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Abstract
Introduction: The modern world has transformed nearly every aspect of human 
interaction, including the way people seek guidance and role models. Whereas 
individuals once turned to religious institutions for wisdom and leadership, to-
day, many look to social media, where influencers have emerged as key figures 
shaping public opinion and behavior. Influencers are no longer limited to tradi-
tional celebrities such as actors and singers but now encompass a diverse range 
of opinion leaders across digital platforms. Given their significant influence, this 
study examines the professional ethical responsibilities of social media influencers 
toward vulnerable groups in society, including children, women, and minorities. 
The research aims to analyze the ethical obligations of influencers in their inter-
actions with these groups and to explore their role in fostering a more responsible 
and inclusive digital space.
Method: This study adopts a qualitative research approach with an applied objec-
tive. Using thematic analysis, data were collected through semi-structured inter-
views with 14 experts, selected through purposive sampling based on their exper-
tise in media ethics and digital influence. The collected data were analyzed using 
MAXQDA 2020 software to identify key ethical themes.
Findings: The analysis revealed that the ethical responsibility of social media in-
fluencers toward vulnerable groups is structured around 27 sub-themes, which 
were categorized into three overarching themes. These themes highlight the fun-
damental ethical principles that influencers should uphold in their content creation 
and audience engagement.
Conclusion: Human dignity is an inherent and inalienable right, irrespective of 
age, gender, race, physical or mental ability, language, religion, political ideol-
ogy, or socio-economic background. Individuals and institutions, including gov-
ernments, must uphold and protect this dignity. In the digital space, social media 
influencers bear a significant ethical responsibility to ensure that their content does 
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not exploit or instrumentalize vulnerable populations for commercial, political, or 
industrial purposes. To maintain credibility and public trust, influencers must ac-
tively consider the rights and well-being of all stakeholders, particularly children, 
women, and minority groups, in their activities and engagements.
Keywords: Professional Ethics, Influencer, Ethical Responsibility, Minorities, So-
cial Network.
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 اخلاق حرفه ای تأثیرگذاران رسانه های اجتماعی 
و مسئولیت آن ها در قبال گروه های آسیب پذیر

، میثم شیرخدایی3 ، مرتضی موقر2 فاطمه اشرفی1

چکیده
در این پژوهش با نگاهی ویژه به یکی از ارکان جامعه آرمانی یعنی نهاد رسانه ها یا به عبارت بهتر شبکه های 

اجتماعی پرداخته شد و مسئولیت نقش آفرینان آن )اینفلوئنسرها( که به واقع الگو های جامعه و رهبران 

فکر و عقیده جوامع می باشند را از منظر اخلاق حرفه ای در قبال بخش مهمی از اعضای جامعه یعنی 

گروه های آسیب پذیری همچون )کودکان- زنان- اقلیت ها( مورد مداقه و مباحثه قرارگرفت. شیوۀ اجرای 

پژوهش ازلحاظ رویکرد، کیفی؛ ازنظر هدف، کاربردی؛ بر اساس شیوۀ بررسی، تحلیل تم بوده است و 

پس از اجرای مصاحبه ای نیمه ساختاریافته با تعداد 14 نفر خبره که درزمینۀ موضوع مورد بحث به شیوۀ 

MAX�نمونه گیری هدفمند انتخاب شده بودند، به منظور تحلیل نهایی، از شیوه تحلیل مضمون و نرم افزار 

QDA2020 استفاده شد. بررسی های انجام شده حاکی از این بوده است که مسئولیت اخلاقی تأثیرگذاران 

رسانه های اجتماعی در قبال گروه های آسیب پذیر با 27 مضمون فرعی و 3 مضمون اصلی مرتبط است. 

هـر انسانی  صرف نظر از سن ، جنس ، نژاد، رنگ  پوست ، توانمندی فیزیکی  و ذهنی ، زبـان ، دیـن ، بینش  

سیاسی ، یا خاستگاه  ملی  یا اجتماعی ، از یک  کرامـت  انفکاک ناپذیر و غیـر مشـهور برخوردار است.  هر یک  

از افراد و همچنین  دولت  باید ایـن  کرامـت  را حرمـت  نهنـد و از آن  پاسـداری نمایند. انسان ها همواره  باید 

موضوع  حقوق  باشند و هدف  تلقی  شوند و هیچ گاه  نباید وسـیله  صرف  واقع  شوند، هیچ گاه  نباید موضوع  

