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چکیده
تنوع موضوعی و محتوایی و سهولت دسترسی و انتشار مطالب، یکی از عوامل جلب توجه کاربران به شبکه های 
اجتماعی،  در دو دهة اخیر اس��ت.  در این میان،  صفحه های تاریخی فارس��ی  در ش��بکة اجتماعی اینستاگرام  در 
س��ال های اخیر، افزایش قابل توجه داش��ته اند و علاوه بر انتش��ار انواع تصاویر و مطالب تاریخی تعداد زیادی از 
کارب��ران را جلب کرده اند. با توجه به تنوع س��طح دانش و پایگاه اجتماع��ی دنبال کنندگان این صفحه ها، صحت 
مطالب منتشرشده و نقش مفید یا مخرب آن ها در سواد و هویت بخشی تاریخی  در جامعه اهمیت می یابد. محقق 
کوش��یده اس��ت  تا با توجه به فقدان مطالعاتی از این دس��ت ، با رویکردی پدیدارشناس��انه و با استفاده از  روش 
مصاحبة نیمه ساختاریافته با  25 نفر از کاربران این صفحه ها به فهم بهتر  این  پدیده  و پاسخ به سؤال های تحقیق  
دس��ت یابد. در این تحقیق از کاربران، دربارة  پس��ت های  هفت صفحة  تاریخی   ش��خصی  در اینس��تاگرام، که 
دنبال کنندگان  زیاد داشته اند دربارة اعتبار محتوایی، ارزشگذاری برای اشتراک، تشویق به مطالعة تاریخی و تأثیر 
بر دانش تاریخی کاربران و ... سوال  شده است. نتیجة تحلیل مضمونی پاسخ ها  نشان می دهد که این گونه صفحه ها  
در روش تولید محتوا پیرو الگوهای عمومی شبکه های مجازی بوده و اهمیت اعتبار محتوایی را در انتشار مطالب 
تاریخی  مورد توجه قرار نداده اند. محتوای آن ها دور از بی طرفی و دارای سوگیری آشکار بوده و مخاطب را برای 
کس��ب اطلاعات بیش��تر تش��ویق نمی کند. این یافته ها نه فقط اهمیت ورود و حضورهدفمند متخصصان تاریخ به  
ش��بکه های مجازی، برای تولید محتوای معتبر و اثربخش را مورد تأیید قرار می دهد، بلکه بر ضرورت ارتقا س��واد 

رسانه ای و افزایش قدرت تحلیل پیام ها  به وسیلة کاربران تأکید دارد.
کلیدواژه: اینستاگرام، شبکة اجتماعی، سواد تاریخی، هویت تاریخی، پدیدار شناسی.
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مقدمه 
در سال های اخیر، فناوری های جدید در تلفن های هوشمند و انواع برنامه های  ارتباطی که بر این تلفن ها نصب  
می ش��وند،  زمینة ارتباط آس��ان و تبادل اطلاعات را، بیش از هر زمان دیگر، برای افراد جامعه از هر گروه سنی 
و تحصیلی، با گرایش های فکری و سیاسی مختلف فراهم آورده است. حضور افراد در شبکه های اجتماعی،  
یکی از ویژگی های خاص  ارتباطی عصر حاضر است، به گونه ای که به نظر می رسد برای انسان معاصر، به کار 

نگرفتن این ابزارهای ارتباطی غیر ممکن و یا بسیار دشوار باشد. 
تجربة کاربرد شبکه های اجتماعی  برای  مخاطبان،  تفاوتی بنیادین با دیگر رسانه های جمعی )مانند رادیو و 
تلویزیون( دارد.  به طوری که  مخاطبان این شبکه ها " کاربر" نامیده می شوند، یعنی خود،  به سهولت، تولیدکنندة 
محتوا و انتشاردهندة  آن  هستند و سیاست های کنترل و مالکیت در آن ها نیز با رسانه های شناخته  شده، مانند 
رادیو و تلویزیون تفاوت اساس��ی دارد.  تنوع اطلاعات و تفاوت ش��یوه های  انتشار و دسترسی در شبکه های 
اجتماعی، موجب ش��ده گروه های پراکندة مخاطبان ش��کل بگیرند، هر گروه به تناس��ب سلیقه ها و باورهای  
اعضای آن  شکل گرفته، ادامه حیات می دهد و گاه در ادامة مسیر به گروه های فرعی منشعب می شود. بنابراین در 
شبکه های اجتماعی، امکان  تولید و دسترسی به هرگونه مطلب و   انتشار آن  به وسیلة هر کسی  وجود دارد. نکتة 
جالب توجه آن است که حتی رسانه های  جمعی مانند تلویزیون و رادیو، در سال های اخیر، برای تأمین بخشی از 
محتوا و نیز ارتباط با مخاطبان و اطلاع از علاقه های آن ها، خود به شبکه های اجتماعی وابسته و نیازمند شده اند.

مجموعه ای در هم پیچیده از این گونه تحول ها،  موجب ش��ده تا جایگاه قدرت نهادهای بزرگ  و کلان 
رسانه ای به سطح خرد و فردی  منتقل شود. 

یکی از پر طرفدارترین ش��بکه های اجتماعی ، اینستاگرام است که  به شکل یک برنامه برای تلفن همراه 
و به منزلة  یک " رسانة  اجتماعی تصویری " به کاربران معرفی شده و با توجه به همین ویژگی ها در زندگی 
روزمرة میلیون ها کاربر جایگاه خاصی یافته اس��ت. امروزه اینستاگرام، یکی از شبکه های اجتماعی مهم برای 
تولید محتوای فردی،  تعامل و اشتراک محتوا و نظر با دیگر کاربران است. نکتة بسیار مهم در اینستاگرام، تولید 
محتوای مورد پسند دیگر کاربران است  تا موجب " دنبال کنندگان " بیشتر و دریافت لایک و اشتراک بیشتر و 
دریافت نظر از طرف دنبال کنندگان شود.  محتوا در اینستاگرام،  دامنه ای بسیار گسترده و تنوع فراوان دارد که 
موضوع های  تاریخی هم از آن جمله است. در اینجا باید یاد آور شد، بر اساس مشاهدة محقق، تولیدکنندگان 

محتوای تاریخی در اینستاگرام بر اساس پژوهش محقق به چند دستة اصلی تقسیم می شوند: 
مراکز تحقیقاتی و پژوهشی  دولتی و خصوصی رسمی؛. 1
پژوهشگران و محققانی که نتایج تحقیق های  تاریخی خود و دیدگاه های  علمی را به اشتراک می گذارند؛ . 2
آرشیوها و پایگاه های اسنادی تاریخی که گزیدة اسناد خود را به اشتراک می گذارند؛. 3
ناشران مجله ها و کتاب های تاریخی که به معرفی تازه های نشر اقدام می کنند؛. 4
اشخاص حقیقی،که به انتشار مطالب تاریخی فقط به عنوان  یک محتوا برای جلب  توجه دنبال کنندگان . 5

اقدام می کنند. 
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 بررس��ی های اولیة محقق، در طول  دوس��ال پیگیری  و مشاهدة هدفمند  بیش از 20 صفحة تاریخی 
از انواع ذکرش��ده، نش��ان داده است که سه دستة نخس��ت، معمولاً تعداد دنبال کنندگان زیادی ندارند و با 
توجه به ماهیت اینستاگرام، چنین صفحه هایی کمتر مورد توجه قرار می گیرند. دستة چهارم نیز، با توجه 
به ش��هرت موسس��ة انتشاراتی،  می توانند دنبال کنندگان بیشتر یا کمتر داشته باشند. البته  بررسی علل این 
کم اقبالی  به چهارگونة  نخس��ت صفحه های تاریخی  در اینس��تاگرام، باید در پژوهشی دیگر مورد توجه 

