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 چکیده
ستفاده از تجزیه و تحلیل  موضوعی سؤالات باز که توسط متخصصان این مطالعه با ا

روابط عمومی فعلی در ایالات متحده پاسخ داده شده است، بررسی کرد که چگونه متخصصان 

ستراتژی ( درPRروابط عمومی ) ضر اخبار جعلی و ا هایی را که برای تأیید اطلاعات حال حا

موضوع مهم سازمانی که نیاز اخبار جعلی به عنوان یک  کنند.می را، بررسی کنندمی استفاده

کنندگان تحریف شرکت شود.می به نظارت و مدیریت توسط عوامل روابط عمومی دارد تصور

کننده با هدف آسیییر رسییاندن به شییهرت را به عنوان عنادییر کلیدی اخبار و محتوای گمراه

سایی کردند. شنا شان مییافته جعلی  صان روابط عمومی براهای کنونی ن ص ی دهد که متخ

سانه سنتی و هم به جمعتأیید اطلاعات هم به ر های یافته کنند.سپاری تکیه میهای خبری 

های دهد که متخصییصییان روابط عمومی برای تأیید اطلاعات هم به رسییانهکنونی نشییان می

سنتی و هم به جمع در نهایت، برای تمایز مشتریان از محتوای  کنند.سپاری تکیه میخبری 

شرک سمی اطلاعات، پرهیز از هرگونه تاخبار جعلی،  کنندگان بر نیاز به حفظ کنترل منبع ر

ای روابط عمومی تأکید های رسییمی و رعایت اسییتانداردها و اخلاف حرفهمناقشییه در پاسییخ

 کردند.

های اجتماعی، احراز بار جعلی، اطلاعات نادرسییت، رسییانهاخ واژگان کلیدی:

 اجتماعیهای یت اطلاعات، مدیریت مشکلات رسانههو
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 مقدمه 1

ت ایی اسییت که عمداب برای ارا ه اطلاعات نادرسییهاخبار جعلی شییامل داسییتان

های سایت وتکنولوژی کنونی مانند اینترنت  (.2017ند )الکات و گنتزکو، اهنوشته شد

بوک، توییتر( این مشییکل را تشییدید کرده های اجتماعی )به عنوان مثال، فیسشییبکه

ست  به گفته آلکات و  .(Silverman 2017, Allcott & Gentzkow ,2016)ا

ابات خبر جعلی را در طول انتخ 20تا  3گنتزکو، یک آمریکایی به طور متوسیییط بین 

لی را بدتر از آن، اکثر افرادی که اخبار جع کند.می بازدید 2016ریاسیییت جمهوری 

 .(Silverman & Singer-Vine ,2016)دیدند، متوجه دروغ بودن آنها نشییدند 

ند، اهاین واقعیت که برخی از اخبار جعلی به طور گسییترده به اشییتراک گهاشییته شیید

شان از  (.2016دهد )کانگ و گلدمن، می تأثیر مخرب این پدیده بر دانش عمومی را ن

های ه( ارا ه اطلاعات به رسییانPRآنجایی که کارکرد ادییلی اجتماعی روابط عمومی )

اسییی و اجتماعی کمک مومی از مسییا ل سیییهایی اسییت که به درک عخبری و گروه

سیاری از مردم  (Curtin ,1999) کنندمی صان روابط عمومی مانند ب ص یگر د، متخ

بار کردن ی برای بی اعتاهای اخلاقی و حرفهمسییلولیت ارتباطات، برای یافتن راه حل

ولیت لآنها همچنین در قبال مشیییتریان و کارفرمایان خود مسییی اخبار جعلی را دارند.

سیدگی به هر سازمانی آنمی گونه اخبار جعلی کهنظارت و ر سیر تواند به اعتبار  ها آ

ک، برسییاند به عنوان بخشییی از مسییلولیت برای مدیریت مسییا ل بر عهده دارند. )ژا

 این مطالعه با بررسییی روشییی که در حال حاضییر اخبار جعلی را شییناسییایی (.2010

ستراتژیمی سایی کنند و ا شنا کنند، از جمله اینکه چگونه آن اجرا میهایی که برای 

ست.کنند، به این مساطلاعات را تأیید می به طور خاص، این مطالعه  لولیت پرداخته ا

ر کلیدی بر اساس عناد پردازد.می به اخبار جعلی از منظر مدیریت مسا ل استراتژیک

صان، نتایج این مطالعه ص سط متخ شده تو سایی  صانمی شنا ص  تواند به درک متخ

به ع نه اخبار جعلی  عالا ظارت ف با ن ند و  نوان روابط عمومی از اخبار جعلی کمک ک

عال فبخشی از مدیریت مسا ل سازمانی، هرگونه آسیر احتمالی به شهرت را به طور 

 برطرف کند.
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 .بررسی ادبیات گذشته2

 اها، تعاریف و ویژگیهاخبار جعلی: ریشه 2-1

شناختهبه طور کلی، اخبار جعلی اکنون به عن شود که عمداب و می وان مقالاتی 

ستند و ست ه  Allcottتوانند خوانندگان را گمراه کنند )می به طور قابل تأیید نادر

& Gentzkow, 2017تان یت برای ه( داسییی ظاهری خبری مبتنی بر واقع با  ایی 

قبل از انتخابات ریاسیییت  (.Uberti, 2017تأثیرگهاری بر افکار عمومی هسیییتند.)

سال جمهوری  ضای عمومی دیده2016ایالات متحده در   ، اخبار جعلی به ندرت در ف

ای سیاسی وجود ها تا زمانی که کمپینهشد، اگرچه شایعات سیاسی و فریبکاریمی

ست دیده شته ا سال  (.Soll, 2016شود. )می دا های ، محققان برنامه2016قبل از 

را که مرز بین اخبار « کولبرت گزارش»یا « نمایش روزانه»تلویزیونی آخر شییر مانند 

 & Dayکردند )کرد، تودیییف میمحو می« اخبار جعلی»عنوان قالر و کمدی را به

Thompson ،2012.) ( توضیح داد که چگونه ادطلاح 2017فالون )"اخبار جعلی" 
مورد توجه قرار گرفت و شییروع به اسییتفاده برای تودیییف  2016در انتخابات سییال 

با نگرانی در مورد  مورد نامزدهای سیییاسییی و موضییوعات کرد.محتوای سییاختگی در 

( و آرتور PRSAپیامدهای این اطلاعات سیییاختگی، انجمن روابط عمومی آمریکا )

یه دبلیو. یان تایش مرکز پیج ب یت انتشیییار اخبار جعلی، سییی های عمومی در محکوم

حقیقت نگاران و نقش مطبوعات در جامعه دموکراتیک، و روشییین کردن نقش روزنامه

 .Arthur Wبرای دسیییت اندرکاران ا جامعه روابط عمومی آمریکا منتشیییر کرد )

Page Society ،2017  محققان موافق هسیییتند که اخبار جعلی عموماب از طریق )،

 ,Shu, Sliva, Wang, Tang, & Liuشود )می ای اجتماعی ایجاد و توزیعهرسانه

های اجتماعی به منبع ادیییلی رسیییانه (.Tandoc, Ling et al., 2018؛ ۲۰۱۷

اند، زیرا کسر اطلاعات اطلاعات برای بسیاری از بزرگسالان ایالات متحده تبدیل شده

سان می سبتاب آ شتراک در کانالو تعامل با آن را ن دلی ارزانکند و از ا تر های خبری ا

ای هبا این حال، همان عواملی که رسییانه (.Gottfried & Shearer, 2016اسییت )

کرد، امکان ایجاد و انتشیییار اخبار جعلی توسیییط کاربران اجتماعی را تأثیرگهار می

سانه تاندوک، لینگ  های اجتماعی را نیز فراهم کرد به طوری که گویی واقعیت دارد.ر
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سانه سیل ر شار اطلاعات به راحتی و همکاران دریافتند که پتان های اجتماعی برای انت

های اجتماعی را به یکی از شود، بنابراین رسانهست میباعث محو شدن اطلاعات نادر

آزمایی اطلاعات در راسیییتی کند.های ادیییلی مرتبط با اخبار جعلی تبدیل میکانال

های متضییاد و مجادله برانگیزتر باشیید، زیرا تلاشتواند چالشهای اجتماعی میرسییانه

نال تأثیر اخبار جعلی انجام شیییده اسیییکا ت )وود و پورتر، های خبری برای تقویت 

ست که به طور مداوم با عقاید  (.2018 در کلیدی اخبار جعلی این ا یکی دیگر از عنا

چپ و پوپولیست مرتبط بوده است )بنت سیاسی ادلی، مانند فعالان راست/ و مواضع

توانند با اطلاعات می اهبه همان اندازه که کاربران رسیییانه (.2018و لیوینگسیییتون، 

ای اجتماعی مواجه شییوند، به همان اندازه هاخبار جعلی در رسییانهنادرسییت به عنوان 

سنتی را به عنوان  سایر کاربران محتوای اخبار  شنیدن اینکه   "اخبار جعلی"احتمال 
برای  گهاری کنند، وجود دارد.ف نظر سیاسی و بی اعتمادی برچسربرای ایجاد اختلا