فعالیت های تجاری و صنعتی  در اقتصاد، سیاسـت ، رسانه ها، نهادهای پژوهشی  و مؤسسات  صنعتی  قرار 

گیرند؛ بنابراین تأثیرگذاران رسانه های اجتماعی نیز برای معتمد ماندن، بایستی حقوق ذینفعان خود که سه 

مورد از مهم ترین آن ها شامل کودکان، زنان و اقلیت ها هستند را در فعالیت های خود مدنظر قرار دهند.
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مقدمه
یکــی از ضروری تریــن مســائل بــرای توســعه و رونــق اقتصــادی کشــورها، توجــه بــه اخلاقیــات 
تجــاری اســت. ایــن موضــوع آن قــدر بااهمیــت می باشــد کــه از طرفــی رعایــت اصــول اخلاقــی، 
ازســوی دولتمــردان و مدیــران شــرکت ها دریــک کشــور بــه پویایــی و شــکوفایی یــک اقتصــاد 
ســالم، منجــر می گــردد و از طــرف دیگــر، توجــه بیش ازانــدازه بــه بقــای شــرکت و ســودآوری 
آن، موجــب انحــراف توجــه مدیــران از یــک اصــل اساســی، یعنــی اخــلاق در مدیریــت 
فعالیت هــای بازاریابــی می گــردد. پایبنــد نبــودن بــه اصــول اخلاقــی، نتیجــه ای جــز مشــتریان 
ــه  ــی نخواهــد داشــت. ب ــازار و پیگــرد قانون ــی، بی اعتمــادی، کاهــش ســهم ب ناراضــی، بدنام
دیگــر بیــان، اخــلاق و رعایــت اصــول اخلاقــی در هــر کســب وکاری هماننــد شمشــیر دو لبــه 
ــت و  ــی اس ــث اخلاق ــت مباح ــدم رعای ــی از ع ــه ناش ــت ک ــد اس ــۀ آن تهدی ــک لب ــه ی ــت ک اس
نتایــج اســفناکی بــه بــار خواهــد آورد و لبــۀ دیگــر ایــن شمشــیر، فرصــت اســت. حــال اگــر ایــن 
موضــوع را بســط دهیــم و کســب وکارها1 را در قالــب امــروزی در شــبکه های اجتماعــی2 ماننــد 
اینســتاگرام3، یوتیــوب4 و غیــره در نظــر بگیریــم، می تــوان گفــت رعایــت مســائل اخلاقــی در 
ایــن فضاهــا توســط تأثیرگــذاران مختلــف هماننــد بلاگرهــا5، ســلبریتی ها6 کــه درواقــع رهبــران 
ــز اهمیــت  ــز بســیار حائ ــه آن هــا اینفلوئنســر7 اطــلاق می گــردد، نی فکــری جامعــه هســتند و ب
ــی می شــود  ــی متفاوت ــب منف ــی8 نادرســت اینفلوئنســرها باعــث عواق ــار اخلاق می باشــد؛ رفت
کــه بــر زندگــی و ســلامت فالوورهــا یــا دنبال کننــدگان9 و کل بــازار شــبکه های اجتماعــی 
تأثیــر می گــذارد. عملکــرد ضعیــف تأثیرگــذاران شــبکه های اجتماعــی و تغییــر اســتانداردهای 
اخلاقــی کاربــران باعــث درک منفــی هرچــه بیشــتر از تبلیغــات در شــبکه هایی ماننــد اینســتاگرام 
به طــور کلــی می شــود و منجــر بــه از دســت دادن اعتمــاد غیرقابل برگشــت مصرف کننــده 
ــت  ــر اســاس اصال ــش ب ــه کل فعالیت ــت ک ــر اس ــری مض ــرای اینفلوئنس ــژه ب ــه به وی می شــود ک
اســت و می توانــد لکّــه ای بــر نــام برنــد بگــذارد. لــذا، شــناخت و معرفــی مدل هــا و الگوهــای 
اخلاقــی و ترویــج اخلاقیــات عمومــی و حرفــه ای و فرهنگ ســازی و گفتمــان ســازی در ایــن 

1. Businesses
2. Social Networks
3. Instagram
4. Youtube
5. Bloggers
6. Celebrities
7. Influencers
8. Ethical Behavior
9. Followers
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خصــوص می توانــد بــه شــکل گیری اکوسیســتم اینفلوئنســری ســالم، مفیــد و ســازنده منجــر 
شــود کــه ســود آن را هــم فعــالان مجــازی و هــم کل جامعــه ببرنــد؛ بنابرایــن نیــاز بــه معرفــی و 

