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چکیده
ظهور رسانه های اجتماعی، مقیاس و سرعت  اشتراک گذاری اخبار و اطلاعات را متحول ساخته است. با وجود 
این، تمایل کاربران به برقراری ارتباط با افراد همفکر و تعبیة الگوریتم های توصیه گر از سوی بسترهای مختلف، 
برای جلب نظر کاربران و کنترل حجم اطلاعات اضافی، خطر قطبش و تفکیک برخط و احتمال مصرف اطلاعات 
جانبدارانه و مضر را افزایش داده است. به عبارتی کاربر با شخصی سازی محتوا، ضمن اجتناب از دیدگاه های 
مخالف، در معرض مطالبی قرار می گیرد که تأییدکنندة تعصباتش بوده و از قبل به آنها اعتقاد داشته است. این مهم، 
منجر به حصر اطلاعاتی کاربر و شکل گیری حباب فیلتر و پیله های اطلاعاتی اطراف وی می شود. اگر اطلاعات 
منتشرشده، در فضای این حباب ها و اتاق های پژواک، همچون اخبار جعلی، آسیب زا باشند، خطرهای متعددی 
را به همراه دارد؛ تا جایی که می تواند فرایند دموکراسی و تفاهم اجتماعی را مختل سازد و جامعه ای چندپاره را 
سبب شود. در این مقاله، با بررسی منابع علمی موجود به معرفی نظریه حباب فیلتر و تأثیر آن بر تشدید قطبی سازی 

جوامع و افزایش مصرف اخبار جعلی می پردازیم.

کلیدواژه: رسانه های اجتماعی، حباب فیلتر، اتاق پژواک، خبر جعلی، مواجهة انتخابی.
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مقدمه
حجم اطلاعات در جهان دیجیتالی امروز، یک مشکل رو به رشد است. به طوری که، علاوه بر داده های 
دیجیتالی که رسانه های رسمی تولید می کنند، ارگان ها و سازمان ها، کاربران عادی نیز به طور لحظه ای، 
حجم انبوهی از داده ها را از متن گرفته تا عکس و صوت و ویدئو، در فضای مجازی منتشر می کنند. طبق 
تحقیقات مرکز آی دی سی)IDC( پیش بینی می شود تا سال ۲۰۲۰، مقدار کل داده های دیجیتال ایجادشده 
در سراسر جهان به ۴۴ “زتابایت”1 برسد و این تعداد در طول پنج سال سرعت بیشتری خواهد یافت و 
تا سال ۲۰۲۵، عدد 1۸۰ زتابایت را ثبت می کند )Hassan & Hijazi, 2018 : 6(. این حجم گسترده از 

اطلاعات به اشتراک گذاشته شده در فضای برخط، انتخاب کاربران را دشوار ساخته است. 
به منظور مقابله با حجم فزایندة اطلاعات تولید شده در اینترنت، واسطه های اطلاعاتی مانند 
 )Algorithm(فیس بوک و گوگل، شروع به معرفی ویژگی های شخصی سازی کردند: الگوریتم هایی
که اطلاعات را بر اساس نیازهای کاربر، سلایق و کسانی که در رسانه های اجتماعی می شناسد، 
ارائه می دهند. نتیجه چنین شخصی سازی این است که نتایج در یک موتور جست وجو و بستر یا 
زمینه )Platform(  برخط، برای هر کاربر متفاوت است و دو نفر با دوستان یکسان در یک شبکه 
اجتماعی، ممکن است بر اساس تعامل گذشتة خود با زمینه، شاهد به روزرسانی ها و اطلاعات 
متفاوتی باشند. این قابلیت ممکن است یک تک فرهنگ ایجاد کند. بسترهای رسانه های اجتماعی 
و موتورهای جست وجو بر آنچه کاربر روزانه می بیند یا 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 سنتّی 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 سنتّی بر اساس اهداف و منافع سازمان رسانه ای مربوطه، اقدام به تولید اطلاعات 

می کردند.
کرده اند،  تعبیه  را  تنظیماتی  برخط،  فضای  از  کاربران  استفاده  زمان  افزایش  برای  بسترهای 
بــه محتـوا و کلیک کــردن روی مطالب مــی شود آنها  به واکنش  به احتـمال زیاد منجـر   که 
)Vilmer & et al., 2018: 41(. به همین دلیل است که امروزه، افراد زیادی وقتشان را در فضای 

برخط می گذرانند و اطلاعات مورد نیازشان را در اینترنت و از طریق رسانه های اجتماعی می یابند. 
 برخی بــر این بـاورند که ظهور ایــن رسانه هــا، اطلاعات را تــا حـدود زیــادی متنـوع کــرده
)Fletcher & Nielsen, 2017( اما در مقابل، عده ای دیگر معتقدند رسانه های مبتنی بر اینترنت، منجر 

به اثری به نام “حباب فیلتر” )Filter Bubble( شده اند؛ به این معنا که الگوریتم های شخصی سازی در 
فضای اینترنت باعث می شوند تا کاربران فقط، اطلاعات و محتواهای خاصی را که موردپسندشان است 
مشاهده کنند )Pariser, 2011( و در یک فضای اطلاعاتی محدود محصور شوند، به همین دلیل، تنوع 
اطلاعات قابل مشاهده برای کاربران، محدود می شود )Leese, 2014: 495_511(. باور این گروه آن است 
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که کاربران بیشتر وقت ها، متوجه این موضوع نیستند؛ از این رو اقدامی برای مقابله با حباب های فیلتر و 
برون رفت از آن ها انجام نمی دهند.

در پژوهش حاضر، ضمن بررسی پدیده حباب فیلتر، که می توان آن را یک نظریة نوظهور در 
حوزه رسانه های جدید دانست، نقش شخصی سازی اطلاعات در شکل گیری آن و همچنین تأثیر 
این پدیده بر مصرف اطلاعات برخط مضر، نظیر خبر جعلی را مطالعه می کنیم. با توجه به اشاره های 
برخی از پژوهشگران به تهدید بنیان های  سیاسی جوامع، نظیر دموکراسی توسط حباب فیلتر، نقش 
این پدیده بر مباحث سیاسی را نیز بررسی و در پایان راهبرد هایی برای برون رفت از حباب فیلتر 

ارائه می دهیم.   

پژوهش های پیشین
با  مقابله  راهبرد های  مقاله “مشکل حباب:  در   )Burbach & et al., 2019( بورباخ و همکاران 
حباب های فیلتر در شبکه های اجتماعی” به بررسی رابطة ویژگی های شخصیتی کاربران، انگیزة 
استفاده آنها از فیس بوک و میزان آگاهیشان از پدیدة حباب فیلتر، با عملکرد این کاربران در مواجهه 
با پدیده یادشده پرداخته اند. پژوهشگران برای کشف این ارتباط یک نظرسنجی برخط، با 1۴۹ 
شرکت کننده در آلمان انجام داده اند. نتایج نشان می دهد بیشتر کاربران فیس بوک ضمن اطلاع از 
وجود پدیدة حباب فیلتر، اطلاعات چندانی دربارة آن ندارند و ویژگی های شخصیتی نیز، تأثیری بر 
مواجهة کاربران با حباب فیلتر ندارد. پژوهشگران این اثر معتقدند در عصر دیجیتال کنونی، آگاهی 
دادن به کاربران، نه تنها در مورد وجود حباب های فیلتر بلکه در مورد راهبردهای مقابله با آن ها نیز 