ران مبارزات انتخاباتی خود و هم مثال، دونالد ترامپ، ر یس جمهور آمریکا، هم در دو

به عنوان ر یس جمهور ایالات متحده، به طور مداوم مطبوعات جریان ادیییلی را به 

ستفاد کرد.می رد« اخبار جعلی»عنوان تولید کننده  ادطلاح تواند این می یاهچنین ا

سته ضاوت اعتبار در مورد محتوای خبری تأثیررا در ادراک عمومی برج  تر کند و بر ق

( 2019به عنوان مثال، لیشییکا ) (.Vargo, Guo, & Amazeen, 2018بگهارد )

مات  ها یک منبع خبری معتبر، ات تایمز،  نه نیویورک  که چگو بار »بررسیییی کرد  اخ

شد، می را که اغلر در نتیجه انتقاداتش از ر یس جمهور دونالد ترامپ متحمل« جعلی

سر  بی اعتبار کرد. سازمانی « خبار جعلیا»نیویورک تایمز قربانی برچ شهرت  شد و 

ایی هگهاریدر حالی که بررسییی پیامدهای چنین برچسییر آن در معرض تهدید بود.

برای متخصییصییان روابط عمومی خار  از محدوده تحقیق فعلی اسییت، زمانی که هر 

سرسازمان یا فردی به راحتی می شود، تواند به عنوان منبع اخبار جعلی برچ گهاری 

ار جعلی ممکن است به چیزی بیش از بررسی و تنظیم ثبت مستقیم پرداختن به اخب

به گفته سییاوتول، شییبل و  (.2018)بنت و لیوینگسییتون،  واقعیت نیاز داشییته باشیید.

(، غلط رسییانی  و دروغ رسییانی از نظر مفهومی با یکدیگر متفاوت 2018تورسییون )

نده اختلاف نظر غلط رسییانی به عنوان اطلاعات بحث برانگیز که منعکس کن هسییتند.
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در مقابل، دروغ رسانی اطلاعات عمداب نادرستی است،  شود.می بین افراد است، تعریف

ست که به عنوان  شتر منعکس کننده چیزی ا به  شود.می درک "اخبار جعلی"که بی

عاد Ling (2018و  Tandoc ،Limطور مشیییابه،  ( واقعیت و هدف را به عنوان اب

واقعیت میزان تکیه اخبار جعلی بر  ی تعریف کردند.کلیدی برای توضییییح اخبار جعل

ضیح سازنده اخبار می واقعیات را تو شاره دارد که  دهد، در حالی که هدف به میزانی ا

بر اساس این دو بعد، تبلیغات از نظر واقعیت و هدف  جعلی قصد گمراه کردن را دارد.

ایجاد شییده برای  ای خبری جعلیهتواند برخی از پسییتمی گمراه کردن بالاسییت که

تواند به می این دسته بندی اهداف سیاسی را به عنوان اطلاعات نادرست توضیح دهد.

ای اجتماعی مانند توییتر و های رسییانههای اخیر اخبار جعلی در ابزارهتوضیییح نمونه

سایت شبکه خبری هفیس بوک یا وب  از نظر واقعیت و انگیزه  Breitbartایی مانند 

علیرغم  (.Bennett & Livingston, ۲۰۱۸دن و فریر کمک کند )برای گمراه کر

ی در مورد چگونگی درک روابط اهپیچیدگی پیرامون ادطلاح اخبار جعلی، هیچ مطالع

عمومی از ماهیت پیچیده اخبار جعلی و رسیییدگی به مسییا ل پیرامون اخبار جعلی از 

سلولیت حرف سی  این مطالعه به دنبال پر ی وجود ندارد.اهنظر م کردن این خلأ با برر

اخبار جعلی به عنوان یک موضوع سازمانی است که متخصصان روابط عمومی باید به 

 دورت استراتژیک آن را مدیریت کنند.

روابط عمومی و اخبار جعلی: توضییین شقم متخصییصییان روابط  2-2

 ای اجتماعیهعمومی از طریق مدیریت مسائل رساشه

سا ل به طور ضوعی تعریف در روابط عمومی، م شود که می کلی به عنوان مو

سی یا نمادین  سیا ست که برای منابع طبیعی، مالی،  شامل دو یا چند گروه مخالف ا

مدیریت مسییا ل به عنوان هسییته اسییتراتژیک روابط  (.1997کنند )هیت، می رقابت

که شیییامل  (.Botan & Taylor, ۲۰۰۴, p. ۶۵۴شیییود )می عمومی تودییییف

نظارت، تجزیه و تحلیل و برقراری ارتباط با مردم در مورد اختلافات ایی برای هتلاش

سییایر محققان اختلافات را به عنوان موضییوعاتی که از نظر  (.2001اسییت )هالاهان، 

ست تعریف کرد شده و مورد بحث ا ساخته  ند که یک فرد آن را به عنوان اهاجتماعی 

(، و نقش 2001)هالاهان،  کندمی پیامدهای منفی برای یک یا چند نفر شیییناسیییایی
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ا و انتخاب مسیرهای ارتباط هگرایشا در شناساییهمدیریت مسا ل کمک به سازمان

سکز و دورلی،  ست. )تیلور، وا ضوع وراهنمایی خارجی ا با افراد مختلف در رابطه با مو

کنند، مدیریت مسیییا ل به می ( اشیییاره1990همانطور که هیث و کوزینو ) (.2003

سازهتلاش ست آوردن اطلاعاتی از محیط اطراف کمکای   کند کهمی مانی برای به د

این شامل نظارت  گیری و تعیین اهداف مورد استفاده قرار گیرد.تواند برای تصمیممی

ا، انطباف با هیا پویش محیط سیییازمانی با هدف شیییناسیییایی اختلافات و گرایش آن

رای ایجاد درک متقابل با ذینفعان تغییرات، و/یا تعیین اقدامات مدیریتی یا ارتباطی ب

ست ) سا ل،  (.Strauβ & Jonkman ،2017مربوطه ا ساس تعریف مدیریت م بر ا

شییود که اخبار جعلی موضییوعی اسییت که به عنوان بخشییی از نظارت بر می مشییخ 

نظارت و  (.2015ای اجتماعی نیاز به توجه سیییازمانی دارد )نیل و مودی، هرسیییانه

سایی اخبار جعلی مر شی از عملکرد شنا سازمان باید به عنوان بخ شهرت یک  تبط با 

به  مدیریت مسا ل استراتژیک برای اکثر متخصصان روابط عمومی در نظر گرفته شود.

شوند که هایی که به عنوان اختلاف سازمانی شناخته می(، موقعیت2007گفته ژاک )

ضمین می سمی را ت ستواری فرآیندهای مدیریت اختلافات  ر های دارای ویژگیکنند ا

های واضیییحی حل( راه2کنند، های خارجی را درگیر میها طرف( آن1زیر هسیییتند: 

ستند.3وجود ندارد،  ست یا مقررات عمومی مرتبط ه سیا سات به 4 ( آنها به  سا ( اح

 ای خبری رخه( در ملاء عام یا در رسیییانه5ا غلبه دارند، ها در موقعیتهجای داده

تواند می شیییکسیییت زیاد اسیییت و در دیییورت عدم مدیریت،( خطرات 6دهند، و می

 به عبارت دیگر، مسییا ل را کند.می ایی را ایجاد کند که کل سییازمان را تهدیدهبحران

دورت عدم می شار داخلی یا خارجی درک کرد که در  شرایط یا ف توان به عنوان یک 

سازمان و منافع آتی آن خوا سازمان، تأثیر قابل توجهی بر  شت )براون، توجه به  هد دا

ستلزم تلاش (.2010ا ژاک، 1979 سا ل م شگیرانه و هاز آنجایی که مدیریت م ای پی

ای سازمانی و اجتماعی است، همستمر برای رسیدگی به مخاطرات، تهدیدها و چالش

گونه بحران سازمانی در نظر گرفته شده است ی برای پیشگیری و آمادگی برای هرراه

شییود، می به عنوان یک موضییوع سییازمانی در نظر گرفته هنگامی که (.1997)هیت، 

کند و می ی برای کارکردها و شیییهرت سیییازمانی ایجاداهاخبار جعلی تهدیدات بالقو
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بنابراین به متخصصان روابط عمومی و نقش آنها در نظارت بر محیط به عنوان بخشی 

