
 

 
 

 

Typology of Fake Social Media News in the Context of Iran: An 

Ethnographic Approach 

 
 
 

Emad Rahmanian  

PhD., Department of Business Management, Faculty of Management, University of Tehran, Tehran, 

Iran. E-mail: emad.rahmanian@ut.acir  

 

 

 

 

Abstract 

Objective  

Fake news has become a serious ploy in marketing and consumers’ behavior, which may 

harm brands and companies. Although fake news is an old concept, its nature and form have 

been changing and are spreading online. In some cases, such fake news is accompanied by a 

video or an image, which is being reproduced at a very large scale with the maximum speed. 

On the other hand, the general popularity of social networks and online information has made 

it a critical issue in Iran. Thus, it is essential to address this issue. In general, this study aims 

to identify and present different types of fake news and respective dimensions in the context 

of Iran. 

 

Methodology  

This study is based on the constructivist-interpretive and postmodern paradigms, and the 

ontology of the present study is idealistic. In this qualitative and fundamental study, the data 

were collected through semi-structured in-field interviews. The statistical population included 

social media users in Iran. The judgmental, non-probability, and snowball sampling methods 

were used, and theoretical saturation was obtained after conducting 16 interviews. The 

theoretical thematic analysis was used to examine the data. In addition, data analysis was 

performed using Atlas.ti 8 software. 

 

Findings 

Five fake news were identified for the first time in Iranian context. However, two of them 

(pseudoscience and fake political news) have already been mentioned in the political 

literature. Fake health news, fake denial news, and fake governmental news are presented for 

the first time in this article. These findings are based on the meaning map extracted from the 
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interviewees and indicate how they relate to the minds of consumers. Moreover, different 

dimensions of fake news have been discussed, and their definitions and characteristics have 

been provided. 

 

 

Conclusion 

Marketers should be aware that official sources of information may be detrimental to their 

brands. Besides, any close relationships with the Iranian government may negatively affect 

their brand image. Consumers prefer informal information channels. In addition, lack of 

awareness and illusion of knowledge are two critical issues that should be taken into account 

in the interpretation of fake news on social networks in the context of Iran. Accepting fake 

news as the expiating information in the country's consumption context, its typology, and 

taking appropriate steps to provide information to the consumers can help maintain the 

reputation and image of the brand and product. 
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  مقدمه
با ورود به دوره پساحقيقت كه در آن حقايق و شواهد با عقايد شخصي و احساسات جايگزين شده اسـت، ماهيـت خبـر و    

در واقع حقيقـت  ). 2017، 1روچلين(سوي عقيده و احساس در حال تغيير است  به ،كنند نيز عنوان خبر باور مي آنچه افراد به
گيـر   همه چرا كه با فراگير شدن اينترنت و ؛اهميتي ندارد يا اهميت خود را نسبت به گذشته از دست داده استماجرا ديگر 
هاي  اگر زماني شبكه. توان آن را از زندگي روزمره جدا كرد نمي كه هاي اجتماعي، خبر آنچنان زياد شده است شدن رسانه

بدل ها به ابزاري براي پخش خبر  و ارتباط بود، امروزه اين پلتفرماجتماعي به قصد سهيم كردن ديگران در زندگي روزمره 
  ).2017روچلين، (اند  شده وارد هاي ژورناليسم مرز و به شده

اولين بحران اعتماد بين رسانه و سـاير  . است  كننده امروزي نيز به اين موضوع دامن زده دو بحران در دنياي مصرف
هر چند اين بحـران   . )2016، 4، نيلسن2012، 3؛ لاد2011، 2نوريس(هاست  از كشورو مردم در بسياري  نهادهاي اجتماعي

براي مثال تحقيقات نشان داده است كه مردم كشوري مثل فنلاند نيز تا حد زيادي بـه  . در تمامي كشورها همسان نيست
اين اتفاق در آمريكا ). 2017 ،5نيلسن و گريوز(كنند  هاي جمعي شك مي هاي خبري و رسانه از شبكهدريافتي  صحت اخبار

شـدن سياسـت بـه همـراه      ها، قطبـي  هاي اجتماعي روي داد و علت آن زرد شدن رسانه گير شدن شبكه حتي قبل از همه
هـاي   تغيير ساختاري و اساسي ديگر حركت از رسانه  بحران ديگر، ).2012لاد، ( ها مستقل بود هاي سياسي به رسانه حمله

 مخاطبـان هـر چنـد   . محـور اسـت   هـاي ديجيتـال، اجتمـاعي و اينترنـت     سـوي رسـانه   اپي بهجمعي صوتي، تصويري و چ
بـا  . كنند ايفا ميخبر نقش مهمي  منتشركنندهعنوان  هاي جمعي و سنتي به هنوز هم رسانه ،تري دارند هاي گسترده انتخاب

 دادن شكلرسان در حال  هاي پيام مههاي اجتماعي و برنا ، شبكهوجو جستچند پلتفرم بزرگ از طريق موتورهاي  اين حال،
، 7، نيلسن و گـانتر 2017، 6بل، تيلور، بروان، هائوكا و راشيدين(مصرف اطلاعات و اخبار هستند  در خصوصذائقه عمومي 

 . تر كنند ها كار انتشار اخبار جعلي را آسان تا اين پلتفرم اند شدهاين دو بحران در كنار هم باعث ). 2017

دنيـا شـاهد   ). 2013، 8هـاول (خطري با ابعاد جهـاني شـناخته شـده اسـت      عنوان بهيم اخبار جعلي امروزه گسترش عظ
خطرنـاك در   هـاي  توان به آسيب ميكه از آن جمله  بوده استهاي اجتماعي  اخبار جعلي در شبكه از ناشي هاي فراوان آسيب

وارول، ديـويس، منسـزر،     فـررا، (در بازار سـهام   افتهي سازماني ها يكار دست، )2016، 9هوتز(گيري سلامت  حوزه تصميم
 )2016، 14؛ ديوي2016؛ 13؛ ريد2016؛ 12؛ پاركينسون2016، 11سيلورمن(و انتخابات و سياست نام برد ) 2016، 10فلاميني

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rochlin 
2. Norris 
3. Ladd 
4. Nielsen 
5. Nielsen and Graves  
6. Bell, Taylor, Brown, Hauka, and Rashidian 
7. Nielsen and Ganter 
8. Howell 
9. Hotez 
10. Ferrara, Varol, Davis, Menczer and Flammini 
11. Silverman 
12. Parkinson 
13. Read 
14. Dewey 
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توجه همگـان  در كانون و  بدل كرد آن را به موضوعي جهاني ،در كشور آمريكا 2016ي سال جمهور  استيرانتخابات  كه

مداراني اسـت   مرهون سياست ،توان گفت كه عمده معروفيت عبارت خبر جعلي در چند ساله اخير نوعي مي به .رفتقرار گ
 ).2017، 1واردل و درخشان(به آن علاقه نداشتند كه استفاده كردند آن براي اشاره به اخباري از كه 

اولـين    در يكـي از  ،بـراي مثـال  . شده است كننده نيز امروزه اين بحث از حوزه سياسي وارد بازاريابي و رفتار مصرف
. بعضي از پنيرها حاوي چوب هستند ، اين شايعه بود كهبه برندها و مصرف آنها آسيب جدي زد اخبار جعلي هايي كه نمونه

 چندين برند مشـخص بـود   ازاين رويداد كه هدف آن يك محصول خاص . مشهور شد  ParmessanGate#اين واقعه به 
با و  نيستندپنير  طور كامل به اند، خالص درصد 100پنيرهايي كه مدعي هستند «كه در آن آمده بود  2شد با گزارشي شروع

ها از نظر سازمان غذا و داروي آمريكا كاملاً بهداشـتي   ، هرچند اين جايگزيناند تركيب شده هاي پنير جايگزين ازدرصدي 
اسـتفاده   وجـود دارد، كه در پالـپ چـوب نيـز     يبرندها از سلولزاين محصولات و «سپس گفته شد كه . »و قانوني هستند

اين رويـداد  . چوب و در نهايت خود چوب شد ةبرادهاي اجتماعي پالپ چوب تبديل به  شبكه درتدريج  سپس به. »كنند مي
تي گذاشت و مصرف اين محصـول بـراي مـد   زيادي  تأثير 4دي اسنشال و اوري 3بر تصوير و فروش برندهايي نظير كرفت

  . داري كاهش پيدا كرداصورت معن به
و آن را از زواياي مختلـف   توجه كردهاين مسئله به باعث شده است تا بازاريابان و پژوهشگران  موضوعاتاين  ةهم

نشان داد كه ) 2018، 5پسونن(كننده بر تبليغات آنلاين  بر اعتماد مصرف اخبار جعلي تأثيري بررس ،براي مثال. بررسي كنند
رابطه  ،گريپژوهش دهمچنين در . برد تدريج اعتماد افراد به تبليغات آنلاين را از بين مي به ،يمعنادارصورت  به جعلياخبار 

 )2017، 6گـواير و ليچفيـد   بيتـي، مارسـل، مـك   (كننـده   تغيير رفتار مصرف تغييرات اقليمي و خصوصدر  بين اخبار جعلي
توان به راحتـي بـا    كه نشان داد اخبار جعلي در مورد مؤثر نبودن رفتار مصرف انساني بر تغييرات اقليمي را مي شدبررسي 

اخبـار   تأثير ،علاوه بر اين  .دارند تأثيركننده  صورت مستقيم بر رفتار مصرف صرف هزينه گسترش داد و اين اخبار جعلي به
در اين زمينـه بـود كـه     ي ديگرها نيز از پژوهش) 2015، 7ند و الكساندروسل، فردينا(كننده  گيري مصرف جعلي در تصميم

گيـري   بـر تصـميم    بوك براي يك اخبـار جعلـي،   اخبار جعلي و عوامل تأييدكننده آنها، مثل تعداد لايك در فيس نشان داد
 .گذارد مي سريع و آني تأثيركننده  مصرف

هـاي   به قبل از شبكه قدمت بعضي از اين اخبار جعلي. خورد به چشم ميهميشه  اخبار جعلي ،در بافت مصرف ايراني
استفاده از گوشت گربه براي توليد سوسـيس و كالبـاس، توليـد     ،براي مثال. گردد گير شدن اينترنت بازمي اجتماعي يا همه

بـه  همچنـين  . قطعاً به گوش همه خورده است ،يك برند خاص خودكاردر جوهر  ادآورياعتپفك از نفت و استفاده از مواد 
براي مدتي  ،و استفاده از محصولات حيواني خاص 8زاي رد بول نوشابه انرژي ةدهند ليتشكمواد  دربارةاخبار جعلي تازگي 
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1. Wardle and Derakhshan 
2. https://www.huffingtonpost.com/entry/facebook-fake-news-stories-zuckerberg_us_5829f34ee4b0c4b63b0da2ea 
3. Kraft 
4. Everyday Essentials  
5. Pesonen 
6. Beattie, Marselle, McGuire and Litchfield 
7. Wessel, Ferdinand; and Alexander 
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شـدت بـر    هاي خارجي، بـه  اين اخبار جعلي، همانند مثال. خورد هاي اجتماعي و هم در بين مردم به چشم مي هم در شبكه

اين است كه ماهيت و شكل اخبار  ،كند اما آنچه امروزه اهميت اين موضوع را دوچندان مي. گذار بود تأثير يدهاي خاصبرن
و در  شـده با فـيلم يـا تصـوير همـراه      گاهي اين اخبار جعلي. استصورت آنلاين در حال گسترش  تغيير كرده و به جعلي

اشـاره   توان به تصوير زير جديد مي اخبار جعلي خصوصدر  ،اي مثالبر. شود ميمقياس بسيار بزرگي با سرعت زياد تكثير 
هاي اجتماعي تلگرام و تـوييتر منتشـر    ي در شبكها گستردهسطح  اي جعلي را در خاص، نامه يگرفتن برند  كه با هدف كرد
  .كرد

  

 
  گرفتن برندي خاص ي از خبر جعلي براي هدفتصوير .1شكل 

هاي اجتماعي و اطلاعات آنلايـن   اقبال عمومي به شبكه  تر كرده است، مسئله را مهممورد ديگري كه در ايران اين 
شـبكه  تعـداد كـاربران   نشان داد كـه   ،هاي پيشين اين مركز نتايج نظرسنجي اخير ايسپا با نتايج نظرسنجي ةمقايس. است

عـلاوه  . 1ي مجازي در حال افول هستندهاي اجتماع و ساير شبكهدارد روند صعودي  ،اجتماعي تلگرام، توييتر و اينستاگرام
سال كشور حـداقل عضـو يـك     12درصد افراد بالاي  7/59در حال حاضر كه دهد  نتايج اين نظرسنجي نشان مي ،بر آن