و بررسی قرار گیرد.
اما هدف این تحقیق  بررس��ی نقش دستة پنجم از صفحه های تاریخی در اینستاگرام است که با توجه به 
معیارهای رایج در این شبکة اجتماعی تعداد بسیار زیادی ازدنبال کنندگان را به خود اختصاص داده اند. سوال 
اصلی این پژوهش آن  است که کیفیت مطالب منتشرشده آن ها از نظر اعتبار  منبع و ترغیب کاربران به اشتراک 
مطالب ، مطالعة خارج از اینستاگرام در باره موضوع های مطرح شده  و ... چگونه است؟  آیا مطالب این صفحه ها 
در س��واد تاریخی جامعه نقش دارد؟ آیا این صفحه ها می توانند در توسعة سواد  تاریخی  دنبال کنندگان خود 

موثر واقع شوند؟
با هدف پاس��خگویی به این س��ؤال ها، این مقاله با رویکردی پدیدارشناسانه )تفسیری( انجام شده است. 
در این تحقیق با 25  نفر از کاربران  هفت صفحة تاریخی در اینس��تاگرام، طی اس��فند 98 تا اردیبهش��ت 99، 
مصاحبة نیمه ساختاریافته انجام شد. از مصاحبه شوندگان دربارة تصاویر و مطالب این صفحه ها سؤال شد و 
مضامین مش��ترک در پاس��خ ها مورد تحلیل قرار گرفت.  در میان صفحه های عمومی تاریخی، آن ها که تعداد 

دنبال کنندگانشان نشان  بیشتر از ده هزار )10k( بود انتخاب شدند. 
دربارة پیشینة تحقیق مرتبط با این مقاله، شایان ذکر است که  با توجه به بدیع بودن و ماهیت میان رشته ای 
این مقاله، پژوهش هایی که ارتباط مستقیم با سؤال های تحقیق داشته باشند، به دست نیامد. نزدیک ترین نمونة 
مقالة منتشرش��ده با عنوان " نقش شبکه های اجتماعی در حافظة تاریخی جامعة ایرانی مطالعه موردی شبکه 
اجتماعی تلگرام" از الهة ش��مس کوشکی و مسعود دادبخش، در فصلنامة مطالعات تاریخ فرهنگی است؛ که 
آن هم با توجه به تفاوت ماهیت و عملکرد دو ش��بکة اجتماعی تلگرام و اینس��تاگرام و نیز مبانی نظری به کار 
گرفته شده در آن تحقیق، با اهداف این مقاله فاصله دارد. مقالة حسین حسنی و عبدالحسین کلانتری با عنوان " 
تحلیل پدیدارشناختی تجربة زیسته کاربران شبکه اجتماعی تصویری اینستاگرام در ایران " در فصلنامة مطالعات 
فرهنگ و ارتباطات، می کوشد  تعامل های خاصی را  بررسی کند که در قالب این شبکة اجتماعی میان کاربران 
ایرانی صورت گرفته و در زندگی آن ها نقش داش��ته. این مقاله، در مورد پژوهش یعنی اینس��تاگرام، با تحقیق 
حاضر مشترک است، اما در اهداف و مبانی نظری وسؤال های پژوهش  و نتایج مورد انتظار کاملًا متفاوت است.
عل��ی دلاور، علی اکب��ر فرهنگی و بهزاد کریمی مقالة دیگ��ری را با عنوان " واتس اپ در تجربة 
زیس��تة کاربرانش )مورد مطالعه: جوانان بزرگس��ال ش��هر تهران(" سال 98 منتش��ر کرده اند، که به 
واکاوی تجربه های کاربران در مورد واتس اپ پرداخته و اش��اره می کند. در زیس��ت جهان کاربران، 
اس��تفادة هر روزه از واتس اپ و دیگر ش��بکه های اجتماعی با احساس��اتی دوگانه همراه است. این 
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موضوع، بار دیگر مسئلة کنترل فناوری را مطرح می کند و این احساسات، از خشنودی تا ناخشنودی 
و از تصدیق تا طرد در نوسان است. این مقاله در رویکرد پدیدارشناختی به یک شبکة اجتماعی، به 
مقالة حاضر نزدیک اس��ت؛ اما ویژگی های متفاوت واتس اپ و اینس��تاگرام و نیز اهداف، سؤال ها و 

یافته های دو پژوهش متفاوت است.

بحث موضوعی
در دو دهة اخیر، رسانه های اجتماعی به مهم ترین ابزارهای ارتباطی تبدیل شده اند و اکنون با رشد فناوری های 
وابسته، بخش جدا ناشدنی از زندگی روزمرة انسان ها  محسوب می شوند. ظهور رسانه های اجتماعی، در ادامة 
عصر شبکه و پیدایش رسانه های جدید بر بستر اینترنت بود. رسانه های اجتماعی در شکل اولیة خود، محیط هایی 
را برای  تولید محتوای صوتی، تصویری ومتن و به اشتراک گذاشتن آن، با استفاده از اینترنت فراهم آوردند مانند 
 چت روم ها و گروه های خبری و درنهایت برنامه هایی مانند فیس بوک و به تدریج در عرصة اجتماعی سیاسی

و فرهنگی قدرت یافتند. 
قدرت رسانه های اجتماعی  ناشی از توان آن ها برای ارتباط و اتصال افراد در عرض زمان و فضا است 
و از این فضا برای کردارهای متفاوتی همچون ارتباط، همکاری، انتشار اطلاعات و سازماندهی اجتماعی 
استفاده می شود. این رسانه ها برنحوة تعامل انسان ها با یکدیگر تأثیر گذاشته اند. آن ها به طور بالقوه قادرند 

تا نحوة سازماندهی اجتماعی و روابط اجتماعی را دگرگون کنند ) حسنی، 34:1398(.  
رس��انه های اجتماعی، در واقع رس��انه های ارتباط شخصی هستند و از گفت وگوها و مبادلات بین 
فردی به شیوه های جدید پشتیبانی می کنند. در واقع بسترهای رسانه های اجتماعی، نوعی شبکة فرهنگی 
می س��ازند که قادر به اش��تراک گذاری ایده ها، باورها، عقاید و احساسات است. هنجارها و ارزش هایی 
را خلق می کند، که شکل دهندة رفتار در آنجاست. امروزه، بیشتر کاربران فکر می کنند شناخت کافی از 
فضای مجازی و بس��ترهای در دس��ترس دارند، در حالی که تفاوت های بسیاری در شکل استفاده و نوع 
تأثیرگذاری انواع بس��ترها وجود دارد. "کاپلان و هنلین" رسانه های اجتماعی را  به شش دستة متفاوت 

تقسیم کرده اند: 
پروژه های همکارانه مانند ویکی پدیا؛. 1
بلاگ ها و میکروبلاگ ها مانند توییتر؛. 2
جماعت های محتوایی مانند یوتیوب؛ . 3
سایت های شبکه های اجتماعی مانند فیس بوک؛ . 4
دنیاهای گیم مجازی مانند ورلد او وار کرافت؛. 5
دنیاهای اجتماعی مجازی مانند زندگی دوم  )همان: 37( که اینستاگرام در این دستة آخر قرارمی گیرد. . 6