خود با مدیران  ایه( در مصاحبه2018) شود.می از پیشگیری از بحران سازمانی نگاه

ای اجتماعی اهمیت هارتباطات و مدیران روابط عمومی دریافتند که محیط رسیییانه

ست.هنظارت بر گرایش سا ل را افزایش داده ا ست  ا و آگاهی از م در حالی که ممکن ا

سازمان ضوع بالقوه برای  صان روابط عمومی امکان نظارت بر هر مو ص شان برای متخ

وس و جونکمن دریافتند که بسیییاری از مدیران روابط وجود نداشییته باشیید، اسییترا

عمومی تأکید کردند که مدیریت مؤثر مسییا ل شییامل پیوسییتگی  اطلاعات از منابع 

سازمان محدود ستقیم  ست که به محیط م شود.)همچنین نگاه کنید به نمی مختلف ا

های ارتباطی مختلفی اسیییت که برای مدل آنها شیییامل تاکتیک (.2001، 1999چو، 

های اجتماعی اجتماعی و حل مسییا ل در رسییانه-های سیییاسیییتأثیرگهاری بر بحث

ای اجتماعی، دسییت اندرکاران هدر مدل مدیریت اختلاف رسییانه کنند.اسییتفاده می

روابط عمومی باید آماده باشند تا موضع سازمانی را در قبال موضوع اجتماعی توضیح 

 به آن موضع سازمانی را شکل دهند. هممدهند و تلاش کنند تا نحوه نگاه سهامداران 

سازمان سازماناخبار جعلی درباره  شامل اتهاماتی در مورد رفتار  ها در قبال ها اغلر 

سی سیا سا ل  ستون، -م ست )بنت و لیوینگ سون، و 2018اجتماعی ا ساوتول، ثور ا 

اجتماعی -ها در محیط آشفته سیاسیافزایش نظارت عمومی سازمان)(.2018شیبل، 

کند می ادلمن، پیشییینهاد .(2016ا چاترجی و تافل، 2016کنونی( )چاترجی و تافل، 

صان روابط عمومی باید اخبار جعلی را درک کنند تا به طور مؤثر بر آن به  ص که متخ

 (.Strauß & Yonkman ،2018عنوان بخشییی از مدیریت مسییا ل نظارت کنند )

( در مورد اطلاعات 2019ومی، گزارش اخیر مؤسسه روابط عمومی )مؤسسه روابط عم

شان ست ن سانی را به عنوان هدهد که چگونه آمریکاییمی نادر سانی و غلط ر ا دروغ ر

در  دانند.می یک مشییکل بزرد در جامعه در حد خشییونت با سییلاح گرم و تروریسییم

رسییانی و دروغ"تأکید کرد که  PRSA، دبرا پترسییون، ر یس IPRپاسییخ به گزارش 

سانیغلط ست OurPR# ر صان روابط عمومی باید به  "نی ص شت که متخ و اظهار دا

مردم کمک کنند تا بفهمند چگونه حقیقت را تشیییخی  دهند و همچنین در برابر 

دحبت کنند )روابط عمومی جامعه آمریکا، هنمونه سانی   (.2019bای فاحش دروغ ر
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شاهدات، این مطالعه ویژگی ساس این م شده تهبر ا سایی  شنا سط ای اخبار جعلی  و

ایی را که آنها برای تأیید اطلاعات به همتخصصان روابط عمومی و همچنین استراتژی

ستفادههعنوان بخشی از تلاش شکلات خود ا سیمی ای مدیریت م  کند.می کنند، برر

 این مطالعه بر اساس سؤالات پژوهشی زیر ساخته شده است:

جعلی  های کلیدی اخبار: متخصیییصیییان روابط عمومی چه ویژگی1پرسیییش 

 کنند؟آنلاین را شناسایی می

ایی که متخصصان روابط عمومی در ها و تاکتیکه: برخی از استراتژی2پرسش

 برند، چیست؟می حال حاضر برای رسیدگی به اخبار جعلی آنلاین به کار

 . روش3

سؤالات یک تحلیل موضوعی کیفی از پاسخ های متخصصان روابط عمومی به 

در مجموع  ین برای رسیدگی به دو سؤال تحقیق انجام شد.باز در یک نظرسنجی آنلا

سخ 206 شرکت کردند و تمام پا سنجی  ص  روابط عمومی در نظر ای آنها در همتخ

روژه بزرگتر اسییت، این نظرسیینجی که بخشییی از یک پ تجزیه و تحلیل گنجانده شیید.

سؤمجموعه سخای از  ه تعریف دهندگان به اخبار جعلی، نحوالات را در مورد نگرش پا

ا شیییامل هبه طور خاص، داده اخبار جعلی و نحوه احراز هویت اطلاعات مطرح کرد.

ست: سؤال باز ا سه  سخ به  با تجربیاتی که در روابط عمومی دارید، چه چیزی را به  پا

 M، تعداد کلمات1)پرسیییش کنید؟می عنوان عنادیییر کلیدی اخبار جعلی معرفی

=32.49،SD =38.84).  سانهمعمولاب چگونه ای اجتماعی مانند هاطلاعاتی را که در ر

، M =35.24، تعییداد کلمییات2کنییید؟)پرسیییشمی بینییید تییأییییدمی فیس بوک

=SD۲۸.56).  در حال حاضر در شغل خود به عنوان یک متخص  روابط عمومی "و

سانه شتری( از اخبار جعلی در اینترنت / ر ای هبرای متمایز کردن محتوای خود )یا م

این مطالعه  (.M =22،SD =14.48، تعداد کلمات2)پرسییش"کنید؟می اجتماعی چه

اکتشافی است زیرا بورسیه روابط عمومی هنوز اخبار جعلی را در پرتو مدیریت مسا ل 

ست. سؤالات باز در یک  مورد مطالعه قرار نداده ا ستفاده از تجزیه و تحلیل موضوعی  ا

شافی این م سنجی بزرگتر در هماهنگی با هدف اکت شابه مطالعات قبلی نظر طالعه، م

شرکت )کیم و  سلولیت اجتماعی  ضوعات دیگر در روابط عمومی مانند م در مورد مو
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سون، 2008ریبر،  (، تعارض 2018(، ناملایمات محل کار و انعطاف پهیری )گوو و اندر

ای احراز هویت عمومی ه(، و اسیییتراتژی2010اخلاقی و رضیییایت شیییغلی )کانگ، 

از آنجا که  (.2018اسییت )به عنوان مثال، تاندوک، لیم و همکاران،   اطلاعات عمومی

شکان در مورد اخبار جعلی می شتیم آنچه را که پز سایی کنیم و ما نیاز دا شنا دانند 

(، ارا ه 2011ا فری، 1995جز یات این موضیییوع پیچیده را مشیییخ  کنیم )فاولر، 

سییؤالات باز تحقیق با  های خود بهکنندگان برای تایپ پاسییخفضییایی برای شییرکت

 (.Tandoc, Lim et al., 2018) دهد تا کاوش کنیم.جز یات بیشتر به ما اجازه می

کنندگان در نظرسنجی آوری نمونه ملی از متخصصان روابط عمومی، شرکتبرای جمع

نل  ید هیلت آوری دادهقبل از جمع انتخاب شیییدند. Qualtricsاز طریق پ تأی ها، 

از اسییتخدام پنل آنلاین مبتنی بر  Qualtricsپنل  دسییت آمد. بازبینی سییازمانی به

صان روابط عمومی  ص شرایط به عنوان متخ سایی افرادی که واجد  شنا دعوت پس از 

ستفاده ستند، ا شرکت در مطالعه فعلی ه شرکت  کند.می برای  شغلی هر  اطلاعات 

ای اجتماعی های رسانههکننده در نظرسنجی قبل از شرکت شناسایی شد و با پلتفرم

مانند لینکدین بررسییی شیید تا اطمینان حادییل شییود که شییرکت کنندگان در روابط 

کار طات  با ند.می عمومی و ارت یت داده کن نان بیشیییتر از کیف تدای هبرای اطمی ا، اب

اولی آزمایش دانش خود از جامعه  برای غربالگری بود.نظرسیینجی شییامل دو سییؤال 

و دومی یک سؤال بسته در «( فف چیست؟مخ PRSA»روابط عمومی آمریکا )یعنی 

شغل حرف سؤالات غربالگری تأ ی آنها بود.اهمورد  سانی که از طریق  شده فقط ک یید 

شرکت در مطالعه بودند. شرایط  سخ قانع کنند بودند، واجد  صی که پا شخ ی به اههر 

ها، پرسیییشییینامه با آوری دادهقبل از جمع کرد حهف شییید.نمی الات ارا هاین سیییؤ

متخصصان روابط عمومی محلی مورد آزمایش قرار گرفت تا اطمینان حادل شود که 

دطلاحات حرفه ستند و از ا ضح و مرتبط ه سؤالات وا ستفاده همه  ای روابط عمومی ا

کار  Qualtricها، ما از نزدیک با پنل برای اطمینان بیشیییتر از کیفیت داده کنند.می

شویم همه شرکت سؤالات باز با پاسخ کنندگانکردیم تا مطملن  های معتبر پاسخ به 

ا هشییید از دادهنمی هر پاسیییخی که به روابط عمومی و اخبار جعلی مربوط دهند.می

ها آوری دادهجمع جایگزین شد. Qualtricsای جدیدی از پنل هحهف شد و با پاسخ
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 به حداکثر تعداد متخصصان روابط عمومی که Qualtricsزمانی پایان یافت که پنل 

 توانستند برای مطالعه استخدام کنند، رسید.می

 . تحلیل موضوعی3.1

های نظرسنجی باز به دورت کیفی در دو چرخه کدگهاری با استفاده از پاسخ

 ، تجزیه و تحلیل شییدند.NVivo 12های کیفی به کمک رایانه، افزار تحلیل دادهنرم

سییؤالات باز را بررسییی  ها بهدر طول اولین چرخه کدگهاری، کدنویسییان تمام پاسییخ

ایی هکدگهاران سییپس کدهای فردی در حال ظهور را با علامت گهاری بخش کردند.

