباه و پوزش خواستن از مخاطبان

ارتقای کیفیت 
پاسخ کامل به تمام عناصر خبری در حد ممکنروزنامه نگاری

راه اندازی سرویس خبر 
ایجاد سرویس خبر جعلی با ساختار منعطفجعلی

در نمودار 1، داده های حاصل از شبکة مضمون فراگیر اقدام های پیش��گیرانة مقابله با خبر جعلی را، 
در قال��ب مضامین سازمان یافتة اصل��ی و فرعی و مضامین پایه نام  برده و ارتباط آن ها را با یکدیگر، 

برای درک راحت تر نشان داده ایم.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 گیرانه برای مقابله با خبر جعلیهای پیش. شبکه مضامین اقدام1نمودار 

 هاعمومیروابط

 خرده رابطه رسانه؛ متصدیان
 جعلی اخبار و هاسلبریتی

 رسانه خبر عوامل

 کاربران

  طرفیبی اصل رعایت
 خبر در

 نیازهای به پاسخگویی
 جامعه اطلاعاتی

 شواهد و منابع سازی شفاف
 اخبار

 پوزش و اشتباه تصحیح
 مخاطبان از خواستن

 هاعمومیروابط
  به کامل پاسخ

 خبری عناصر تمام

 سلسه مراتبی غیر

سازی رسمی و غیر رسمی شبکه
 در فضای مجازی

  خبر از زداییامنیت
 یغیرضرور موارد در

 هازیرساخت تأمین

 کاربران

 سنین پایین از

همکاری نهادهای  با
 مربوطه

 اعتماد عمومی ارتقای سازیآگاه

 کیفیت ارتقای
 نگاریروزنامه

 ساختار اصلاح ایسواد رسانه ارتقای

  هگیرانپیش هایاقدام و همکاری تعامل

ایجاد سرویس خبر 
جعلی با ساختار 

 منعطف

  سرویس
 جعلیخبر

نمودار1.  شبکة مضامین اقدام های پیشگیرانه برای مقابله با خبر جعلی

اقدام های پیشگیرانه
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2. مرحلة پایش
چنانچ��ه گفته شد، بر اساس نظرهای مصاحبه شوندگان، راهکارهای مقابله با خبر جعلی را به شش 
مرحل��ة اصلی که در قالب مضامین فراگیر قرار گرفتند، دسته بندی کردیم. مرحلة پایش، نخس��تین 
مرحله برای مقابله با خبر جعلی، پس از اقدام های پیش��گیرانة مورد نیاز و پیشنهاد تشکیل سرویس 
خب��ر جعل��ی در سازمان های رسانه  ای، اس��ت. مرحلة پایش بر آموزش نیروه��ای درون سازمان و 
برون سازمان متصدی مقابله با خبرهای جعلی، رصد فضای مجازی و تش��خیص خبر جعلی تأکید 
دارد. ب��ر این اساس، مضمون فراگیر راهکارهای مقابله با خبر جعلی )مرحلة پایش( از سه مضمون 
سازمان یافت��ة اصلی آموزش حرفه ای، برقراری ارتباط تعاملی و تش��خیص و شناسایی، نهُ مضمون 

سازمان یافتة فرعی و 33 مضمون پایه تشکیل  شده که در جدول 3 آمده است. 

جدول 3.  مضامین فراگیر، سازمان یافته و پایه ای راهکارهای مقابله با خبر جعلی: مرحلة پایش

مقولة کلی
)مضامین فراگیر(

مقولة جزئی
مضامین پایه)مضامین سازمان یافته(

 مرحلة پایش

ارتقای دانش کارکنان سرویس خبر جعلی به  عنوان یک سازمان آموزش حرفه ای
یادگیرنده

آموزش حرفه ای

ارتقای دانش عوامل خبر نسبت به ساختار و محتوای خبر جعلی

ارتقای دانش روابط عمومی  سازمان های کشور نسبت به ساختار و 
ماهیت اخبار جعلی

ارتقای دانش متصدیان بسترهای داخلی به  سبب امکان ترویج خبر 
جعلی در این بسترها

ارتقای دانش متصدیان صوت و تصویر فراگیر به  سبب امکان ترویج 
خبر جعلی روی این فضاها

برقراری ارتباط تعاملی

هماهنگی و ارتباط گیری با روابط عمومی ها

هماهنگی و ارتباط گیری با سازمان های رسانه  ای

کشف و ارتباط گیری با رابطان موثق برای پایش و صحت سنجی خبر 
مشکوک

ایجاد موج های موازی و انحرافی موازی خبر با استفاده از چهره های 
رسمی خبری

ارتباط گیری با چهره های محبوب برای خنثی سازی اخبار جعلی

ارتقای ارتباطات بین فردی درون و برون سازمانی دبیر سرویس خبر 
جعلی
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 مرحلة پایش
تشخیص و 