ارائــه الگوهــای اخلاقــی یــک ضــرورت و فوریــت اســت.
ــه یکــی از ارکان جامعــه آرمانــی یعنــی  در ایــن پژوهــش، مــا قصــد داریــم نگاهــی ویــژه ب
ــن  ــئولیت ای ــیم و مس ــته باش ــی داش ــبکه های اجتماع ــر ش ــارت بهت ــه عب ــا ب ــانه ها ی ــاد رس نه
ــع می باشــند را از  ــده جوام ــران فکــر و عقی ــه و رهب ــع الگوهــای جامع ــه به واق ــان ک نقش آفرین
منظــر اخــلاق حرفــه ای در قبــال بخــش مهمــی از اعضــای جامعــه یعنــی گروه های آســیب پذیری 
همچــون )کــودکان- زنــان- اقلیت هــا( مــورد مداقــه و مباحثــه قــرار دهیــم. وارســی ادبیــات 
حــوزه اخــلاق، نشــان دهنــده آن اســت کــه اگرچــه ایــن ســازه )اخــلاق( در ادبیــات در مــورد 
ســازمان ها و مؤسســات و به ویــژه مدیــران و رهبــران آن هــا موردتحقیــق و واکاوی قرارگرفتــه، 
ــژه و خــاص در  ــه شــکل وی ــه ای، ب ــون پژوهشــی درخصــوص مبحــث اخــلاق حرف ــا تاکن ام
خصــوص رهبــران فکــر و عقیــده جامعــه و مســئولیت های آن هــا در قبــال ذینفعــان و افــرادی 
ــی  ــبکه های اجتماع ــتر ش ــند در بس ــا می باش ــار آن ه ــا و رفت ــال، گفتاره ــر اعم ــت تأثی ــه تح ک
صــورت نگرفتــه اســت و یــا روابــط تئوریکــی مــدل احصــا نگردیــده اســت. بــه عبارتــی کدهــا، 
ــذار  ــان تأثیرگ ــه ای بازاریاب ــلاق حرف ــاد در خصــوص مبحــث اخ ــا و ابع شــاخص ها، مؤلفه ه
ــر آن دارد  ــا مدنظــر قــرار دادن ایــن موضــوع، ســعی ب شناســایی نشــده اســت. لــذا محقــق، ب
تــا در ایــن پژوهــش بــا نگاهــی ویــژه بــه اخــلاق حرفــه ای بازاریابــان تأثیرگــذار در شــبکه های 
ــای  ــان- و اقلیت ه ــودکان- زن ــم )ک ــع مه ــه ذینف ــال س ــا در قب ــئولیت آن ه ــی و مس اجتماع

جامعــه( بپــردازد. ایــن پژوهــش در پــی پاســخ بــه ســؤالات زیــر اســت؛
ســؤال اصلــی پژوهــش: وظایــف تأثیرگــذاران رســانه های اجتماعــی ازنظــر اخــلاق حرفه ای 

در قبــال گروه هــای آســیب پذیر چیســت؟ 
سؤالات فرعی:

1. وظایــف تأثیرگــذاران رســانه های اجتماعــی از نظــر اخــلاق حرفــه ای در قبــال کــودکان 
جامعــه، چیســت؟ 

ــان  ــال زن ــه ای در قب ــلاق حرف ــر اخ ــی از نظ ــانه های اجتماع ــذاران رس ــف تأثیرگ 2. وظای
ــد؟ ــه می باش ــه، چ جامع

3. وظایــف تأثیرگــذاران رســانه های اجتماعــی از نظــر اخــلاق حرفــه ای در مــورد اقلیت هــا 
؟ چیست
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پیشینۀ پژوهش
ــر  ــه رشــتۀ تحری ــه شــکل کلــی در بحــث اخــلاق حرفــه ای ب ــون پژوهش هــای متعــددی ب تاکن

ــال: ــرای  مث ــه برخــی از آن هــا اشــاره می شــود؛ ب درآمــده اســت کــه در ادامــه ب
- خجســته و احمــدی )1399( ضمــن انجــام پژوهشــی کیفــی بــا عنــوان »اخــلاق حرفه ای 
رســانه ها در جمهــوری اســلامی ایــران؛ مفاهیــم و مصادیــق«، بــه نقــد و بررســی 
اخــلاق و نظریه هــای شــش گانه هنجــار  پنج گانــه در  مبانــی  الگوهــا،  نظریه هــا، 
رســانه پرداختنــد و بــا ارجــاع بــه مبانــی و تعلیمــات اســلامی، اصــول اخــلاق حرفــه ای 