ی شییناسییایی کردند اهای تحلیلی گسییسییته، به دنبال رویکرد نظریه زمینهاز ورودی

)یعنی اسییتفاده از  N Vivoاین کدها شییامل کدهای  (.1990)کوربین و اسییتراوس، 

کننده به عنوان کد( و کدهای فرآیند )یعنی بان خود شییرکتکلمات/عبارات کوتاه از ز

در طول چرخه دوم کدگهاری، اولین  ها( بود.گهاری کنش مفهومی در دادهبرچسیییر

چرخه کدهای نوظهور مجدداب به طور جمعی مورد بررسیییی قرار گرفتند تا مضیییامین 

شوند. شوند و مضامین مشابه جدا و ادغام  سایی  گهاری کیفی فرآیند تکراری کد شنا

سخه نهایی در تجزیه و چندین تجدید نظر در مقوله ضوعی ایجاد کرد که از ن های مو

 ها استفاده شد.تحلیل بعدی داده

 . توضیحات شموشه3.2

میانگین سینی شیرکت  شیاغل در نظرسینجی شیرکت کردند.206در مجموع 

 اکثر شیییرکت کنندگان زن (.75-18ا محدوده M35.06=سیییال بود ) 35کنندگان 

که منعکس کننده جمعیت شییناسییی  (،N =90 ،43.5%ا مردN ،56%=116بودند )

دردد از شرکت کنندگان دارای مدرک  60نزدیک به  متخصصان روابط عمومی است.

نفر( و تقریباب یک پنجم دارای مدرک  122دردییید،  58.9لیسیییانس یا معادل آن )

شد ) سی ار شنا دد،  19.8کار ضور ( به عنوان بالاترین مدرN41=در صیلی ح ک تح

ا  N118=، آموزش رسییمی در روابط عمومی دریافت کردند )٪57اکثریت،  داشییتند.

۸۸.N =42.5 ٪.) ( غیر ٪54.1نفر،  112اکثریت اندکی خود را مدیر تودیف کردند ،

 =71Nهستند ) PRSAدردد، اعضای  34حدود یک سوم،  (.N =94 ،45.4٪مدیر
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دد(، و تقریباب یک  No 135 ،65.2؛  دد،  29.5سوم )در  145N= ،70ا =61Nدر

 معتبر در روابط عمومی هستند. PRSAند که عضو اهدردد( گفت

 . شتایج4

 : عناصر کلیدی اخبار جعلی1. پرسم .1.4

بررسی کرد که چگونه متخصصان روابط عمومی عنادر کلیدی اخبار  1پرسش

( محتوای 2فریبنده و ( اهداف  1دو مضمونی که ظاهر شد  جعلی را شناسایی کردند.

هر موضوع شامل گروهی از موضوعات فرعی است که در زیر توضیح  گمراه کننده بود.

 داده شده است.

 . اهداف فریبنده1.1.4

دسیییت آمده از تحلیل متنی این بود که هدف ه یکی از موضیییوعات کلیدی ب

رده ، دو موضوع فرعی گستبر اساس هدف فریر فریر عنصر ادلی اخبار جعلی است.

 ( هدف ترویج به عنوان بحث روز.2( هدف دستکاری افکار عمومی و 1 پدید آمد:

 . هدف دستکاری افکار عمومی1.1.1.4

این موضییوع فرعی به هدف دسییتکاری افکار عمومی به عنوان عنصییر کلیدی 

کنندگان توضیییح داد که به عنوان مثال، یکی از شییرکت شییود.می اخبار جعلی مربوط

ستکاری افکار مردم» جعلی از طریق چگونه اخبار  سایی « فریر دادن و/یا د شنا قابل 

 «.شوندمعمولاب برای تحت تأثیر قرار دادن افکار عمومی ایجاد می»هستند و همچنین 

 . هدف برای ترویج به عنوان بحث روز.2.1.1.4

شییرکت کنندگان همچنین تشییخی  دادند که اخبار جعلی عموماب برای یک 

سی یا مالی، که در خدمت  شود.می شخ  ایجاد سیا ستور کار، اعم از اجتماعی،  د

شد. صی میشرکت منافع خود فرد با شخ شان کردند که برنامه  تواند کنندگان خاطرن

صد  ساندن»یا « ددمه زدن»شامل ق سازمان دیگر « ضرر ر شهرت  به فرد دیگر یا 

با هدف آسیییر » کنندگان نوشییت که اخبار جعلی برای مثال، یکی از شییرکت باشیید.

تواند به شهرت می»شود، در حالی که دیگری گفت که ایجاد می« رساندن به دیگران
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تواند می ترویج به عنوان بحث روز«.شخ  درگیر آسیر برساند یا حتی کشنده باشد

شد. سی یا مالی با ستمداران و کنندگان اغلر جنبهشرکت سیا سیا های مربوط به 

ال تأثیرگهاری بر افکار عمومی در ایالات متحده بودند، های خارجی را که به دنبدولت

به طور کلی، این »کنندگان نوشییت: برای مثال، یکی از شییرکت شییناسییایی کردند.

ستان سی، تأثیرگهاری بر دیدگاهدا سیا شبرد یک برنامه  های مردم یا ایجاد ها برای پی

شده ستوهانگیزه «اند.سردرگمی طراحی  ر کار مرتبط در اخبار ای مالی نیز با انواع د

کنندگان توضییییح داد که اخبار جعلی برای مثال، یکی از شیییرکت جعلی همراه بود.

شیده می» صویر ک صی به ت شخ سود  ست که به دروغ برای  شود، خواه پول اخباری ا

 «باشد یا غیره.

 . محتوای گمراه کننده2.1.4

ان عنصییر کلیدی عنوکننده را بهطور مداوم محتوای گمراهکنندگان بهشییرکت

( نظرات و 3( اغراف، 2( شیییواهد غیرمسیییتند، 1اخبار جعلی، مانند محتوای دارای 

 ( جنجال شناسایی کردند.4احساسات، و 

 . شواهد غیر قابل اثبات3.1.4

شرکت کنندگان فقدان شواهد پشتیبان واقعی را به عنوان عنصر کلیدی اخبار 

کنندگان توضیییح داد که اخبار جعلی برای مثال، یکی از شییرکت جعلی نشییان دادند.

کند، هایی اسیییت که خوانندگان را گمراه میها یا حقهجعل عمدی داسیییتان»حاوی 

شییرکت کنندگان توضیییح دادند که چگونه  «.دهددهد یا فریر میاطلاعات غلط می

خبری اسییت که کاملاب به قصیید فریر »یا « هیچ عامل یا مدرکی ندارد»اخبار جعلی 

های اخبار جعلی را کنندگان ویژگییکی از شییرکت«.اخته شییده اسییتخوانندگان سیی

هایی که از طریق کاریاطلاعات نادرسیییت عمدی یا فریر»گونه خلادیییه کرد: این

 شوند.های اجتماعی آنلاین پخش میهای خبری چاپی و پخش سنتی یا رسانهرسانه

 «منطقی نیست.ای ساختگی هستند که هبیشتر داستان بدون مدرک واقعی هستند.
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 . اغراق4.1.4

شییرکت کنندگان خاطرنشییان کردند که اخبار جعلی معمولاب به نوعی شییامل 

شاره کرد، اینهمانطور که یکی از شرکت شود.می اغراف تواند به روشی می کنندگان ا

کنندگان شیییرکت کند.می پیروی« چارچوب اغراف آمیز»شیییکل بگیرد که محتوا از 

ها از هر دو طرف بیش از حد واقعیت»در اخبار جعلی، همچنین نشیییان دادند که 

، که «شییوند تا از یک دسییتور کار خادییرا پیروی کنندآمیز میآمیز یا کم اغرافاغراف

جان»اخبار جعلی  حد هی به نظر میبیش از  ندانگیز  یار »یا از « رسییی مات بسییی کل

آنقدر وحشیانه که » عنوانها اخبار جعلی را بهسایر پاسخ کنند.استفاده می« رنگارنگ

باورش »و « شییوندهایی ]که[ جمع نمیداسییتان»، «غیرممکن یا غیرمحتمل اسییت

کید کردند که اخبار جعلی برخی از شییرکت کنندگان تأ کنند.تودیییف می« سییخت

 "رسند.می موضوعاتی است که با عناوین افراطی غیر واقعی به نظر"حاوی 

 . شظرات و احساسات5.1.4

 ادییر کلیدی اخبار جعلی که توسییط متخصییصییان شییناسییایییکی دیگر از عن

ست.می سات ا سا ست که حاوی نظرات و اح سی شود این ا شرکتب کنندگان اری از 

کننده کلمات سرزنش»را تکرار کردند که نوشته بود اخبار جعلی شامل  سخنان مشابه

اغلر یک »کننده توضیییح دادند که اخبار جعلی چندین شییرکت و ایجاد ترس اسییت.