شناسایی خبر 
جعلی

رصد فضای 
رصد روزانة فضای مجازیمجازی

مواجهه با خبر 
مشکوک

رجوع به پیش زمینه های ذهنی تیم پایش

تکیه بر سیستم دوم تفکر در مواجهه با خبر مشکوک

ارزیابی اطلاعات دریافتی بر اساس شاخص های فالیز 

تشخیص خبر مشکوک با کمک دبیران حرفه ای و آگاه از طرق 
مختلف

تعامل دوسویه با سردبیران سرویس های خبری

راستی آزمایی

راستی آزمایی از طریق رابطان موثق

راستی آزمایی از طریق خبرنگاران

راستي آزمایی از طریق روابط عمومی و مسئولان مربوطه

راستی آزمایی اخبار مشکوک از طریق شهروند روزنامه نگارها و 
کاربران فضای مجازی

ارتباط گیری و واکاوی جزئیات خبر مشکوک )از طریق گفت وگو با 
کارشناسان و سایر سرویس های خبری(

بررسي سابقه و پیشینة خبر مشکوک )از طریق منابع اوسینت(

مقایسة خبر مشکوک با رویدادهای مشابه

به کارگیری ابزارهای سنجش محتوا نظیر موقعیت یابی جغرافیایی

بررسی اطلاعات مربوط به  عکس یا ویدئو برای تشخیص موقعیت

راستی آزمایی تصاویر با استفاده از عکس های مشابه یا ترفندهای 
عکاسی

اطمینان یافتن از 
اطمینان یافتن از جعلی بودن خبر مشکوکجعلی بودن خبر

ارائة گزارش روزانة رصد در دو نوبت صبح و عصرگزارش رصد

تعیین آستانه و مرزی برای واکنش در برابر اخبار جعلی )با شاخص تعیین آستانه ها
وایرال شدن(

کشف مسیر 
استفاده از الگوریتم های فنی براي کشف مسیر انتشار منابع خبر جعلیانتشار

کشف و شناسایی کاربران مخرب همچون ترول ها، ربات ها و کشف منابع
سایبرگ ها در رسانه های اجتماعی

کشف اهداف کوتاه مدت و بلندمدت منتشرکنندگان اخبار جعلیکشف اهداف

در نم��ودار 2، جمع بن��دی داده های حاصل از مضم��ون فراگیر مرحلة پای��ش را در قالب مضامین 
سازمان یافتة اصلی و فرعی و مضامین پایه نام  برده و ارتباط آن ها را با یکدیگر نشان داده ایم. 
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 . مرحله پایش 2نمودار 

 کارکنان دانش ارتقای 
 جعلی خبر سرویس

  دانش ارتقای
 رسانه خبر عوامل

دانش روابط  ارتقای
 هاعمومی سازمان

دانش متصدیان  ارتقای
 های داخلیپلتفرم

دانش متصدیان  ارتقای
 صوت و تصویر فراگیر

 هاعمومی روابط

 ایهای رسانهارگان

 موثق رابطان

 خبرهای حوزه چهره

 های محبوبچهره

ارتباطات درون و  ارتقای
برون سازمانی دبیر 
 سرویس خبر جعلی

روزانه  رصد
 فضای مجازی

با خبر  مواجهه
 مشکوک

یافتن از  اطمینان
جعلی بودن خبر 

 مشکوک

مسیر  کشف آزمایی راستی هاآستانه تعیین رصد گزارش
 اهداف کشف منابع کشف انتشار

 های ذهنیزمینهبه پیش رجوع

 بر سیستم دوم تفکر تکیه

 های فالیزاز شاخص استفاده

 ایتوسط دبیران حرفه تشخیص

دو سویه با سردبیران سایر  تعامل
 هاسرویس

 هاسرویس و کارشناسان

 خبرنگاران

 موثق رابطان

 نگارها روزنامه شهروند

 و هاعمومی روابط
 مربوطه مسئولان

 و پیشینه خبر مشکوک )منابع اوسینت( سابقه

 با رویدادهای مشابه مقایسه

 یابی جغرافیاییموقعیت

 تصاویرو ویدئوها اطلاعات

 های مشابه یا ترفندهای عکاسیعکس

 شناسایی و تشخیص

 ایحرفه آموزش

 پایش مرحله
 ارتباط برقراری

 تعاملی

نمودار 2.  شبکة مضامین مقابله با خبر جعلی: مرحلة پایش

3. تعیین آستانه ها
بیشتر مصاحبه شوندگان، معتقدند که برای مقابله با خبر جعلی باید آستانه ای را در نظر گرفت؛ چون 
واکن��ش زودهنگام و دیرهنگام به ی��ک خبر جعلی می تواند پیامدهای مخربی به همراه داشته باشد؛ 
ب��رای مثال، واکنش زودهنگام به یک خبر جعلی منجر به تقویت و شیوع آن و واکنش دیرهنگام به 
آن، منجر به مصرف هرچه بیش��تر آن در سطح جامعه می شود. اهمیت این موضوع، باعث شد تا به 
 ص��ورت اختصاصی ویژگی های این آستانه را از مصاحبه شوندگ��ان بپرسیم و این پرسش منجر به 
مضم��ون فراگیر آستانه ها با دو مضمون سازمان یافتة اصلی؛ یعنی آستانة نخس��ت و آستانة دوم، دو 