ــد. ــران را بررســی نمودن ــوری اســلامی ای رســانه ها در جمه
- جلیلیــان و همــکاران )1399( در پژوهشــی بــا نــام »مــدل بومــی نقــش رعایــت اخــلاق 
ــر  ــد کــه ب ــده«، بدیــن نتیجــه دســت یافتن ــار مصرف کنن ــر رفت رســانه های اجتماعــی ب
اســاس مــدل ارائه شــده، رعایــت اخــلاق در رســانه های اجتماعــی به عنــوان متغیرهــای 
مســتقل عمــل می کننــد کــه رفتــار مصرف کننــده را تحــت تأثیــر قــرار می دهــد؛ 
بنابرایــن بازاریابــان بایســتی در فــروش و بازاریابــی محصــولات بــه ایــن عناصــر توجــه 
ــن  ــد و ضم ــش دهن ــده را افزای ــد مصرف کنن ــلات خری ــد تمای ــا بتوانن ــوده ت ــژه نم وی

حفــظ آن هــا ســودآوری شــرکت هــم افزایــش یابــد.
حســینی و اکبــری )1398( در تحقیقــی بــا عنــوان »حقــوق و اخــلاق بازاریابــی کالاهــای 
ســلامت محــور در اینســتاگرام« کــه بــه روش مــروری صــورت گرفــت؛ بــه ایــن نتیجــه رســیدند 
کــه: نقــض حقــوق مصرف کننــدگان در اینســتاگرام می توانــد چهــار نــوع مســئولیت )کیفــری، 

حقوقــی، انتظامــی و اخلاقــی( را بــرای ناقضــان بــه دنبــال داشــته باشــد.
زمانــی و تقی پــور )1396( پژوهشــی بــا نــام »شناســایی آســیب های اخلاقــی و خانوادگــی 
اســتفاده از شــبکه های اجتماعــی مجــازی در میــان فرزنــدان پســر شــهر اصفهــان« انجــام دادند؛ 
یافته هــای ایــن پژوهــش بیانگــر »تضعیــف باو رهــا و اعتقــادات مذهبــی«، »کم اهمیــت شــدن 
مفهــوم حُجــب و حیــاء«، »بی اعتنایــی بــه رعایــت حــدود ادب و احتــرام«، »تســهیل ارتبــاط 
ــه تصاویــر و مطالــب مســتهجن و غیراخلاقــی«، »ترویــج  ــا جنــس مخالــف«، »دسترســی ب ب
دروغ و پنهــان کاری«، »افزایــش خشــونت«، »قانون گریــزی«، »انزواطلبــی و کاهــش تعامــلات 
مصرف گرایــی«،  رشــد  و  »تنوع طلبــی  آداب ورســوم«،  و  ســنّت ها  »تهدیــد  اجتماعــی«، 
»دورشــدن از زندگــی واقعــی«، »تغییــر در ظاهــر و پوشــش«، »علاقه منــدی بــه فرهنــگ غربــی 
و زندگــی در غــرب« و »بــه وجــود آمــدن شکاف نســلی«. در میــان پســران نوجــوان و جــوان بــه 

ــه از شــبکه های اجتماعــی اســت. ــل اســتفادۀ بی روی دلی
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خانمحمــدی و شــاملی )1395( در تحقیقــی بــا عنــوان »اخــلاق اســلامی حریم خصوصی 
در شــبکه های اجتماعــی ســایبر«، ضمــن اســتخراج اصــول اخلاقــی مرتبــط بــا حریــم 
خصوصــی، مثــل عــدم تجســس، رازداری، اســتیذان، پرهیــز از ســرقت، پرهیــز از ظلــم، پرهیــز 
از آزار دیگــران، ایــن اصــول را نســبت بــه اطلاعــات مکنــون در فضــای مجــازی جــاری دانســته 
و نتیجــه می گیــرد کــه دولت هــا در مواجهــه بــا دو اصــل اخلاقــی یعنــی حفــظ امنیــت کاربــران 
و حفــظ حریــم خصوصــی آنــان تــا جایــی کــه امــکان دارد بایســتی بــا ترویــج اصــول اخلاقــی و 
تأســیس شــبکه های ملــی، زمینه هــای حفــظ حریــم خصوصــی شــهروندان را تأمیــن نماینــد.