طرفه هستند، اغلر احساسی هستند، زیرا محتوای احساسی باعث ایجاد کنش/پاسخ 

یکی  )برای ایجاد درآمد تبلیغاتی( است.« کلیک»منظور دریافت به»یا اینکه « شودمی

مه"کنندگان، اخبار جعلی را نوعی دیگر از شیییرکت نا فت روز یا گاری فقط برای در ن

ترین متداول»کنندگان نوشتند که شرکت تودیف کرد. "جای[ کیفی بودنواکنش ]به

و « کنداحسییاس عمومی ترس اسییت، اگرچه در هر فرد به شییکل متفاوتی بروز می

آنها  کند.ایجاد می« هراس غیرضییروری در جمعیت»ماهیت احسییاسییی اخبار جعلی 

 همچنین خاطرنشییان کردند که اخبار جعلی عموماب حاوی نظرات هسییتند تا اطلاعات.

نظر »کنندگان توضیییح دادند که اخبار جعلی به معنای ارا ه ل، شییرکتبه عنوان مثا

بیانیه نظرات »یا « نشییدهنکات دییحبت اثبات»اسییت، که شییامل « عنوان واقعیتبه
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گویی آنها  زنی اسیت،فرض و گمانه»اسیت، و ایجاد اخبار جعلی مسیتلزم « شیخصیی

 «واقعیت هستند.

 . مشاجره6.1.4

ع فرعی کلیدی در تودیییف محتوای اخبار مشییاجره به عنوان آخرین موضییو

شد. شرکت جعلی ظاهر  موضوعاتی که »کنندگان توضیح داد: به عنوان مثال، یکی از 

ای جهاب هسییتند که کنند به اندازهنویسییند[ انتخاب می]افرادی که اخبار جعلی می

د که علاوه بر این، شییرکت کنندگان نشییان دادن «.افراد را سییریعاب در اخبار قرار دهند

ست  شده ا ست، که در این نظر منعکس  سر ا صر زمان منا اخبار جعلی دارای یک عن

به رویدادهایی مربوط ندازه کافی جدید "شیییود که می که اخبار جعلی معمولاب  به ا

هسیییتند که برخی از اطلاعات در آن وجود دارد اما به برای از بین بردن اخبار جعلی 

دهد که برای طیف وسیییعی از می وشییشرا پ "موضییوعات"و اینکه  "کافی نیسییت

 «برانگیز هستند.شناسان بحثجمعیت

ای فعلی برای رسیییدگی به اخبار جعلی: ه: اسییتراتژی2.پرسییم 2.4

 تأیید اطلاعات آشلاین

ستراتژی 2پرسش  ضر برای ها ایی را که متخصصان روابط عمومی در حال حا

 برند، بررسییی کرد.می ه کاررسیییدگی به اخبار جعلی از جمله احراز هویت اطلاعات ب

شد:  ستراتژی پدیدار  ( تأیید متقابل از طریق منابع خبری 1دو موضوع مرتبط با این ا

 ( منابع جمعی یا فردی.2متعدد و 

 : تأیید متقابل از طریق منابع سنتی1. استراتژی تأیید 1.2.4

اولین موضیییوعی که به عنوان یک اسیییتراتژی تأیید ظاهر شییید، جسیییتجوی 

از نظر شییرکت کنندگان آنچه  منبع)های( قابل اعتماد برای بررسییی اعتبار محتوا بود.

ای خبری سنتی، از هبه عنوان منابع قابل اعتماد تعریف کردند، اتکای زیادی به رسانه

یکی از  المللی وجود داشییییت.نییدین کییانییال خبری محلی، ملی و بینجملییه چ

، رویترز NPR ،CNN ،APمانند من به منابع معتبری  کنندگان نوشیییت:شیییرکت

کنم تا هر گونه اطلاعاتی را که یک داسیییتان یا گزارش ملی اسیییت تأیید مراجعه می
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سانه کنم. دورت، من به ر های محلی و خود منابع اعتماد دارم که عوامل در غیر این 

وضییییح دادند که از منابع خبری چندین شیییرکت کننده ت «آزمایی باشیییند.راسیییتی

 یکی از شرکت کنندگان گفت: برای راستی آزمایی استفاده کردند.المللی بین

بینم که خبری قابل گزارش اسیییت، به می معمولاب وقتی چیزی در فیس بوک

سایت خبری معتبر ]مانند اگر چیزی مرتبط با  روم.می CNN ،ABC ،NBC یک 

اخبار آن موضیییوع پیدا نکردم، به دنبال خار  از کشیییور خواهم بود، به عنوان مثال 

 بریتانیا.

کنندگان از چندین منبع سیینتی اسییتفاده کردند تا مطملن شییوند که شییرکت

به عنوان مثال، شیرکت  تمام اطلاعات با عدم تطابق آشیکار در حقایق سیازگار اسیت.

کنند و همچنین به منابع در مورد شییخ  تحقیق بیشییتری می»کنندگان گفتند که 

شتراکات را پمتعدد نگاه می منبع برای  2سعی کنید حداقل »، «کنندیدا میکنند و ا

ست یا  ست و آیا معتبر ا سی کنید منبع چی ضانه، پیدا کنید، برر تأیید اطلاعات مغر

ایی هاطلاعات ارا ه شده توسط منابع دیگر را مقایسه کنید و به دنبال مغایرت"و  خیر.

شید که سی "تواند پرچم قرمز را ایجاد کندمی با سانه خبریچن"، از جمله برر و  "د ر
کنندگان همچنین اشاره شرکت .Politifactیا  Snopesا، مانند هبررسی وب سایت

های اجتماعی را از نزدیک بررسی کنند تا های رسانهکنند حسابکردند که سعی می

کنندگان فرآیند به عنوان مثال، یکی از شییرکت اطلاعات ارسییال شییده را تأیید کنند.

 ت خلاده کرد:تأیید را به این دور

کنم و نمایه و/یا تصیییویر می کنند نگاهمی من به افرادی که اطلاعات را توییت

سی شخ  کنم.می آنلاین آنها را برر شتر موارد، اگر آنها  کنم تا اعتبار آنها را م در بی

 گیرم.کنند، من برای تأیید اطلاعات بیشتر تماس میدر مورد ما توییت می

کننده های ارسییالتوضیییح دادند که چگونه حسییابکنندگان سییایر شییرکت

بوک یا های تضییمینی، مانند نشییان تأیید شییده در فیساطلاعات را با بررسییی نشییانه

که در پلتفرم نهتوییتر،  ید میهای رسیییا تأی ماعی موجود اسیییت،  ند های اجت کن

(DeAndrea،2014 .) برای کسانی که »کنندگان نوشت: برای مثال، یکی از شرکت

شییده توییتر را  های تأییدحسییاب …دانند، یک نماد تأیید شییده آبی در توییتر نمی
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تواند راهی برای بررسییی اینکه آیا حسییابی که اطلاعات را ارسییال می «دهدنشییان می

 کند معتبر است یا خیر باشد.می

 : منابع جمعی / فردی2. استراتژی تأیید 2.2.4

ستی ستراتژی را سایر متخصصان روابط عمومی یا  آزمایی، مراجعه بهدومین ا

سیییپاری، در مورد منبع جمع برای بررسیییی کیفیت اطلاعات بود.« سیییپاریانبوه»

برای مثال،  ای را تودییییف کردند.های حرفهکنندگان اتکای خود به شیییبکهشیییرکت

با سییایر »و « با یک همکار مشییورت خواهم کرد»کنندگان توضیییح دادند که شییرکت

افرادی که در این حرفه به آنها »یا « مشیییورت خواهم کردکنندگان اطرافم شیییرکت

ای وجود داشیییت، اما نه به اندازه های حرفهاتکای زیادی به شیییبکه «.اعتماد دارم

ستان، بهتماس صی، مانند خانواده یا دو شخ سپاری، که عنوان منبعی برای جمعهای 

شان ست اندرکادهنده تمرکز بر حرفهن شترک در میان د ران روابط عمومی ای بودن م

 در هنگام کسر تأیید است.