اما نقطه عطف  در رس��انه های اجتماعی، اس��تفاده از برنامه های ویژه تلفن های همراه، مانند تلگرام 
و اینستاگرام بود که دوران جدیدی را برای سهولت تولید محتوا، اشتراک آن و نیز به  وجود آوردن 
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گروه ه��ای مج��ازی ایجاد کرد. رس��انه های اجتماعی برخی ویژگی های ذاتی دارن��د که آن ها را از 
رس��انه های س��نتی، نیرومندتر و متمایز می کند؛ مانند دسترسی، س��رعت، تعاملی بودن، طول عمر، 
ب��رد نامحدود )Taprial & kanwar, 2012: 28(. پیوند دائمی ش��خصی ب��ا تلفن همراه  و فراگیری 
گس��ترده تر اجتماعی، بیانگر تغییر جهت تعامل انس��ان با فناوری اس��ت که نوع جدیدی از تجربة 
انس��ان فناور را در زیس��ت جهان  وی پدید می آورد و با رس��انه های مکان محور قدیمی، مانند تلفن 
ثابت متفاوت است. این تحول ها، که بخش مهمی از آن در اینستاگرام متبلور شده است،  روال های 
زندگی روزمره را تغییر داده اس��ت. روال روزمره بازبینی یا جس��ت وجوی به روز رسانی ها ویژگی 
اس��تفاده از تلفن همراه اس��ت. برای اینکه در جریان تصویر جدید و لایک ها و گفت وگوهای آنی 
و در حال تطور باش��یم، باید در تمام مدت روز، بخش فید را تازه س��ازی کنیم ... و با رواج بیش��تر 
اینس��تاگرام، افراد بیش از گذش��ته، با این لحظه ها درگیر و آن ها را به ش��کل دیداری به اش��تراک 
می گذارند. این لحظه ها، به صورت فرهنگی شکل می  گیرند و به شیوه های بدیهی اشاره می کند که 
م��ا زندگی روزمره خود را جهت می دهیم )Frey, 2011: 22(. به عبارت دیگر، این گونه محتواها، با 
حضور همیشگی در تلفن همراه، جزئی از روال زندگی ما می شوند و زمان کاربران با عکس برداری 

و اشتراک گذاشتن عکس ها،  لایک کردن، اظهار نظر و به اشتراک گذاشتن آن ها  پر می شود.
در ای��ران، بنا بر آمار و اطلاعاتی که در تارنمای س��ازمان تنظی��م ارتباطات و مقررات رادیویی 
منتش��ر شده اس��ت )1399( تعداد مشترکان تلفن همراه بیش از 125 میلیون و 258 هزار و 391 نفر 
و ضریب نفوذ آن حدود 149/09 درصد است )www.cra.ir/home(. اما دربارة تعداد کسانی که از 
انواع برنامه های مربوط به رسانه های اجتماعی در تلفن همراه استفاده می کنند، آمار دقیقی در دست 
نیس��ت. بر اس��اس آمار ارائه  شده در اس��فند 1398، بیش از 27میلیون بار اینستاگرام از صفحة کافه 
بازار نصب ش��ده اس��ت.  اگر منابع دیگر را هم، برای نصب این رسانة اجتماعی در تلفن های همراه 
در نظر بگیریم،  شاید بتوان تخمین زد  تعداد کاربران اینستاگرام در ایران خیلی  بیش از این است. 

)https://www.cra.ir/home ( منبع:  سایت سازمان تنظیم مقررات  وارتباطات رادیویی
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نام " اینستاگرام"، ترکیبی از واژه های دوربین عکاسی فوری و تلگرام است که سال 2010 به وسیله " کوین 
 سیستروم " و "مایک کریگر " پایه گذاری شد و دو سال بعد،  به مالکیت "فیس بوک " در آمد. اینستاگرام، 
در اصل یک برنامة ساده عکس برداری و اشتراک گذاری عکس   و متن و ویدئو است. کاربران می توانند 
تصاویر به اش��تراک گذاشته شده را " لایک" یا دربارة آن ها اظهار نظر کنند و دوباره به اشتراک بگذارند. 
ساده بودن استفاده از این شبکة اجتماعی، یکی از رموز محبوبیت و سرعت  رشد کاربران  آن در جهان 
است؛ هرچند، اینستاگرام در فضای رقابتی، پیوسته در حال تحول و تغییر فناورانه است تا کاربران خود 

.)www.jet.ir ،  2019/02/10  را حفظ و افزایش دهد  )بازیابی
اینس��تاگرام به تجربة زیس��تة زندگی روزمره، بعُدی بصری بخش��یده است. لازم به ذکر است، 
دربارة افزایش محتوای تصویری  تولیدش��ده توس��ط کاربران و اشتراک گذاری آن ها در شبکه های 
اجتماعی، همانند اینستاگرام، دیدگاه های متفاوتی وجود دارد. برخی، این  تحول ها را نوعی انقلاب  
در تولی��د فرهنگ��ی و یک فرهنگ دی��داری جدید می دانند که به همة افراد ای��ن امکان را داده تا به 
یک تولیدکننده و مصرف کنندة رس��انه تبدیل شوند. برخی مانند "میرزویف "، معتقدند که در عصر 
حاضر، تجربة انسان، بیش از گذشته، بصری و دیداری شده و می توان گفت، افراد در جوامع  کنونی، 
به ش��یوه ای و تا اندازه ای در فرهنگ دیداری زندگی می کنند که به نظر می رس��د سبب جدایی حال 
و گذش��ته شده است. اشارة دائم به تصویرس��ازی دیجیتال در سینما، پیشرفت و توسعة عکاسی  و 
پیشرفت های صورت  گرفته در تصویربرداری پزشکی  و مهم تر از همة تحول های ناشی از اینترنت، 
بخشی از توسعة فرهنگ دیداری هستند )Mirzoeff, 1999:  3(. عده ای هم تفسیر بدبینانه ای دارند 
و تصاویر اشتراک گذاری شده را در شبکه های اجتماعی، آنقدر پیش پا افتاده و بی کیفیت می دانند که 
ارزش توجه جدی ندارند؛ تصاویری که یا باید فوری به اشتراک گذاشته شوند و یا فراموش شوند.

نظریه های تحقیق
در این تحقیق، به دو نظریه توجه ش��ده اس��ت. بر اس��اس نظریه های جدید ارتباطی، ش��بکه های 
  " اجتماعی از جمله اینس��تاگرام محصول فضای مجازی  هس��تند که خود  نمونة بارز "رسانة جدید 
اس��ت و به تولید، توزیع پیام ، پردازش و ذخیره اطلاعات می پردازد. مک کوایل  چهار مقولة اصلی 

را در رسانه های جدید شناسایی کرده که در این تحقیق مورد توجه قرار گرفته است: 
رس��انه، ارتباطات میان فردی مانند تلفن، تلفن همراه، پس��ت الکترونیک که در کل محتوای آن . 1

خصوصی است؛
 رسانه، نقش تعاملی دارد مانند بازی های ویدئویی  و امکانات واقعیت مجازی؛ . 2
 جست وجوی اطلاعات که مبنای آن اینترنت یا تارنمای جهانی است؛. 3
رس��انه، مش��ارکت جمعی است که دامنة استفاده از آن حتی به جنبه های احساسی و عاطفی هم . 4