اهمیت دارد.
دیفرانزو و گارسیا )Difranzo & Garcia, 2017( در مقاله “حباب فیلتر و خبر جعلی” مدعی اند، 
نتایج همه پرسی خروج انگلستان از اتحادیة اروپا، موسوم به برگزیت )Brexit( و انتخابات ریاست 
جمهوری ۲۰16 ایالات متحده، روزنامه نگاران، نظرسنجی ها و شهروندان سراسر جهان را شوکه 
کرده؛ نتایج این دو، یعنی رأی شهروندان بریتانیا به خروج از اتحادیه اروپا و پیروزی “دونالد 
انتخابات، این سؤال را در پی دارد که چگونه رسانه های سنتّی و نظرسنجی ها در  ترامپ” در 
پیش بینی های خود دچار اشتباه شده اند. این دو پژوهشگر با اشاره به تحقیق های صورت گرفته، 
ظهور پدیدة خبر جعلی و حباب فیلتر را در کنار متهمان این اتفاق ها، یعنی “ عوامل خارجی” و 

“نگرانی های اقتصادی” قرار می دهند.
باربرا و همکاران )Barbara & et al., 2015( در پژوهشی با عنوان “توییت کردن از چپ به 
راست: آیا ارتباطات سیاسی برخط بیشتر از اتاق پژواک است؟”  به بررسی 1۵۰ میلیون توییت از 
سه و نیم میلیون کاربر آمریکایی، در خصوص 1۲ رویداد مهم سیاسی و غیرسیاسی پرداختند. هدف 
آنها بررسی این پرسش بود که ارتباطات بر خط شبیه اتاق پژواک است یا گفت وگوی ملی؟ آنها 
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نشان دادند که در خصوص موضوع های سیاسی، نظیر انتخابات ریاست جمهوری ۲۰1۲، در درجه 
نخست اطلاعات بین افراد همفکر رد و بدل می شود؛ اما این در حالی بود که در خصوص برخی از 
مسائل دیگر نظیر بمب گذاری ماراتون بوستون )Boston Marathon bombing( و یا تیراندازی های 
نیوتون )Newtown shootings( در سال ۲۰1۲، ارتباطات برخط شبیه گفت وگوی ملی بوده، گرچه 
رفته رفته به سمت قطبی  شدن حرکت کردند. آنها در پایان نتیجه گرفتند که در تخمین های مربوط 

به تأثیر اتاق  پژواک بیش از اندازه اغراق شده است.

مبانی نظری پژوهش

نظریة برجسته سازی
نظریة برجسته سازی )Agenda-Setting( مدعی تأثیر رسانه ها بر شناخت و نگرش مردم و تعیین 
در  رویدادها  و  موضوع ها  از  بعضی  برجسته سازی  و  انتخاب  از طریق  آنها  ذهنی  اولویت های 
قالب خبر و گزارش خبری است. به این معنا که رسانه ها با برجسته ساختن بعضی از موضوع ها 
و رویدادها، بر آگاهی و اطلاعات مردم تأثیر می گذارند. گرچه نمی توانند تعیین کنند که مردم “ 

چگونه” بیندیشند، اما می توانند تعیین کنند که “ درباره چه” بیندیشند. )مهدی زاده، 13۹6: 6۲(
منظور از برجسته سازی رسانه ها این است که رسانه ها، به ویژه در اخبار و گزارش های خبری و 
برنامه های مستند، این قدرت را دارند که توجه عموم را به مجموعه ای از مسائل و موضوع های معین 
و محدود معطوف سازند و از مسائل و موضوع های دیگر چشم پوشی کنند. حاصل کار این می شود 
که بسیاری از مردم، بعضی از مسائل خاص را در سپهر عمومی و خارج از قلمرو رسانه ها به بحث 
می گذارند، در حالی که به مسائل و موضوع های دیگر توجه نمی شود. )سولیوان و همکاران، 13۸۵: ۲6(

با توجه به نظریة برجسته سازی، رسانه ها تعیین می کنند که کدام موضوع ها بخشی از گفتمان 
جلب  مشخصی  مسئله های  به  را  توجه ها  رسانه ها  نیستند.  موضوع ها  کدام  و  هستند  عمومی 
قرار می دهند را در دستور کار عمومی  به عنوان خبر، آن  مسئله ها  با گزارش آن ها   می کنند و 
)McCombs & Shaw, 1972: 176-187(. بنابراین، رسانه ها تأثیر مستقیمی در شکل گیری عقاید و 

 )Valdez, Burbach & Ziefle, 2018: 189-202( .افکار عمومی دارند

نظریة دروازه بانی
مفهوم دروازه بانی )Gatekeeper( در وسایل ارتباط جمعی، محل عبور جریان اطلاعات و اخبار 
است، این مفهوم را نخستین بار “ کورت لوین” در سال 1۹۴7 میلادی مطرح کرد )گرانمایه پور 
و سادات ذاکری، 13۹۵: 113(. دروازه بانی در واقع، فراگرد کنترل جریان و گردش اطلاعات در 
سیستم های گوناگون اجتماعی، فرهنگی، سیاسی و اقتصادی است )عباسی، 13۸۲: ۸( و به بیان 
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ساده، فرایند تقلیل میلیاردها پیام موجود به صدها پیام است که روزانه به هر فرد می رسند )شومیکر، 
13۹۲: 11(. برنامه ریز ارتباطی، به عنوان دروازه بان با تعیین اینکه چه اطلاعاتی را باید کنار بگذارد و 
به چه اطلاعاتی اجازه عبور دهد، می تواند تا اندازه ای در فراگرد ارتباطی اعمال قدرت کند. )ویندال 

و همکاران، 1376: ۲۲۰(

نظریة ناهمگنی شناخت
نظریة ناهماهنگی شناختی )Cognitive Dissonance(، مشهورترین الگوی همسانی شناختی و 
شاید تأثیرگذارترین نظریه در روان شناسی اجتماعی است که برای نخستین بار، لئون فستینگر 
)Leon Festinger( آن را در سال 1۹۵6  مطرح کرد. نقطة مهم شروع برای فستینگر، مشاهده 

طبق  که  می گیریم  قرار  وضعیتی  در  اوقات   بیشتر  که  بود،  روزمره  زندگی  در  وضعیت  این 
نگرش های خود عمل نمی کنیم؛ بلکه به ناچار هماهنگ با نقش خود و یا زمینه اجتماعی عمل 
باور ها، ممکن  و  افکار، نگرش ها  مثل  فرد،  ناهماهنگی، شناخت های یک  نظریة  می کنیم. طبق 
ناهماهنگی  سبب  هماهنگ  شناخت های  داشتن  باشد.  نامربوط  یا  ناهماهنگ  هماهنگ،  است 
ناهماهنگی  به کاهش  برانگیختگی است و فرد را  از  ناخوشایندی  شناختی می شود؛ که حالت 
می شود. انجام  شناخت ها  کردن  جایگزین  یا  کم  اضافه،  با  ناهماهنگی  کاهش   برمی انگیزد. 