مضمون سازمان یافتة فرعی و 12 مضمون پایه شد )جدول 4(. 
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جدول 4.  مضامین فراگیر، سازمان یافته و پایه ای راهکارهای مقابله با خبر جعلی: آستانه ها
مقولة کلی

)مضامین فراگیر(
مقولة جزئی

مضامین پایه)مضامین سازمان یافته(
آستانه ها

آستانة نخست
بالارفتن سرعت انتشار خبر جعلی در رسانه ها

نزدیک شدن خبر جعلی به نقطة  ترند در فضای مجازی

آستانة دوم

تعریف

عبور خبر جعلی از آستانة نخست

ترند و برجسته  شدن خبر جعلي )به تعبیر دیگر، توجه به یک خبر 
جعلی در سطح جامعه(

تصمیم گیری و واکنش تیم مقابله

فراگیرشدن خبر جعلی

آسیب رسانی به امنیت و روان عمومی جامعه

تأثیرگذاری عمیق بر بحث های سیاسی

واکنش چهره های مهم رسمی و غیررسمی به خصوص چهره های رسمی

ویژگی ها

نیاز و عطش شدید جامعه به کسب خبر؛ سکوت خبری سمّ این حالت 
است و منجر به کاهش اعتماد عمومی به رسانه های خبری می شود

هیجانی  شدن جامعه بر اساس انتشار گستردة خبر جعلی )هیجان 
شدید؛ ممکن است به بحران تبدیل شود(

نیاز جامعه به طرح مباحث منطقی و عقلانی

در نمودار 3  داده های حاصل از مضمون فراگیر آستانه ها را در قالب مضامین سازمان یافتة اصلی و 
فرعی و مضامین پایه نام  برده و ارتباط آن ها را با یکدیگر نشان داده ایم.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ها. آستانه3نمودار

سرعت انتشار خبر  بالارفتن
 هاجعلی در رسانه

شدن خبر جعلی به  نزديک
  نقطه ترند

 نخستخبر جعلی از آستانه  عبور

 و برجسته شدن خبر جعلی ترند

 شدن خبر جعلی فراگیر

 گیری و واکنش تیم مقابلهتصمیم

های مهم رسمی و چهره واکنش
 غیررسمی به خبر جعلی

 هاآستانه

 نخست آستانه

  رسانی به امنیت وآسیب
 عمومی جامعه روان

  عمیق تأثیرگذاری
 های سیاسیبحث بر

و عطش شديد جامعه به کسب  نیاز
 خبر

شدن جامعه بر اثر انتشار  هیجانی
  گسترده خبر جعلی

 شديد( )هیجان
  جامعه به طرح نیاز

 منطقی و عقلانی مباحث

 هاويژگی تعريف دوم آستانه

نمودار 3.  شبکة مضامین مقابله با خبر جعلی: آستانه ها
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4. مرحلة تصمیم
پس از پایش، یعنی بررسی مطالب فضای مجازی، جداسازی خبرهای مش��کوک و تش��خیص خبر 
جعل��ی، نوبت به مرحل��ة تصمیم برای تعیین چگونگی و نحوة مقابله با خبر جعلی می رسد؛ اگرچه 
توضی��ح هرک��دام از ردیف های آورده شده در این بخش، توضیح ه��ای مفصلی را حتی در حد یک 
مقاله علمی مس��تقل، طلب می کند، ولی مجموع نظره��ای مصاحبه شوندگان را در مضمون فراگیر 
مرحلة تصمیم که متش��کل از سه مضمون سازمان یافته و 13 مضمون پایه است، به صورت خلاصه 

در جدول 5 دسته بندی کردیم:

جدول 5.  مضامین فراگیر، سازمان یافته و پایه ای راهکارهای مقابله با خبر جعلی: مرحلة تصمیم

مقولة کلی
)مضامین فراگیر(

مقولة جزئی
مضامین پایه)مضامین سازمان یافته(

راهکارهای مقابله با خبر جعلی: 
مرحلة تصمیم

ورود خبر جعلی به آستانة دومتعریف

اقدام های مرحلة تصمیم

سنجش وضعیت و پیامدهای واکنش به مسئله

تشخیص سطح و چگونگی مقابله با خبر جعلی

تعیین بستر مقابله با خبر جعلی

تصمیم گیری دربارة خبرهای آستانة نخست

راهکارهای مقابله با خبر جعلی: مرحلة تصمیم

الزام های مرحلة تصمیم

توجه به سرعت، دقت و صحت در تصمیم گیری

برگزاری جلسه های فوری و سرپایی

نیاز به اطلاعات جامع، صحیح و دقیق

پرهیز از سکوت خبری در خصوص خبر جعلی

اتخاذ تدابیر هوشمندانه در مواجهه با خبر جعلی آستانة نخست

لزوم هماهنگی با سازمان های رسانه ای

توجیه نهادهای امنیتی در خبر جعلی مربوط به این حوزه

پرهیز از تکذیب مداوم خبر جعلی

در نم��ودار 4 داده های حاصل از مضمون فراگیر مرحلة تصمی��م را، در قالب مضامین سازمان یافتة 
اصلی و فرعی و مضامین پایه نام  برده و ارتباط آن ها را با یکدیگر نشان داده ایم. 
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 . مرحله تصمیم4نمودار  