ببــران و همــکاران )1394( پژوهشــی کیفــی بــا عنــوان »منشــور اخــلاق حرفــه ای در 
ــن  ــاد مخاطبی ــظ اعتم ــا نشــان داد کــه ضــرورت حف ــد. بررســی آن ه رســانه ها« انجــام داده ان
ــدازه رعایــت  ــا چــه ان ــد کــه ت ــرای اصحــاب رســانه مهــم اســت و عوامــل رســانه ها می دانن ب
اخــلاق و قواعــد کار حرفــه ای در حفــظ اعتمــاد مــردم نقــش دارد؛ بنابرایــن تدویــن منشــور 

اخــلاق حرفــه ای از ســوی رســانه ها ضــرورت می یابــد.
آقــازاده و اســفیدانی )1393( پژوهشــی بــا عنــوان »تدویــن کدهــای اخــلاق حرفــه ای 
ــری از  ــرای جلوگی ــی ب ــتخراج کدهای ــۀ آن، اس ــه نتیج ــد ک ــام دادن ــازمان« انج ــندگان س فروش
رفتــار ضداخلاقــی فروشــندگان، در ســه دســتۀ عمومــی، شــرکت و رقبــا بــود تــا راهنمایــی بــرای 

ــد. ــی باش ــای ضداخلاق ــا دوراهی ه ــه ب مواجه
ــوان  ــه عن ــرها ب ــتفاده از اینفلوئنس ــوان »اس ــا عن ــی ب ــال 2022 در تحقیق ــکی1 در س کس آ
تأثیرگــذار و عنصــر اخلاقــی در تبلیغــات دیجیتــال« نشــان داد کــه موضــوع اخــلاقِ دیجیتــال 
ــوان یــک حــوزه بکــر، در انتظــار  ــد، به عن ــان می آی ــه ارمغ ــی ب کــه توســط فناوری هــای اینترنت
ــای  ــئول رویه ه ــه مس ــی ک ــا مدیران ــا ی ــرکت ها و برنده ــی ش ــای اخلاق ــت؛ واحده ــث اس بح
ــرای فعالیت هــای ارتباطــی  ــی ب ــد، کدهای ــی را اجــرا کنن ــد اصــول اخلاق ــی هســتند بای اخلاق
بازاریابــی، ازجملــه کانال هــای دیجیتــال تعییــن گــردد و پــس از ایجــاد کدهــای اخلاقــی، آن 
را اعــلام آن هــا بــه مــردم و مصرف کننــدگان ضــروری اســت. بدین ترتیــب ذینفعــان اجتماعــی 
ــی  ــبکه های اجتماع ــتفاده از ش ــر اس ــه، اگ ــور خلاص ــت. به ط ــد گرف ــرار خواهن ــان ق در جری
درســت و در چارچــوب قوانیــن اخــلاق بازاریابــی باشــد، ســودی کــه فراهــم می کنــد، بیشــتر از 

ــد باشــد. ــی می توان ضررهــای احتمال
آناستاســیا2 در ســال 2020 در تحقیقــی بــا نــام »اخــلاق در بازاریابــی دیجیتــال« که توســط 
یــک نظرســنجی اینترنتــی در میــان پنــج نســل مختلــف انجــام داد، بیــان نمــود کــه بــر اســاس 
1. Akseki
2. Anastasia
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تحقیقــات انجام شــده مشــخص شــد کــه اســتفاده از تبلیغــات بیش ازحــد هدفمنــد را خیلــی 
ــد  ــوان یــک تهدی ــی را به عن ــرار دادن بازاریاب ــر پاســخ ها هــدف ق ــد؛ اکث ــز نمی دانن مخاطره آمی
بالقــوه بــرای حریــم خصوصــی خــود قبــول نداشــتند، آن هــا معمــولًا یــک پاســخ خنثــی در ایــن 
زمینــه داشــتند؛ امــا نگــرش و احساســات منفــی آن هــا بیشــتر به دلیل تــرس از حملات ســایبری 
و سوءاســتفاده از داده هــا برانگیختــه می شــد؛ بنابرایــن، بازاریابــان بایــد بــا افزایــش شــفافیت 
و اعتمــاد در روابــط بــا کاربــران اینترنــت بــا پیش داوری هــا مقابلــه کننــد. نتایــج حاصــل از ایــن 

تحقیــق می توانــد بــرای مطالعــات بیشــتر در ایــن زمینه هــا مورداســتفاده قــرار گیــرد.