)بهنر و وانک، 13۸۴ :۲۰۹ ـ ۲۰7(
ناهماهنگی را  از اطلاعاتی که میزان  ناهماهنگی شناختی، پیش بینی می کند که مردم  نظریة 
افزایش می دهد، اجتناب می کنند. از نظر فستینگر، مردم، بیشتر، اطلاعاتی را پردازش می کنند که با 
نگرش ها و رفتارشان هماهنگ باشد. بنابراین، جست وجوی اطلاعات، توجه و تفسیر آنها به گونه ای 

گزینشی انجام می شود. )ایروانی و باقریان، 13۸3: 1۸1ـ1۸۰(

حباب فیلتر
حباب فیلتر در حقیقت انزوای فکری )Intellectual Isolation( است و زمانی رخ می دهد که 
تارنماها یا بسترهای برخط )Online Platform( از الگوریتم هایی استفاده کنند که اطلاعات مورد 
پسند کاربران را به وی ارائه دهند. تارنماها این فرضیه ها را بر اساس اطلاعات مربوط به کاربر ایجاد 
می کنند، مانند رفتار رسانه ای کاربران در گذشته؛ که بر اساس کلیک، )Click( سابقة مرور، سابقة 
جست وجو و موقعیت مکانی )Location( وی، به  دست  آمده است. نتایج جست وجو از گوگل و 
صفحة جست وجوی اینستاگرام )Instageam( برای هر کاربر مستقل، دو نمونة کامل از این پدیده 
است. واژة حباب فیلتر را، “ الی پاریزر” )Eli Pariser(  فعال اینترنت، در کتاب فیلتر حباب: آنچه 
اینترنت از شما پنهان می کند )The Filter Bubble: What the Internet Is Hiding from you( در 

سال ۲۰11 مطرح کرد. 
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شبکه های انتشار محتوا در رسانه های اجتماعی و شکل گیری حباب فیلتر
و  در شناسایی  مهمی  نقش  می تواند  اجتماعی،  در رسانه های  محتوا  انتشار  شناخت شبکه های 
برون رفت از حباب فیلتر ایفا کند. به  طورکلی، دو نوع شبکة انتشار داریم: الف. شبکه های همگن 
)Homogeneous Networks( ب. شبکه های ناهمگن )Heterogeneous Networks(. شبکه های 

 )Diffusion Networks( شبکة انتشار ،)Friendship Networks(همگن،  به سه دستة شبکة دوستی
و شبکة اعتبار  )Credibility Networks( تقسیم می شوند؛ مهم ترین شبکه ای که منجر به شکل گیری 
 )Homophily Theory( حباب فیلتر می شود شبکة دوستی است. همان گونه که نظریة هموفیلی
نشان می دهد کاربران تمایل دارند با افراد همفکر، روابط دوستانه برقرار کنند، نه با کاربرانی که از سلایق و 
منافع متفاوتی برخوردارند. به همین ترتیب، نظریه نفوذ اجتماعی )Social Influence Theory( پیش بینی 
می کند، کاربران تمایل بیشتری به اشتراک گذاری مطالبی دارند که منافعشان را در برگیرد. بنابراین، شبکة 

دوستی ساختارهایی را برای درک مجموعه روابط، بین کاربران فراهم می کند. 
بسترهای برخط از جمله فیس بوک، ضمن مخالفت با نگرانی های پاریزر در خصوص نقش 
الگوریتم ها در شکل گیری حباب فیلتر، مدعی اند انتخاب های فردی )Individual Choice( یا همان 
شخصی سازی کاربر و تشکیل شبکه های دوستی بیش از تأثیر الگوریتم ها یا شخصی سازی بستر 
اهمیت دارد، به عبارتی نقش این الگوریتم ها در مقایسه با شخصی سازی  کاربران وضعیت متعادلی 

)Bakshy, Messing & Adamic, 2015: 130-132( .دارد

مواجهه انتخابی در رسانه های اجتماعی 
رسانه های اجتماعی، گونه ای از رسانه ها هستند که بعد از رسانه های جمعی بر بستر وب ۲ ظهور پیدا کرده 
و امکان تعامل را، میان تولیدکننده پیام و دریافت کننده آن فراهم می آورند )اکبري تبار و اسکندري پور، 13۹۲: 
13۵(. امروزه، هر کس می تواند خبر بنویسد و آن را از طریق رسانه های اجتماعی به مخاطبان زیادی برساند 
)528ـBakshy & et al., 2012: 519(. حتی امروزه اکثر رسانه های سنتّی، بسترهای برخط ارائه می دهند و اخبار 

خود را از طریق رسانه های اجتماعی پخش می کنند. این واقعیت، که هر کسی می تواند اخبار را در اینترنت 
تولید و منتشر کند، منجر به ایجاد سیل عظیم اطلاعاتی شده که به سختی قابل کنترل است. گستردگی انتشار 
اطلاعات، باعث شده افراد دیگر نتوانند تمام مطالب و اطلاعات موجود را بخوانند؛ لذا باید از قبل انتخاب کنند 
که می خواهند چه محتوایی را مصرف کنند. افراد به طور معمول، محتوایی را برمی گزینند که منعکس کنندة نظر 
خودشان باشد و از محتوایی که با عقایدشان در تضاد باشد، دوری می کنند )Beam, 2014: 1019-1041(. این 
مهم، پیش تر در نظریة ناهمگنی شناخت نیز مطرح شده، بر این اساس وقتی افراد با اطلاعاتی روبه رو شوند 
که با عقایدشان مطابقت داشته باشد، آن را مثبت ارزیابی می کنند و وقتی مغایر با عقیده آنها باشد،  به احتمال 
آن را رد می کنند )Colleoni, & Arvidsson, 2014: 317-332(. در پژوهش ها، از این نقش با عنوان “ مواجهه 

انتخابی” )Selective Exposure( یاد می شود. 
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با گسترش نقش مواجهة انتخابی، “ اتاق های پژواک” )Echo Chambers( به عنوان یک نتیجه، 
آشکار می شوند. این بدان معنی است که کاربران خود را، با افراد همفکر و اطلاعاتی احاطه می کنند 
که مناقشه برانگیز نیستند و تنها با رویدادهایی که در اتاق های پژواک مطرح می شود، ارتباط برقرار 
می کنند )Sunstein, 2018(. در این اتاق ها صداهای موافق تقویت و صداهای مخالف خاموش 

می شود و کاربران فقط،  تکرار نگرش خاصی را می شنوند. 
نخستین بار “ سانستین” )Sunstein( اتاق پژواک را مطرح کرد. به عقیدة وی، با گسترش 
اینترنت و فناوری های جدید، افراد خود را در پیله های اطلاعاتی )Information Cocoons( حبس 
می کنند و در آن فقط، آنچه را که ما می گوییم و چیزی هایی که ما را آرام و خوشحال می کند، 
می شنویم. سانستین استدلال کرد که به دلیل در دسترس بودن فیلترهای دستی در اینترنت و امکان 
برقراری ارتباط تنها با افراد همفکر، قطبش گروهی )Group Polarization( شکل می گیرد و مردم 
دچار وضعیت های افراطی می شوند. سانستین از اصطلاح  اتاق های پژواک برای مفهوم سازی این 

)Sunstein, 2002: 9( .قطبش استفاده کرد
در حالی که، سانستین شکل گیری اتاق های پژواک و چندپاره شدن فکری جوامع را، نتیجه عصر 
اینترنت می داند، برخی دیگر از پژوهشگران بر این باورند که “ بالکان سازی” )Balkanization( یا همان 
تفکیک اجتماعی، می تواند به صورت آفلاین نیز رخ دهد؛ برای مثال، مردم فقط روزنامه هایی را که از 
 قبل می شناسند و دوست دارند خریداری می کنند و از این طریق دیدگاه های خاص آنها تقویت می شود
)Garrett, 2009: 265-285( گروهی دیگر نیز معتقدند که حباب ها، فقط در رسانه های سنتّی شکل 

می گیرند؛ چراکه روزنامه ها یک نگرش خاص و محدود را مطرح می کنند و در مقابل، با وجود 
امکان انتخاب های گسترده در وب، مردم قادرند مجموعة متنوع تری از مطالب را، در این فضا 
مصرف کنند. بر پایة همین نگاه، اوهارا و همکاران )O’Hara,& et al., 2015( استدلال می کنند که 
شواهد برای حباب ها به اندازة کافی قوی نیستند و حتی اگر حباب ها وجود داشته باشند، کاربران 
می توانند به لطف رسانه های اجتماعی متعدد از آن ها فرار کنند و در معرض دیدگاه های متفاوت 
قرار گیرند. در مقابل پاریزر )2011(، کسی که نخستین بار خطر حباب های فیلتر را گوشزد کرد، 
این دیدگاه ها را رد می کند و معتقد است از آن رو که الگوریتم های توصیه گر، محتوای جداگانه 
و متمایزی را برای هر کاربر ارائه می دهند، افراد در حباب های فیلتر تنها می مانند. علاوه بر این، 
ورود افراد به حباب های فیلتر، خودکار و ناآگاهانه است، یعنی کاربران از چگونگی فرایند گزینش 
اطلاعات توسط الگوریتم ها برای وی، آگاه نیستند. به عبارت دقیق تر، این الگوریتم ها کاربران را به 
سمت انزوای شخصی سوق می دهند؛ اما انتخاب روزنامه با یک جهت سیاسی خاص، بیشتر شبیه 