-به سرعت، دقت و صحت در تصمیم توجه

 گیری

 جلسات فوری و سرپایی برگزاری

 به اطلاعات جامع، صحیح و دقیق نیاز

 از سکوت خبری پرهیز

 ایهای رسانههماهنگی با ارگان لزوم

 از تکذیب مداوم پرهیز

تدابیر هوشمندانه در مواجهه با خبرهای  اتخاد
  جعلی آستانه نخست

وضعیت و پیامدهای واکنش به  سنجش
 مسئله

  سطح و چگونگی مقابله تشخیص

 بستر مقابله با خبر جعلی تعیین

 خبر جعلی به آستانه دوم ورود

 تعریف

 تصمیم مرحله

  گیری دربارهتصمیم
 آستانه نخست خبرهای

 هااقدام

نهادهای امنیتی در خبر جعلی مربوط به  توجیه
  این حوزه

 هاالزام

نمودار4.  شبکة مضامین مقابله با خبر جعلی: مرحلة تصمیم

5. مرحلة واکنش
پس از تشخیص خبر جعلی و تصمیم گیری در خصوص چگونگی مقابله با آن، نوبت به واکنش می رسد. 
ای��ن مرحل��ه نیز، همچون مرحلة تصمیم از منظر استادان و کارشناس��ان مصاحبه شونده از سه مضمون 
سازمان یافت��ة " تعریف مرحلة واکنش"، " اقدام های مرحلة واکنش" و " الزام های مرحلة واکنش" و 11 

مضمون پایه تشکیل  شده است. جدول 6  مروری بر نظرهای مصاحبه شوندگان است.

جدول 6.  مضامین فراگیر، سازمان یافته و پایه ای راهکارهای مقابله با خبر جعلی: مرحلة واکنش
مقولة کلی

)مضامین فراگیر(
مقولة جزئی

مضامین پایه)مضامین سازمان یافته(

مرحله واکنش

عملیاتي کردن تصمیم اتخاذشدهتعریف

اقدام ها

مقابلة سایبری با منابع خبر جعلی

مقابلة قانونی با منابع خبر جعلی

روشن ساختن ماهیت خبر جعلی

روشن ساختن ماهیت تولیدکنندگان خبر جعلی

انتشار خبرهای صحیح

توسعه و پروراندن خبر در فضای مجازی

الزام ها

واکنش به هنگام و متناسب

پرهیز از واکنش زودهنگام

پرهیز از واکنش دیرهنگام

استفاده از نظرهای کارشناسی و دقیق
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در نم��ودار 5، داده های حاصل از مضمون فراگی��ر مرحلة واکنش را، در قالب مضامین سازمان یافتة 
اصلی و فرعی و مضامین پایه نام  برده و ارتباط آن ها را با یکدیگر نشان داده ایم. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مرحله واکنش5نمودار

 سایبری با منابع خبر جعلی مقابله

 قانونی با منابع خبر جعلی مقابله

 ساختن ماهیت خبر جعلی روشن

  ساختن ماهیت روشن
 خبر جعلی تولیدکنندگان

 خبرهای صحیح انتشار

  و پروراندن خبر توسعه
 فضای مجازی در

 به هنگام و متناسب واکنش

 از واکنش زودهنگام پرهیز

 از واکنش دیرهنگام پرهیز

 کردن تصمیم اتخاذ شدهعملیاتی

 تعریف

 واکنش مرحله

  از نظرات استفاده
 و دقیق کارشناسی

 هااقدام هاالزام

نمودار 5.  شبکة مضامین مقابله با خبر جعلی: مرحلة واکنش

6. مرحلة ثبت تجربه و دانش
آخری��ن مرحل��ة مقابلة سرویس خبر، با خبره��ای جعلی، به ثبت تجربه و دان��ش مربوط می شود. 
مجموع نظرهای مصاحبه شوندگان در قالب مضمون فراگیر راهکارهای مقابله با خبر جعلی: مرحلة 
ثب��ت تجربه و دانش، که دو مضمون سازمان یافته و پنج مضمون پایه را شامل می شود، در جدول 7  

ارائه شده است.