حـداقل   ،در نظرسنجي ملي ايسپا نيـز . درصدي داشته است7شبكه اجتماعي هستند كه نسبت به آذرماه سال گذشته رشد 
. درصد افزايش پيدا كرده اسـت  55 كم دستدرصدي  17اند كه امسال با افزايش  تلگرام بودهدرصد مردم كشور عضو  38

 برحسـب دقيقـه   120كـل نمونـه و    برحسـب دقيقه  72توسط مردم  روز شبانههاي اجتماعي در طول  سرانه مصرف شبكه
تـوان   در پايـان مـي   .كنـد  ياتي مياين موضوعات در كنار هم توجه به اين مسئله را بسيار مهم و ح. كنندگان است استفاده

ايـن هـدف را    .و ابعاد آن است رانيموجود در بافت مصرف ا يو ارائه انواع خبر جعل ييپژوهش شناسا نيهدف اگفت كه 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. https://www.eghtesadnews.com 
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تـوان آنهـا را    چطـور مـي  ؟ ها هستند اخبار جعلي در بافت مصرف ايران كدام. 1 :ها تعريف كرد الؤس در قالب اينتوان  مي

  و چه ابعادي دارند؟ تعريف كرد

  پژوهش هنيشيو پ ينظر يمبان
  خبر جعلي
و در حجـم گسـترده پخـش     صورت آنلاين هاي خبر جعلي در عصر حاضر اين است كه عمدتاً به ترين ويژگي يكي از مهم

آن  كـه صـحت  پذيرنـد   مـي خبـري   عنـوان  بهاما مردم عمدتاً آن را  ؛)2017، 1بونگرو، گري، ونتوريني و مائوري( شود مي
از سوي ديگر آنچـه خبـر جعلـي را بسـيار مهلـك و      ). 2017، 2كميته فرهنگ، رسانه و ورزش( مشخص يا صحيح نيست

هـاي اجتمـاعي، حتـي اگـر      و محدود بودن ميزان توجه در شبكه 3دليل اشباع اطلاعاتي اين است كه به ،كند خطرناك مي
شائو، چامپاليا، (قادر به اين كار نخواهد بود  ،گذاري و انتقال بسنجد كاربر بخواهد اعتبار اخبار را قبل از مطالعه، به اشتراك

 عنـوان  بهكننده و اخبار جعلي  اين موضوع منتهي به اين خواهد شد كه اطلاعات گمراه). 2017، 4وارول، فلاميني و منسزر
از سوي ديگر، عدم اعتبارسنجي باعث شده تا افراد ). 2017، 6كيو(شوند  5گير هاي اجتماعي همه اطلاعات درست در شبكه

، 7تسـفاتي و كـاپلا  (باشـد نيـز دنبـال كننـد      كننـده  گمراهدانند كيفيت چنداني ندارد و ممكن است  كه ميرا حتي اخباري 
2003.(  

ايـن پديـده را بـه     و مفهوم اتواند معن نظران بر اين باورند كه كلمه اخبار جعلي نمي بسياري از پژوهشگران و صاحب
كند كـه عبـارت خبـر     زاكرمن در اين زمينه بيان مي). 2004، 10، بويد2017، 9؛ زاكرمن2017، 8واردل(درستي منتقل كند 

اخبار و اطلاعات بـه  (و پروپاگاندا ) خبري كه ارزش توجه ما را ندارد(ارزش  از خبر بي جعلي عبارتي است مبهم و گسترده
خبري كه بـراي ايجـاد شـك در    ( 11اينفورميشن تا ديس) ياسي از يك حزب در برابر ديگريمثابه سلاحي براي حمايت س

توان به ايـن نتيجـه    با نگاهي اجمالي به ادبيات مي). 2017زاكرمن، (گيرد  را دربرمي) ها ايجاد شده است نهادها و سازمان
، 12تندوك، لـيم و لينـگ  (اند  ت استفاده كردهمفهوم متفاو 8تا  6رسيد كه پژوهشگران از عبارت خبر جعلي براي اشاره به 

2018 .( 

از  )2017( واردل ).2017واردل، (دارد  ي نيـاز به تعريف و شفافيت بيشتر ،اين چارچوب بزرگ دربرگيرنده خبر جعلي
 وي ارائه غيرعمدي اطلاعات غلط ابه معن 13اينفورميشن ميس: كند شناسي خبر جعلي استفاده مي دو مفهوم كلي براي نوع

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bounegru, Gray, Venturini and Mauri 
2. Culture, Media and Sport Committee 
3. Information overload 
4. Shao, Ciampaglia, Varol, Flammini, and Menczer 
5. Viral 
6. Qiu 
7. Tsfati and Cappella 
8. Wardle 
9. Zuckerman 
10. Boyd 
11. Disinformation 
12. Tandoc, Lim and Ling 
13. Misinformation 
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البته واردل و درخشان  .غلط هستند طور مشخص بهي خلق و اشتراك عامدانه اطلاعاتي است كه امعن اينفورميشن به ديس

اطلاعاتي كه بـر اسـاس   : كنند گونه تعريف مي برند و آن را اين نام مي 1اينفورميشن مل عنوان بهاز مفهوم ديگري  )2017(
توان اين سه مفهوم مهـم   پس مي .شود كشورها استفاده مي ياها  رساندن به مردم، سازمان واقعيت و حقيقت و براي آسيب

  :صورت زير تعريف كرد به است،انواع اخبار جعلي  ةكه دربرگيرندرا 
كـه   كشـورها  يـا هـا   رساندن به مردم، سـازمان  خلق و اشتراك عامدانه اطلاعاتي براي آسيب: اينفورميشن ديس .1

  .استمشخص غلط طور  به
  . رساني ندارد كه قصد آسيب غيرعمدي اطلاعات غلط ةارائ: اينفورميشن ميس .2
كشـورها   يـا ها  رساندن به مردم، سازمان اطلاعاتي كه بر اساس واقعيت و حقيقت و براي آسيب: اينفورميشن مل .3

  .شود استفاده مي
غلـب  اتنهـا چيـزي كـه    . عبارت اخبار جعلي بدون وجود اجماع نظري، وارد زبان آكادميك شـده اسـت   ،به هر روي

به احتمـال زيـاد عمـدي و بـراي      اين است كه توليد، نشر و بازنشر اخبار جعلي اند، رسيدهاجماع  به آن دربارةپژوهشگران 
ناميـده   ريف زير را از اخبار جعلي يا آنچه اخبار جعلـي توان تع با توجه به مطالعه منابع مختلف، مي. رسيدن به منافعي است

طور كل يا بخشـي از   اطلاعاتي كه به« :ارائه داد) 2016، 2خالدرووا و پانتي( استشود و بر بستر فضاي مجازي استوار  مي
ايـن  . ي استلرمايغو  يدهي و كسب منافع مال سازي آنها، جهت گذاري بر نظر افراد، گمراهتأثيرآن اشتباه است و هدفش 

 يـا كـاري شـده    اما اين حقيقـت يـا دسـت    اند؛ اطلاعات عموماً داراي اطلاعاتي درست و صحيح بوده يا بر اساس واقعيت
توليـد و بازنشـر آن توسـط    . شـود  اطلاعـات غلـط بيـان مـي     ازهايي  شود و در لايه غلط در زمينه غلط ارائه مي صورت به

  .»)2017 ،3گيلين(افراد ارادي است  ياها  سازمان
گونه تعريـف   اخبار جعلي را اين) 2017(مدرن و مفهوم پساحقيقت، روچلين  پست ميپارادابا نگاهي به ، از سوي ديگر

  .»داستاني كه مخالف باورها يا احساسات فرد است« :كند مي
يي اسـت و  شناسا قابلو اين اشتباه بودن  است  اخباري كه به عمد اشتباه« :تعريف ديگر از خبر جعلي اين گونه است

  .)2017، 4الكات و گنتزكو( »قصدشان گمراه كردن مخاطب است
كـردن   اول اينكه خبر جعلي ساختگي اسـت و دوم اينكـه بـه قصـد گمـراه     . اين تعريف روي دو موضوع تمركز دارد

بـا ايـن   . نگاهي به قصد و نيسـت فريـب نيـز وجـود دارد     تعاريف ديگري از خبر جعلي با نيم. دهد مخاطب او را فريب مي
عمومي طوري طراحي شده  منظور فريب افكار اطلاعات غلطي كه به«: گونه تعريف كرد توان خبر جعلي را اين رويكرد مي
خبر  )20 :2017( همچنين لوي). 2017، 5ريمر( »خبره ساخته شده است بر اساس حقيقت و توسط افرا رسد ميكه به نظر 

جستر و لانيوس  .سعي دارد خود را به شكل و فرمت و محتواي اخبار واقعي و صحيح در بياوردكه داند  جعلي را خبري مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Malinformation 
2. Khaldarova and Pantti, 
3. Gillin 
4. Allcot and Gentzkow 
5. Rimer 



  
 

  820  رحمانيان... /هاي اجتماعي در بافت مصرف ايران، الگويشناسي اخبار جعليِ شبكهنوع

 
. »اسـت  2و صـداقت  1حقيقتخبر جعلي خبري است كه فاقد «: اند گونه تعريف كرده با مطالعه ادبيات خبر جعلي آن را اين

 تـرويج دنبـال   خبر بـه  اين معناست كه به تقكننده است و نبود صدا گمراه يانبود حقيقت به اين معناست كه خبر يا دروغ 
توان با توجه بـه فريـب در ژورناليسـم     تعريف ديگر را مي). 2018، 3ياستر و لانيوس(، مسائل مزخرف و دروغ است  بيفر

ايجاد يـا   منظور بهي از طريق تغيير در اطلاعات ركلاميغكلامي يا  صورت بهعمل انتشار پيام  4اليستيفريب ژورن. ارائه داد
در اين نـوع از  . مفهوم ديگر در ارتباط با خبر جعلي و ژورناليسم، ژورناليسم زرد است). 2004، 5لي(تقويت باور غلط است 

هايي بـدون شـواهد    استفاده كه اغلب داستان منظور سوء ي بها رحرفهيغي و راخلاقيغ صورت بهژورناليسم اخبار اغراق شده 
ايـن  ). 2012، 6كلوكـارس و ويليـامز  (كنـد   ي حقيقت را كاملاً تحريف مـي مواردگاه در  ياكند  گيري منتشر مي با جهت يا

و جالب است و هم در هاي جنجالي  ها و عكس به همراه تيتر غالباًتعريف از اين جهت اهميت دارد كه اين نوع خبر جعلي 
موضوعي  .را فريب بدهند مخاطبانسيستماتيك سعي دارند  صورت بههاي سنتي و هم مدرن به قصد افزايش درآمد  رسانه

كه واقعيتي عينـي   بر خلاف حقيقت. تفاوت بين خبر و جعلي و نظر و عقيده است ،باشد مدنظرجا شايسته است  كه در اين
بينـي   به جاي خبـر بـر اسـاس جهـان     دهيعقبه كاربردن ). 2018، 7دنتيث(هني هستند شخصي و ذ هاو بيروني است، نظر

بـر ديگـري    كـس  چيهمدرن و اين باور است كه هر چيز تنها يك نظر است، همه حق دارند نظر داشته باشند و نظر  پست
تباه است كه خبر جعلي واقعيت به اين دليل اش ،اينكه به خبر جعلي عقيده يا نظر بگوييم). 2012، 8استوكس(برتري ندارد 

  . موضوعي است بارةفرد در ةعقيد، اما نظر ؛آزمايي كرد توان آن را راستي بيروني دارد و مي

  پژوهش يشناس روش

  شناختي مفروضات معرفت
بـوده كـه در آن    ستيدئاليا ي آنشناس يهست  و است كينزد و پسامدرن يريتفسـ   يبرساخت يها ميهش به پاراداوپژ نيا

همچنـين  . اسـت  ياسـت كـه در تصـورات مـا واقع ـ     يواقع ـ لي ـدل نياست صرفاً به ا يباور دارد آنچه امر واقع پژوهشگر
 يو از سـو  شـود  يبلكه ساخته م ـ ،شود يمعنا كشف نم كرديرو نيدر ا. گرا است پژوهش از نوع ساخت نيا يشناس معرفت

از اين شناخت روايت . آنها دارد نشيدر آفر يفرد نقش فعال/گر مشاهده ،وجود داشته باشد زهايآنكه معنا در چ يجا به ،گريد
هـايي اسـت كـه ايـن افـراد       واقعيت گروه دهنده شكلشود كه منتهي هايي  تواند به تم افراد و تجربيات آنها از واقعيت مي

  .كنند نمايندگي مي

  روش تحقيق

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Truth 
2. Truthfulness 
3. Jaster and Lanius 
4. Journalistic deception 
5. Lee  
6. Klockars and Williams 
7. Dentith 
8. Stokes 
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تجزيـه و تحليـل    ابزار تحليل اطلاعات در اين رويكـرد  . ي استيافي استقرااين پژوهش، پژوهشي كيفي، بنيادين و اكتش