به یک تصمیم آگاهانه و مشترک با گروه وسیع تری از شهروندان است. 
برخی از اندیشمندان بر این باورند که اصطلاح اتاق پژواک، برخلاف حباب فیلتر که یک پدیدة 



116

4 
ارة

شم
 / 

ی ام
 س

ال
 س

/

اینترنتی است، قبل از عصر اینترنت نیز وجود داشته و دامنة وسیع تری نسبت به حباب فیلتر دارد. 
اتاق پژواک محیطی است که شخص در آن فقط با عقایدی مواجه می شود که با نظرها و سلایق او 
برابر است و دیدگاه هایش تقویت می شود. بر این اساس هنگامی که کاربران در گروه های برخط، 
با افراد همفکر ارتباط دارند و با مطالب منطبق بر سلایقشان مواجه هستند، در واقع در اتاق های 

پژواک حضور دارند. 

الگوریتم های توصیه گر
چنانچه پیش تر اشاره شد، اینترنت و رسانه های اجتماعی، آن قدر اطلاعات در اختیار فرد قرار 
دارد، دشوار است. یک  اهمیت  او  برای  اینکه کدام محتوا  می دهند، که تصمیم گیری در مورد 
امکان فنی که می تواند و باید به کاربران اینترنت کمک کند تا اطلاعات مربوطه را انتخاب کنند، 
سیستم های توصیه گر )Recommender Systems( هستند )Resnick & et al., 2013: 95-100(. در 
این سیستم ها، یک الگوریتم، اطلاعات قابل مشاهده را برای کاربر، فیلتر و تلاش می کند محتواهایی 

مطابق با علاقه و سلیقه او  فراهم سازد.
ــتند ــای  فیلتر و اتاق های پژواک هس ــای توصیه گر، حباب ه ــن از الگوریتم ه ــک نتیجه ممک  ی
ــت  ــه دوس ــی را ک ــا محتوای ــران تنه ــی، کارب ــا اتاق های ــا ی ــن حباب ه )Pariser, 2011(. در چنی

ــان مطابقت دارد ــا باورهایش ــه ناخواسته ب ــع سیاسی ک ــد نظرها و مواض ــد؛ مانن ــد،  می بینن  دارن
)Flaxman, Goel & Rao, 2016: 298- 320(. چنانچه گفته شد، هدف اصلی سیستم های توصیه گر، 

ــتم ها خواسته یا ناخواسته، یک هزینة مهم به همراه  کاهش بار اضافی اطلاعات است. اما این سیس
ــوند، ممکن است تنوع محتوایی را  ــتم های توصیه گر برای محتوای خبری اعمال ش دارند. اگر سیس
ــود، محدود کنند؛ در نتیجه او در حباب فیلتری از اخبار گیر بیافتد  ــان داده می ش که به یک کاربر نش
ــتم  ــن حال، ابزارهایی وجود دارند که نقش حباب فیلتر سیس ــا ای )Zuiderveen & et al., 2016(. ب

ــئولیت تعریف قواعد را برای انتخاب محتوا،   ــر را تعدیل می کنند. برخی از این ابزارها مس توصیه گ
به طور کامل بر عهده کاربر قرار می دهند، در حالی که، برخی دیگر در پشت پرده کار می کنند و در 

 )Bozdag & Hoven, 2015: 249-265( .مورد تغییرها، به کاربر اطلاع نمی دهند
ــران از آن ها سنجیده  ــت کارب ــا میزان رضای ــتم های توصیه گر ب ــال، کیفیت سیس ــت اید ئ در حال
ــوند. ــخصی سازی ش ــت الگوریتم های فیلتر، ش ــران، ممکن اس ــرای جلب نظر کارب ــود. لذا ب  می ش
ــا از روش های مختلفی استفاده  ــخصی سازی توصیه گره ــرای ش )Koene & et al., 2015: 23-132( . ب

ــوا” )Content-Based Recommendations( و  ــه  مبتنی بر محت ــود. یکی از این روش ها “ توصی می ش
ــر محتوا از محتوایی  ــی” )Collaborative Filtering(  است. توصیة مبتنی ب ــری “ فیلتر تعامل دیگ
ــران مایل به  ــوا، برای تخمین آنچه کارب ــاده می کند. از محت ــران بارگذاری کرده اند، استف ــه کارب ک
ــباهت کاربران انجام  ــود. در فیلتر تعاملی نیز توصیه ها بر اساس ش ــتند، استفاده می ش دیدن آن هس
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ــان می دهند،  در اینجا مورد استفاده قرار می گیرند. ــود. سلایق افرادی که منافع مشابهی را نش  می ش
)Bellogín, Cantador & Castells, 2013: 142_169(

انواع شخصی سازی اطلاعات
چنانچه ذکر شد، الگوریتم های توصیه گر منجر به شخصی سازی محتوای رسانه ای می شوند. قبل 
و  درون سازمانی  فردی،  عوامـل  اساس  بـر  سنتّی  رسانـه هـای  دیجیتـال،  رسانـه های  از ظهور 
برون سازمانی )نصراللهی، 13۹۴: 7۴ـ173( به طور کلی، محتوای یکسانی را برای همة کاربران 
نشان می دادند و اولویت های خبری شان را تعیین می کردند. اکنون و با ظهور رسانه های نوین، 
واسطه های اطلاعاتی و بسترهای رسانه های اجتماعی قادرند محتوای شخصی سازی شده ای را برای 

هر کاربر، به  طور مستقل نشان دهند.
ــخصی سازی  ــده است: ش ــخصی سازی مطرح ش ــگران دو نوع ش ــر اساس نظرهای پژوهش ب
ــده ــش انتخاب ش ــخصی سازی پی ــده )Self-Selected Personalisation( و  ش ــود انتخاب ش  خ
ــخصی سازی خودانتخابی، مبتنی بر فیلتر تعاملی و مربوط به  )Pre-Selected Personalisation(. ش

ــو با فضای فکری خودش  ــرایطی است که کاربر در آن  انتخاب می کند فقط با دیدگاه های همس ش
مواجه شود )Thurman & Schifferes, 2012: 775-790(. مردم ترجیح می دهند از مطالبی که نقطه 
ــان را به چالش می کشاند دوری کنند، برای  مثال، افراد از مطالعة سرمقاله هایی که مربوط  نظرهای ش
ــات، این پدیده با مفهوم “  ــان است اجتناب می کنند. در علوم ارتباط ــه اردوگاه مخالف سیاسی ش ب
مواجهه انتخابی” مطرح می شود )Stroud, 2011(. برای  مثال، فردی ممکن است شخصی سازی اش 
را با دنبال کردن )Following( افرادی که در توییتر یا اینستاگرام دیدگاه های مشابهی دارند انتخاب 
ــخصی سازی مبتنی بر نظر و دخالت کاربران است می توان نام آن را  کند. از آن رو که این نوع از ش

“ شخصی  سازی کاربر”  گذاشت. 
شخصی سازی پیش انتخاب شده، مربوط به شخصی سازی تارنماها و بسترهایی است که اغلب 
بدون رضایت و آگاهی کاربر صورت می گیرد و بر اساس توصیة مبتنی بر محتوا کار می کند. پاریزر 
)2011( نگرانی در مورد شخصی سازی پیش انتخاب شده را، با اصطلاح حباب فیلتر نامگذاری کرد. 