جدول 7.  مضامین فراگیر، سازمان یافته و پایه ای راهکارهای مقابله با خبر جعلی: مرحلة ثبت تجربه و 
دانش

مقولة کلی
)مضامین فراگیر(

مقولة جزئی
مضامین پایه)مضامین سازمان یافته(

راهکارهای مقابله با خبر جعلی 
)مرحلة ثبت تجربه و دانش(

تجربه اندوزی اقدام های مقابله ایتعریف

اقدام ها

شناسایي نقاط قوت و ضعف

تأثیرسنجی عملیات

اعتبارسنجی منابع خبری

تهیة و اصلاح مداوم آئین نامة اخبار جعلی برای سازمان خبری
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در نمودار 6، داده های حاصل از مضمون فراگیر مرحلة ثبت تجربه و دانش را در قالب مضامین 
سازمان یافتة اصلی و فرعی و مضامین پایه نام  برده و ارتباط آن ها را با یکدیگر نشان داده ایم. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مرحله ثبت و تجربه و دانش6نمودار 

 نقاط قوت و ضعف شناسایی

 عملیات تأثیرسنجی

 منابع خبری اعتبارسنجی

  دستورالعمل تهیه
 با خبر جعلی مقابله

 ایمقابله هایاندوزی اقدامتجربه
  مرحله

 تجربه و دانش ثبت
 هااقدام تعریف

نمودار 6.  شبکة مضامین مقابله با خبر جعلی: مرحلة ثبت تجربه و دانش

جمع بندی یافته های راهکارهای مقابله با خبر جعلی
در پای��ان، تعداد مضامی��ن فراگیر، سازمان یافته و مضامین پایه ای راهکاره��ای مقابله با خبر جعلی 
به دست آم��ده از داده های کیفی حاصل از مصاحبه با استادان و کارشناسان در قالب جدول 8 ترسیم 
می شود. بر این اساس، پس از انجام اقدام های پیش��گیرانه، مراحل پایش، آستانه ها، تصمیم، واکنش 

و مرحلة ثبت تجربه و دانش برای مقابله با خبر جعلی ارائه  شده است.

جدول 8 . مضامین فراگیر، سازمان یافته و پایه ای راهکارهای مقابله با خبر جعلی

مقولة کلیردیف
)مضامین فراگیر(

مقولة جزئی
)مضامین سازمان یافته(

مضامین پایه

فرعیاصلی

17�7اقدام های پیشگیرانة مقابله با خبر جعلی1

3933مرحلة پایش2

2212آستانه ها3

13�3مرحلة تصمیم4

11�3مرحلة واکنش5

5�2 مرحلة ثبت تجربه و دانش6

6201191جمع کل
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بحث و نتیجه گیری
ب��ا مقوله بن��دی داده های حاصل از مصاحب��ه و ترسیم شبکة مضامین، تع��داد شش مضمون فراگیر 
اقدام های پیش��گیرانة مقابله با خبر جعلی، مرحلة پایش، آستانه ها، مرحلة تصمیم، مرحلة واکنش و 

مرحلة ثبت تجربه و دانش را به دست آوردیم. 
مراحل احصاء شده به این صورت است:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مرحله مقابله با خبرجعلی7نمودار 

 گیرانهپیش هایاقدام

 سازی آگاه

 و همکاری تعامل
 ایسواد رسانه ارتقای

 ساختار اصلاح

 اعتماد عمومی ارتقای
 نگاریکیفیت روزنامه ارتقای

 اندازی سرویس خبر جعلیراه

 پایش مرحله

 ایحرفه آموزش

 ارتباط تعاملی برقراری

 و شناسایی تشخیص

 هاآستانه
 نخست آستانه

 دوم آستانه

 تصمیم مرحله

 تعریف

 هاالزام

 هااقدام

 واکنش مرحله

 تعریف

 هاالزام

 هااقدام

 تعریف ثبت تجربه و دانش مرحله
 هااقدام

 مقابله راهکارهای

 با خبر جعلی 

نمودار 7.  شبکة مضامین راهکارهای مقابله با خبر جعلی
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تشریح اقدام های پیشگیرانه برای مقابله با خبر جعلی در سازمان های 
رسانه ای و خبری ایران

ی��ک سازم��ان خبری، قبل از شروع مراحل اصلی تش��خیص و مقابله با خب��ر جعلی نیازمند برخی 
اقدام ه��ای پیش��گیرانه است، تا آثار ناشی از خبر جعلی را در سط��ح جامعه کاهش دهد و مقابله با 
ای��ن پدیده را راحت تر سازد. این اقدام ها عبارت اند از آگاه سازی، تعامل و همکاری با سازمان های 
مختل��ف کش��ور، ارتقای سواد رسانه ای، اص��لاح ساختار، ارتقای اعتماد عموم��ی، ارتقای کیفیت 

روزنامه نگاری و راه اندازی سرویس خبر جعلی.