گسترش می یابد. 
نظریة "رسانه های جدید"  به این اشاره دارد که این گونه رسانه ها مجموعة متمایزی از فناوری های 
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ارتباطات است و داشتن ویژگی های  مشترکی مانند دیجیتالی بودن و دسترسی  گستردة شهروندان 
به آن، برای اس��تفادة  ش��خصی است. رسانه های جدید، به معنای تجربه های متنی جدید، شیوه های 
جدید بازنمایی و روابط بین سوژه ها س��ت )مهدی زاده،1391: 301(.  شبکه های اجتماعی مجازی، 
نمونه ای از رس��انه های جدید هستند. ش��بکه های اجتماعی، قابلیت ها و امکانات متفاوتی دارند که 
کارب��ران را ب��ه خود جذب می کند و برای آن ها تنوع و جذابیت  ب��ه وجود می آورد مانند: نوع بیان 
مطالب، بازی ها،  سرگرمی ها، فضای تعاملی، اشتراک گذاری عکس، فیلم، صوت  و اظهار نظر و... .
    همچنین برای شناخت بیشتر شبکه های مجازی، می توان از نظریه "مانوئل کاستلز"  در "نظریة 
جامعة شبکه ای" هم بهره برد.جامعة شبکه ای، شکلی از جامعه را در نظر دارد که به گونه ای فزاینده، 
روابط خود را در ش��بکه های رسانه ای سامان می دهد. شبکه هایی که به تدریج، جایگزین شبکه های 
ارتباطی رودررو می شوند،  یا آن ها را تکمیل می کنند. این بدان معنا است که شبکه های اجتماعی و 
رسانه ای، در حال شکل دادن "به شیوة سازماندهی" اصلی و "ساختارهای" بسیار مهم جامعة مدرن 
هس��تند. از نظر " کاستلز"، این ش��بکه ها  ریخت اجتماعی جدید جوامع  ما را می سازند و گسترش 
منطق ش��بکه ای تغییرهای چشمگیری در عملیات و نتایج فرایندهای تولید، قدرت و فرهنگ ایجاد 
می کند. شبکه ها، ساختارهایی باز هستند که تا زمانی که این نقاط، توانایی ارتباط را در شبکه داشته 
باشند )مادام که از کدهای ارتباطی مشترک مثل ارزش ها یا اهداف، استفاده می کنند(  می توانند بدون 
هیچ محدودیتی گسترش یابند و نقاط جدیدی را، درون خود پذیرا شوند )کاستلز، 1380: 543(. 

روش تحقیق 
در این تحقیق از رویکرد کیفی و روش پدیدارشناس��ی اس��تفاده ش��د. تا با تکیه بر تجربة مس��تقیم 
)تجربة زیسته( مصاحبه شوندگان با موضوع تحقیق، یعنی صفحه های تاریخی اینستاگرام، اطلاعات 

مورد نظر استخراج شود.
پدیدارشناسی، رویکردی است  که هم به عنوان یک دستگاه فلسفی و هم به مثابة روش شناسی 
مس��تقل در علوم انسانی و اجتماعی شناخته می ش��ود. این رویکرد در اصل، همچون واکنشی علیه 
کاربرد روش های علوم طبیعی، به خصوص از س��وی مخالفان اثبات گرایی، در روان شناسی و علوم 
اجتماعی آغاز شد. طبق این رهیافت ضد اثباتی، روش علوم طبیعی با تأکید بر تبیین رفتار انسان، بر 
حسب علل درونی و بیرونی در بهترین حالت، نمود پدیده ها را در عرصة آگاهی ما مخدوش می کند 
و در بدترین حالت نیز از درک آن ناتوان اس��ت.  پدیدارشناس��ی، رهیافتی چند بعدی و متنوع است 
که با عنوان هایی مانند فلس��فه ای مشخص ) هوسرل 1967(، پارادایم تحقیق )لینکلن1990(، نظریة 
تفس��یری )دنزین و لینکل��ن، 2000(، رویکرد و جهت گیری  تحلیلی ) ش��وتز 1967( و ... تعریف 
می ش��ود )محمدپور، 1398: 226((.  اگرچه سابقة پیدایش واژة پدیدارنگاری به کارآلریش سونمن 
)1954(   بازمی گردد، اما کاربرد این واژه، به عنوان رویکرد یا روش پژوهش��ی، به کارهای مارتون 



12

/ 4
رة 

شما
 / 

کم
ی وی

 س
ال

 س
/

ر ...
ی د

رس
ی فا

یخ
تار

ی 
ه ها

فح
 ص

تی
ناخ

رش
یدا

 پد
ل 

حلی
ت

)5
-2

4(
راز

هم
دا 

وی

)1975( متکی است .پدیدارنگاری مارتون، با آنچه پدیدارشناسی هوسرل می شناسیم تفاوت اندک 
دارد، لذا به تفاوت های هرچند اندک این دو  رویکرد اش��اره مختصری می ش��ود. پدیدارشناس��ی  
ادموند هوس��رل ) 1859� 1938( به ذات اش��یا می پردازد. به این معنا که کار پدیدارشناس، توضیح 
اشیا یا پدیده ها با اتکا به مشخصه ها ، ذات ها  و درون  مایه های آن ها است. در این فرایند، ذهن باید 
از عادت واره های پیشین، ایده های پیش فرض  و نگرش های طبیعی  پاک شده، ذات پدیده یا پدیدار 
پدیده را، آن طور که هس��ت، دیده شود. کار پدیدارشناس این است که ساختار بنیادین تجربة ما را 
از ابعاد گوناگون  واقعیت تشریح کرده و ما را از آنچه جهان  است آگاه سازد )همان: 413(. به گفتة 

لندریج  یک رویکرد پدیدارشناختی شامل این ویژگی ها است:
y  تمرکز بر تجربة انسان به منزلة موضوعی فی نفسه؛
y توجه به معنا و شیوه ای که معنا درتجربه پدیدار می شود؛
y .)9 :1398  ،؛ به نقل از حسنی langdrige, 2007( تمرکز بر توصیف و روابط، نه تفسیر و علیت گرایی؛
y  اذعان به نقش پژوهش��گر در برساخت مشترک موضوع مورد مطالعه، مبتنی بر این فهم  که طی

مطالعه همة تجربه، باید در زمینة تاریخی فرهنگی و ش��خصی او درک ش��ود  ) لندریج  به نقل 
از حسنی  2007: .9 (.

هدف تحقیق پدیدارشناس��ی، تش��ریح پدیده های خاص یا نمود اشیا به عنوان تجربة زیسته است. به 
عبارت دیگر، برای مطالعة یک پدیدة خاص، باید درپی موقعیتی باشیم که در آن افراد تجربه های دست اول 
را، به همان شکلی توصیف کنند که در زندگی واقعی شان روی می دهد. هدف از این کار کسب دقیق ترین و 
نزدیک ترین فهم از پدیدة تجربه شده، در زمینة آن پدیده است. پدیدارنگاری چهار مشخصه دارد که عبارت 
از  تجربه مندی، بسترمندی، رابطه ای بودن  و کیفی بودن است. این چهار مورد در پدیدارشناسی نیز یافت 
می شود.  تحلیل پدیدارشناختی، در صدد درک لایه های عمیق تجربة زیستة برخی افراد، دربارة یک مفهوم 

یا پدیده است. این روش به بررسی ساختار آگاهی در تجربه های انسانی می پردازد. 
موس��تا کاس )1994( و کراسول )1998(  مراحل  و طراحی انجام روش تحلیل پدیدارشناسانه  

نوعی را چنین بر می شمارند: 
1. ابتدا محقق با توصیفی کامل از تجربة خودش در مورد پدیدة مورد مطالعه آغاز به تحلیل می کند. 

2. محقق عباراتی )در مصاحبه ها(  را درمورد اینکه افراد چگونه آن موضوع را تجربه می کنند، پیدا می کند. وی این 
عبارات  مهم را فهرست کرده )فرایند افقی سازی عبارات(  و سپس هر یک را با ارزش یکسان مد نظر قرار می دهد. 

وی تلاش می کند گزاره های تکراری ونا متداخل را فهرست کند.
 3. این عبارات سپس توسط محقق در واحدهای معنایی گروه بندی می شود. وی واحدهای مذکور را فهرست کرده 

و توصیفی از "بافت های متنی تجربه" ) توصیف متنی ( را به نگارش در می آورد.
4. محقق توصیف خود را بیان کرده و از تنوع تخیلی و ساختاری استفاده می کند.