 درصـدد چـرا كـه    ؛دانسـت  گرا واقعمدرن، خرد و  نگاري پست توان اين پژوهش را نزديك به مردم تئوريك تم است و مي
ركـز شـده تـا بـا     هاي رفتار يـك گـروه متم   هاي تكنولوژيك، بر جنبه بررسي هر چه بيشتر يك مشكل برآمده از پيشرفت

ابـزار  ). 2005، 2؛ مديسـون 1997، 1دنـزين (نگاري عيني و مبتني بر متـدهاي علمـي، ايـن پديـده را بهتـر بشناسـد        مردم
در اين دست مصاحبه، پژوهشـگر بـا تعيـين چـارچوب     . بود افتهيساختارهاي نيمه  آوري داده در اين پژوهش مصاحبه جمع

مصاحبه را به سمت دسـتيابي بـه   وگو  گفتمصاحبه را شروع كرده و در فرايند كلي و اهم اطلاعاتي كه بايد حاصل شود، 
  .كند اطلاعات مدنظر هدايت مي

 كنندگان مشاركت
هاي اجتماعي و اينترنت اسـتفاده   كنندگان در اين پژوهش تمامي كساني هستند كه از تلفن همراه هوشمند، شبكه شركت

 ـو به نوعي با پديده خبـر   دارندخواني و كسب اطلاعات مشاركت  فعال در فرايند خبر صورت بهكنند و  مي . ي درگيرنـد جعل
ها فراگيرتر بودن  دليل انتخاب اين پلتفرم. باشند توييتر يا نستاگراميا، اين افراد بايد حداقل عضو يكي از سه پلتفرم تلگرام

بنا بر . يت معيار، محدوديت سني چندان مانعي در انتخاب نخواهد بودبا توجه به ماه .است هاي ديگر پلتفرمآنها نسبت به 
دقيقه  30 كه طي دو سال گذشته، دست كمسال  18بالاي  تمامي اشخاص: گونه تعريف كرد توان اين اين جمعيت را مي

  .مشاركت كننددر پژوهش  دارند اند و تمايل هاي اجتماعي آنلاين استفاده كرده در روز از شبكه
براي بازتاب . غيراحتمالي قضاوتي بود به روش گيري اول، نمونه مرحلةدر  .شدگيري در دو مرحله انجام  نمونهروش 

 .مـدنظر قـرار گرفـت   اي بر اساس پراكنش سني جمعيت نيز  گيري سهميه نمونه ،گيري دادن واقعيت سني جامعه در نمونه
، )قضاوتي(اي، با استفاده از انتخاب نمونه  گيري سهميه نمونههاي بخش بررسي ادبيات و معيارهاي  با توجه به يافته سپس
جامعـه   دهنـده  بازتابهاي نماينده كه  ها و انتخاب نمونه دوم با افزايش شناخت از نمونه مرحلة در. اوليه انتخاب شد ةجامع

دهنـدگان از   تباط با پاسـخ برفي نيز استفاده شد و طي ار ة ، از روش گلولبودندمطلوب پژوهشگر و داراي معيارهاي مدنظر 
همچنين . معرفي كنند ،هاي مشابه و مطلوب پژوهش هستند كه داراي ويژگيرا  يشد تا دوستان و آشنايان خواست درآنها 

گيـري   نمونه صورت بهدوستان آنها نيز  ةخوشاز  در مواقعي ،دهندگان عد از جلب نظر و همكاري پاسخدر صورت امكان و ب
هاي مختلف براي رسـيدن   گيري تئوريك است كه از روش گيري اين پژوهش نمونه در واقع نمونه. دشواي استفاده  خوشه
 .برد هاي مدنظر پژوهشگر بهره مي به داده

بنـا بـر ايـن    . هاي به كـار رفتـه رسـيدن بـه كفايـت تئوريـك اسـت        با توجه به ماهيت پژوهش، هدف اصلي روش
هر چند اندازه نمونه بر اسـاس  . رسد كدهاي جديدي ايجاد كند به اتمام مي تواند تم و وقتي كه پژوهشگر نمي گيري نمونه

. در نظر خواهـد گرفـت   كنندگان مشاركتاما پژوهشگر ميزان حداقلي براي تعداد  ؛شود ظهور تئوري يا نتيجه مشخص مي
امـا اشـباع در    ؛شـود  ت ميمصاحبه اول ياف 6ها در  دهد كه عمدتاً اطلاعات لازم براي كشف تم هاي معتبر نشان مي يافته

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Denzin 
2. Madison 
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مقاله مهم و  83، پس بررسي پژوهش ديگريدر ). 2006، 1گست، بانس و جانسون(دهد  اول روي مي كننده مشاركت 12

بـه ايـن نتيجـه رسـيدند كـه       )2013( 2مارشال، كاردون، پودار، فونتنوت ،معتبر كه از روش تحليل تم استفاده كرده بودند
دسـت   بـه  ي ديگـر هـا  مانـده از مصـاحبه   درصد بـاقي 8و  مصاحبه دوم 6درصد در 19اول و مصاحبه  6ها در  درصد كد73
و  هـاي گسـت   يافتـه  دكننـده ييتأ) مصـاحبه  12(ها در تعداد مصاحبه بـراي رسـيدن بـه اشـباع نظـري       اين يافته. آيند مي

اطلاعـات  . نفـر آقـا بودنـد    7و نفـر خـانم    9 انتخاب شدند كه از اين تعداد مصاحبهنفر براي  16 .بود) 2006(همكارانش 
  .3ميانگين سني جامعه ايران است دهنده بازتابسال است كه نزديك و  35ميانگين كل . توصيفي در ادامه ارائه شده است

  اطلاعات توصيفي مشاركت كنندگان .1جدول 
  كمينه  بيشينه ميانه ميانگين  
  20  65  32  36.55  مرد
  19  57  35  33.14  زن
  19  65  32  35  كل

 
 ساعت و براي آقايان 4ها  اين عدد براي خانم .هاي اجتماعي چهار ساعت است ميانگين كل ساعات استفاده از شبكه

 .بعد از آن اينسـتاگرام و در نهايـت تـوييتر     ، تلگرام در رتبه اول قرار دارد،ي مدنظرها در بين اپليكيشن. ساعت است 71/3
هـا از   ميزان اسـتفاده خـانم  . كمتر از ميانگين كل جامعه آماري است ،كنند استفاده ميميانگين سني كاربراني كه از تلگرام 

  . كنند تلگرام و اينستاگرام بيشتر است و آقايان از توييتر بيشتر استفاده مي
پروتكل مصاحبه در عمل چيزي فراتر از تعـدادي  . ها تدوين شد آوري داده پروتكل مصاحبه پيش از آغاز فرايند جمع

هدف اصلي پروتكل مصاحبه اين است كه ايـن اطمينـان    ).2012، 5؛ جاكوب و فرگرسن2015، 4پاتون(ل ساده است سؤا
پروتكـل در  ). 2015پـاتون،  (شـود   ها براي تمامي افراد پي گرفته مي حاصل شود كه همان خط روايي در تمامي مصاحبه

 اطلاعات از پيش تعيين شده، آزادي عمل داشته باشد رسيدن به برايدهد  پژوهشگر امكان ميبه واقع چارچوبي است كه 
و  هـا  سـؤال اي از  مجموعـه  هـم پروتكـل  . اي مفيد برقرار كند رابطه شونده مصاحبهو با تمركز بر موضوعات خاص با فرد 

  ). 2012جاكوب و فرگوسن، ( كيفي جديد است هاي راهنماي فرايند پژوهش ست و همها راهنمايي

  ابزارهاي مورد نياز براي تحليل ها و  روش تحليل داده
از هرمنوتيك بـراي   ،انسان به جهان پيرامون است هاي و ديدگاه ها آوري شده بر اساس رفتار هاي جمع از آنجايي كه داده

 ترين روش براي درك و تفسـير رفتارهـاي انسـاني اسـت     چرا كه اين روش بهترين و مناسب شد؛ها استفاده  تفسير يافته
ارائه  ،براي مثال. كننده در ايران استفاده شده است اين روش پيش از اين نيز براي شناخت رفتار مصرف). 2008، 6برايمن(

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Guest, Bunce and Johnson 
2. Marshall, Cardon, Poddar and Fontenot 
3. https://www.amar.org.ir/Portals/0/News/1396/gmvmcgis95.pdf 
4. Patton 
5. Jacob and Furgerson 
6. Bryman 
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 ـ ، )1399 ،يم ـيابراه و يري ـصادق وز ،شجاع( يرانيا يتنفر از برند كالاها يامدهاياز علل و پ ييالگو  دي ـخر ةفهـم تجرب

 دگاهي ـاز د يشـناخت  روان تي ـمفهوم مالك يبررسو ) 1397 ،فريخن و يزداني ،يسلطان ،مقدم يليخل( بادوام يكالا ياحساس
ها به تم و اسـتخراج   از كدگذاري براي تبديل داده. اشاره كرد )1399، پور يرجب و نسب ييطباطبا ،حق يگلكار( دارانيخر

هـا بـه    مصاحبهپس از تبديل . از اين روش براي فهم بهتر فرايندي اجتماعي استفاده خواهد شد. پاسخ استفاده خواهد شد
فرايند اجرايي تحليل تم در اين پـژوهش  . براي فرايند كدگذاري استفاده شد 1آي اطلس تي افزار متن، از آخرين نسخه نرم

 6تـدوين و در   )2003( 3و رومانو، داناوان، چن ونونامـاكر  )2006( 2بر اساس تركيب دو روش تثبيت شده براون و كلارك
  .گام اجرا شده است

  ها آشنايي با داده  :گام اول
وري  ايـن غوطـه  . است »ها ور شدن در داده غوطه«ترين كار  كنند كه در اين بخش مهم بيان مي) 2006(براون و كلارك 

شناسـايي الگوهـا در ايـن     منظـور  به. آنها است پيدا كردن معاني  منظور بهفعالانه  صورت بهها  شامل چندين باز خواند داده
  . كامل خوانده شدند صورت بهها يك بار  شده مصاحبه مرحله، تمامي متون پياده

  توليد كدهاي اوليه: گام دوم
. شـوند  ها استخراج مي نظريات پژوهشگر و مفاهيم كليدي از داده  هاي اوليه بر اساس تئوري، در اين قسمت كدها و دسته

هاي جالـب   ها را خواند و با آنها آشنا شد و ليست اوليه ايده كنند كه وقتي پژوهشگر داده ميبيان  )2006(بروان و كلارك 
فرايند كدگذاري از اين جهت اهميـت دارد كـه شـروع تجزيـه و تجليـل      . شود را به رشته تحرير درآورد، اين گام آغاز مي

 ).2005، 5توكت(كنيد  بندي مي دسته معنادارهاي  كه در آن دادها را در گروه) 1994، 4مايلز و هابرمان(پژوهش است 

  آنهـا . داننـد  كدگذاري را فرايندي بر اساس تئوري يا ميزان تكرار كلمات مـي ) 2003( رومانو، داناوان، چن ونوناماكر
 ـ دانند كه مـي  ها مي كار رفته در داده از كلمات يكتاي به فهرستيكار را با ايجاد  شروع اين ر راهگشـاي پژوهشـگر د   دتوان

تـوان از خبرگـان درخواسـت     ي پژوهشگر ميريسوگي از ريجلوگدر اين مرحله براي . تر و كدگذاري باشد مطالعات عميق
 دهيگز 286مصاحبه  16در ) 2003، و همكاران رومانو(كدها را بازبيني كنند  فهرستكد ايجاد كنند يا  فهرستي ازكرد كه 

 ييدرصـد كـدها شناسـا    87 مصـاحبه اول  10 در. شـد  ييمصاحبه شناسا 16كد در  98در مجموع  نيهمچن. انتخاب شد
. كدها حاصل شد درصد 97مصاحبه  14به دست آمدند و در  يفيمطالعه ك نيا يدرصد از كدها 89مصاحبه  12در . شدند

   .ها است داده يابيارز يها برا تعداد مصاحبه تيدهنده كفا اشباع نشان نيا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Atlas.ti 
2. Braun and Clarke 
3. Romano, Donovan, Chen and Nunamaker 
4. Miles and Huberman 
5. Tuckett 
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را ) ها تم(تواند شناسايي الگوها  كنند كه مي هايي بيان مي فشرده در دسته صورت بهها  آوري داده سازي هدف را جمع تصوير

و اصـولي كـه بـر اسـاس آنهـا       كه روابط بـين آنهـا  ) ها تم(ها  سازي آنها خروجي نهايي اين مرحله را نه تصوير. آسان كند
  . دانند شوند مي شناسايي مي

  ها بازبيني تم: گام چهارم
هاي پيدا شده  شود كه بعضي از تم در اين مرحله مشخص مي. هاي فراهم شده در مراحل قبلي است اين مرحله بازبيني تم