راهکارهای مقابله با خبر جعلی: مرحلة پایش
ای��ن مرحله، بر آموزش نیروهای درون سازمان و برون سازمان، رصد فضای مجازی و تش��خیص 
خبر جعلی تأکید دارد. مرحلة پایش، مرحله ای بسیار مهم در مسیر مقابله و تشخیص خبر جعلی و 
راستی آزمایی مطالب منتشرشده در فضای رسانه های رسمی و غیر رسمی است. از این رو، تخصص 
و احاط��ة کام��ل نیروهای سرویس خبر جعلی و سایر متصدیان خبر در این مرحله و شاید هم پیش 
از آن، ض��روری ب��ه  نظر می رسد. کارکن��ان سرویس خبر جعلی، باید هم��واره به مثابة یک سازمان 
یادگیرن��ده، با به روزرسانی اطلاعات خود در خصوص جدیدترین مس��ائل حوزة خبر، خبررسانی 
و مقابل��ه ب��ا خبر جعلی، دانش و آگاهی خود را در این حوزه ارتق��ا دهند. به همین ترتیب، ارتقای 
دان��ش عوامل خبر سازمان متصدی مقابله با خبر جعلی، نس��بت به ماهیت و چگونگی تش��خیص 
و مقابل��ه با خبر جعلی ض��روری است. به این دلیل که خبر جعلی بر بس��تر رسانه های اجتماعی و 
ی��ا تارنماهای میزبان صوت و تصویر امکان تولید و انتش��ار دارن��د، آموزش حرفه ای متصدیان این 
دو ح��وزه نیز اهمی��ت دارد. شکل و قالب ارائة خبر جعلی و واقع نمایی آن، امکان تش��خیص خبر 
جعل��ی را حت��ی برای متخصصان نی��ز دشوار کرده است. از این  رو، برای تش��خیص خبر جعلی از 
 مجموع نظرهای ارائه شده از سوی متخصصان و مطالعه های کتابخانه ای به مجموعه ای از راهکارها

دست  یافتیم. 

1. رصد فضای مجازی

ازجمل��ه ویژگی ه��ای خبر جعل��ی، تولید و انتش��ار آن بر بس��تر رسانه های اجتماع��ی است. این 
رسانه ه��ا به دلیل ویژگی هایی همچون سرعت  ب��الای چرخش اطلاعات، اجتماعی بودن ساختار آن 
و مط��رح  نب��ودن مؤلفه ه��ای مهمی چون منبع خبر، مس��تعد تولید صدها خبر مش��کوک، بی پایه و 
اس��اس و جعل��ی در روز هس��تند. از ای��ن رو، رصد و پای��ش روزانة این فضا از طری��ق داده کاوی 
و مانیتورین��گ ب��رای اش��راف اطلاعاتی ب��ر آن، که به زیس��ت بوم شهروندان زی��ادی تبدیل  شده 
اس��ت، ضروری به  نظر می رس��د و می تواند به مراحل بعدی مقابله کم��ک شایانی کند. همان طور 
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ک��ه جمال��ی )1398( و رستمی )1398( نیز اش��اره دارند، از روش های خودک��ار نیز می توان برای 
تش��خیص خبره��ای جعلی استفاده کرد. مطابق ب��ا نظریة جامعة شبکه ای، اعض��ای جامعه به گونة 
فزاین��ده ای روابط خ��ود را در این شبکه های رسان��ه  ای شکل می دهند؛ شبکه های��ی که به تدریج، 
جایگزی��ن شبکه های اجتماعی ارتباط��ات رودررو می شوند یا آن ها را تکمی��ل می کنند؛ بنابراین، 
ب��ا توجه به ارتباطات گس��تردة اف��راد در این فضا و تب��ادل اطلاعات، اش��راف اطلاعاتی اعضای 
 سروی��س خبر جعلی، بر رسانه های اجتماعی، امتیاز مهمی برای سرویس خبری جعلی محس��وب

می شود.

2. مواجهه با خبر مشکوک

سروی��س خبر جعلی، پس از رصد فضای مجازی با مجموعه ای از مطالب و اخبار مختلف روبه رو 
می شود؛ بنابراین لازم است، این تیم، در مواجهه با اخباری که مشکوک به  نظر می رسند و با قاطعیت 
نمی توان در خصوص صحت  و سقم آنان نظر داد، چند نکتة مهم را رعایت کند، که در جدول 3 به 
آن ها اشاره شد. عوامل سرویس خبر جعلی، مطابق با نظریة حباب فیلتر، نباید خود را در کانال های 
خبری خاصی محصور کنند، بلکه با بررسی تمام منابع خبری معتبر، اصالت یک خبر مش��کوک را 

بررسی کنند. 

3. راستی آزمایی

یکی از بهترین شیوه های مواجهه با خبرهای مشکوک به جعلی، راستی آزمایی است. راستی آزمایی 
به روش های مختلفی قابل  پیگیری است و پیشنهادهای مربوط به آن در جدول 3 ارائه شد. 

4. اطمینان یافتن از جعلی بودن خبر

اعضای سرویس خبر جعلی در یک سازمان خبری، با به کارگیری راهکارهایی که برای راستی آزمایی 
محتواهای منتش��رشده بر بس��تر اینترنت ارائه شد، قادرند نس��بت به جعلی بودن یا نبودن یک خبر 
مش��کوک، اطمینان حاصل کنند. این موضوع، منجر ب��ه صرفه جویی در زمان و افزایش سرعت در 

تصمیم گیری برای مقابله می شود.