چارچوب مفهومی
در این بخش به مفاهیم برای دستیابی به یک چارچوب مفهومی می پردازیم.

اینفلوئنسرها؛ افراد تأثیرگذار در رسانه های اجتماعی
ــال 2019  ــتند. در س ــا هس ــی م ــدار از زندگ ــول و پای ــی معم ــی بخش ــانه های اجتماع رس
 ,Forbes( ــت ــده اس ــت ش ــازی ثب ــای مج ــر در فض ــون کارب ــارد و 770 میلی ــدود 2 میلی ح
ــن کــره خاکــی یــک نفــر در شــبکه های اجتماعــی  ــی از هــر ســه نفــر در روی ای 2016(؛ یعن
حضــور دارد. اینفلوئنســرها، افــراد معــروف و تأثیرگــذار در شــبکه های اجتماعــی هســتند. آن ها 
ــان مــردم شــناخته شــده  ــر و ســرگرمی در می ــای ورزش و هن ــد چهره هــای سرشــناس دنی مانن
نیســتند ولــی در شــبکه های اجتماعــی نفــوذ و اثرگــذاری فراوانــی دارنــد. بــه  بیان دیگــر، افــراد 
اینفلوئنســر بــا افــراد مشــهور و بازیگــران متفاوت هســتند زیــرا افراد اینفلوئنســر معمــولًا زندگی 
عادی تــری را تجربــه می کننــد. همیــن باعــث می شــود افــراد اینفلوئنســر بــه دنبال کنندگانشــان 
ــده کــه نگــرش  ــری تائیدکنن ــا چهره هــای هن ــراد اینفلوئنســر در مقایســه ب ــر باشــند. اف مرتبط  ت
 Freberg, K.,( مخاطبــان را شــکل می دهــد، نوعــی تأییدکننــده جدیــد بــه نظــر می رســند
ــر در  ــراد اینفلوئنس ــق اف ــه از طری ــدی ک ــوای مفی Graham, K., McGaughey,2011(. محت

ســایت شــبکه های اجتماعــی قــرار می گیــرد، می توانــد توجــه مخاطبــان را بــه خــود جلــب کنــد. 
ــرعت  ــتند و به س ــد هس ــال رش ــدی در ح ــورت تصاع ــر به ص ــراد اینفلوئنس ــدگان اف دنبال کنن
ــاً، تأثیــر خــود را از طریــق شــبکه های اجتماعــی بــر مــردم از طریــق  معــروف می شــوند، نهایت
ــد.  ــی یابن ــت م ــهرت دس ــه ش ــد و ب ــتاگرام می گذارن ــوک و اینس ــوب، فیس ب ــا، یوتی وبلاگ ه
به عبارت دیگــر، افــراد اینفلوئنســر قــادر بــه جلب توجــه گــروه خاصــی از مخاطبــان هســتند کــه 
ــد )Forbes, 2016(. افــراد اینفلوئنســر از  ــه علایــق افــراد اینفلوئنســر دارن علاقــه ای مشــابه ب
طریــق پیام هــا یــا اطلاعاتــی کــه خودشــان ایجــاد می کننــد، دنبــال کننــدگان را جــذب می کننــد 
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و بــه آن هــا ایــن امــکان را می دهنــد کــه وارد روایت هــای شخصی شــان شــوند؛ درواقــع 
در ســال های 1980، مفهــوم »خبــره بازاریابــی« توســعه یافــت. شــخصی کــه از مشــورت 
دادن درخصــوص کالاهــا یــا خدمــات جدیــد و مکان هــای خریــد مناســب بــه دوســتان، 
ــا محصــول، بلکــه در یکپارچه ســازی  ــط ب ــه در تخصــص مرتب ــن خبرگــی ن ــرد. ای ــذت می ب ل
ــا شــیوۀ تبلیغــات  ــازار نه تنه ــرگان ب ــدرت می دهــد. خب ــراد، ق ــن اف ــه ای اجتماعــی اســت کــه ب
دهان به دهــان را ترویــج می دهنــد، بلکــه به احتمــال بســیار زیــاد، افــرادی کــه بــا ایــن اشــخاص 
ارتبــاط دارنــد برمبنــای توصیــه آن هــا و چیــزی کــه آن هــا می گوینــد، عمــل می نماینــد )روســتا، 
1392: 43(. زیــرا هنگامی کــه مصرف کننــدگان بالقــوه هنــوز بــا یــک محصــول و یــا خدمتــی 
خــاص آشــنا نیســتند، درجــه بالایــی از عــدم اطمینــان و ریســک را بــه خریــد آن محصــول و یــا 
خدمــت مرتبــط می کننــد؛ بنابرایــن، پذیــرش ایــن محصــول یــا خدمــت بســتگی بــه اســتعداد 
 فــرد بــرای آزمایــش ویژگی هــای جدیــد و شــکل گیری برداشــت خــود از محصــول دارد