5. محقق یک توصیف کلی از معانی و ماهیت پدیدة تجربه شده به دست می دهد.
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6. درنهای��ت یک توصی��ف تصنیفی و ترکیبی از همة توصیف های جداگانه ب��ه نگارش درمی آید )محمدپور، 
.)407 :1398

پژوهش پدیدارنگاری، در عین حال نوعی راهبرد پژوهش��ی اس��ت که اساس کار خود را بر مبنای 
تجربه های متفاوت افراد از یک پدیده قرار می دهد و سعی می کند توصیفی عمیق از یک پدیدة معین 
نزد گروهی خاص از افراد ارائه دهد. پدیدارنگاران بر این باورند که اگر تجربه ها یا مفاهیم متفاوت 
افراد از یک پدیده را احصا کرده و در س��اختاری بزرگ تر، آن ها را با هم مرتبط س��ازند، می توانند 
تصویرکامل تری را از پدیدة تجربه شده ارائه دهند. از این رو، آنان برداشت ها و مفاهیم افراد مختلف 
را از ی��ک پدی��دة معین، کنار یکدیگر قرار می دهند تا به درک��ی جامع تر از واقعیت پدیدها، آنچنان 
که برای افراد مورد مطالعه معنا پیدا می کند دس��ت یابن��د. مراحل اجرای یک مطالعة پدیدارنگارانه 
به این صورت اس��ت: تعیین و تحدید پدیدة مورد نظر، طراحی س��ؤال های محرک، انجام مصاحبه 

وگردآوری داده، تحلیل داده ها و تشخیص مضمون های اصلی، ارائه نتایج و نتیجه گیری.
بنابراین، هدف تحلیل پدیدارشناس��ی تفس��یری؛ بررس��ی تجرب�ه، ادراک ه���ا، فه�م و دیدگاه 
پاس��خگویان در ی��ک مطالعه و ارائة روایت های غن�ی، روش���ن، ب�ا جزئی�ات و اول  ش��خص از 
تجربه های پاس��خگویان اس��ت. هدف اصلی روش پدیدارشناسی تفسیری، درک کامل روایت های 
هریک از پاس��خگویان اس��ت، به همین  دلیل معمولاً تعداد نمونه های این روش اندک است که این 
امر تحلیل دقیق و وقت گیر از هرکدام از نمونه ها را ممکن می سازد )حسنی و کلانتری، 1396: 44(. 
در پژوهش حاضر، ابتدا نمونه های مورد نظر � از میان صفحه های تاریخی  عمومی اینستاگرام  به طور 
هدفمند، انتخاب و سپس، دریافت  شخصی و تجربه های مصاحبه شوندگان از ارتباط و مواجهة مستقیم 
با این صفحه ها گردآوری و تحلیل شد. اسامی صفحه های مورد بررسی در جدول شماره 1  آمده است:

جدول 1.  مشخصات صفحه های تاریخی بررسی شده

 تعداد  کل پست هانام صفحه در اینستاگرامردیف
در زمان بررسی

تعداد دنبال کنندگان در زمان 
بررسی

151K  989تاریخ کهن ایران ) پارسیگ(1

10729/14Kتاریخ و نوستالژی2

40835/4Kتاریخچه جهان 3

36338/9Kجهان باستان  4

419818/1Kتلویزیون لطفعلی خان زند5

281989Kتاریخ در تصویر6

363727/4Kشاهدان تاریخ ، تاریخ را ورق می زنیم7

) 10kبرابر با هزار است / ده هزار یعنی kهر ( *
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از مشارکت کنندگان خواسته شد، به مدت سه ماه این صفحه ها را پیگیری کنند و سپس به سؤال هایی 
دربارة ده پس��ت تاریخی آخر هر صفحه پاس��خ دهند. ش��ایان ذکر است که تشخیص درست تعداد 
دنبال کنندگان صفحه های اینستاگرام  بسیار دشوار است؛ اما به اختصار به چند روش برای ارزیابی  

این مسئله اشاره می شود:
انطباق تاریخ نخستین و آخرین پست و تعداد کل پست ها با تعداد دنبال کنندگان؛

y  وجود اکانت هایی با نام های مستعار و از کشورهای خارجی در یک صفحه فارسی، نشان دهندة
استفاده از ربات است؛ 

y تفاوت بسیار زیاد میان تعداد فالوور و فالویینگ؛
y محتوای کامنت ها )کامنت های مشابه و بدون اظهار نظر، نشانه غیرواقعی بودن دنبال کننده است(؛ 
y نسبت ارسال تعداد لایک و کامنت در هر ساعت برای هر پست؛
y  کمتر بودن تعداد لایک نسبت به دنبال کنندگان ) لایک کمتر از سه چهارم دنبال کنندگان(؛
y  استفاده از برنامه های تشخیص دنبال کنندة غیرواقعی داخل اینستاگرام و مستقل از آن؛
y .)1398  ،تعداد کامنت ها بیشتر از یک دهم دنبال کننده ها باشد ) لطفی

دربارة صفحه های مورد نظر، تا حد امکان این بررس��ی صورت گرفت و مشخص شد برخی از این 
صفحه ها در فواصل زمانی با تغییر نام و لوگو)تصویر نش��انه صفحه(  س��عی در جذب دنبال کنندة 
بیش��تر داشته اند. ش��ایان ذکر اس��ت که همه این صفحه ها دنبال کنندة غیر واقعی داشتند؛  اما تعیین 
تع��داد دقیق دنبال کننده های غیرواقعی، به علت فیلت��ر بودن نرم افزارهای مربوط برای محقق داخل 

ایران میسر نشد.
بعد از انتخاب صفحه ها، مصاحبة نیمه ساختاریافته با 25 نفر، با مدرک تحصیلی کارشناسی، کارشناسی 
ارشد و دکترا در رشته های مختلف علوم انسانی و هنر  درباره پست های این صفحه ها  انجام و پاسخ ها 
دریافت شد. محقق، با این تعداد مصاحبه به اشباع نظری رسید. از نظر مارتون )1986( و بارنارد )1999( 
بعد از گردآوری داده ها، تحلیل آغاز می ش��ود. از نظ��ر پدیدارنگاران اولیه، تعداد معدودی از مقوله های 
توصیف، بیانگر درک سوژه ها از پدیدة مورد مطالعه است، لذا تعداد مقوله ها در این تحقیق نیز محدود شد.
در تحقیق های پدیدارنگارانه، اعتبار و روایی تحقیق، اگرچه اهمیت دارد، اما بین پدیدارشناسان، 
تفاهم نظری چندانی برای این دو معیار وجود ندارد.کولایزی )1987( اعتباریابی توصیف های جامع 
مش��ارکت کنندگان را از پدیده های مورد مطالعه، مهم ترین ارزیابی یافته های تحقیق پدیدارشناختی 
می داند. این مقوله ها درنهایت، ش��کلی از توصیف را برای خواننده به ش��کل صوری فراهم می کند. 
هری��ک از مقوله های توصیف را، می توان  با نقل قول ه��ا یا گزیده هایی از مصاحبه ها توضیح داد و 
مس��تند کرد )محمدپور، 1398: 419(. در حالی که گیورکی معتقد اس��ت، هر خواننده ای که تحقیق 
پدیدارش��ناختی را مطالعه می کند خود به ارزیاب گر انتقادی ش��هود ذاتی پژوهشگر تبدیل می شود. 
او معتقد اس��ت عمل شناس��ایی و درک می تواند بنیان اعتبار باشد، اگر این رویه، به طور منسجم  و 
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هماهنگ اجرا ش��ود روایی نیز به دست می آید )همان: 248(. در این تحقیق، ارزیابی و تأیید محقق  
و اشباع نظری او در داده ها معیار اعتبار قرار گرفت.