این نوع شخصی سازی از آن  جهت که بدون اطلاع مخاطب/کاربر صورت می گیرد، قادر است بدون 
اطلاع افراد، افکار عمومی را جهت دهی کند، بدون آنکه افراد از نقش یادشده اطلاع داشته باشند 
)e.g. Zarsky, 2002: 42(. به عبارت بهتر، اگر مردم ندانند که محتوای از پیش انتخاب شده ای را 

می بینند، ممکن است فکر کنند که محتوای دیده شده، دقیقاً همان چیزی است که سایر کاربران هم 
مشاهده  کرده اند )Zuiderveen Borgesius & et al., 2016(. پس در مقایسه با شخصی سازی خود 
انتخاب شده، شخصی سازی پیش انتخاب شده، نتیجة انتخاب مستقیم کاربر نیست، بلکه انتخابی 
است که الگوریتم ها تعیین می کنند؛ مثل ویدئوهای پیشنهادی یوتیوب یا تارنماهای خرید برخط 



118

4 
ارة

شم
 / 

ی ام
 س

ال
 س

/

)O’Callaghan & et al., 2013: 276-285(، این نوع از شخصی سازی را می توان شخصی سازی 

بستر دانست.
پیام رسان اجتماعی توییتر )Twitter( قابلیت های جدیدی را به عرصة ارتباطات برخط معرفی کرد. 
 )Hashtag( ”ــتگ ــد” )Trend( است که با ساز و کار مبتنی بر “ هش ــی از این قابلیت های مهم “ ترن یک
مفهوم سازی شده است. هشتگ مـی تواند یـک کلیـدواژه و یا گویـه باشد، ساز و کـار امـکان شمارش 
ــت )ناطقی، 13۹7: ۲۰(. اگر تعداد  ــتگ ها، بیانگر میزان توجه کاربران، به آن اس دفعـات استفاده از هش
انتشار یک هشتگ گسترده شود، به اصطلاح ترند می شود، و برای کاربرانی که نظر موافق یا مخالفی با 
آن ندارند و شاید با هم اختلاف نظر هم داشته باشند، همچنین سایر کاربرانی که هشتگ مشابهی منتشر 
نکرده اند نیز، نمایش داده می شود؛ به عبارتی کاربران را تحریک می کند تا توییت های مرتبط با آن هشتگ 
ــتگ که بر اساس یک رویداد شکل می گیرد، در  ــر کنند. هنگامی که یک هش را بخوانند و یا حتی منتش
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؛ لذا شاهد شکل گیری 
نوع دیگری از شخصی سازی با مشارکت کاربران )کاربرانی که آن هشتگ را در صفحه خودشان منتشر 

کرده اند( و بسترها  هستیم.
رونق ترندها، منجر به ظهور شکل جدیدی از برجسته سازی شده است. به طوری که، ترندها 
تأثیر  یا حتی چند روز تحت  برای چند ساعت  می توانند فضای فکری و رسانه ای جوامع را، 
قرار دهند و به کاربران و حتی سایر شهروندان بگویند دربارة چه موضوعی بیندیشند. این سطح 
و   )Trolls( )Bot(، ترول ها  باعث دخالت کاربران مخربی چون ربات ها  ترندها  تأثیرگذاری  از 
سایبرگ  ها )Cybergs( در ترندسازی برخی از هشتگ های خاص شده است. این کاربران مخرب 
مورد  هشتگ های  ترندسازی  به  منجر  برخط،  فضاهای  در  آن ها  بازنشر  و  هشتگ ها  ترویج  با 
نظرشان می شوند.  اگر این نوع از شخصی سازی را که با مشارکت کاربران و زمینه سازی بسترها 
به وسیلة الگوریتم های تعبیه شده حاصل می شود “ شخصی سازی کاربر ـ بستر” بنامیم، سه نوع 
شخصی سازی را در فضای اینترنت و رسانه های اجتماعی می توان برشمرد: الف.  شخصی سازی 

کاربر، ب. شخصی سازی بستر و ج. شخصی سازی کاربرـ بستر.

تأثیرحباب فیلتر بر فضای سیاسی جوامع
ماجرای دختر آبی چه بود؟ دلیل ابتلای مردم روستای چنارمحمودی چهارمحال و بختیاری به 
ویروس ایدز چیست؟ روح الله زم، مدیر کانال تلگرامی آمدنیوز، کجا و چگونه بازداشت شد؟ اینها 
سئوال های سیاسی است که منابع مختلف پاسخ های متفاوتی برای آن ها دارند. با ظهور رسانه های 
اجتماعی، به عنوان منبع مهم دریافت اخبار و اطلاعات، برخی از کارشناسان نگرانی هایی را مبنی 
بر افزایش “ تفکیک برخط” )Online Segregation( مطرح کرده اند؛ به این معنا که ارائة اخبار 
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 و نظرهای جانبدارانه در فضای این رسانه ها، ممکن است منجر بـه رشد افراط گرایی سیاسی 
)Political Radicalism( و افراط گرایی در جامعـه شود )Bozdag, 2015: 1( به طوری که افراد با 

نظرها و استدلال های سیاسی کمتری مواجه شوند و فکر کنند هیچ محتوا و نظر دیگری به غیر از 
 )Vike Freiberga & et al., 2013( .محتوایی که مصرف می کنند وجود ندارد

دارد. نخست  اطلاعات وجود  مهم در خصوص شخصی سازی  نگرانی  به  طورکلی، دو  پس 
آنکه، در یک جامعة دموکراتیک، مردم باید با دیدگاه های متفاوت با خود نیز مواجه شوند. در غیر این 
صورت، ممکن است وارد یک مارپیچ تقویت نگرش )Spiral of Attitudinal Reinforcement( و 
حرکت به سمت دیدگاه های افراطی تر شوند. گروه دیگری از کارشناسان معتقدند: »نگرانی این 
است که مردم فراموش می کنند گروه دیگری نیز وجود دارد و این منجر به سرسختی و مانع از 
اجماع عمومی در جامعه می شود« )Vike Freiberga & et al., 2013: 27-28(. به عبارت دیگر 
الگوریتم های شخصی سازی، افراد را در پیله هایی محصور می کنند و منجر به تشکیل یک فضای 
با نظرهای سایرین، تعصب ها و عقایدشان را  افراد  تأییدی می شوند و به جای مواجه ساختن 
 افزایش می دهند. در واقع، حباب فیلتر “ تأیید تعصب ها” )Confirmation Bias( را افزایش می دهد
)Vilmer & et al., 2018: 41(. دوم آنکه، اگر مردم خود را در پیله های اطلاعاتی حبس کنند، ممکن 

است تجربه های مشترک کمتری داشته باشند. سانستین می گوید، یک جامعة دموکراتیک متنوع نیاز 
به تجارب مشترک به عنوان چسب اجتماعی )Social Glue( دارد )Sunstein, 2002: 9(. رسانه های 
اجتماعی با وجود فراهم ساختن دسترسی به طیف وسیعی از اطلاعات، قطبی سازی را در جامعه 
افزایش داده اند )Cardenal & et al., 2019(، موضوعی که در عمل رسیدن به اجماع و چسب 