 يـا ، يا چند تم تشكيل يك تـم بدهنـد   )هستندها بسيار متنوع  داده كافي براي پشتيباني ندارند يا داده(در واقع تم نيستند 
د كـه  ن ـكن پيشـنهاد مـي  ) 2007(بـروان و كـلارك   ). 2007براون و كلارك، (لازم باشد يك تم را به چند تم تقسيم كرد 

. هـا توجـه كنـد    تـم  2و ناهمگوني خارجي 1در مورد همساني دروني) 1990( پژوهشگر در اين مرحله بايد به رهنمود پاتون
واضـح و مشـخص از هـم     صورت بهها بايد  تم معناداري منسجم باشند و در عين حال صورت بهها بايد  اخل تمهاي د داده

هـاي   تـم  3در جـدول  . هـا دارد  ها، ارتباط آنها با هـم و بـا داده   در پايان اين گام پژوهشگر ايده خوبي از تم. متمايز باشند
ممكن اسـت   .شده استهاي مرتبط برگزيده از متن مصاحبه ارائه  لشناسايي شده، زير تم به همراه تعدادي از كدها و مثا

 . شوندگان، يك زيرتم يا مقوله در چندين تم مشاهده شود با توجه به به هم پيوستگي مفهومي موضوع در ذهن مصاحبه

  ها تم يگذار و نام فيتعر: گام پنجم
پژوهشگر بايد بتواند  .كنداقدام ها  كردن تم و پالايشها فراهم شد، پژوهشگر بايد به تعريف  وقتي يك نقشه مناسب از تم

در پايان ايـن مرحلـه پژوهشـگر    . درك كند ،گيرد دربرميرا هاي مختلف تم  ذات و جوهره هر تم را شناسايي و آنچه جنبه
ي معلـوم شـده   ها به خوب دامنه و محتواي تم. ها را به خوبي تعريف كرده و بگويد آنها چه هستند و چه نيستند تواند تم مي

بـراون و  (را به دقـت و سـرعت بـه خواننـده منتقـل كننـد         هاي انتخاب شده بايد دقيق باشند و مفهوم كلي تم نام. است
  ). 2007كلارك، 

  گزارش هتهي :گام ششم
گزارش بايد داستاني كامل، دقيق، منسجم و منطقـي از  . ها آماده ارائه هستند و تحليل هيتجزها و  در اين مرحله تمامي تم

شواهد بايد بدون آنكـه بسـيار پيچيـده باشـد،     بايد براي هم تم شواهد كافي ارائه شود كه اين . ها تعريف كند داستان داده
ر عين حال گزارش تنها ارائه كردن اين توصيفات ها نيز بايد فراهم شوند و د كدها و استخراج. جان كلام تم را منتقل كند

ها،  تم(هاي تجزيه تحليل  گزارش بايد بحثي منطقي و به دور از پيچيدگي بر اساس يافته). 2007براون و كلارك، (نباشد 
اين گزارش در بخش . در راستاي سؤال پژوهش باشد كه به ما در درك و شناخت بهتر آن كمك كند) ها و ارتباطشان كد

 . بعدي به تفضيل مورد بحث قرار خواهد گرفت

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Internal homogeneity 
2. External heterogeneity 
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 الگوي خبر جعلي شناسايي شده. 3شكل 

  ي پژوهشها يافته
از اين اخبـار جعلـي، ابعـاد و     يكهر  دربارةدر ادامه . هايي است كه در عمل اخبار جعلي هستند خروجي روش پژوهش تم

  . خواهد شد بحثهاي آنها  ويژگي

  خبر جعلي تئوري توطئه .1
دهنـد و   اي مسئول بسياري از وقايعي هستند كه روي مـي  پرده  هاي پشت اين نوع خبر جعلي، كاربر باور دارد كه دستدر 

 :توان به دو عامل اصلي مربوط دانست اين خبر جعلي را مي. دهد تر توضيح مي سادگي هر چه تمام اين خبر جعلي آنها را به
كه همواره در بـين   استكمبود دانش موضوعي . وكار نوين كسب يكارهاسازوآگاهي از نا كنندگان و كمبود دانش مصرف

آنها تمايل دارند تا رويدادهاي پيچيده را به سادگي درك كنند و از اين رو بـا در پـيش گـرفتن    . خورد مي  چشمايرانيان به 
در ايـن پـژوهش يافـت    موضوع ديگر كه . دهند شوند و موارد را عموماً به گروهي كوچك نسبت مي رويكردي تقليلي مي

هـايي كـه    يكـي از مثـال  . وكار بود هاي جديد كسب كنندگان با مدل آشنا نبودن مصرف دليل بهشد، باور به اين خبر جعلي 
كننـده   مصـرف . هـاي فروشـگاهي آنلايـن اسـت     به فهم بهتر ما از موضوع كمك كند، رويكرد ايرانيان به پلتفرم تواند يم
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اي از سمت آنهـا بـراي    كالا را توطئه ممكن است با مفهوم پلتفرم فروشگاهي آشنا نباشد و بد بودن كيفيت اجناس ديجي

براي مثال خبري است در مورد يـك   .شود ميدر اين خبر جعلي، يك موضوع خاص جعل . كيفيت ببيند فروش اجناس بي
پيچيـده را توضـيح    نسـبتاً تر يك مسـئله   چه تمام اين نوع خبر به سادگي هر. شركت مشخص يا يك محصول مشخص

اين نوع خبر جعلي بيشتر مبتني . كند دهد و نكته مهم اين است كه براي مدعاي خود هيچ شاهد و مدركي فراهم نمي مي
هـاي ايرانـي   وكار كسـب شوندگان نشان دادند كـه عميقـاً بـاور دارنـد كـه       براي مثال، مصاحبه. بر باورهاي عمومي است

اين تقسيم جامعه بـه  . مگر اينكه زدوبندهايي با نظام سياسي حاكم داشته باشند »شوند تر بزرگ يتوانند از حد خاص نمي«
  .حتي به بافت مصرف نيز تسري پيدا كرده است »آنها« و »ما«دو گروه 

  هاي اكتشاف شده در خبر جعلي تئوري توطئه ها، نمونه كدها و گزيده تم ها، زير تم. 3جدول 
  شوندگان هايي از سخنان مصاحبه گزيده  نمونه كد  ر تمزي  تم

طئه
ي تو

ئور
ي ت

جعل
خبر 

  

 يها اعتماد به رسانه
  يرسمريغ

گرنه چـرا تـا قـرار     وهم فرق دارد  شانالكي گران نيستند كه مزه خوب  ها عدم اعتماد به شركت
  .يعني قبلاً بوده ديگر ؟تر شد گران ناگهانلبنيات  ،دروغن پالم نباش دش

  عدم اعتماد به تلويزيون

هست،  ونيزيتو تلو يالك غيهمه تبل نيا. شندارد دورزدن يقانون كه كار
 نيشدن؟ بعد ا يشد همه قانون ختهيترار ديگو يروغن كه م نيبه ا ديرس

 غي ـتبل وني ـزيهايي كـه تلو  كلاً اين رسد؟ يم نهايزورش به ا رشركت مگ
  رند؟يگ يم يرو از ك نهيهمه هز نيا لنگد، يكارشان م يجا كي كنند يم

از دست دادن اعتماد 
  يجيتدر

  گويي برند دروغ
 غي ـسـاعت تبل  24 نيـو زيلوتنه،  اي ديآ يم ادتيشما  دانم ينم يزمان كي

 نياز ا ،كند مي ميترم ،كند كه پوست رو شفاف مي  كرد يصابون حلزون م
 چيكـردن ه ـ  ياش رو بازرس كارخانه دكه رفتن ديچيبعد خبرش پ. ها حرف
  .نبود ها نياز حلزون و ا يا نشانه

  تجربه بد قبلي با برندها
بعـد دولـت     ،دراحت باش التانيكه خ ديخر يم يا نهاكارخمحصولات شما 

آدم اعتمادش  ست،يدرست ن نيخوب ا. كند كه همه پالم دارند اعلام مي
  .دهد ياز دست م زهيپاستور يبرندها نيرا به ا

  يسادگ
  اي رسانهپايين بودن سواد 

چند هزار نفـر  را  هاجيپاين از  يليخ. ندا دكتر هستند، معروف ها نيخوب ا
بـود   يالك اگر ه هر حالب. دنبال كننده دارند يها كل كانال نيا. دنناخو يم

  .گفت يم يزيك نفر چحداقل ي

 يدر واقـع همـان طـب سـنت     ني ـهم هست، ا يدر طب سنت ها نيهمه ا  باورهاي سنتي
  .شود يدارد استفاده م يغرب يخودمان هست كه در كشورها

  حاكم ياسينظام س

  مهندسي افكارعمومي
هـم   وزهـا ين كي ـف ني ـتمـام ا   شده، وزين كيپر از ف اريتوييتر بس يفصا

 هـا  ياس ـيتمـام امـا عمـده س    ميحالا نگو. دار هستند كنترل شده و جهت
نـاامن،   يهـا  اكانـت . شـود  يكنتـرل م ـ  هـا  يتومـان  7 ني ـكاملاً توسط ا

  .ميگو يها را م كه كدام ديدان يم  ها، يبريسا

دار بودن  باور به جهت
  يرسم يها رسانه

 نهـا يابـرخلاف آنهـا    .نـد يدر مورد خودشان بد بگو ندآي ين كه نماخودش
 دفرست يم دئويمن و يمثلاً خواهر من در مورد روغن برا  ندارند كه، ينفع
خبرها، اما خوب كار خودشان  نيتر باشند ا دارد؟ حالا نه كه درست ينفع
  .حداقل ستين
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بـراي درك بهتـر از   . گيـرد  مـي هاي همواره تخفيف در اين دسته قرار  وحوش فروشگاه اخبار جعلي حول ،براي مثال

  .شود هده ميمشاارائه  3به همراه كدهاي مرتبط در جدول  ها تمهايي از  نمونهساختار اين خبر جعلي، 

   :گونه تعريف كرد را اين تئوري توطئه توان خبر جعلي مي
واقعـه و رويـداد پيچيـده را     كنند و عموماً تراشي مي خبر جعلي است كه در آن اطلاعات فراهم شده، براي يك واقعه دليل«
بافت مصرف اين خبر بيشتر مربوط به كالا يـا برنـدها اسـت و هـدف اصـلي آن      . دهند تر توضيح مي سادگي هر چه تمام به

  . »گذاري بر باور مخاطب و تحريك او به انجام رفتاري استتأثير

  :برشمردرا  ي زيرها ويژگيتوان  براي اين نوع خبر جعلي، مي
 است؛ هاي آن مشخص گزارهاست كه مبتدا و  يموضوع خاص دربارةعمدتاً  .1

 ؛دهد پيچيده و چندعلتي را توضيح مي اي مسئله دليلحتماً  .2

 دهد؛ انجام ميتر  سادگي هر چه تمام اين كار را به .3

 ؛)شركت، كشور، دولت فرد، برند، (گردان وجود دارد  عمدتاً در آن يك بازيگر اصلي صحنه .4

  ؛كند هم نميعمدتاً شواهد و مداركي براي اثبات مدعا مطرح شده فرا .5

 . مبتني بر باورهاي عمومي پذيرفته شده است .6

  خبر جعلي سلامت .2
مستقيم ممكن است بـه   صورت بهاهميت اين موضوع در اين است كه بر خلاف ساير انواع خبر جعلي، اين نوع خبر جعلي 

. انـد  و گسترش پساحقيقت دانسته 2گرايي ين امر را ماحصل عواما) 2017( 1اسپيد و مانيون. سلامت كاربران آسيب برساند
توجه به حقيقت نيز در گسترش خبر جعلي در بافت مصرف ايران نيز به چشم خورد كه خود  بياين تركيب كمبود دانش و 

هاي رسـمي در   توهم دانش، ضديت با مدرنيسم، عدم اعتماد به نهاد. دهد مستقيم در روايت سلامت نشان مي صورت بهرا 
زدگـي را در كـاربران    گرايـي و عـوام   هاي اجتماعي و پديده جديد اينفلوئنسرها، نوعي عوام به شبكه رانهكوركوكنار اعتماد 

   . تواند بيماري كرونا را درمان كند كند كه با مصرف سير مي باور عميقي پيدا مي فردگاهي كه است   ايراني ايجاد كرده
باور بـه ايـن خبـر جعلـي ريشـه در      . شود خش مشاهده ميشوندگان در اين ب هايي از نظر مصاحبه نمونه 4در جدول 
تـوان آن را   هاي سنتي باور داشـته كـه مـي    كننده ايراني همواره به درمان مصرف. مذهبي ايرانيان نيز دارد/باورهاي سنتي

سـنتي، خرافـه، نـوعي    /باورهـاي مـذهبي  . ها و محصـولات ارگانيـك ديـد    كننده به عطاري اقبال مجدد مصرف صورت به
، »بـاور دارم «اسـتفاده از افعـالي نظيـر    . دانـد  فرض غلط براي او ايجاد كرده است كه اين مسائل را مقدم بر علم مي پيش