5. گزارش رصد

ب��رای تصمیم گیری های لازم، در خصوص چگونگی مقابله و مواجهه با خبر جعلی منتش��رشده در 
فض��ای رسان��ه ای، به ویژه رسانه های اجتماع��ی، روزانه در دو نوبت، برای مث��ال صبح و عصر )به 
 دلایل��ی از جمله فرصت داشتن ب��رای انجام عملیات مقابله ای و ...( گزارش مؤثری به تصمیم گیران

ارائه  شود.
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6. کشف مسیر انتشار خبر جعلی

یکی از راه های تش��خیص منابع خبر جعلی و شبکة توزیع آن بر بس��تر رسانه های اجتماعی، کشف 
مس��یر انتش��ار یک خبر جعلی اس��ت. همان طور که غ��راب )1398( نیز اشاره دارد، ب��ا استفاده از 

الگوریتم ها و شبکه های رسانه های اجتماعی می توان مسیر انتشار یک خبر جعلی را کشف کرد.

7 . کشف منابع خبر جعلی

تولید و انتش��ار خبر جعلی، سازماندهی  شده است و مؤلف��ان حرفه ای اقدام به تولید آن ها می کنند. 
کش��ف این منابع و خنثی سازی آن ها می تواند منبع کش��ف شده را برای همیش��ه خنثی کند. بر این 
اساس، کاربران مخربی چون ترول ها، ربات ها و سایبرگ ها، که در چرخة خبر جعلی دخیل اند، باید 

شناسایی و خنثی شوند.

8. کشف اهداف

مطابق با یافته ها، خبرهای جعلی در کنار اهداف کوتاه مدت، اهداف بلندمدتی را نیز دنبال می کنند؛ 
به گونه ای که طی یک بازه زمانی مش��خص با تولید مجموع��ه ای از خبرهای جعلی، تولیدکنندگان 
هدف مورد نظر را پیگیری می کنند. سرویس خبر جعلی، می تواند با دسته بندی مجموع خبر جعلی 

کشف شده در طول زمان این اهداف را شناسایی و برای خنثی کردن آن اقدام کند.

آستانه ها
ب��رای مقابل��ه با خبر جعلی، باید آستانه ای در نظر گرفت؛ زیرا واکنش زودهنگام و دیرهنگام به یک 
خبر جعلی، می تواند پیامدهای مخربی به همراه داشته باشد. بر این اساس، دو آستانة نخست و دوم، 
مطابق با شکل 8 ، برای این موضوع پیش��نهاد شد. با بالارفتن سرعت انتشار خبر جعلی در رسانه ها 
)اع��م از رسم��ی و غیررسمی( و نزدیک شدن یک خبر جعلی به نقط��ة  ترند یا دیده شدن در فضای 

مجازی، یک خبر جعلی در آستانة نخست قرار می گیرد.
عبور خبر جعلی از آستانة نخس��ت )ترند( برجس��ته  و فراگیرشدن ی��ک خبر جعلی در فضای 
رسان��ه ای، واکنش غیر منتظرة چهره های رسمی و غیر رسم��ی به آن یا تأثیرگذاری عمیق یک خبر 
جعل��ی ب��ر بحث های سیاسی و تبعات آن برای امنیت و روان عمومی جامعه، منجر به تصمیم گیری 
و واکن��ش فوری تی��م مقابله با خبر جعلی می ش��ود؛ این نقطه را می توان هم��ان آستانة دوم نامید. 
سک��وت خب��ری و بی تفاوتی رسانه های رسم��ی، در قبال یک خبر جعلی ک��ه در آستانة دوم قرار 
دارد، می توان��د منجر به کاهش اعتماد عمومی نس��بت به این رسانه ها ش��ود. در این آستانه، جامعه 
 بر اثر انتش��ار گس��تردة خبر جعلی، هیجانی می شود و در این شرای��ط نیازمند طرح مباحث منطقی

و عقلانی است.
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نمودار 8 . آستانه های اقدام علیه اطلاعات غلط برخط و خبرهای جعلی

راهکارهای مقابله با خبر جعلی: مرحلة تصمیم
پس از مرحله پایش، )بررسی مطالب فضای مجازی، جداسازی خبرهای مشکوک و تشخیص خبر 
جعل��ی و مرحله آستانه ها(، نوبت به مرحلة تصمیم برای تش��خیص چگونگی مقابله با خبر جعلی 
می رس��د. وقتی یک خبر جعلی به آستان��ة دوم می رسد، باید در خصوص مقابله با آن تصمیم گیری 
ش��ود. برای تصمیم گی��ری در خصوص خبرهای جعلی ک��ه به آستان��ة دوم رسیده اند، لازم است 
اقدام هایی صورت گیرد که عبارت اند از سنجش وضعیت و پیامدهای واکنش به مس��ئلة مطرح شده 

در یک خبر جعلی، تشخیص سطح و چگونگی مقابله با آن و تعیین بستر مقابله با خبر جعلی. 