اجتماعی را غیر ممکن می سازد.
)David Holmes, 2005( این نگرانی ها در حالی مطرح می شود که اندیشمندانی چون دیوید هُلمز 
رسانه های جدید را تسهیل گر فرایند دموکراسی دانسته اند، پاریزر )2011( با اشاره به چنین نظرهایی 
می نویسد؛ مدت زمان طولانی به نظر می رسید اینترنت، جوامع را به خوبی دموکراتیزه خواهد کرد 
بازسازی رسانه های عمومی را فراهم  برای شهروند روزنامه نگاران و وبلاگ نویسان فرصت  و 
می آورد و دولت ها شفاف تر می شوند. اما درحالی که، دموکراسی خواستار طرح دیدگاه های متنوع 
در جوامع است، اینترنت جهان هایی جدا، موازی و منحصربه فرد از اطلاعات برای هر یک از ما 
ساخت و ما بیشتر و بیشتر در حباب های فیلتر محصور شدیم. بر این اساس حباب های فیلتر، 
با کاهش تنوع رسانه ای شهروندان، بر شکل گیری افکار سیاسی آنها تأثیر می گذارد و می تواند 
باشد جوامع  سالم  و  باز  دموکراتیک،  فضای  برای  تهدیدی  دموکراسی،  شکل  به  توجه   بدون 
تنوع  کاهش  این   ،  )Bozdag & Hoven, 2015: 249-265 Pariser, 2011; Sunstein, 2002(

رسانه ای، همچنین به افراد مغرض اجازه می دهد تا به دلیل نبود اطلاعات بر شهروندان غالب شده 
و مانع رسیدن آنها به تمام حقیقت یا بخشی از آن شوند.
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فیلتر بر فضای سیاسی جوامع،  تأثیر سوء حباب  با توجه به طرح نگرانی ها، در خصوص 
جنبه هایی مانند شخصی سازی و مواجهة انتخابی و تأثیرهای آن بر کاربران، به  طور گسترده مورد 
بررسی قرار گرفته است. برای نمونه بررسی ها  نشان می دهد در انتخابات ریاست جمهوری آمریکا 
در سال ۲۰16، برای جلب آرای شهروندان، پروفایل های رسانه های اجتماعی کاربران مورد تجزیه 
 .)Gonzalez, 2017: 9-12( و تحلیل قرار گرفت و کمپین هایی انحصاری برای افراد طراحی شد
دادند  انجام   )Robertson, & et al., 2015( رابرتسون  اپستین و  پژوهش دیگری که  اساس  بر 
مشخص شد که تفاوت در نتایج جست وجوی گوگل قادر است اولویت رأی دهی رأی دهندگان را 

تا ۲۰درصد تغییر دهد.
در همین راستا، نتایج یک نظرسنجی )شکل 1( که در سال ۲۰16، با مشارکت ۵3 هزار و ۵۲۸ 
نفر از مصرف کنندگان اخبار و اطلاعات برخط، در ۲6 کشور جهان انجام شده، نشان می دهد بیش 
از نیمی از افراد بر این باورند که هر چه محتوا شخصی سازی تر شود دیدگاه های چالش برانگیز و 
اطلاعات مهمی را از دست می دهند، این در حالی است که تنها 1۴ درصد از آنها با این گزاره مخالف 

)Thurman, 2019: 3( .بودند 

18 
 

 

 برخط اخبار و اطلاعاتمصرف کنندگان  ینسطح توافق ب. 1شکل 

 ینگارمطالعه روزنامه یبرا یترزسسه روؤم یهامنبع: براساس داده

نفر از  دهبا  )The Guardian( گاردینروزنامه  ،در ایالات متحده آمریکا ،2016سال  پس از انتخابات

قطبش در  تأثیرمصاحبه کرد، هدف از این مصاحبه آن بود تا  (کار و پنج لیبرالپنج محافظه)رأی دهندگان 

 .ف کردندبه زندگی در یک حباب اطلاعاتی اعتراده پاسخگو، تمام  ،. در پایانبررسی کندرا  بوکفیس

(Wong, Levin & Solon, 2016) 

 : نویسدپاریزر در کتاب خود می

به همین خاطر تلاش  ،کاران آشنا شومعلاقه داشتم با افکار محافظهاما  ،داشتم یشبه چپ گرا یاسیاز نظر سمن 

 های، نظرگذارندمیمطالبی به اشتراک  چه ینمببخواستم ارتباط بگیرم. می بوکفیسها در کردم تا با تعدادی از آن

بر گویا، . من قرار نگرفت بوکفیسصفحه ها هرگز در آن مطالب. اما یرمبگ یاددرباره آنها  یشتربخوانم و ب راآنها 

 یککارم کلاز دوستان محافظه یشترخود ب یدوستان مترق یوندهایپ یمن هنوز رو ،بوکفیسمحاسبات اساس 

 )Rariser, 2011:5(. دادبه من نشان نمی کارانمحافظه مطلبی ازچ یه لذا ؛امکرده

 

سازی اطلاعات بر روند شخصی نقشبرای اثبات  ،شدههای انجامها و پژوهشبا وجود طرح این نگرانی

اند دعیـنیستند و مقائـل ا ـهه تأثیر بالای این سیستمـب ،دانـاز دانشمن یاریبس گیری افکار عمومی،شکل

شکل 1. سطح توافق بین مصرف کنندگان اخبار و اطلاعات برخط
منبع: براساس داده های مؤسسه رویترز برای مطالعه روزنامه نگاری

پس از انتخابات سال ۲۰16، در ایالات متحده آمریکا، روزنامه گاردین )The Guardian( با 
ده نفر از رأی دهندگان )پنج محافظه کار و پنج لیبرال( مصاحبه کرد، هدف از این مصاحبه آن بود 
تا تأثیر قطبش در فیس بوک را بررسی کند. در پایان، تمام ده پاسخگو، به زندگی در یک حباب 

)Wong, Levin & Solon, 2016( .اطلاعاتی اعتراف کردند
پاریزر در کتاب خود می نویسد: 

من از نظر سیاسی به چپ گرایش داشتم، اما علاقه داشتم با افکار محافظه کاران آشنا شوم، به همین خاطر 
تلاش کردم تا با تعدادی از آنها در فیس بوک ارتباط بگیرم. می خواستم ببینم چه مطالبی به اشتراک 
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می گذارند، نظرهای آنها را بخوانم و بیشتر دربارة آنها یاد بگیرم. اما مطالب آنها هرگز در صفحه فیس بوک 
من قــرار نگرفت. گویــا، بر اساس محاسبات فیس بوک، مـن هنوز روی پیونــدهای دوستان مترقی 
خود بیشتر از دوستان محافظه کارم کلیک کرده ام؛ لذا هیچ مطلبی از محافظه کاران به من نشان نمی داد. 

)Rariser, 2011:5(

 با وجود طرح این نگرانی ها و پژوهش های انجام شده، برای اثبات نقش شخصی سازی اطلاعات 
بر روند شکل گیری افکار عمومی، بسیاری از دانشمنـدان، بـه تأثیر بالای این سیستم هـا قائـل 
می کنند درک  است،  آنها  نگرش   با  تضاد  در  که  را  نظرهایی  هنوز  مردم  مـدعی اند  و   نیستند 
)Burbach & et al., 2019: 444(. به خصوص در مورد سیاست، تأثیرهای مکرر مورد بحث، در 

برخی مطالعه ها دوقطبی سازی و تفکیک برخط به روشنی مشخص نشده است. پژوهش هایی که 
به صورت تجربی در این باره انجام شده، نیز بیشتر در ایالات متحده بوده که براساس جامعه ای 
دوقطبی با دو حزب مهم جمهوری خواه و دموکرات است؛ حال آنکه نیاز است تأثیر این پدیده را، در 
 )Dubois & Blank, 2018( کشورهایی چند حزبی نظیر هلند، آلمان و ... نیز سنجید. دوبویس و بلنک
استدلال می کنند که حتی اگر افراد از یک بستر اطلاعاتی محدود استفاده کنند، به احتمال اطلاعات 
بیشتری را در زمینه های مختلف دریافت می کنند. همان طور که مطرح شد شواهد تجربی کمی در مورد 
تأثیر حباب های فیلتر وجود دارد. با وجود، این نباید تهدیدهای احتمالی این حباب ها را نادیده گرفت. 