جدول 2.  مشخصات جمعیت شناختی مشارکت کنندگان در تحقیق
مدت عضویت در اینستاگرام )سال(تحصیلاتجنسیتسنردیف

4کارشناسی ارشدزن125

5کارشناسی ارشدمرد226

6کارشناسی ارشدزن330

3کارشناسی ارشدزن431

6کارشناسی ارشدزن540

4کارشناسی ارشدزن638

3کارشناسی ارشدزن731

2کارشناسیزن833

6دکترازن947

4کارشناسی ارشدمرد1032

4کارشناسی ارشدزن1131

4کارشناسی ارشدزن1229

3کارشناسی ارشدزن1331

5دکترازن1455

5کارشناسیمرد1549

5کارشناسی ارشدمرد1635

3کارشناسی ارشدزن1733

4کارشناسی ارشدزن1831

5کارشناسیمزد1941

4کارشناسی ارشدمرد2030

3کارشناسی ارشدزن2129

5دکترازن2243

4کارشناسی ارشدمرد2336

5کارشناسی ارشدزن2432

5کارشناسیزن2536



16

/ 4
رة 

شما
 / 

کم
ی وی

 س
ال

 س
/

ر ...
ی د

رس
ی فا

یخ
تار

ی 
ه ها

فح
 ص

تی
ناخ

رش
یدا

 پد
ل 

حلی
ت

)5
-2

4(
راز

هم
دا 

وی

تحلیل یافته ها 
بر اساس اهداف و سؤال های تحقیق، این مقوله ها از تحلیل پاسخ های مصاحبه شوندگان استخراج شد:

جدول 3.  مقوله های استخراج شده از پاسخ مصاحبه شوندگان
مضامین استخراج شده از مقوله هامقوله هاردیف

* تناسب با موضوع تاریخاعتبار محتوا1
* تازگی و بدیع بودن

* استفاده از منابع معتبراعتبار منبع2
* ذکر نشانی دقیق  منبع

اشتراک گذاری و تأیید3
* اشتراک گذاری محتوا همراه لایک 

* اشتراک گذاری بدون لایک
* فقط لایک

* مراجعه به صفحه های مشابهانگیزه آفرینی4
* مراجعه به کتاب های تاریخی

سوگیری5

* سوگیری  سیاسی آشکار
* تحریف  

* عدم رعایت تناسب در طرح موضوع های تاریخی
* عدم  رعایت تناسب در طرح دوره های تاریخی

روش های  جلب توجه کاربران6

* تصاویر مستند و بدیع
* تصاویر تخیلی

* همزمانی با رویداهای سیاسی و اجتماعی برای طرح موضوع
* ساده نویسی متن )شرح عکس(
* استفاده از آگهی های تجاری

* تکرار

1. اعتبار محتوا 
تولید محتوا، در جهانی که رس��انه های جمعی و نظام اطلاعاتی،  آن را در برگرفته اس��ت،  اهمیت 
فراوان دارد. نیاز عمیق و همه جانبة ما به اطلاعات، س��بب ش��ده به دریافت انواع اطلاعات عادت 

کنیم.
یک��ی از ویژگی های  مهم رس��انه های جدید در این نظام اطلاعاتی،  آن اس��ت که بر محتوایی 
تکی��ه دارد ک��ه کاربر تولید می کن��د. هر کاربر، ترجیح محتوایی بیرونی  خ��اص خود را دارد، که با 
 ترجیح های دیگران متفاوت اس��ت و این مس��ئله منجر به پدید آمدن ش��بکة محلی بزرگی می شود.
)Zhang & sarvary, 2011: 2(. به بیان دیگر، هر کاربر برای تولید هرگونه  محتوا، آزادی عمل دارد؛  

اگرچه برخی قوانین درش��بکه های اجتماعی و رس��انه های مجازی  محدودیت هایی را ایجاد کرده 
است، اما این محدودیت ها  بازدارندگی جدی ندارند و بیشتر بر اظهار نظر و واکنش دیگر کاربران 
متکی هس��تند، مانند ریپورت کردن یا بلاک کردن محتوای نامطلوب. این آزادی عمل، موجب شده 
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که تولیدکنندگان محتوا  از نظر سن و تحصیلات،  طیف گسترده ای را در بر بگیرند. 
تحقیق��ی که در س��ال 2004، روی 53 میلیون نفر در آمریکا انجام ش��د، نش��ان داد  46 درصد 
تولیدکنندگان محتوا تحصیلات دانشگاهی داش��تند )WWW.CITNA.IR/1390/6/12(. اما چنین 
اطلاعاتی دربارة  تولیدکنندگان محتوای ایرانی  در دست نیست  و دربارة سطح اطلاعات و تخصص 
و تحصیلات تولیدکنندگان محتوا در ش��بکه های اجتماعی، تحلیل و بررس��ی  دقیق صورت نگرفته 
اس��ت.  فقط یکی  از معدود پژوهش های انجام ش��ده در این مورد،  که به طور خاص دربارة میزان 
مش��ارکت دانش��جویان ارتباطات در تولید محتوای رس��انه های اجتماعی انجام شده، تأکید می کند 
بین عضویت در ش��بکه های اجتماعی و میزان مش��ارکت دانش��جویان در تولید محتوای شبکه های 

اجتماعی، رابطة معناداری وجود دارد )رسولی و مرادی،1391: 130(.  
باید توجه داش��ت که  در میان انبوه اطلاعات تولیدش��ده در فضای مجازی، اعتبار محتوا  یکی 
از اصول اولیه برای جلب مخاطب در همة رس��انه ها اس��ت. ناصری، ن��وروزی و فهیم نیا )1397( 
در پژوهش��ی با اس��تفاده از فراترکیب، مفاهیم مؤثر در مدل مفهومی بازاریابی محتوایی را، ش��امل 
عناصر ذاتی تولید محتوا و در بردارندة مفاهیمی مانند ارزش��مند بودن، مرتبط بودن، قابلیت اعتماد، 
سرگرم کننده بودن، بدیع، منسجم و هدفمند بودن و قابلیت اشتراک گذاری دانسته اند. بدیهی است،  
دان��ش  مرتبط برای تولید محتوای تخصصی، در این مقاله  محتوای تاریخی، به لحاظ ذاتی اهمیت 
مضاعف می یابد. اما به زعم بیش��تر مصاحبه ش��وندگان، بیش��تر مطالب  صفحه های  تاریخی مورد 
بررس��ی، تکراری و یا فاقد وجاهت علمی بوده اند. بس��یاری از مطالب اصلًا در زمرة موضوع های 

تاریخی قرار نمی گیرند و  با هدف ذکرشده برای صفحه مغایرت دارند.
نکتة مهمی دیگری که اعتبارمحتوا را خدش��ه دار می کند، ناش��ناس ب��ودن صاحبان صفحه های 
مورد بررس��ی اس��ت. اگر این افراد با نام حقیقی فعالیت می کردند، یا تحصیلات و تخصص مرتبط 
تاریخی داشتند، باورپذیری و قبول مرجعیت آن ها برای مخاطب آسان تر می شد. پژوهش انجام شده 
دربارة مش��خصه های صفحه های موفق اینس��تاگرام در تولید محتوا، نشان می دهد بیش از 70 درصد 
صفحه های موفق در جذب کاربر و اش��تراک اطلاعات، دربارة هویت و ش��یوة تماس با تولیدکنندة 
محتوای صفحه، اطلاعات روشنی را به کاربران ارائه کرده بودند )تقی پناهی و دیگران، 1397: 39(.  

2. اعتبار منبع
مصاحبه شوندگان  ذکر نکردن منبع  را برای مطالب و تصویرهای این صفحه ها، ضعف بزرگی ذکر 
کرده اند. گاه از بریدة جراید قدیمی، برای منبع اس��تفاده ش��ده و گاه  فقط نام یک نویس��نده و یک 
کتاب بدون ارجاع دقیق  ذکر شده است، که  اعتماد خواننده را جلب نمی کند. برای مثال در صفحة 
" تاریخ جهان"  ذکر ش��ده: »کلیه مطالب دارای منابع معتبر اس��ت« اما در پست ها منبعی ذکر نشده، 
این گون��ه ارجاع وجاهت علمی ندارد. در پنج صفحه از نمونه ها، منبع موثقی معرفی نش��ده و فقط 
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دو صفحه  به طور گذرا منابع روزنامه ای را  ذکر کرده اند. همچنین ارجاع به منابع دیگر، برای ارائة 
کامل تر محتوا، با توجه به محدودیت های  فضا و حجم در اینس��تاگرام، ارجاع به بس��ترهای دیگر 
مانند تلگرام، فیس بوک، یا توییتر و وب نوش��ت های  تخصصی از دیگر عوامل  جلب اعتماد کاربر 

به منبع محتوایی است، که در این صفحه ها انجام نشده است.