راهکارهای مقابله با خبر جعلی: مرحلة واکنش
در ای��ن مرحله، تصمیم های گرفته شده برای مقابل��ه با یک خبر جعلی، عملیاتی می شود. در مرحلة 
واکن��ش، اقدام هایی از جمله مقابلة سایبری با منابع خبر جعلی، مقابلة قانونی با منابع خبر جعلی از 
طریق همکاری با نهادهای مربوطه، روشن  ساختن ماهیت یک خبر جعلی و روشن ساختن ماهیت 
تولیدکنندگان خبر جعلی انجام می شود. انتشار گستردة خبرهای صحیح، فضا را بر تولید خبر جعلی 
می بن��دد. برای روشنگ��ری در خصوص ماهیت یک خبر جعلی و مناب��ع تولیدکنندة آن می توان به 
جریان س��ازی خبری، در فضای مجازی از طریق شبکه های رسمی و غیر رسمی شکل گرفته، اقدام 
ک��رد. روشن شدن ماهیت منابع تولیدکنندة خب��ر جعلی، نقش مهمی در بی اعتبار کردن آن منابع نزد 
کاربران دارد. واکنش به خبر جعلی باید حساب شده و دقیق باشد؛ از این  رو، واکنش ها باید به هنگام 
و متناس��ب باشد. در این  بی��ن، استفاده از نظرهای دقیق کارشناسانی ک��ه تجربه هایی در خصوص 

عملیات در فضای مجازی و رسانه ای دارند، می تواند به غنای واکنش کمک کند.
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راهکارهای مقابله با خبر جعلی: مرحلة ثبت تجربه و دانش 
مرحل��ة ثب��ت تجربه و دان��ش، مرحله ای است که اقدام ه��ای مقابله ای سرویس خب��ر جعلی برای 
تجربه اندوزی ثبت می شود. در این مرحله، باید نسبت به شناسایی نقاط قوت و ضعف یک عملیات 
و تأثیرسنج��ی آن اقدام کرد. در این مرحله، می ت��وان از مجموعة پرونده ها، منابع خبری مختلف را 
اعتبارسنجی و به مردم معرفی کرد. اعتبار منبع، نقش مهمی در اطمینان  مخاطب از اطلاعات دریافتی 
دارد؛ از ای��ن  رو، اعتبارسنجی منابع خبری مختلف اهمی��ت دارد. مجموع پرونده های ثبت شده در 

این بخش، می تواند پس از مدتی منجر به تهیة آئین نامه ای جامع برای مقابله با خبر جعلی شود.

پیشنهادها
اگرچه کلیت این مقاله، نوعی پیش��نهاد کلان برای سازمان های رسانه ای و خبری در مس��یر مقابله 
ب��ا خبر جعلی است، که ب��ه تفصیل در بخش های قبلی آورده شده، اما می توان در این بخش به یک 
پیشنهاد مهم و اصلی و البته خلاصه رسید که توضیح و تفصیل آن خود مقالة دیگری را می طلبد. آن 
پیش��نهاد، تش��کیل " سرویس ویژة خبر جعلی" در سازمان های رسانه ای و خبری ایران است؛ امری 

که کمبود آن به صورت خاص در شرایط حال حاضر ایران، کاملًا احساس می شود.
پیش بین��ی می شود، یک سازمان خبری با تش��کیل سرویس خبر جعلی و طی این شش مرحله، 
بتوان��د ت��ا حد زیادی ب��ا خبرهای جعلی منتش��رشده در جامعه مقابله کند و حت��ی مانع از تولید و 

گسترش آن ها شود. 
این سرویس که متش��کل از سردبیران آموزش دیده و حرفه ای خبر است از طریق رصد فضای 
مج��ازی و درک دقی��ق تغییره��ای آب  و هوای زیس��ت بوم خبری، اقدام به شناسایی و تش��خیص 
خب��ر جعل��ی کرده و با اتکا به داده ها و منابع رسمی و معتبر بس��ته به اهمیت موضوع، ضمن رد آن 
خب��ر جعلی، اصل ماجرا را در قالب گزارشی منتش��ر می کند. این سرویس ضمن هماهنگی با سایر 
سرویس های سازمان خبری، با تشخیص به هنگام خبرهای جعلی، آن ها را از جعلی بودن خبر مطلع 

ساخته یا در روند بررسی صحت و سقم خبرهای مشکوک از این سرویس ها کمک می گیرد.
سروی��س خبر جعل��ی، همچنین خود را مؤظف ب��ه ارتقای آموزش عوام��ل سازمان خبری و 
مخاطبان می داند و در این مسیر، تولیدات آموزشی متنوعی را منتشر می کند. چنانچه اشاره شد، در 
مواقع حس��اس و مهم نظیر زمان انتخابات، وظایف این سرویس برای کمک به سالم سازی فضای 

خبری جامعه و جلوگیری از فریب افکار عمومی، سنگین تر از همیشه می شود.

منابع
اسدی، عباس. 1390. " نظام حقوقی خبرگزاری ها و شبه خبر گزاری ها در ایران". فصلنامة  پژوهش حقوق عمومی. 

دورة 13. شمارة 35: 113� 158.
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