)Ortega, 2011(. افــراد خبــره کــه بــه آن هــا تأثیرگــذار یــا اینفلوئنســر اطــلاق می گــردد، 
جایگزیــن الگوهــای پیــش از عصــر دیجیتــال و رهبــران افــکار هســتند کــه شــخصاً بــا پیــروان 
خــود ارتبــاط برقــرار می کننــد و بــا نظــرات خــود بــه کاهــش ریســک و عــدم اطمینــان کمــک 
می نماینــد )Dejafarova & Rushworth, 2017(. لازم بــه ذکــر ایــن نکتــه نیــز ضــروری 
اســت کــه از آنجایی کــه گســترش بازارهــا، تنــوع محصــولات و افزایــش محصــولات و افزایــش 
تعــداد شــرکت های تولیــدی، فضایــی رقابتــی را در بــازار کســب وکار بــه ارمغــان آورده اســت، 
لــذا در ایــن  بیــن، توجــه بــه اصــول اخلاقــی بســیار مهــم می باشــد و تأثیــر بســزایی در موفقیــت 
و ســودآوری و مانــدگاری شــرکت ها را در بــازار بــه دنبــال خواهــد داشــت. اگرچــه »اخــلاق« 
مفهومــی دیرپاســت، در حیطــۀ ســازمان و کســب وکار، دانشــی نــو بــه شــمار می آیــد. از اواســط 
قــرن بیســتم، به تدریــج دانــش اخــلاق حرفــه ای، ســازمانی و کســب وکار در ســازمان ها مطــرح 
شــد و حرکتــی ســازمان یافته بــرای ترویــج و توســعه اخــلاق و مدیریــت اخلاقــی، آغــاز گردیــد. 
اخــلاق، شــامل اصــول و هنجارهایــی در مــورد نحــوۀ عمــل افــراد می باشــد. در عصــر حاضــر 
ــط کســب وکارها مواجــه هســتند،  ــوع فرهنگــی و ارزشــی در محی ــا تن ــران ب ــران و می کــه رهب
ــی  ــگاه والای ــت و جای ــی دارای اهمی ــت اخلاق ــی و درمجمــوع، مدیری اخــلاق، اصــول اخلاق
می باشــد )شــفیعی و همــکاران، 1400(. در ادامــه بــا بســط دادن ایــن موضــوع بــه رســانه های 

امــروزی، بــه ایــن بحــث مهــم می پردازیــم.

اخلاق حرفه ای
اخــلاق حرفــه ای، مجموعــه ای از اصــول و اســتانداردهای ســلوک بشــری اســت کــه رفتــار افــراد 
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و گروه هــا را تعییــن می کنــد. بــا توجــه بــه تعریــف اخــلاق حرفــه ای کــه عبــارت اســت از رفتــار 
ــف )قراملکــی، 1388(،  ــدات و وظای ــوق، تعه ــر اســاس حق ــط ب ــا محی ارتباطــی ســازمان ب
ــار،  ــان، ایث ــد )احس ــی مانن ــوق اخلاق ــب حق ــوان در قال ــوق را می ت ــت حق ــی رعای به طورکل
تواضــع، گذشــت، کمــک و ماننــد آن( و حقــوق قانونــی )ماننــد عــدل، پرهیــز از ظلــم و جــز 