سم .4.3 ستراتژی2پر سازماشی از اخبار ه: ا ایی برای تمایز محتوای 

 جعلی

کنندگان برای متمایز کردن محتوای های فعلی شییرکت در نهایت، اسییتراتژی

( حفظ و 1خود از اخبار جعلی مورد بررسییی قرار گرفت. سییه موضییوع پدیدار شیید: 

ای هاجتماعی در پاسخ-( اجتناب از مناقشات سیاسی2اطلاعات،  کنترل منبع رسمی

 ی و اخلاف در روابط عمومی.اه( رعایت استانداردهای حرف3سازمانی، و 

 . حفظ وکنترل منبع رسمی اطلاعات1.3.4

ا از هرگونه هشیییرکت کنندگان برای اطمینان از اینکه محتوای ارباب رجوع

تلاش برای قرار گرفتن در مرکز اطلاعات رسییمی و شییود، بر می اخبار جعلی متمایز

 یکی از شرکت کنندگان نوشت: معتبر برای مشتریان خود تأکید کردند.

کنیم و نه منابع سایت خود هدایت میهایمان، ما افراد را به وبدر همه پلتفرم

شتراک خارجی. شروع( دیگری به ا  گهاریم، آن منبع رامی اگر اطلاعاتی را از منبع )م

دهیم تا به طور مداوم ترافیک وب سییایت خود را برای می در وب سییایت خود پیوند



 185//...و یدیعنادر کل ی: بررسیتوسط متخصصان روابط عموم یاخبار جعل تیریمد

سی به اطلاعات هدایت کنیم. ستر دی  د صو انه یک کتابخ -کار برای یک تجارت خ

شتراک -عمومی  ضر می گهاری اطلاعاتی کهما در عمل به ا شتریان ما م تواند برای م

 باشد، نیستیم.

دند هرگونه انتشار اطلاعات رسمی شرکت شرکت کنندگان همچنین سعی کر

 را هماهنگ کنند:

نهاز طریق پلتفرم باره های رسیییا که در عاتی  ماعی خود، در اطلا های اجت

ایی هما تصاویر و نمونه گهاریم دقیق و به موقع هستیم.محصولات خود به اشتراک می

های دیگر شامل یاستراتژ دهیم.می را تا حد امکان برای حمایت از اظهارات خود ارا ه

مه» نا یتریزی کمپینبر عال غاتی، ف یههای تبلی یان های های روابط عمومی، ]و[ ب

های عمومی هماهنگ برای کمپین»به عنوان بخشییی از اسییتراتژی ارا ه « مطبوعاتی

ارا ه اطلاعات واقعی در قالبی به راحتی قابل هضیییم اسیییت که توجه عموم را به خود 

ده، «.جلر کند ستراتژیک همه تلاشکنندگان برنامهشرکت به طور خلا های ریزی ا

روابط عمومی را اسیییتراتژی کلیدی برای تمایز محتوای ادیییلی از اخبار جعلی در هر 

 ای در نظر گرفتند.کانال رسانه

 ای سازماشیهای اجتماعی و سیاسی در پاسخه. پرهیز از جنجال2.3.4

سایی جنجال شنا سی به با  سیا در کلیدی اخبار های اجتماعی و  عنوان عنا

تواند جعلی، متخصصان روابط عمومی نشان دادند که فعالانه از تبلیغ محتوایی که می

کنند و همچنین از انتشیییار انگیز تعبیر شیییود اجتناب میبه راحتی به عنوان جنجال

کنندگان اظهار داشت که اگرچه تلاش یکی از شرکت کنند.محتوای مبهم اجتناب می

کنجکاوی افراد مهم اسییت، محتوایی که از طرف یک سییازمان به اشییتراک  برای جلر

باشیید تا « جز یات اخبار بیشییتر، مانند زمان و مکان»شییود باید شییامل گهاشییته می

ست» شود که محتوا بدون ابهام ا دل  شرکت کنندگان پرهیز از بحث و «.اطمینان حا

-علنی مسا ل سیاسی ای سیاسی و درگیر شدنهجدل را شامل اجتناب از وابستگی

 یکی از شرکت کنندگان این فرآیند را به تفصیل شرح داد: اجتماعی تودیف کردند.

کنم اطمینان حادل کنم که همه اطلاعات قبل از پست بررسی من تلاش می

کنم سؤالات یا اطلاعات نادرست درباره سازمان را قبل از شوند، و سعی میو تأیید می
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 501cخوشییبختانه برای ما با تعیین  بحرانی حل کنم.تبدیل شییدن به یک وضییعیت 

شویم.هتوانیم خیلی درگیر بحثنمی سی آنلاین  سیا توانیم به طور کلی در ما می ای 

گهارند، نظر بدهیم، اما موضیوع مهمی هایی که بر دینعت ما تأثیر میمورد سییاسیت

 نیست.

اطمینان از فادله شرکت کنندگان همچنین محتوای خود را از اخبار جعلی با 

سی متمایز کردند. سیا ستمدار یا حزب  سیا شتری از هر  این امر از طریق  گرفتن م

های اجتماعی، غیرسییییاسیییی ماندن، اجازه ندادن اظهارنظر سییییاسیییی در پسیییت»

شتراک صیتا شخ صحیح زمانی که گهاری یا لایک نکردن  سی، ت سیا دفحات  ها یا 

ست شر میهای اجتماعی مناخبار جعلی از طریق پ شفاف بودن منعکس ت شود، و با 

 به طور مشابه، یکی از شرکت کنندگان توضیح داد:«.شد

کنیم به یک حزب سیاسی خاص وابسته نباشیم تا چشم می ما همچنین سعی

شیم. شته با شتریان خود دا سبت به م شتراک انداز باز ن گهاریم نمی ما محتوایی را به ا

دهد، حتی اگر طنز باشد، و مسلولیت اعمال  که به اشتباه ممکن است کسی را فریر

 گیریم.می خود را بر عهده

 ی و اخلاقیات روابط عمومیاه. رعایت استاشداردهای حرف3.3.4

ستانداردهای حرف شامل اهرعایت ا گزارش عینی »ی و اخلاقیات روابط عمومی 

 ما فقط اظهارات یا حقایقی را که»، «حقیقت و حقایق، بدون احسیییاسیییات ذهنی

ستندمی ست ه صاحبه»با انجام « دانیم در ست اول، هم ای زیاد و دریافت اطلاعات د

پشیتیبانی از تبلیغات خود با شیواهد واقعی و منابع واقعی، و دوری از اغراف در »برای 

تا مطملن شییویم که نه تنها همه چیز را دو بار بررسییی کنیم »نشییر دهیم،  «حقیقت

ست ه ستدر شوه»ا ه ندادن ، و ار«ست، بلکه معتبر ا شرکت  «ای مالی.هر یکی از 

که او  گان توضییییح داد  ند یا "کن بدون تغییر  قت را  که حقی هد قراردادی دارد  تع

جانبداری بگوید، حتی با این ایده که ما نماینده این افراد برای بازاریابی و ترویج هنر 

ن من وقتی مردم به مشییتریا»کنندگان توضیییح داد: یکی از شییرکت "آنها هسییتیم.