3. اشتراک گذاری و تأیید 
مصاحبه شوندگان، در اشتراک گذاشتن مطالب  چند رویه داشته اند. عده ای هم لایک )تأیید(  کردند و هم 
اشتراک گذاشتند. برخی بدون لایک کردن، یک پست را با دوستان خود به اشتراک گذاشتند، که البته این 
عمل خود نوعی تأیید به شمار می آید. گروه سوم  فقط لایک کردند و آن را برای دوستان خود جالب توجه  
یا مفید ندانس��ته و به اش��تراک نگذاشتند. چهارمین گروه، لایک و اشتراک انجام ندادند، زیرا  از " صحت  
مطالب " اطمینان نداشتند و یا " سوگیری آشکار" را در مطالب دریافته و انتشار آن را پسندیده نمی دانستند. 

همچنین تنها یک نفر از مصاحبه شوندگان، برای  تذکر اشتباهی که در متن بوده، کامنت گذاشته است. 
برخی محققان عقیده دارند، هنگامی اوج  همسویی و درگیر شدن کاربران با محتوا اتفاق می افتد، که 
این درک و احساس را داشته باشند که محتوا علاوه بر سودمند بودن برای خود فرد، ممکن است برای 
اطرافیانش هم مفید باش��د؛ لذا آن را به اشتراک می  گذارد،  یا ربطی میان این محتوا و دیگران در جنبه ای 
یافته اس��ت، درنتیجه دست به اشتراک گذاری محتوا می زند. )تقی پناهی و دیگران، 1397: 447(. بر این 
اس��اس صفحه های تاریخی مورد بررسی، برای ایجاد این حس درکاربران، موفق نبوده اند. در دنیایی که 
انبوه محتوا تولید می شود تنها تمرکز بر تولید محتوای جدید یا بهترین محتوا کافی نیست، بلکه باید دید 

چگونه این محتوا می تواند بهترین ارتباط را بین کاربران برقرار کند.

4. انگیزه آفرینی  

فرد از مصاحبه شوندگان، سؤال شده بود، آیا مطالب این صفحه ها آنها را به پیگیری مطالب تاریخی 
بیش��تر ترغیب کرده است یا خیر؟ بیش��تر مصاحبه شوندگان این مطالب را برانگیزاننده کنجکاوی و 
عامل مطالعه بیشتر، دربارة موضوع مورد بحث ندانستند. یکی از مصاحبه شوندگان، در این باره گفته 
اس��ت: »در خصوص مطالبی که از تازگی بیش��تری برخوردارند ممکن است  تا حدی زمینة مطالعة 

بیشتر، برای صحت و سقم مطلب را فراهم آورند، اما موجب تغییر نگرش نشدند«. 
در واقع مطالب این صفحه ها بیشتر به " اطلاعات خرد " می افزاید، که ماندگاری  و کاربرد آن 
نیز مورد تردید است.  سه نفر از مصاحبه شوندگان هم اظهار داشتند دربارة چند پست، جست وجوی 
اینترنت��ی انجام داده اند، ولی به کتاب های تاریخی برای کس��ب اطلاعات بیش��تر مراجعه نکرده اند. 
محتوای خوب آن است، که کاربران احساس کنند این محتوا ارزش دنبال کردن را دارد، می تواند از 

آن نکته ای بیاموزد و در عین حال انگیزه بخش باشد.
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5. سوگیری یا بی طرفی

رعایت بی طرفی تاریخی مطالب این صفحه ها، یکی از مواردی بود که  ازمصاحبه ش��وندگان سؤال 
شد. سوگیری  این صفحه ها به چند طریق مشخص شده بود: 

توزی��ع  نامتعادل و حجم  نامت��وازن مطالب؛ به طوری که، عمدة مطالب  مربوط به تاریخ  قبل از . 1
اس��لام و دورة پهلوی و س��پس دورة قاجاریه اس��ت. از نظر محتوایی هم، سعی در مقایسة این 

دوره ها با دوران بعد از انقلاب اسلامی  دارد. 
لحن و کلمه های استفاده  شده و حتی تصویرها سوگیری دارد.. 2
در مواردی تحریف  و بیان ناقص رویدادها موجب تلقین نظر نویس��نده به خواننده می ش��ود. . 3

همچنین گاه تصاویر استفاده شده هیچ ارتباطی با متن ندارد.

6. روش های جلب توجه کاربران
برای جلب توجه کاربران در فضای مجازی، اس��تفاده از عکس های مس��تند تاریخی، یا تصویرهای 
گرافیکی تخیلی بس��یار رایج اس��ت، ام��ا به نظر مصاحبه ش��وندگان، صفحه های بررسی ش��ده در 
این گونه تصویرها از تکنیک های تصویرس��ازی ماهرانه و هنرمندانه بهره نبرده اند. به نظر می رس��د، 
فق��ط انگی��زة اس��تفاده از این گونه تصویره��ای گرافیکی، جل��ب توجه آنی و لحظ��ه ای مخاطب 
اس��ت، زیرا هن��گام مراجعة کاربران به صفحة اینس��تاگرام، ابتدا تصویر و س��پس متن در  معرض 
 دی��د ق��رار می گی��رد و جذابیت  ظاه��ری اولیة  تصوی��ر می تواند توج��ه به محت��وا را تحت تأثیر

قرار دهد.  
بر اس��اس دیدگاه کارشناس��ان، مؤلفه های ظاهری برای جلب توجه  کاربران در اینس��تاگرام، 
اس��تفاده از چیدم��ان دیداری ثابت ب��رای همة مطال��ب، طراحی تخصصی و انتخ��اب پالت رنگ 
مش��خص برای هر صفحه و انتخاب عکس و فیلتر بر اس��اس آن ، اس��ت ) تقی پناهی و دیگران ، 
1397: 443( اما در صفحه های مورد بررس��ی، هیچ یک از این موارد رعایت نش��ده بود. از س��وی 
دیگ��ر، این صفحه ه��ا از تکنیک اغراق و بزرگ نمایی اس��تفاده کرده اند، ک��ه از ویژگی های فضای 
مجازی اس��ت. این تکنی��ک اجازه می دهد تولید کنندة محتوا، با برانگیختن احساس��ات و عواطف، 
 س��رایت روان��ی، تکیه ب��ر ارزش های انس��انی و به ندرت ارائ��ة دلایل منطقی، مخاط��ب را  تحت

تأثیر قرار دهد.
کاربر به دنبال خاص کردن مطالب صفحة خود اس��ت  و این را با بزرگ جلوه دادن پوش��ش می دهد، همچنین 
اس��تفاده از برخ��ی امکانات خاص فضای مجازی، مانند آزادی بیان ب��دون محدودیت،کنترل و نظارت کمتر 
موجب ش��ده است که انتش��ار هرگونه مطلب، آزاد باشد. پژوهش ها نش��ان می دهد کاربر در فضای مجازی 
و ش��بکه های اجتماع��ی به دنب��ال بیان کردن عقای��د و تفکرات خویش اس��ت بدون وجود مان��ع ) قصابی و 