دهنده اين موضوع است كه باورهاي فرد، هـر   اي كه قطعيت علم مشخص نشان در حوزه »به نظر من«و  »كنم فكر مي«
تمايز خبر جعلي سلامت ماهوي . سلامت مؤثر است خصوص دررد يا پذيرش اطلاعات  برايگيري او  چه باشد، بر تصميم
نكته مهم در خبـر  . اما حتماً در مورد سلامتي است ؛يعني ممكن است داراي ساختارهاي متفاوتي باشد. است نه ساختاري

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Speed and Mannion 
2. Populism  
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تعريـف  گونـه   توان اين خبر جعلي را اين در نهايت، مي. دهد جعلي سلامت اين است كه به نوعي وعده بهبود سلامتي مي

  : كرد
در . كنـد  خبري جعلي كه به طور خاص در مورد سلامت كاربران بوده و آنها را به انجام رفتار يا قطع رفتاري تشـويق مـي  «

ممكن است به نوعي در برگيرنده انواع خبـر جعلـي نيـز    . نهايت اطلاعات منتقل شده مدعي بهبود سلامت كاربران هستند
  .»سلامت استباشد اما ماهيت همه آنها در مورد 

  هاي اكتشاف شده در خبر جعلي سلامت ها، نمونه كدها و گزيده تم ها، زير تم. 4جدول 
  شوندگان هايي از سخنان مصاحبه گزيده كد  زير تم  تم

مت
سلا

لي 
 جع

خبر
  

  توهم دانش
 نيهم گفتـه، تـو هم ـ   يعيپروفسور سم. دارند چيپگرام نستايتلگرام و ا يتو  به ظاهر اعتماد

  . گرامنستايا
به علت تأييد  رشيپذ

  بالا ياجتماع
ميليون ويـو   دو سهتو تلگرام  ،توييتر در شود بار شير مي 4000خبري  وقتي
  .ركنند ديگ خوب مردم باور مي ددار

  سميبا مدرن تيضد
  تيبا مدرن تيضد

 شود يهدف قرار دادن ما، اما م يبرا كاستيكه ساخته آمر كرونا نيا دينيبب
كه  ييها استفاده از دارو  ،ياستفاده از گرم. را گرفت شيدانش جلو نيبا هم

را خواهـد   شيجلـو  يبـه راحت ـ  ادي ـز عـات ياند، استفاده ما كرده هيائمه توص
  .گرفت

آدرس و دانشـمندان كشـف    هي ـمتن با  كيكنار  دذارنگ يعكس م هيمثلاً   يا بودن سواد رسانه نييپا
  .كنند يازشان گذشته باور م يسن ها نيخوب ا. اند فلان كرده

 يها اعتماد به شبكه
  ياجتماع

 در براي همـين  گفت يدوستم م. ددار تأثير كيژنت يرو ختهيترار ويندگ يم  انياعتماد به شبكه آشنا
  .دميمن ند نجايا. دها بزنن جنس يرو دياروپا با

 يها شدن خواستهنبرآورده 
  يرسم يها مردم توسط رسانه

. سـت ين يرسـم  يايو مـد  وني ـزيكه در تلو خواهند يم ييزهايخب مردم چ
  .دنبالش ديرو يكه م ديكن يخوب شما كه ول نم

 يها اعتماد به رسانه
  يرسم ريغ

 يها عدم اعتماد به رسانه
  يرسم

هـم  م يهـا  نـدارم، بچـه   توجـه  راني ـا ونيزيتلو زيچ چيمن به ه) خندد يم(
 ـيخ ندذارگ ينم و عـزا و   غي ـهمـش تبل  ،وينـد گ يراسـت م ـ . مينگـاه كن ـ  يل
اون رو  ري ـرو بگ ني ـا يه ـ اش ههم. دزنن يحرف م دش دارنا ههم است،هنيا

  .ريبگ

  ياجتماع يها اعتماد به شبكه
 ،ورندآ يعمده م ها نيو ا ياز امارات و دوب) اين اجناس را( ها نيا نيخوب بب
مغازه و فروشگاه و فروشنده  نهين هزابعد به قول خودش. آنها از دميمن پرس

  .فروشند يم شتريب دهند يتر م ناخوب ارز. رگيندارند د ها نيو ا
  

  :برشمردرا  ي زيرها ويژگيتوان  براي اين نوع خبر جعلي، مي
 ؛مقوله سلامتي است دربارةحتماً  .1

 ؛دهد سلامتي مي بهترشدنحتماً وعده  .2

 ؛شود معمولاً با انواع ديگر خبر جعلي تركيب مي .3

 كنند؛ به آن توجه ميهمه كاربران شود،  كه به سلامت مربوط ميموضوع  بسياراهميت  دليل به .4

 . و به همين نسبت نيز باورپذيرتر است يابد ميبه سرعت گسترش  .5
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 قدر آناين اهميت . كرده استتبديل در ايران خبر ترين انواع  اهميت اين خبر، آن را به يكي از فراگيرترين و قديمي

. كنندگان منطقي را نيز درگير كند و در صورت توان تغيير برند، اين كار را انجام دهنـد  حتي ممكن است مصرفاست كه 
  . گيرند اخبار و شايعات در مورد محصولات تراريخته در اين دسته قرار مي

  علم خبر جعلي شبه .3
كنندگان  ذاري بر تصميم كاربران و مصرفگتأثيرو  اين خبر جعلي، در واقع اطلاعات اشتباهي است كه به قصد نيت فريب

ي بيشـتر آن را در بسـتر   ريباورپـذ علم باشد يا براي  ممكن است كل خبر جعلي شبه. خبر علمي توليد شده است صورت به
شـود تـا    مجدد كمبود دانش با باورهاي فردي تركيب مـي  علم شبهدر . در كنار آن توليد و بازنشر كنند خبر علمي موثق يا

نـه  (علم در بخشي از ادعاهايش علم را  شبه. علم بپذيرند عنوان بهكاربران مواردي را بدون اينكه ريشه علمي داشته باشد، 
اهدافي دست  خواهد به علم نيست و با اين رد علم مي كه رد علم هدف شبه است نكته مهم اين. كند رد مي) طور كامل به

و  مشاهده شده استعلم نيز  شبه در خصوصهاي قبلي  علم وجود دارد نيز در پژوهش اينكه كمي از علم در شبه. پيدا كند
  ).2017هانسون، (است ها تأييدكننده آن  اين يافته

. توضـيح داد  هاي كمي، همـه چيـز را   توان با دانسته كننده ايراني همواره با اين باور بزرگ شده است كه مي مصرف
و صفحات آنلاين، آن چيزهايي كه علم براي دانستن دليلشان متحمل زحمات  شبه پزشكانبراي مثال امروزه بسياري از 

  . دهند توضيح مي... عرقيات گياهي و تأثيرطبع،  مثلبسياري شده را تنها با چيزهايي 
اسـلامي  /به نوعي معتقد است كـه طـب سـنتي    كننده ايراني مصرف. اي نيز دارد علم در ذات خود تئوري توطئه شبه

امروزه مجدد غرب بر . با گرفتن آن از ما به تكامل آن به برتري رسيده است »غرب« براي بسياري از موارد درمان دارد و
. ردخـواني دا  هـم  علـم  شبهها در زمينه  اين يافته با ساير يافته. كند مي زيتجوهاي خود ما، براي ما مواردي را  اساس آموزه

  . دهد علم قرار مي هاي سنتي را نيز در دسته شبه پزشكي جايگزين، هوميوپاتي و طب) 2017(هانسون 
داند، در حالي كه  كند مي اي را شكل داده است كه فكر مي كننده تمام اين موارد، در كنار از بين رفتن اعتماد، مصرف

ونده تا آنجا پيش رفته بود كـه بـا اطمينـان در مـورد تركيبـات      ش علم در مصاحبه ها، اين شبه در يكي از مصاحبه. داند نمي
 دربـارة   كننده ايراني ممكن است با ديدن يك پسـت در اينسـتاگرام،   مصرف. كرد داد و تجويز آنها را رد مي داروها نظر مي

بـراي  . آزمايي كرد توان اين نوع خبر جعلي را راستي نكته جالب اينكه به راحتي مي. گيري كند يك مسئله پزشكي تصميم
. توان با مراجعه به منبع تخصص در زمينه خبر جعلي در مورد آن سؤال كرد و صـحت امـر را جويـا شـد     مثال هميشه مي

اين نوع خبر جعلي هميشه بـه  . هاي فكري و رفتارهاي مخاطب است چارچوبگذاري بر تأثيرقصد و نيت اين خبر جعلي، 
بنـا  . است به دنبال افزايش بازديد و به طبع آن نفع مالي از طريق تبليغات باشد دنبال منافع مالي مستقيم نيست و ممكن

  :گونه تعريف كرد توان اين خبر جعلي را اين بر اين مي

ممكن اسـت  . سازد مي ريباورپذخود را  ،شود و با اين شباهت خبر جعلي كه با ظاهر خبري جدي و موثق علمي ساخته مي«
تـرين   عمـده . در بستري از اخبار و اطلاعات صحيح ارائه شود و در متن خبر اطلاعات علمي و صحيح نيز وجود داشته باشد

   .»هاي او است گذاري بر رفتار مصرف مخاطب يا باورتأثيرهدف آن 
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 :هاي زير را تعريف كرد توان ويژگي مي علم، براي خبر جعلي شبه

  ؛داردظاهري علمي  .1
 ؛شود در بستر و فرمت علمي ارائه مي عموماً .2

 ؛اطلاعات علمي درست در جهت باورپذيرتر كردن خبر جعلي است دربردارندة .3

 ؛است مبتني سنتي كاربر ايراني/بر باورهاي مذهبي عموماً .4

 .توان جعلي بودن آنها را اثبات كرد راحتي مي به .5

  علم هاي اكتشاف شده در خبر جعلي شبه ها، نمونه كدها و گزيده تم ها، زير تم. 5جدول 
  شوندگان هايي از سخنان مصاحبه گزيده كد  زير تم  تم

شبه
لي 

 جع
خبر

 
  علم

  ).ام ديده(ي و سلامت يپزشك يها كانال )من اين مطالب را در(  نفلوئنسرهاياعتماد به ا  توهم دانش

  باور نادرست تيتقو  ضديت با مدرنيسم
  ،يگذاشت به حسـاب سـادگ   اري از آن بخش ودش يم ،كنم يالان كه فكر م
  . اما نيست است،كنند درست  ، چيزهايي كه فكر ميمثلاً دانش كم

  توطئه يتئور  مذهبي/باورهاي سنتي

حواس مـردم را   خواستند يبود م ها نيتو بحبوحه آبان و ا انيجر نيا يدنييب
هم ضرر كردند و فروششـان   كيكارخانه ك يوسط كل نيحالا ا. پرت كنند
  .كم شد

را جـدا   مياز نمـك پتاس ـ . طب مـدرن هسـت   نياز ا ميكش يما هر چه م«
شـما بـه مـردم    . دهند يم ميبه شما پتاس ديبعد فشار خون كه گرفت كنند يم

اما سـرم   دهند يبه شما گوش نم دينظافت استفاده كن ينمك برا بگو از آب
  »د؟يدانست يشستشو همان آب و نمك هست، م

هاي  اعتماد به رسانه
  غيررسمي

 يها عدم اعتماد به نهاد
  يرسم

 دراسـتاندارد   ري ـغ زيهمه چ نينظارت ندارند، مگر ا نهايا. هيآقا استاندارد چ
. هر سال گوشـت آلـوده   .بندند ينم يه اهمه مغازه ر نيا رمگ ؟ستيبازار ن
 كي ـسازمان استاندارد كه به همه استاندارد داده هر چند وقـت   نيهم رمگ
اسـتاندارد   گـه م د؟ي ـرا نخور هـا  ني ـكـه ا  رونيب دده ياسم نم يسركيبار 

  .رهايبه ش زنن يهمه گفتند روغن م نيا  ريش نينبودند؟ سر هم
  

راحتـي   بـه  و شـود  به همراه اطلاعات درست منتشـر مـي   ،مبتني بر باورهاي فرد است ،از آنجايي كه اين خبر جعلي
تغيير در مصرف و رويكرد مصرف، ضديت بـا   صورت بهممكن است  تأثيراين  و دارد گذاري بسياريتأثيرشود،  فته ميپذير

  . دهد مياين خبر جعلي را بهتر توضيح  ،5هاي ارائه شده در جدول  مثال. برند و كالا و تقويت باورهاي فعلي باشد

  با علم تيضد يخبر جعل .4
بـاب شـده اسـت، بـراي      1نسبت جديد در ادبيات جهان با عنوان انكار علـم  به موضوعي عنوان بهبحث ضديت با علم كه 