با همة این تفاسیر، برخی از کارشناسان بر این باورند اگر در مورد وجود حباب های فیلتر شفاف سازی 
شود، عواقب منفی احتمالی الگوریتم ها از بین خواهد رفت. با این حال، بررسی ها نشان داده اند که بیشتر مردم 
از فیلتر شدن محتوایی که می بیند، آگاه نیستند. )Burbach & et  al., 2019: 441-456(. بر همین اساس شورای 
اروپا )Council of  Europe( مدعی است که شفافیت در مورد الگوریتم های جست وجو، می تواند به تنوع 
رسانه ای و دسترسی کاربران به اطلاعات و دیدگاه های بیشتر، یاری رساند و خطرات ناشی از حباب فیلتر را 
کاهش دهد )Council of Europe 2012, paragraph 7 and Appendix, Section 1, paragraph 4(. در حال 
حاضر به طور دقیق مشخص نیست که آیا شفافیت، در خصوص نحوة کار موتورهای جست وجو می تواند 
منجر به مواجهة کاربران با محتوای بیشتری شود و از گیر افتادن آنها در حباب فیلتر جلوگیری کند یا خیر؟ 
با این  حال، شفافیت در مورد شخصی سازی، حداقل برای اطلاع رسانی در مورد مباحث سیاسی ضروری به 

)Zuiderveen Borgesius, 2016( .نظر می رسد

نقش حباب فیلتر در تقویت خبر جعلی
خبر جعلی، اطلاعات مخربی است که به صورت حرفه ای و سازمانی در پوشش خبرهای واقعی و 
ــتر رسانه های غیر رسمی تولید و منتشر می شود  ــتر اوقات بر بس در راستای ایجاد جنگ روانی، بیش
ــراف را برای مخاطب/ ــتباه از جهان اط ــری غلط و اش ــی، تصوی ــر جعل )آزادی، 13۹۸: ۲۰۴(. خب
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ــود را، خواسته یا ناخواسته،  ــن مخاطب/کاربر منابع رسانه ای خ ــد می آورد. حال اگر ای ــر پدی کارب
شخصی سازی کرده باشد، چه تأثیر عمیقی بر فکر و ذهن و باورهایش در زندگی فردی و اجتماعی 
ــخص در دنیایی از اطلاعات غلط زندانی  شده است؛ بدون آنکه  ــد. در واقع این ش ایجاد خواهد ش

از این موضوع مطلع باشد.
ــار و مصرف خبر جعلی  ــتر رسانه های اجتماعی که محیطی امن تر و منطبق تر، برای انتش در بس
است، با دو منبع شخصی سازی مواجه هستیم )Zuiderveen & et al., 2016, 7(: نخست آنکه، اگر 
ــر دوستان، خانواده، همکاران و غیره  ــه افراد در چنین تارنماهایی، با انواع مختلف مخاطبان نظی چ
ــتر ارتباط برقرار می کنند.  ــیاری از مردم، با افرادی که قرابت فکری دارند، بیش ارتباط دارند، ولی بس
به  بیان  دیگر، کاربران در رسانه های اجتماعی، به دنبال کردن افراد همفکر خود تمایل دارند و از این  رو، 
ــد )Shu, Bernard & Liu, 2019(. گزارة  ــان روایت می کنن خبرهایی را دریافت می کنند که همفکرانش
یادشده، بر این فرض استوار است که افراد فقط محتوایی را که با آن موافق هستند به اشتراک می گذارند 
ــه  )Barbera & et al., 2015: 1531-1542, Morgan, Shafiq & Lam- pe, 2013:889-896(. دوم آنک

در برخی از سایت ها، مثل فیس بوک یا اینستاگرام، یک الگوریتم مبهم تعیین می کند که چه محتوایی 
ــود. گرچه یکی از پژوهش های اخیر نشان داده که تأثیر  در خبرخوان و صفحة کاربر نمایش داده ش
این الگوریتم، در شخصی سازی مطالب، کمتر از شخصی سازی است که خود کاربر انتخاب می کند. 

)Bakshy, Messing & Adamic, 2015: 1130-132(

 )Polarization( ــازی ــتر رسانه های اجتماعی، ممکن است دوقطبی س ــده بر بس دو منبع یادش
ــر مانند گروه ها و  ــوان اجتماعی از اعضای همفک ــاق پژواک را ـ به  عن ــی از تأثیر ات ــی ناش اجتماع
ــد );Barberá  & et al., 2015: 1153-1542(. تأثیر  ــش ده ــاپی یا تلگرامی ـ افزای ــای واتس کانال ه
ــی توسط مردم، بر اساس عوامل  ــهیل فرایند مصرف و پذیرش خبر جعل ــاق پژواک، منجر به تس ات

روان شناختی زیر می شود.
الف. اعتبار اجتماعی)Social Credibility(، به این معناست که احتمال بیشتری دارد، مردم منبعی 
را معتبر بدانند که دیگران هم آن را معتبر می دانند، این مهم به ویژه، هنگامی است که اطلاعات 

کافی برای بررسی مشروعیت آن منبع وجود ندارد.
ب. فرکانس اکتشافی)Frequency Heuristic(، به این معناست که مصرف کنندگان، به  طور طبیعی 
به اطلاعاتی که بارها شنیده اند توجه می کنند؛ حتی اگر آن اطلاعات، خبر جعلی باشند. در 
اتاق های پژواک، کاربران همان اطلاعاتی را که دوستان قطبی شده می سازند، مصرف می کنند و 

)Paul & Matthews, 2016: 2-7( .نشر می دهند
حباب فیلتر همچنین قادر است ارتباط بین دیدگاه های مختلف را کاهش دهد و منجر به 
تک بینی افراد شود. یک حباب فیلتر، چالش های روانی افراد را، برای نادیده گرفتن خبر جعلی 

تقویت می کند. این چالش ها عبارت اند از: 
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الف. رئالیسم مستقیم )Naïve Realism(: مصرف کنندگان تمایل دارند، گمان کنند که درک آنها از 
واقعیت، تنها دیدگاه صحیح موجود است و دیگرانی که دیدگاهی مخالف با او دارند، به  عنوان 

)Reed, Turiel & Brown, 2013( .اطلاعات غلط، غیر منطقی یا بی طرف در نظر گرفته می شوند
ب. تعصب تأیید: مصرف کنندگان ترجیح می دهند، اطلاعاتی را دریافت کنند که دیدگاهشان را 

)Nickerson, 1998: 175_220( .تأیید کند
پس حباب فیلتر و تقویت اطلاعات شخصی سازی شده، ضعف بزرگی است که زمینه را برای انتشار 
خبر جعلی فراهم می کند. در این حالت، کاربر انگیزه و نیازی، برای مقابله با اطلاعات غلط دریافتی 
پیدا نمی کند، در واقع خبر جعلی دریافت شده، به دلیل تقویت عقاید کاربر، مورد پسندش قرار 
می گیرد؛ لذا آن اخبار را تصدیق کرده و برای سایر اعضای حباب نیز ارسال می کند؛ این به معنای 

)Prego, 2017: 21( .گردش فوق  سریع خبر جعلی بر بستر رسانه های اجتماعی است
چنانچه گفته شد، کاربران عموماً به گروه های همفکر خود تمایل دارند و مطالبی را که همفکران 
آنها به اشتراک گذاشته اند، بدون بررسی می پذیرند؛ ولو اینکه آن مطالب، خبر جعلی باشد. تمایل به 
همفکران را، پیش از این در “ نظریه ناهماهنگی شناختی”  لئون فستینگر نیز به شکل دیگری مطرح 
کرده بود. این تئوری، با مقایسة منطقـی دو عنصـر شناختی، که می توانند هماهنگ یا ناهماهنگ با 
دیگر شناخت ها باشند، شروع شد. بر این اساس، ارتباط دو شناخت می توانند با یکدیگر، هماهنـگ 
یـا ناهماهنـگ باشنـد. دو شناخت وقتی هماهنگ هستند، که یکـی از دیگـری پیـروی کنـد؛ 
ولـی اگـر یکـی از شناخت ها عکس دیگری باشد، آنها ناهماهنگ می شـوند. وجـود ناهمـاهنگی، 
فشـار روانی و استرس به وجود می آورد، فرد برای کاهش ناهماهنگی، انگیزه پیدا می کنـد و درصدد بر 
می آید از اطلاعاتی که ناهماهنگی را بیشتر می کند، اجتناب کند )شجاعی زاده و همکاران، 13۸۸: ۴۲۴(. 
این موضوع باعث می شود تا کاربر رغبتی برای بررسی یا رد یک خبر جعلی که از افراد همفکرش 
دریافت کرده، نداشته باشد و در نهایت مصرف خبر جعلی را، توسط کاربران در پیله های اطلاعاتی 

متعدد، به میزان زیادی افزایش می دهد.