شتری ارا ه میاعتماد می شتری من یا برای آن م سط م شود، کنند، اخباری را که تو

شان می «پهیرند.تر میراحت شرکتدر مجموع، نتایج ن کنندگان به خوبی از دهد که 
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مسلولیت عمومی خود برای حضور در خط مقدم مبارزه با اخبار جعلی آگاه هستند و 

از جمله دداقت )یعنی رعایت بالاترین استانداردهای دقت  PRSAاز منشور اخلاقی 

کنند. اسییتقلال )یعنی ارا ه مشییاوره عینی( و تخصیی  )یعنی و حقیقت( اسییتفاده می

کسر و استفاده از دانش و تخص  تخصصی( در تلاش برای تمایز محتوای ادلی از 

 (.2019bاخبار جعلی )جامعه روابط عمومی آمریکا، 
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 گیریبحث و شتیجه  

های هدف از این مطالعه بررسییی درک متخصییصییان روابط عمومی از ویژگی

ستراتژی سیدگی به آن به کار ها و تاکتیککلیدی اخبار جعلی و ا هایی بود که برای ر

ستراتژیک نگاه  برند.می سا ل ا در انجام این کار، ما به اخبار جعلی از منظر مدیریت م

لی یک موضییوع پویا اسییت که نیاز به مدیریت کردیم، با این اسییتدلال که اخبار جع

شهرت محافظت کند. سازمان و حرفه در برابر تهدید  شگیرانه دارد تا از  های یافته پی

دهد که حادل از تجزیه و تحلیل موضوعی ما از سؤالات نظرسنجی پایان باز نشان می

انی متخصیصیان روابط عمومی اخبار جعلی را تهدیدی قابل قبول برای شیهرت سیازم

ند و آنمی نهدان به گو مدیریت میها را  مدیریت ای  قاب منعکس کننده  کنند که دقی

شد. شگیرانه با سا ل پی شرکت کنندگان می م ستند که اخبار جعلی اول از همه،  دان

سازمانی و هم در « انگیزه» سطح  شهرت و اعتبار، هم در  ساندن به  سیر ر را برای آ

حراف جز ی اما معنادار از تعاریف و تودیفات این یک ان کند.سطح فردی منعکس می

یات ارتباطات جمعی کنونی اسیییت. به طور خاص، در حالی که  اخبار جعلی در ادب

ها را در مورد قصیید ارا ه اطلاعات نادرسییت برای گمراه نگاری نگرانیمطالعات روزنامه

ه (، ب2018و همکاران،  Tandoc ،Limکردن مخاطبان منعکس کرده اسییت )مانند 

ستراتژیک به اخبار نظر می ست اندرکاران روابط عمومی از منظر مدیریت ا سد که د ر

نتایج روابط عمومی  کنند.شوند و تأثیر آن را بر روی مهم ارزیابی میجعلی نزدیک می

سازمانی(. شهرت  شخی  )به عنوان مثال،  ست اندرکاران روابط عمومی ت  مطملناب، د

آن شامل اطلاعات نادرست است )به عنوان مثال،  دهند که اخبار جعلی در هستهمی

 ایی اسییت که خوانندگان را گمراهها یا حقههسییاخت عمدی داسییتان"اخبار جعلی 

(، اما نحوه درک متخصییصییان از "دهدمی دهد یا فریرمی کند، اطلاعات نادرسییتمی

شامل سازمان که نگرانی در مورد تأثیر نهایی بر مشتری یا  شود.می این ادطلاح نیز 

سته شگیرانه را برای اخبار جعلی برج سا ل پی این دیدگاه  کند.می اهمیت مدیریت م

ای اخبار هشود زمانی که متخصصان هنگام شناسایی ویژگیمی یک بار دیگر برجسته

یکی از شییرکت کنندگان گفت که  دهند.می جعلی، عنصییر تازگی را مورد بحث قرار

کافی به موقع و جدید هسیییتند تا توجه مردم را به موضیییوعات اخبار جعلی به اندازه 
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دحبت کرد که  برای طیف "خود جلر کنند، در حالی که دیگری درباره اخبار جعلی 

سترد ست تا مردم را تحریک کند.اهگ ضامین به  "ی از مخاطبان بحث برانگیز ا این م

ستمر کنند، یک استراتژی نظارت بر موضوع ممی وضوح به عمل پویش محیطی اشاره

و فعال برای شناسایی تهدیدهایی که ممکن است سازمان را از دستیابی به هدفش باز 

یت،  عات اسیییتراتژی (.2002دارد )ه حث در مورد موضیییو گام ب ا و ههمچنین هن

ا برای پاسخ به اخبار جعلی، ارتباطات بیشتری با مدیریت مسا ل استراتژیک هتاکتیک

ستراتژیهمچنین هنگام بحث د کنیم.می مشاهده سخ ها و تاکتیکهر مورد ا ا برای پا

به  کنیم.می به اخبار جعلی، ارتباطات بیشتری با مدیریت مسا ل استراتژیک مشاهده

شرکت شتر عنوان مثال،  سی ماندن و انجام تحقیقات بی سیا کنندگان به اهمیت غیر

بررسیییی شیییوند و ها ارجاع داده میبرای اطمینان از اینکه همه اطلاعات در پلتفرم

شوند، اشاره کردند، نه فقط به این دلیل که اخبار جعلی هستند، بلکه به این دلیل می

به  تواند به یک وضییعیت بحرانی تبدیل شییود.می»که این یک موضییوع داغ اسییت که 

صان فعالانه با اخبار جعلی درگیر ص شوند و به طور ارگانیک آن می همین دلیل، متخ

بنابراین،  دهای آنها بتواند مانند اخبار جعلی تکامل یابد.کنند تا رویکرمی را مدیریت

)مواضع سیاسی(  گیریدر حالی که ممکن است در حال حاضر حهف هر گونه موضع

شد، تحقیقات و نظارت مستمر به متخصصان این در واکنش ضروری با سازمانی  های 

ستراتژیامکان را می ستهدهد تا ا سخ به خوا سبی را در پا و انتظارات مردم  هاهای منا

آزمایی مورد های راسیییتیعلاوه بر این، اسیییتراتژی عنوان اخبار جعلی تهیه کنند.به

صان روابط عمومی، چالش ص ستفاده متخ سیدگی و مبارزه با اخبار ا های موجود در ر

ا شیییو و 2016کند )به عنوان مثال، گوتفرید و شییییرر، جعلی آنلاین را منعکس می

کنندگان از های شییرکتاول، مثال (.2018ک، لیم و همکاران، ا تاندو2017همکاران، 

دهد که چگونه مخاطبان عمومی اطلاعات آزمایی نشیییان میهای راسیییتیاسیییتراتژی

به گفته تاندوک، لینگ و همکاران، مخاطبان عمومی  کنند.آنلاین را احراز هویت می

اخبار جعلی اسییتفاده های اجتماعی و احراز هویت ای از رسییانهاز یک مدل دو مرحله

کنند که شامل اقدامات داخلی احراز هویت است )یعنی تکیه بر حس ضمنی خود می

شهود، دالت مبتنی بر تجربه، دانش و  و همچنین توانایی آنها برای تأیید محتوای  از ا
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شود. )به عنوان می پیام و منبع( و به دنبال آن اقدامات خارجی احراز هویت نیز انجام

در مطالعه ما، دست  رسی متقابل با منابع دیگر، مانند بین فردی و سازمانی(.مثال، بر

اندرکاران روابط عمومی نشیییان دادند که آنها همچنین از اقدامات داخلی و خارجی 

نوان مثال، نظارت بر مسییا ل احراز هویت به عنوان بخشییی از نظارت بر رسییانه )به ع

خصصان هنگام تعیین اینکه چه خبر جعلی مت کنند.می های اجتماعی( استفادهرسانه

ستفاده ست از تجربیات و دانش خود )یعنی اقدامات داخلی احراز هویت( ا کنند، می ا

 در حالی که هنگام پاسییخ به اخبار جعلی از بررسییی متقاطع با منابع دیگر اسییتفاده

ی که با این حال، برای دسیییت اندرکاران روابط عمومی در این مطالعه، زمان کنند.می

شبکه ستفاده از  شود، اتکای می ای بین فردی برای احراز هویت خارجیهدحبت از ا

این یافته، همراه با  ی آنها وجود دارد.اهای حرفهقوی و تقریبا انحصیییاری به شیییبکه

ی و اخلاقیات روابط عمومی برای پرداختن به اهموضوع پایبندی به استانداردهای حرف

ی مشییترک در بین اهدهد که یک حس قوی حرفمی اخبار جعلی، به وضییوح نشییان

 متخصصان برای تأیید وجود دارد.