شـايد در ظـاهر    ،اين خبـر جعلـي  . يك خبر جعلي در بافت مصرف ايران به چشم خورد عنوان بهاولين بار در اين پژوهش 
است كه در خبر جعلي ضديت بـا علـم،    آنتفاوت اين دو در . اما در عمل متفاوت است ؛باشدعلم  ي شبهجعل خبرشبيه به 

براي مثـال ممكـن اسـت در    . دستاوردهاي علمي خاصي ضديت دارند اآگاهانه و عامدانه ب صورت بهكننده  كاربر و مصرف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Science denialism 
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يت با علم كه در ايـران نيـز مشـاهده    شايد يكي ديگر از ضد. مقوله كلي ضديت با علم، افراد منكر گرمايش جهاني باشند

  . يكي از مواردي كه در اين پژوهش ديده شد، ضديت با محصولات لبني پاستوريزه بود. شده است، ضديت با واكسن باشد
كننده، هماننـد   مصرف. عدم پذيرش واقعيت بر اساس استدلال سوگيرانه است يكي از موارد مهم در اين خبر جعلي،

با توجه به بافت فرهنگي ايران، ايـن مـوارد   . استذهني دارد كه در باورهاي جديد او مؤثر  باور شيپعلم، يك سري  شبه
شـود،   كنندگان ديده مي اين موارد در تركيب با از بين رفتن اطميناني كه در اكثر مصرف. تركيبي از سنت و مذهب هستند

  . زند اي، ضديت با علم را رقم مي رسانه يسواد كممنبع اطلاعات و  عنوان به ،هاي اجتماعي در كنار اعتماد به شبكه

  هاي اكتشاف شده در خبر جعلي ضديت با علم ها، نمونه كدها و گزيده تم ها، زير تم. 6جدول 
  شوندگان هايي از سخنان مصاحبه گزيده  كد  زير تم  تم

علم
ت با 

ضدي
لي 

 جع
خبر

  

 يها اعتماد به شبكه
  ياجتماع

 دي ـنيبب. خـرم  ينم يرانياجنس من كه كلاً خودم را راحت كردم  دانم، يخوب نم  نفلوئنسرهاياعتماد به ا
  ).خندد يم( دانم يحتماً، نم يزيچ يككه، هست  نديگو ينم يالك ار ها نيا

  ينشيباور گز

 تكسي ـوا. ييايميپر از مـواد ش ـ  ديخر يم ريشما ش. شده ينيما همه ماش يندگز
 ريپن ياتيلبن دويشما بر. خشك و پالم رياش با ش همه ريپن. رهايش نيبه ا دزنن يم

مـزه  . تر اسـت  ارزان يليخ يا كارخانه ريپن. ديشوّ يمتوجه م ديكن متيق ار يواقع
ش ا ههم ـ. همـان مـزه   ريش ـ دهد، يهمان مزه را م ديخر يماست م ،ده يخامه م

  .ييايميش

باورهاي 
  مذهبي/سنتي

  يسنت يباورها
در  ني ـا. بـود  دي ـوجود داشـت كـه مف   ييماده غذا كي يزيهر چ يبرا رانير اد

مسـلط بـه    اريبس ـ يشرق يها كلاً تمدن. هم هست ورودايآ  هست، يعلوم شرق
  .امور بودند نيا

 ـبر اساس احا. هست يخوب علم كهن و اسلام ها نيا  باورهاي مذهبي . ائمـه اسـت خـوب    ثدي
  .دوست ندارند مردم بدانند ها يليكه خوب خ دنهد يبه مردم م ياطلاعات نهايا

  توهم دانش
  كمبود دانش

داريـم در مـورد    اگـر . مردم ما كلاً پذيراي اين مطالب هسـتند  كنمفكر مي من
هميشـه در مـورد خـواص گياهـان و      همه. زنيمحرف مي هاو اينواتر ديتاكس 

   ؟باور نكنند چرا. شده است ترالان مدرن انداينها شنيده

حالا . در مورد درمان خوانند يم ثيحد كيهستند و  ياز جامعه ما مذهب يخشب  رانهياستدلال سوگ
  !راست باشد ها ثيحد نيا ستياصلا معلوم ن

  ضديت با علم

  خرافه
 ييهـا  برنامه. انسان يها و طبع ها يدر مورد خواص خوراك يو اسلام يطب سنت

در  ياطلاعـات . طبعتان را به هم نزند يبر اساس طبع شما كه مواد غذا دهند يم
  .دهند يمورد كالاها م

  ضديت با علم
 يع ـيها صابون طب ما قرن ،ييايميهمه ش د،يصابون را نگاه كن كي باتيشما ترك

 دي ـبا. ماسـت  ياسـلام  يرانيا يسبك زندگ ها نيهدف ا. صابون مراغه  م،يداشت
مـورد   ني ـكامل هسـت، تمـام ائمـه در ا    اريما بس نيد. دارند  نگه نييمردم را پا

  .دارند ثيسفارش و حد
  

خواهند با مواد شـيميايي بـه آنهـا     ها مي شركت ند كهايراني، در عصر مدرنيسم بر اين باور گانكنند مصرفبعضي از 
كننـده يـا    امـا مصـرف   كرد؛آزمايي  سادگي راستي به توان را مي اين موضوعات. وجود ندارد كروناآسيب برسانند يا بيماري 
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ايـن عـدم پـذيرش واقعيـت، همـراه بـا اسـتدلال        . ندارد يا دوست دارد كه اين موضوعات را باور كنـد  كار نياتمايلي به 

ايـن خبـر جعلـي را    . كننده پذيراي اخبار جعلي ضد علم باشد شود كه مصرف سوگيرانه در عمل به اين موضوع منتهي مي
 :تعريف كرد صورت زير بهتوان  مي

بر تفكر سـوگيرانه در  طور عمده،  است و به اين دسته از اخبار جعلي، در تضاد بنيادين با يك يا چند اصل اثبات شده علمي«
  .»مبتني استمذهبي فرد ايراني /راستاي باورهاي گزينشي سنتي

  :برشمردرا توان موارد زير  مي ضديت با علم، هاي خبر جعلي ويژگياز 
  ؛بنيادين با اصول پذيرفته شده علمي در تضاد است صورت بهاين نوع از اخبار جعلي  .1
 شناسايي كرد؛راحتي  به توان را مي جعلي بودن خبر .2

 ؛هايي نياز دارد زمينه باور آن به پيش .3

 .ي شناختي استريسوگآن عمدتاً همراه با  رشيپذ .4

و ممكـن   تأثيرگذاري شـايان تـوجهي دارد  ، ريشه دوانده استدر باورهاي فرد  ،با توجه به اينكه اين نوع خبر جعلي
و  شـود  شدت باعث تغييـر در رفتـار مـي    اين نوع خبر جعلي در باورمندان به. شود منجر است به ضديت با محصول يا برند

  .كند خريد محصولات جايگزين بروز مي ياكاهش خريد، عدم خريد  هايي همچون طور عمده با واكنش به

 سياسي با نظام يكينزد يخبر جعل .5

اين پژوهش بـراي اولـين   . خواهد شد از اين رو بيشتر به آن پرداخته ،اين خبر جعلي در هيچ پژوهشي مشاهده نشده است
هاي آن  لفهؤم ه استگيري آن، توانست بار اين خبر جعلي را در بافت مصرف ايران شناسايي كرده و با بررسي ساختار شكل

با نهادهاي  وكار كسبخبر جعلي، خبر از ارتباط يك اين . بندي كند را شناسايي و انواع موجود در بافت مصرف را نيز دسته
اما در بسـياري از   ؛هاي درست باشد مبتني بر نشانه ياتواند درست  گاه اين خبر مي. دهد نزديك به نظام سياسي حاكم مي

صحت خبر هرچه باشد، . شود ها استفاده ميوكار كسببه  زدن بيآسبري جعلي با قصد و نيت خ صورت بهموارد اين رابطه 
كنندگان را  تكذيب اين خبر نيز باور آن در بين مصرف. در كاربران خواهد شد وكار كسبمعمولاً باعث بروز رفتارهاي ضد 

  . كند تقويت مي
مقوله نظام سياسي حاكم است كه بسيار در اين خبـر جعلـي    اولين مقوله،. اين خبر جعلي چند مقوله بسيار مهم دارد

در اين . هاي رسمي است دار بودن رسانه يكي از اين كدها، باور به جهت. اين مقوله داراي كدهاي مهمي است. مؤثر است
خوشـايند  كه اين امـر بـراي او چنـدان    دارند نزديكي زيادي كد كاربر بر اين باور است كه منابع خبري رسمي با حاكميت 

دنبـال مهندسـي افكـارعمومي از طريـق حضـور در       او در كد ديگري باور دارد كه اين منابع نزديك بـه نظـام بـه   . نيست
  . شود هاي رسمي هستند كه اين مسئله منتهي به دافعه شديدي از سوي كاربران مي هاي اجتماعي و رسانه شبكه

كـاربران و   1اي ود كـه بـا توجـه بـه اسـتدلال انگيـزه      ش ـ مـي  منتهـي  اين موارد در كنار هم بـه مخالفـت بـا نظـام    
 ةانـداز حـد و   موضوع مهم ديگر در اين خبـر جعلـي، اعتمـاد بـي    . كند گذار ميتأثيرو  پذيرباور كنندگان آن را بسيار  ف مصر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Motivational reasoning 
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 همـراه بـا  ، هـاي اجتمـاعي و فضـاي مجـازي     بـه شـبكه   اعتمـاد . هاي اجتماعي و فضاي مجازي است كاربران به شبكه

خبـر جعلـي را بسـيار    نـوع  كنندگان ايراني از برندها، اين  هاي بد مصرف به نظام سياسي حاكم، در كنار تجربه ياعتماد بي
با فراگير شدن اين خبر . بسيار طولاني مدت و مخربي دارد گذاريتأثير هم و زيادچرا كه هم باورپذيري  ؛مهم كرده است

خـود فعالانـه و داوطلبانـه در گسـترش آن كوشـش        مدني، مقاومتنوعي  عنوان بهيك برند خاص، كاربران  بارةجعلي در
  . اندازند هايي براي گسترش اين خبر راه مي كند و كمپين مي

حكايـت  ايـن موضـوع    بسـيار اهميـت  از  ،بنـدي  كه اين دسـته  چهار نوع مختلف شناسايي شد ،براي اين خبر جعلي
  :كند ميبه چهار صورت بروز  »نزديكي به نظام«در اين خبر جعلي، موضوع  .كند مي

در اين حالت كاربر بر اين باور است كه نظام يا نهادهاي نزديك بـه  : كنترل توسط نهادهاي نزديك به نظام سياسي .1
  :گويد ساله مي 28خانم  ي،خبر جعلاين نوع از اين در مورد براي مثال،  .است وكار كسبآن در حال كنترل 

سـر اون جريـان راننـده آبـروي     . يـا اسـنپ  . خريده اسـت ) آن را(ين مال سپاه است، سپاه كالا شنيدم كه ا در مورد ديجي«
  .»خودش را برد

 وكار كسبكاربر باور دارد كه نهادهاي نزديك به نظام در اين : گذاري توسط نهادهاي نزديك به نظام سياسي سرمايه .2
هـاي   هـاي خـاص و برنامـه    هاي مالي از اپليكيشن حمايت دربارة اي ساله 25براي مثال مرد . اند ه گذاري كرد سرمايه
 :كند گونه بيان مي اين مايصداوسخاص 

هـا در قمـار و ايـن چيزهـا كـه بعـد       حضور خيلي از اين شركت. هاي ميليارديجذب سرمايه. دهدشواهد اين را نشان مي«
نكنـد   ،رسـد نمـي ) بـه آن (و آذري جهرمـي   همين توسكا كه زور صداوسيما. هابه اين شركت هستندها وصل بيني اين مي

. ها از ما شـكايت كننـد  ترسيم اينگويد ما ميرئيس صداوسيما مي. توسكا مال كجاست؟ مال كميته امام آپ است؟استارت
سـال بيـرونش    همـه  ني ـابعـد   ،ها و ستاره مربع فلان حرف بزنداش در مورد اينپور حاضر نشد تو برنامهها فردوسيهمين
  .»كردند

 صـورت  بـه كاربر باور دارد كه نهادهاي نزديك به نظام يا خود نظام : حمايت توسط نهادهاي نزديك به نظام سياسي .3
 :گويد اين باور مي اي در خصوص ساله 25مرد . كنند هاي خاصي حمايت ميوكار كسباي از  ويژه

حالا حمايت چطـور هسـت محـل    . كنند توانستند اين همه رشدبدون حمايت نمي] بدون ذكر نام[شيرين عسل، آن آقاي «
  .»هستاما  ؛بحث نيست