نقیب السادات، 1394: 107(.
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پست های مناسبتی، مانند سالروز درگذشت یا  تولد چهره های سیاسی و هنری، قرینه سازی مفهومی و 
  )Story( احساس��ی میان رویدادهای معاصر و تاریخی، اس��تفادة همزمان از ظرفیت پست ها و داستان ها
برای تکرار متن و تصویر  از رایج ترین  روش های جلب توجه مخاطب است. نکتة دیگر آن است که متن 
این پست ها بسیار ساده و روان نوشته شده تا برای همة مخاطبان قابل فهم باشد، اما سادگی ظاهری، به 
معنای موفقیت کامل در اطلاع رسانی به کاربر نیست. اصول نگارش ) کتاب و مجله و ...( در شبکه های  

اجتماعی، با متن رسانه های مکتوب تفاوت های فراوان دارد. 
عوامل متنی مؤثر بر درک محتوای نوش��تاری  عبارتند از : س��اختار طراحی، بسامد کلمات، رابط فعل یا اسم، 
طول جملات، ش��ماره بندی جملات، تنوع یا یکنواختی س��اختار جمله، بس��امد کلمات مصطلح و نامصطلح. او 
معتقد اس��ت  خواننده در خواندن یک متن به دو آس��تانه  می رس��د: اول آس��تانة بیهودگی، یعنی وقتی متن، 
اطلاعات کمی دارد و دوم، آستانة پیچیدگی، یعنی هنگامی که خواننده به نقطه ای می رسد که دیگر نمی خواهد 

از آن بالاتر برود. به عبارت دیگر متن، همة اطلاعات لازم را به خواننده می دهد )زارعیان، 1382: 23(. 

متون مورد بررسی از نظر مصاحبه شوندگان در سطح ابتدایی ارائة اطلاعات قرار داشتند. 
از نظر ش��کلی، صفحة "پارس��یگ" تنها صفحه ای اس��ت که از تیتر و عنوان برای جلب توجه 
مخاطب اس��تفاده کرده و مخاطب را به مطالعة متن  هدایت می کند. اس��تفاده از لحن ش��عارگونه در 
صفحة " تصویر در تاریخ " نیز، به زعم مصاحبه ش��وندگان  با هدف ترغیب مخاطبان بوده اس��ت. 
اس��تفاده از هش��تگ های مختلف، عامل جلب توجه مخاطب است. صفحة " جهان باستان" در همة 

پست ها از هشتگ " هویت من افتخار من است " استفاده می کند.
یکی از  موارد عجیب، در این گونه صفحه ها انتشار آگهی کالاها و خدماتی است که کاملًا جنبه 
تجاری دارد و هیچ گونه سنخیت و هماهنگی با محتوای تاریخی ندارد؛ برای مثال تبلیغ تلفن همراه 
و آموزش زبان انگلیسی و کالاهای بهداشتی و آرایشی. این موضوع به سادگی نشان می دهد، هدف 
اصلی صاحبان این صفحه ها، مانند دیگر صفحه های تبلیغاتی در اینستاگرام، فقط جلب دنبال کننده 
بیش��تر به هر شکل اس��ت. امکانات اینستاگرام، مانند اس��توری فرصت تکرار پست ها را برای این 
صفحه ها فراهم کرده اس��ت، یعنی مخاطبان علاوه بر پس��ت اصلی، این مطالب را در اس��توری هم 
مش��اهده می کنن��د و از همان جا می توانند به اش��تراک بگذارند. به این ترتیب ی��ک محتوا بارها، به 

شکل های مختلف ارائه می شود. 
امروزه روان شناسان اجتماعی با جمع آوری شواهد قابل توجه، یک اصل بدیهی را درمورد تبلیغات تأیید می کنند. 
اینکه افراد هر چه بیشتر در معرض اندیشه ای قرار گیرند احتمال پذیرش آن اندیشه توسط آنها بیشتر است. رابرت 
زایونک، مطالعاتی را دربارة محرک هایی که مخاطبان در عرض آن قرار می گیرند  تکرار بیشتردوس��ت داش��تند. 

زایوک نتیجه می گیرد که در آشنایی و شناخت، آرامش وجود دارد )آل قیس و دیگران، 1397: 110(.
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بنابراین عنصر تکرار و آشناس��ازی کاربر، با محتوای پیام که از اصول تبلیغات هم اس��ت،  در این 
صفحه ها مورد استفاده قرار گرفته.

نتیجه گیری
مشاهده و تحلیل صورت گرفته، نشان می دهد که  علیرغم افزایش  صفحه هایی  با محتوای تاریخی 
در اینس��تاگرام، که یکی از پرطرفدارترین ش��بکه های اجتماعی  است،  سبک و شیوة خاصی برای 
تولید محتوای تخصصی و پراهمیتی چون تاریخ، وجود ندارد. محتوای تاریخی از نظر  گردانندگان 
این صفحه ها، همچون هر محتوای دیگری، فقط برای افزایش دنبال کنندگان و به احتمال، درآمدزایی 
از تبلیغات  ارائه می ش��ود. اگرچه  ظرفیت ارس��ال  متن و تصویر محدود است، اما  انتخاب موضوع 
و تصویر و س��بک نگارش متن  بیش��تر " خرده اطلاعات تاریخی " است و فاقد منبع و اعتبار علمی 

است. 
نوع  محتوا و شیوة ارائة آن، هیچ کمکی به گسترش دانش و سواد تاریخی جامعه نمی کند؛ در واقع 
فرصت ارتباطی مهمی در حوزة افزایش  دانش و س��واد  تاریخی در جامعه  از دس��ت می رود. نکتة مهم 
دسترسی تعداد زیادی از کاربران به این گونه مطالب  است که بدون توجه به صحت این مطالب، آن ها را 
انتشار می دهند. بدیهی است، راهکار عملی برای محدود کردن این صفحه ها، با توجه به رویه حاکم بر 

شبکه های اجتماعی، وجود ندارد  و  این  صفحه ها به فعالیت خود ادامه می دهند.
اما آنچه مهم اس��ت، عدم حض��ور مؤثر محققان و متخصصان تاریخ در ش��بکه های اجتماعی، 
برای انتش��ار دانش تاریخی وتعامل با کاربران به ش��یوه های جدید اس��ت. می توان گفت بس��یاری 
از متخصصان تاریخ، هنوز به ش��یوه های س��نتی ارتباط ش��فاهی چهره به چهره و یا انتشار اطلاعات 
مکتوب از طریق کتاب ها و مقاله های تاریخی  تکیه دارند، در حالی که س��رعت تحول ها، در حوزة 

ارتباطی و رسانه ای، فرصت ها و امکانات جدیدی را فرهم آورده است. 
پیشنهاد کاربردی این پژوهش آن است که با تقویت هدفمند  حضور متخصصان و پژوهشگران  
در شبکه های مجازی، که علاوه بر تخصص تاریخی و دانش مخاطب شناسی، به رموز تولید محتوا 
رس��انه و بازاریابی محتوا در  ش��بکه های مجازی نیز آگاه هس��تند، کاربران را جلب کرد؛ زیرا تولید 
محتوا مهارتی چندبعدی و در  تحول  دائم اس��ت. زمینة تعامل صوتی و تصویری  س��ریع و فراگیر، 
در بس��تر شبکه های اجتماعی  فراهم است. ش��بکه های مجازی، عامل ایجاد  جماعت های مجازی 
با علایق و توانمندی های مش��ترک هس��تند. در این میان تعداد اندک جماعت های مجازی تاریخی 
مش��هود است. حضور در این شبکه ها و تولید محتوای معتبر می تواند عامل برانگیزاننده برای ادامة 
مطالعه در فضای غیر مجازی نیز باش��د، که باید به ظرفیت آن توجه کرد. مهارت س��واد رس��انه ای 
کاربران در نقد، دنبال نکردن و به اشتراک نگذاشتن مطالب نامعتبر این گونه صفحه ها از ضروریاتی 
است که با توجه به محتوای تاریخی و نقش هویت سازی این گونه مطالب، باید مورد توجه قرا گیرد.
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