کنندگان نه تنها بر اسیییاس تجربیات مربوطه خود، مانند احراز اکثر شیییرکت

های خبری مورد اعتماد و مشورت با چندین منبع خبری هویت محتوا از طریق شبکه

اند، بلکه با مراجعه به منابع بودهآزمایی فعال های راسیییتیمورد اعتماد، درگیر شییییوه

شیوهبین  ,Tandocاند )کرده«  )کار گروهی( سپاریانبوه»ها را فردی و نهادی، این 

Lim et.., 2018 al )،  مانند مشیییاوره با همکاران در محل کار و تأیید اطلاعات از

یتطریق وب قتسیییا ند های حقی مان بارت دیگر،  .Snopes.comسییینجی  به ع

 نه تنها هر اسییتراتژی ممکن را برای تأیید هر گونه اطلاعات آنلاین اجرامتخصییصییان 

کنند، بلکه از فشییار برای درسییت کردن همه چیز قبل از انتشییار اطلاعات نیز آگاه می

به حفظ برنامهبا وجود چنین فشیییاری، شیییرکت هسیییتند. یاز  ریزی کنندگان بر ن

کردنیید، کییه یکی از هییای روابط عمومی تییأکییید اسیییتراتژیییک برای همییه تلاش

به عنوان شیییرکت ندگان آن را  های روابط عمومی برای ارا ه هماهنگی کمپین»کن

در  تودیییف کرد.« اطلاعات واقعی در قالبی قابل هضییم که توجه عموم را جلر کند

صان برنامه ص ستراتژیک همه تلاشمجموع، متخ های روابط عمومی را کلیدی ریزی ا
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 ای در نظر گرفتند.خبار جعلی در هر کانال رسیییانهبرای تمایز محتوای ادیییلی از ا

کنندگان تودیف کردند که از منابع بررسی حقایق موجود به دورت بسیاری از شرکت

، نه تنها برای Googleیا موتورهای جسیییتجو مانند  Snopes.comآنلاین، مانند 

ارند حاوی گهتأیید اطلاعات بلکه برای اطمینان از اینکه محتوایی که به اشییتراک می

ستفاده می ست، ا شنهادات حرف کنند.تمام حقایق مرتبط ا ی اهاین منعکس کننده پی

( است و بیشتر بر نیاز متخصصان روابط عمومی به 2018a, Powell, 2018bپاول )

کنندگان همچنین اظهار بسیییاری از شییرکت کند.می آگاهی در مورد این منابع تأکید

آزمایی، گوگل و منابع خبری های راسییتیطریق سییایتداشییتند که تأیید متقابل از 

ست یا  ست برای اطمینان از اینکه محتوای آنها حاوی اطلاعات نادر سنتی، کلیدی ا

سنجی ساده همیشه بخشی از کار متخصصان در حالی که حقیقت کننده نیست.گمراه

مختلف از روابط عمومی بوده اسیییت، این یافته نیاز به آموزش در اسیییتفاده از منابع 

های سیاسی پیرامون توجه به جنجال دهد.آزمایی را نشان میهای راستیجمله سایت

ست نیز می دی از اطلاعات نادر سایتانواع خا ستفاده مؤثر از این  ها کمک تواند به ا

ها همچنین می ند، زیرا آن به عنوان منبع ک ند  بار جعلی»توان یان « اخ به عنوان ب

 هدف قرار گیرند.های سیاسی مورد مخالفت

 . مفهوم عملی1.5

صان  ص ست که به متخ دلی این مطالعه این ا ما معتقدیم یکی از نقاط قوت ا

جازه می به عنوان اخبار جعلی معرفی روابط عمومی ا که  چه را  یات آن با جز  تا  دهد 

های فعلی خود را برای رسیدگی به مسا ل مربوط به اخبار جعلی کنند و استراتژیمی

های زیر را برای متخصصان روابط عمومی ها، تودیهبر اساس یافته ک بگهارند.به اشترا

 کنیم.های اجتماعی ارا ه میبه عنوان بخشی از مدیریت مسا ل آنها در رسانه

تواند شهرت می اخبار جعلی را به عنوان موضوعی که به طور بالقوه -1

ای هفراگیر در رسیییانهقبل از شیییرکت در یک روند  سیییازمان را تهدید کند، بپهیرید.

ایی از یک دسییتور کار هاجتماعی، هر اطلاعاتی را که حاوی اهداف فریبنده یا نشییانه

 فردی است، دوباره بررسی کنید.
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با بررسییی منبع ادییلی اطلاعات و اسییتفاده از چندین منبع خبری  -2

ای هالمللی، برای هرگونه پست رسانهای خبری ملی، محلی و بینهمعتبر، مانند کانال

 اجتماعی که به طور گسترده به اشتراک گهاشته شده است، اطلاعات را تأیید کنید.

سی حقایق موجود )مانند  -3 ( و Snopes.comدر مورد ابزارهای برر

ای اجتماعی )مثلاب تیک آبی در توییتر( آگاه های رسانههای تضمینی در پلتفرمهنشانه

 و به روز باشید.

فیت هر گونه اطلاعاتی که به دورت برای مشاوره فوری در مورد کی -4

 ی متخص  مورد اعتماد بسازید.اهای حرفهشوید، شبکهمی آنلاین با آنها مواجه

 ا و پیشنهادات تحقیقات آیندهه. محدودیت2.5

تواند به عنوان دسییتورالعملی می ایی اسییت کههاین مطالعه دارای محدودیت

های بسییییاری از مطالعات از پرسیییشاول، در حالی که  برای مطالعات آینده باشییید.

اند )مانند گوو و پیمایشیییی باز به عنوان یک روش تحقیق مناسیییر اسیییتفاده کرده

های (، روش2017ا سیییسییون، 2008ا کیم و ریبر، 2010ا کانگ، 2008اندرسییون، 

به ند مصیییاح مان ند دادههای متمرکز مییا گروه های عمیق.کیفی دیگر  های توان

وه درک و رسیییدگی به اخبار جعلی توسییط متخصییصییان روابط تری در مورد نحغنی

ضایت آگاهانه  عمومی ارا ه کنند. شرکت کنندگان چندین بار )در حین ر با این حال، 

ای دییادقانه و هو مجدداب هنگام پاسییخ دادن به سییؤالات( مطلع شییدند که ارا ه پاسییخ

ست و میزان پا سیار مهم ا سؤالات باز برای این تحقیق ب سؤالات باز دقیق به  سخ به 

دردد از شرکت کنندگان در نظرسنجی به سؤالات باز پاسخ دادند(  95 بسیار بالا بود.

پهیری در حالی که تعمیم افزاید.می آوری شده در مطالعهای جمعهکه به پایایی پاسخ

هایی که از طریق هدف تحقیقات کیفی نیسیییت، ما معتقدیم تعداد زیادی از پاسیییخ

ای را برای محققان آینده آوری کردیم، زمینهنظرسیینجی آنلاین جمع سییؤالات باز در

ای خود را ایجاد کرده است تا بررسی کنند که چگونه متخصصان روابط عمومی حرفه

به اخبار جعلی مرتبط می ند می محققان آینده همچنین کنند.برای رسییییدگی  توان

صانی که به طور خاص در رواب ص سی کنند که چگونه متخ سانبرر ی یا مدیریت اهط ر

کنند، مشییکلات مرتبط با اخبار جعلی را در پرتو هویت می ای اجتماعی کارهرسییانه
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به عنوان یکی از اولین مطالعات برای  کنند.می ی درک کرده و به آنها رسیدگیاهحرف

ستراتژی صان روابط عمومی و ا ص سط متخ دیف اخبار جعلی تو سی نحوه تو ای هبرر

سیدگی به آن به کارمرتبطی که برای  ستفاده کرد اهبرند، این تحقیق از نمونمی ر ی ا

سلولیت صان با م ص شامل متخ برای مطالعات آتی مفید خواهد  ای مختلف بود.هکه 

سانهمی بود که افرادی که از نزدیک با روزنامه نگاران کار سنتی هکنند از ر ای خبری 

ای اجتماعی متمایز شیییوند هنهی( از مدیران ارتباطات رسیییااه)یعنی روابط رسیییان

انجام این کار به این  (.2015ا نیل و مودی، 2014)هیملبوم، گولان، مون، و سیییوتو، 

تواند به عنوان یک حرفه به می کند که چگونه حوزه روابط عمومیمی موضییوع کمک

ای های ناشیییی از افراد غیرعادی را که به دلیل برنامههجلو حرکت کند زیرا چالش

صی تظ ستند را در برمی اهرشخ سمی اطلاعات ه شخ می کنند منابع ر  گیرد و م

ای مشییترکی با خبرنگاران برای رسیییدگی به چنین مشییکلاتی هکند که آیا تلاشمی

یا خیر. مایر،  وجود دارد  مایر، کوخ، و ریسییی ندال، و مورتون، 2018)اوبر ا واترز، تی

نل  (.2010 فاده از پ که اسیییت حالی  یت، در  ها تا  Qualtricsدر ن جازه داد  ما ا به 

نه فهنمو ناختی آوری کنیم، ویژگیای متنوعی را جمعهای حر یت شییی های جمع

شییناسییی مبتنی بر دایرکتوری عضییویت کنندگان در این مطالعه از جمعیتشییرکت

PRSA کنندگان در حالی که همه شیییرکت شیییود.سییینتی متمایز میPRSA  را

 معتبر بودند. PRدردیید در  30ط دردیید عضییو بودند و فق 34دانسییتند، فقط می

را شییرکت دهند، که  PRSAمحققان آینده ممکن اسییت نمونه معتبرتر و/یا عضییو 

شان می شارکت قوی ن شی در آموزش روابط عمومی  PRSAدهد آیا م و/یا اعتباربخ

 کند یا خیر.به رسیدگی به اخبار جعلی کمک می

 منابع مالی

سال  سط کمک هزینه محقق میراث  از مرکز آرتور دبلیو  2018این مطالعه تو

 مین شده است.دفحه  دداقت در ارتباطات عمومی تأ
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