در تملـك نهادهـاي    را يـا كـل آن   وكار كسب ، بخشي ازخبر جعليدر اين نوع : تملك توسط نهادهاي نظام سياسي .4
  :درخواست شد در اين باره مثالي بزند، گفت اي ساله 25مرد هنگامي كه از  در اين خصوص،. داند مينزديك به نظام 

هـاي گلرنـگ   زيـر مجموعـه  . خيلي روي چند تا برند بحث داشـتيم . وقت پيش صحبتي در مورد برندهاي ايراني بود چند«
  . »هاه به دستگاه تبليغ ايندايد؟ تبديل شتلويزيون ديده جديداً. ويلا و كوروش و اينهاا. مثلاً
  هست؟ چهبا شايعه  شارتباط: سؤال

اند ها مونوپل كردهاما اين. چه، هر دارند نظر تحت نهاياهست،  هست، حالا مال برادرهاها شايعه ببين در مورد مالكيت اين«
  .»ها قرار گرفتهالان هم كه تلويزيون در خدمت اين. بازار را
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  هاي اكتشاف شده در خبر جعلي نظام سياسي حاكم ها، نمونه كدها و گزيده تم ها، زير تم .7جدول 

  شوندگان سخنان مصاحبههايي از  گزيده كد  زير تم  تم
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به  نانيعدم اطم
انتقال  يساختارها

  ياطلاعات رسم

ماست مـن   ديگو ينم يبقال چيه ؟كند باور مي ياما ك كنند مي بيتكذ  ونيزيعدم اعتماد به تلو
  ؟ويندبگ هچ ديتظار دارتا. ترش است

 يها به رسانه يعتماد بي
  يرسم

انگـار   يعن ـياجبار هسـتند،   يعمدتاً از موضع قدرت و از رو ها هيبيكذت
 ادتـان يتـوييتر را   دراسـنپ   اني ـجر. يسر مشتر گذارند يدارند منت م

داشـت   تي ـداد كـه در نها  هي ـانيب يكاسنپ  ،انين جرآهست؟ بعد از 
 ـ ين محفوظ ماخودم يبرارا  خانماز آن  تيما حق شكا گفت يم  ميدان

  ؟ است هيبيتكذ نيا. كه هست ينيو هم

هاي  اعتماد به رسانه
  غيررسمي

 نيآنلا ديبه خر ليتما شيافزا
 ـيا )جـنس ( من كه كـلاً خـودم را راحـت كـردم     دانم، يخوب نم  يران

مطلب در مورد كيفيـت  ( كه نديگو ينم يرو الك ها نيا دينيبب. خرم ينم
  ).خندد يم( دانم يحتماً، نم يزيچ هي، هست )پايين

 يها به نهاد ياعتماد بي
  يرسم

 نديگو ياز صبح تا شب دروغ م  ن،يرا بب كرونا انيجر نيشما هم. ه آقان
 اني ـم يشد؟ ه ـ يكو؟ چ م،يكن ياز فردا شهر را خلوت م. ونيزيتو تلو

  .اند همه مرده نيا. اند در تهران ده نفر مرده گن يم

هاي  اعتماد به شبكه
  به اخبار يتوجه بي  اجتماعي

مـا  . حتمـاً دروغ اسـت   هـا  ني ـاما حـرف ا  ؛دروغ باشد نترنتيا در ديشا
 مـا يچه كردند با اعتماد ما؟ هواپ ها، نيبه صداوسيما به ا مياعتماد داشت

  ...روز دروغ گفتند به مردم 3زدند  ار

  نظام سياسي حاكم

 يگذاري توسط نهادها سرمايه
  .از نهادها معلوم شد ياسنپ خوب با بعض گذاران هيرتباط سرماا  سياسي حاكم به نظام كينزد

 يتوســـط نهادهـــا حمايـــت
  سياسي حاكم به نظام كينزد

 نيا ستندتوان ينم تيبدون حما )بدون ذكر نام(ي عسل، آن آقا نيريش
 )امـا (، سـت يمحل بحـث ن  ،چطور هست تيحالا حما. همه رشد كنند

 .هست

  
و بـه   دانـد  يم ـرسد كه هر گونه ارتباط با نظام سياسي حـاكم را بـد    ها و كدها به رفتارهاي مي در نهايت اين مقوله

 . پردازد ضديت با آنها مي

  :گونه تعريف كرد اينتوان  ميرا  سياسي با نظام يكينزدتوان خبر جعلي  در پايان مي
توانـد   اين خبر مي. دهد ميرا گزارش با نهادهاي نزديك به نظام سياسي حاكميت  وكار كسبخبري جعلي كه ارتباط يك «

معمولاً اين خبر جعلي باعث بروز . است رمشخصيغي و رقطعيغگيري همچنان  اما نتيجه ؛هاي درست باشد مبتني بر نشانه
  ».در كاربران خواهد شد وكار كسبرفتارهاي ضد 

  :هاي زير را برشمرد توان ويژگي مي سياسي با نظام يكينزدبراي خبر جعلي 
  ؛كند را به يك يا چند روش به نهادهاي نزديك به نظام متصل مي وكار كسب .1

 ؛داردرا  وكار كسببه  زدن بيآسقصد  .2

 ؛كند معمولاً آن را باورپذيرتر مي موضوعتكذيب  .3

  . آزمايي آن نيستند دنبال راستي به كاربران عموماً .4



  
 

  836  رحمانيان... /هاي اجتماعي در بافت مصرف ايران، الگويشناسي اخبار جعليِ شبكهنوع

 

   شنهادهايو پ يريگ جهينت
اين پـژوهش كيفـي درصـدد    . هاي اجتماعي است در شبكه همچنين خبر جعلي موضوعي فراگير در بافت مصرف ايران و

 دربـارة تـري   وسيع وتر  اين پژوهش، ديدگاه عميق. كننده ايراني بود شناسايي اخبار جعلي در حوزه مصرف ايران و مصرف
هاي پيشين نيز مشاهده شده است كه اين يافتـه   علي در پژوهشبعضي از اين اخبار ج. موضوع و ابعاد آن ارائه كرده است

هـاي   تأييدكننـده يافتـه   ،خبر جعلي تئوري توطئه ،براي مثال. كنند ييد ميأنيز به نوعي وجود اين اخبار جعلي در ايران را ت
بودند و ايـن پـژوهش    ها به نوعي در بافت سياسي اما اين يافته. است )2019( 2و ميل و ويشواكارما )2017( 1گوناگل مك

نيازها و علل  پيش  بار اين نوع خبر جعلي را در بافت مصرف شناسايي كرد و ساختار ذهني كاربر در پذيرش آن، براي اولين
هـا ايـن    سـاير پـژوهش  . هاي اين پژوهش خبر جعلي سلامت بـود  يكي ديگر از يافته. پسين آن را مورد شناسايي قرار داد

در   )2018( 3واژاك و كوبانـك -واژاك، كاسـپرژكا  بـراي مثـال  . انـد  لي سلامت را تأييـد كـرده  فراگيري و اهميت خبر جع
درصـد تمـامي اخبـار     40به اين نتيجه رسيدند كـه   دادند، انجام 2017تا  2012هاي  كه در بازه سال اي پروهش گسترده

در پژوهشـي  . ه اسـت بار بازنشر شد 451272در حدود  وهاي مجازي خبر جعلي بوده  سلامت در شبكه دربارةمنتشر شده 
برابـر   3 ،سلامت ةحوزيافتند كه بازنشر خبر جعلي در) 2018( 4ديگر سوماريوا، واموس، مانتزارليس، دائو و مارتينز تايسون

  .كرده است ديتأكهاي اين پژوهش نيز بر سرعت انتشار و باورپذيري اين خبر جعلي  يافته. بيشتر از خبر واقعي است
؛ امـا وي دربـارة آن بحـث چنـداني     ه اسـت مشاهده شد  )2017(گوناگل  هاي مك در يافته ، فقطعلم شبهخبر جعلي 

علم را ماحصل توهم دانش، باورها و  اين پژوهش شبه. برشمرده استيكي از ابعاد خبر جعلي  عنوان بهآن را نكرده و فقط 
اولين بار در ادبيات پژوهشـي ايـران، خبـر جعلـي     همچنين اين پژوهش براي . داند سبك زندگي و ضديت با مدرنيسم مي

تضاد بنيادين يك خبر و يك باور بـا اصـول اثبـات شـده      ،ضديت با علم ،در اين پژوهش. كند ضديت با علم را مطرح مي
اين تعريـف بـا تعريـف هانسـن     . ريشه دوانده است كننده ايراني هاي مصرف و سنت رانهيسوگ كه در تفكر تعريف شدعلمي

همچنين اين پژوهش خبر جعلي ضديت با . است راستا هم ،كه ضديت با علم را در حوزه فلسفه علم بررسي كرده) 2017(
ايـن خبـر جلعـي در ادبيـات     . بررسـي كـرد  هـاي آن را   نظام سياسي را براي اولين بار در ايران شناسايي و انواع و ويژگي

خبر جعلي سياسي در جهان بيشتر حول محور . خورد شم نميچ شكلي در پژوهش حاضر به آن پرداخته شد، به الملل به بين
بـراي  . شـود  شناخته مـي  7دوحزبي يا 6، خبر جعلي حزبي5نظير خبر جعلي سياسي عناوينياحزاب سياسي است و بيشتر با 

  .گيرد اولين بار است كه يك خبر جعلي به طور كل موجوديت يك نظام سياسي را نشانه مي
تـر و   اما اين موضوع به بحث عميق ها به بحث گذاشته شد؛ در بخش يافتهبه تفضيل  ي شناسايي شدهجعل هايخبر

. توان چند عامل مهم را تشخيص داد مي ،هاي اين پژوهش و كدهاي شناسايي شده بر اساس يافته  .دارد تري نياز اي ريشه
ارائه صرف . كرده است ي بدلگذارتأثيرمهم  موضوعخورند كه آنها را به  ها به چشم مي در تمامي پلتفرم باًيتقراين عوامل 
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هـاي   ن بايـد ريشـه  نظران و مسئولا صاحب. به تنهايي كافي نيست ،هاي اجتماعي انواع خبر جعلي مشاهده شده در شبكه

هـاي ايـن    ريشـه . بكـاود را  موضـوع هاي ايـن   اين پژوهش در حد توان خود توانست ريشه. بررسي كننداين پديده را نيز 
  . توهم دانش عدم اطمينان، نظام سياسي كشور و در نهايت  :چند موضوع ديداين توان در  مي فراگيري را

 دكننـده ييتأها  اين يافته. كه در دنيا رو به افزايش استبلعدم اطمينان يكي از موضوعاتي است كه نه تنها در ايران 
، اعتماد كاربر آنلاين ايراني به نهادهـاي رسـمي   دمطرح ش ها افتهيبخش همانند آنچه كه در . المللي هستند هاي بين يافته

اين از بين رفتن اطمينان، براي فـرد شـرايطي را بـه وجـود آورده اسـت كـه بـراي دريافـت         . اطلاعات از بين رفته است
هـاي رسـمي كـه اخبـار      از ايـن رو كانـال  . كنـد  مراجعـه مـي   هـاي رسـمي   هاي ديگري غير از كانـال  به كانال ،اطلاعات
  . مانند از چرخه مصرف بيرون مي ،كنند يمايي شده را پخش آزم راستي

ايـن يافتـه در   . پژوهش به چشم خورد ننظام سياسي كشور نيز يكي از مسائل مهمي است كه در اي ،از سوي ديگر
ات تـأثير و است ررنگ بسيار پحاضر اما در پژوهش  ؛است ديده نشدههاي مشابه  بافت مصرف كشورهاي ديگر و پژوهش

اول اينكه هر آنچه به نوعي بر ضد نظـام سياسـي    :است گذارتأثيراين يافته به دو صورت  ،خبر جعلي بارةدر. اني داردفراو
دوم  تـأثير . پذيرد مي )كند كه دوست دارد واقعيت داشته باشد چيزي را باور مي فرد( استدلال انگيزشي دليل بهحاكم باشد، 

سياسي حاكم باشـد،   نظامدر ارتباط با  يااست كه در آن هر خبر درستي كه از سوي مبادي رسمي  Backfire effectاثر 
شرايط دشواري را براي  ،كننده و كاربر ايراني اين ويژگي در كنار عدم اطمينان مصرف. كند باور به خبر جعلي را تقويت مي

در صورت انتقال حقيقت و واقعيت، بخشي از مردم آن را چرا كه حتي  ؛آورد دولت و نظام سياسي حاكم بر ايران فراهم مي
  . كنند تفسير ميآن را هر طور بخواهند كنند و  باور نمي

اين تـوهم دانـش   . در بسياري از موارد دليل باور به خبر جعلي توهم دانش است ،همانند بسياري از كشورهاي ديگر
و عمـدتاً در اثـر    صحيح اسـت  شهاي دانستهاينكه تصور از  ابفرد . كه در اين پژوهش نيز تأييد شداست موضوعي جهاني 