راهبرد های مقابله با حباب فیلتر
راهبرد هایی که می توانند برای مبارزه با حباب ها استفاده شوند عبارت اند از: حذف تاریخچة تارنما، 
ــناس )Incognito Option( در مرورگر، و علاقه  حذف کوکی ها )Cookies(، استفاده از گزینة ناش
 .)Bozdag & Hoven, 2015: 249-265( ــک رسانة اجتماعی ــه چیزهای مختلف یا همه چیز در ی ب
ــدلال می کنند که حباب های فیلتر، در واقع یک  ــی از توسعه دهندگان راهبرد های اجتناب، است برخ
ــران را از بین برده اند. این توسعه دهندگان، به  ــتند که استقلال کارب نتیجة ناموفق از الگوریتم ها هس
ــتر آن ها دارند.  طور عمده سعی در افزایش آگاهی مردم از وجود حباب های فیلتر برای کنترل بیش
ــاد کرده اند که یک  ــاران  )Munson, & et al., 2013( ابزاری را ایج ــون و همک ــرای مثال، مونس ب
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ــون خواندنی را از چپ به  ــان می دهد و از نظر سیاسی مت ــینه نما )Histogram( را به کاربر نش پیش
راست طبقه بندی می کند.

اقدام های فیس بوک برای کاهش تأثیر حباب فیلتر 
دریافت نکردن تصویر کاملی از خبرها، توسط کاربران، مشکل مهمی است که این روزها وجود 
دارد. به عبارتی جدایی اطلاعاتی )Informational Separation( ناشی از فیلتر کردن اطلاعات، 
در فضای اینترنت و رسانه های اجتماعی، مصرف خبر جعلی را آسان تر و مقابله با آن را دشوارتر 
ساخته است. برای  مثال، زمانی که یک کاربر مخالف با “برگزیت” از فیس بوک استفاده می کند، 
به  احتمال  زیاد تغذیة اصلی او حاوی پست هایی از دوستان اوست که نگرش مشابهی نسبت به 
“برگزیت” دارند. بنابراین، کاربر هیچ دسترسی به نقطه نظرهای مخالف خود ندارد و به  نوعی در پیله های 
اطلاعاتی گیر می افتد. برای رهایی از چنین وضعیتی، فیس بوک بسته به اینکه آیا این خبر واقعی است 
یا نه، شروع به علامت گذاری روایت های خبری می کند. فیس بوک، برخی پست ها را، به عنوان مورد 
مناقشه  )Disputed( علامت گذاری می کند و فهرستی از تارنما هایی را ارائه می دهد که این اطلاعات 
را جعلی می دانند )Kafka, 2017(. مارک زاکربرگ )Mark Zuckerberg( مؤسس فیس بوک، حجم 
چنین اخباری را در فیس بوک یک درصد تخمین می زند )Fiveash, 2016(. علاوه بر این، فیس بوک یک 
 سیستم ایمنی)Immune System( برای محافظت از خود در مقابل تهدیدهای ربات ها ایجاد کرده است
)Stein, Chen & Mangala, 2011: 8(. این شرکت، تأیید صحت اطلاعات منتشرشده بر بسترش را به 

)Bell, 2016( .واگذار کرده است )Fact Checking( پنج سازمان پیشرو در امر راستی آزمایی

بحث و نتیجه گیری
بر اساس آنچه بیان شد، شخصی سازی اطلاعات در رسانه های اجتماعی از جمله نگرانی های جدی 
تعدادی از منتقدان است، که در صورت تشدید می تواند آسیب های جدی را برای فضای اطلاعاتی 
و سیاسی در پی داشته باشد. در این پژوهش نشان دادیم که شخصی سازی در سه دست کاربر، بستر 
و کاربر ـ بستر شکل می گیرد و در صورت مضربودن اطلاعات شخصی سازی شده نظیر خبرهای 

جعلی، احتمال آسیب ناشی از آن به مراتب افزایش می یابد.   
پاریزر حباب فیلتر را، تنها برای توصیف شخصی سازی بستر )پیش انتخاب شده( استفاده کرد. 
ولی در حال حاضر، این اصطلاح حوزة گسترده تری را در بر می گیرد، به گونه ای که ما معتقدیم 
حباب فیلتر هر سه نوع شخصی سازی یاد شده را در بر می گیرد و شکل جدیدی از دروازه بانی و 
برجسته سازی بر بستر رسانه های برخط است. بر این اساس حباب فیلتر، نه تنها شامل بالکانیزاسیون 
سایبری یا همان تفکیک برخط است که توسط بسترهای برخط به کاربران تحمیل شده، بلکه شامل 
مواجهة انتخابی، ناهمگنی شناخت، جست وجوی اطلاعات جانبدارانه، قطبش گروهی و تعصب 



125

)1
09

-1
28

( ..
ت .

لاعا
 اط

زی
سا

صی 
شخ

 و 
تر

 فیل
ب

حبا

تأیید نیز می شود. پس مجموع مفاهیم یادشده، که در واقع انزوای فکری و اطلاعاتی کاربران 
و پیرو آن افزایش تعصب گرایی و جانبداری را به همراه دارند، منجر به ایجاد بسترهای برخط 
 .)Lazer, 2015: 1090-1091( تعریف می کنیم  فیلتر  را حباب  ما آن  جانبدارانه ای می شوند که 
اینکه چرا ما عملکرد الگوریتم های توصیه گر و شخصی ساز را، باعث افزایش تعصب و جانبداری 
می دانیم، به این دلیل است که بر اساس نظریه ادراک انتخابی )Selective Perception Theory( که 
در سال 1۹۴۵، هاستورف و کانتریل )Hastorf & Cantril( مطرح کرد، قضاوت افراد در مواجهه با 
مسائل مختلف در جهت تأیید عقاید و باورهای پیشین آنها است. این نظریه، با بررسی دیدگاه های 
هواداران دو تیم فوتبال پرینستون )Princeton( و دارتموث )Dartmouth( پس از زد و خورد بین 
بازیکنان این دو تیم حاصل شد. بر این اساس، طرفداران هر دو تیم دیدگاه های جانبدارانه داشتند 

)Walker, 2019: 5( .و به شدت معتقد بودند که تیم مقابل ریشه خشونت است
شفاف سازی نسبت به پدیدة حباب فیلتر و آگاه سازی نسبت به آن، به موازات تغییر در ساختار 
بسترها،  می تواند منجر به تنوع دیدگاه ها و برون رفت کاربران از انزوای اطلاعاتی و فکری شود، 
و  این شخصی سازی ها  ماهیت  برای کشف  پژوهش های گسترده تری  و  تحقیقات  هنوز  گرچه 

تأثیرسنجی آن، به خصوص در فضای جامعه ایران نیاز است. 
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