اين تـوهم  . كند به اين موضوعات تسلط دارد فكر مي ،آن را كسب كرده است خواندن مطالبي كوتاه و سطحي در اينترنت
. نيـز هسـت   سنتي و مذهبي ايرانيـان  سابقه دليل بهگاه غلط نيست، بلكه  يااستفاده از اطلاعات ناقص  دليل بهدانش تنها 

كنـد بـا    كننده ايراني به نوعي باور دارد كه دانش پيشينيان براي بسياري از موارد امروزي كافي اسـت و فكـر مـي    مصرف
ي كـه  صـورت  بهاين موضوع به باورپذيري اخبار جعلي دامن زده . تواند بسياري از مسائل را حل كند تسلط اندك بر آنها مي

 . دانند مي نظر صاحبي خود را تخصص مهيني از امور تخصصي و كنندگان در بسيار بسياري از مصرف

. اين سه موضوع در كنار هم، فضايي را به وجود آورده است كه بسيار مستعد توليد، رشد و گسترش اخبار جعلي است
كنـد و   مـي هاي رسمي اعتماد دارد و در باور اخبار گزينشي عمل  هاي مجازي بيشتر از كانال اي كه به شبكه كننده مصرف

  .خورد به راحتي فريب خبر جعلي را مي  هاي مختلفي داناست، اين توهم را دارد كه در زمينه
تـوان در سـاير    هـاي آن را مـي   كننده است، اما بخشي از يافته هر چند اين پژوهش در حوزه بازاريابي و رفتار مصرف

اين مطالعه خبر . جرايي و كوتاهي براي مديران فراهم شودشود تا پيشنهادهاي ا از اين رو سعي مي. ها نيز به كار برد حوزه
تـرين موضـوع كلـي كـه      مهـم . بندي كرد و ابعاد مختلف آن را مورد بررسي قرار داد جعلي را در بين كاربران ايراني دسته

 كننـده  عي ـوزتها گوشزد كرد، از بين رفتن اعتماد كاربران به نهادهـاي رسـمي توليـد و     توان به مديران اجرايي شركت مي
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ي كـاربران و  اعتمـاد  يبها نيز مورد  بلكه خود شركت ،اين موضوع تنها در برگيرنده نهادهاي دولتي نيست. اطلاعات است

  .كنندگان هستند مصرف
ها و نظـام سياسـي    شود تا با توجه به حساسيت كاربران جوان به ارتباط بين شركت مي شنهاديپها  به مديران شركت

همچنين با توجـه  . پرهيز كنند زيبرانگ تيحساسموضوع را پايش نمايند و سعي كنند تا از هر گونه رفتار  حاكم، همواره اين
چـرا كـه در    ؛قدم باشند رساني صحيح پيش ها و مديران بازاريابي بايد همواره در اطلاع به اهميت موضوع سلامت، شركت

تكذيب فقط باعث بـدتر شـدن موضـوع و از دسـت       يك برند يا يك محصول، دربارةصورت گسترش خبر جعلي سلامت 
  . ها بايد فعالانه و پيشگيرانه باشد شركتكار  راه در مورد موضوع سلامت،. شود رفتن كنترل امور مي

بايد توجه داشته باشند كه  ،شود خبر جعلي ضديت با علم كه در افراد مسن و كم دانش مشاهده مي دربارةها  شركت
اطلاعـات   كننـده  ليتعـد  عنـوان  بـه جوانـان  . جوان خانواده است دگذاري از طريق افراتأثيرديدگاه،  گذاري و تغييرتأثيرراه 

علـم   خبر جعلي تئوري توطئه و شـبه . ات مخرب اين خبر جعلي بر برندها را كاهش دهندتأثيرتوانند  ورودي به خانواده مي
آن از  تـأثير وجه رده كلي محصولات است و پس از مـدتي  تئوري توطئه بيشتر مت. بسيار مخربي بر برندها ندارند تأثيرنيز 

  .استگيري از بازار  ها جهت بهره و فرصت مناسبي براي شركت گذارد مي تأثيرعلم بيشتر در ميان جوانان  شبه. رود بين مي
سـكوت در برابـر مسـئله     گـاهي توجه داشـت باشـند كـه    بايد سازان  مديران بازاريابي و تصميم ،در مورد خبر جعلي

اگر سازمان تمايل به ارائه تكذيبيه رسمي دارد، مجاري توزيع خبر نيز بايد بـه دقـت و   . ي استتر مناسبكار  راهآمده  پيش
. شفافيت هميشه در برابر خبر جعلي رويكردي مناسب است. دنكنندگان انتخاب شو با توجه به حساسيت كاربران و مصرف

اما در ادامه از گسـترش   ؛كند مي دفاع يبكنندگان  است به نظر برسد كه سازمان را در برابر مصرف هر چند در ابتدا ممكن
بسـيار   ،ها بايد توجه داشته باشند كه امروزه اينفلوئنسرهاي فضـاي مجـازي   شركت .كند رويه اخبار جعلي جلوگيري مي بي

 هـاي تبليغـاتي و بازاريـابي    ها در تدوين كمپين شركت. دكنندگان را هدايت كر توان از طريق آنها مصرف گذارند و ميتأثير
 .موضوعات توجه كنندبه اين  بايد

  ها محدوديت
هايي است كه توجه به آنهـا بـه درك بهتـر نتـايج و      هاي علمي، اين پژوهش نيز داراي محدوديت همانند تمامي پژوهش

تئوريـك ايـن تعـداد     صـورت  بـه هر چند  .اندازه نمونه بود ،ترين محدوديت اين پژوهش مهم. كند هاي آن كمك مي يافته
نيـز    1همچنـين بافـت محـوري   . گيري تئوريك بـر ايـن محـدوديت غلبـه شـود      شد تا با نمونه اما سعي  كافي بود؛نمونه 

ممكـن اسـت    ،بر اين، با توجه به ماهيت پژوهش  علاوه. كند هاي آن اعمال مي اين پژوهش و يافته رمحدوديت ديگري ب
گيـري، محـدوديت و خطـاي     هـاي نمونـه   با توجـه بـه روش  . بگذارد تأثيربر روند و نتايج  ،گيري او و سو نقش پژوهشگر

گيري تئوريـك، هـر نمونـه قطعـاً نماينـده       با توجه به نمونه. گيري خود به خود به كمترين حالت نزديك خواهد شد نمونه
همچنين با توجه به ابزار كسب اطلاعات، خطاي عدم پاسخ نيـز  . تخواهد بود و مشكل نمونه نانماينده وجود نخواهد داش

  .از بين خواهد رفت
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  نوآوري تحقيق

هر چند منابعي داخلي در مورد شايعه و باكمي اغماض اخبـار  . در ايران بدون سابقه است پژوهش به اين صورت اين طرح
 ،)1385 كيـاني، (، امنيـت عمـومي   )1390 شـاد،  اندهق ـ(وجود دارد، اما اين منابع بيشتر در حوزه سياسـت و شـايعه    جعلي
از منظـر   به بحـث شـايعه و نـه اخبـار جعلـي      ،كلاسيك صورت به بوده و عموماً) 1396آذرشين، (شناسي باورپذيري  روان
 شناسـايي اخبـار جعلـي   در زمينـة  نامـه   يك پايان ،ي منابع دانشگاه تهرانوجو جستهمچنين در . اند اسي پرداختهنش روان

ايـن  . در حـوزه مصـرف   تا اخبـار جعلـي   بحث كرده بود )1395 ،يزمان(الگوريتم و محاسبات  دربارةبود كه بيشتر  موجود
از ايـن رو توجـه بـه    . بود تلاشي براي پر كردن اين خلأحاضر، پژوهش  است كهپژوهشي در اين حوزه  دهنده خلأ نشان

 ،اين پژوهش ديگر نوآوري. خورد در ايران در اين پژوهش به چشم ميبار هاي ناشي از آن براي اولين  خبر جعلي و روايت
هر چند ساير اخبار جعلي در بافت مصرف نيز قبلاً مشاهده نشده . استشناسايي سه نوع خبر جعلي جديد در بافت مصرف 

نزديكي به نظـام   خبر جعلي سلامت، ضديت با علم و. را مطرح كرده بودند هاآنهاي پيشين در سياست  اما پژوهش ؛بودند
دسـتاوردهاي نوآورانـه اختصاصـي ايـن     از تـوان آنهـا را    براي اولين بار در اين پژوهش شناسايي شد و مي ،سياسي حاكم

  . پژوهش دانست

  پيشنهاد براي تحقيقات آتي
آتـي،   توان به پژوهشـگران بـراي بهبـود تحقيقـات     مي ،هاي پژوهش ، تجارب و محدوديتآمده دست بهبا نگاهي به نتايج 

تر كردن جامعـه تحقيـق، تعـداد بيشـتري از      شود تا با گسترده از اين رو به پژهشگران پيشنهاد مي. پيشنهادهايي ارائه كرد
توانـد بـه درك    تنيدگي نيز موضوعي است كه مي درهم. بررسي كنندتري  شوندگان را در گستره جغرافيايي بزرگ مصاحبه

قوميـت، و طبقـه اجتمـاعي     پژوهشگران با توجـه بـه موضـوعاتي چـون سـن،      . دها كمك كن هر چه بهتر ما از اين پديده
  . موضوع تقويت كنندرا درخصوص اين هاي ما  توانند دانسته مي

وري در موضوع، از طريق عضو  توانند با غوطه پژوهشگران مي. آوري اطلاعات است موضوع ديگر، ابزار و شيوه جمع
هـاي بيشـتر و    بـه داده  ،هـاي اجتمـاعي مثـل تـوييتر     هـا در شـبكه   و حضور در بحثها  ها، گروه شدن بلند مدت در كانال

به پژوهشگر امكـان مشـاهده    ،بلند مدت صورت بهها  در بحث  ها و شركت عضو شدن در گروه. تري دست پيدا كند عميق
  . راهم كننده داده باشدتواند همانند مشاهده در بلند مدت ف اما نمي ؛مصاحبه ابزار مناسبي است. دهد دست اول را مي

روش اين . تر كنند را غني هاي اين پژوهش يافته  هاي ديگر، توانند با استفاده از روش همچنين ساير پژوهشگران مي
هاي كمي نيز تركيب كرد و با اسـتفاده   هاي آن را با شيوه توان يافته روشي كيفي مبتني بر تحليل تم بود كه مي  پژوهش،

هاي شناخت ذهني  توان نقشه مي ،براي مثال. مندان به موضوع فراهم كرد براي علاقه يهاي جديد تهاز روش آميخته، ياف
تـوان از روش   همچنين مي. هاي اين پژوهش ترسيم كرد خبرهاي جعلي متفاوت را بر اساس يافته دربارةكنندگان  مصرف

تـوان   هـا، مـي   عـلاوه بـر ايـن   . بهره بـرد صيفي هاي زباني و تو لفهؤهاي شناختي و تحليل م فازي براي بررسي اين نقشه
  . كردتجزيه و تحليل  1ي چندبعديپرداز اسيروش مقهاي شناسايي شده را با  مقوله

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Multidimensional scaling 
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  منابع
ي موبايلي بين مـردم  ها در پيام رسان» شايعه«بررسي ميزان باورپذيري پديده ). 1396(سميه   آذرشين، سيد امير؛ تاجيك اسماعيلي،

  .94 -65، )40(18 ،مطالعات فرهنگ  ارتباطات. »رسانة ملي«شهرستان اهواز با تأكيد بر نقش 
 ةمطالع ـ: بـادوام  يكالا ياحساس ديخر ةفهم تجرب). 1397( نيحس ،فريخن ؛رضا ديحم ،يزداني ؛يمرتض ،يسلطان ؛ميمر ،مقدم يليخل

  . 348-325 ،)2(10 ،يبازرگان تيريمد. هيزيجه يلوازم خانگ ديدر خر يدارشناختيپد
  . 49 -41، )3(6، اي مطالعات رسانه .چگونگي گردش شايعات سياسي در فضاي اينترنت). 1390(حوري  ،دهقان شاد

دانشـگاه   .پايـان نامـه كارشناسـي ارشـد    . هاي اجتماعي ارائه رويكردي براي تشخيص شايعه در شبكه). 1395(زماني كسبي، سميه 
  .تهران

 ـيا يتنفر از برنـد كالاهـا   يامدهاياز علل و پ ييارائه الگو). 1399(الهام  ،يميابراه ؛فراز ،يريصادق وز ؛يعل ،شجاع  تيريمـد . يران
  .23-3، )1(12 ،يبازرگان

  . 157 -131، )3(8. دانش انتظامي. شايعه و امنيت عمومي). 1385(رسول   كياني،
. دارانيخر دگاهياز د يشناخت روان تيمفهوم مالك يبررس). 1399( رضايعل ،پور يرجب ؛دمحمديس ،نسب ييطباطبا ؛نايس ،حق يگلكار

 .421-399 ،)2(12 ،يبازرگان تيريمد
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