آن(، بررســی کــرد )اســفیدانی، مطلــق و آقــازاده، 1394(.
تلاش هــای طرفــداران اخــلاق در کســب وکارها و ســازمان هایی کــه دغدغه هــای اخلاقــی 
دارنــد، بــه تدویــن فهرســتی از بایدهــا و نبایدهــای رفتــاری منجــر شــده اســت کــه الگوهــای 
ارتباطــی افــراد ســازمان ها بــا یکدیگــر و نیــز بــا مشــتریان و ذینفعــان دیگر، ترســیم می کنــد. این 
ــده می شــود  ــی نامی ــا کدهــای اخلاق ــا ی ــی، آئین نامه ه ــدات اخلاق ــات و تعه فهرســت از الزام
)قراملکــی، 1387(. کدهــای اخلاقــی غالبــاً بیــان رســمی ارزش هــا دربــارة مســائل معیــن اســت 
و فقــط اصــول و کلیــات اخلاقــی را بیــان کرده انــد و در هــر حرفــه ای دقیقــاً رفتارهــای صحیــح 
و ناصحیــح را تعییــن می کننــد. کدهــای اخلاقــی در شــکل گیری رفتارهــای مناســب ســازمانی 
ــر را  ــازمان های دیگ ــا و س ــا حرفه ه ــه ب ــاق یافت ــی انطب ــول اخلاق ــادی دارد و اص ــت زی اهمی

ــد )لشــکربلوکی، 1387(. معرفــی می کنن

رویکردهای اخلاق حرفه ای
در تعریــف اخــلاق حرفــه ای دو رهیافــت یــا رویکــرد عمــده وجــود دارد: در رهیافــت اول کــه 
ــی  ــد؛ یعن ــا مشــاغل می دانن ــان اخــلاق کار ی ــه ای را هم ــت ســنتی اســت، اخــلاق حرف رهیاف
ــه  ــرد ب ــی کــه هــر ف ــن اخلاق ــان اصــول، قواعــد و قوانی ــارت اســت از بی ــه ای عب اخــلاق حرف
مقتضــای شــغلی کــه دارد بایــد آن هــا را رعایــت کنــد و اخــلاق حرفــه ای، کار و شــغل معــادل 
ــه،  ــر رواج یافت ــای اخی ــه در دهه ه ــد ک ــت دوم و جدی ــا رهیاف ــوند؛ ام ــته می ش ــر دانس یکدیگ
رویکــرد مدیریــت اســتراتژیک بــه اخــلاق حرفــه ای اســت. در ایــن رهیافــت به مســئولیت پذیری 
ســازمان بــا نگــرش سیســتمی توجــه می شــود؛ بنابراین آنچــه در ایــن رهیافت موردتوجه اســت، 
صرفــاً مســئولیت های اخلاقــی افــراد در یــک شــغل یــا حرفــه خــاص نیســت؛ بلکــه عــلاوه بــر 
آن، مســئولیت های اخلاقــی نهــاد یــا ســازمانی کــه افــراد مختلــف زیرپوشــش آن مشــغول بــه کار 
هســتند نیــز مدنظــر اســت. مســئولیت های اخلاقــی یــک بنــگاه یــا ســازمان، دامنــه گســترده ای 
دارد و از کارکنــان و مدیــران در محیــط داخلــی تــا مشــتریان، ذی نفع هــا، ذی ربط هــا، جامعــه 
و محیط زیســت را شــامل می شــود. لــذا مســئولیت های اخلاقــی یــک بنــگاه و ســازمان بســیار 
پیچیده تــر از مســئولیت های اخلاقــی شــخصی یــا شــغلی اســت و همیــن پیچیدگی و گســتردگی 
نشــان دهندۀ اهمیــت آشــنایی بــا آن هاســت کــه مســئولیت ایــن شناســایی را اخــلاق حرفــه ای بــر 
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عهــده دارد؛ بنابرایــن اخــلاق حرفــه ای عــلاوه بــر مســئولیت های اخلاقــی افــراد شــاغل در یــک 
حرفــه، ترســیم کنندۀ مســئولیت های اخلاقــی ســازمان آن هــا نیــز می باشــد؛ و ایــن تعریــف از 
اخــلاق حرفــه ای، قطعــاً فراگیرتــر و جامع تــر از تعریــف آن در رهیافــت ســنتی ذکرشــده اســت 
)عنابســتانی و کیــا، 1393: 77( . در دنیــای امــروز کــه اقتصــاد مبتنــی بــر دانــش، جــای خــود 
را بــه اقتصــاد ســنتی داده اســت، موفقیــت ســازمان ها دیگــر تنهــا درگــرو داشــتن دارایی هــای 
مشــهود و فیزیکــی بیشــتر نمی باشــد، بلکــه دارایی هایــی به مراتــب ارزشــمندتر از دارایی هــای 
فیزیکــی همچــون دانــش و قابلیت هــای کارکنــان، روابــط بــا مشــتریان، کیفیــت محصــولات و 
خدمــات، فنــاوری اطلاعــات، فرهنــگ و اخــلاق ســازمانی، نقــش تعیین کننــده ای در موفقیــت 
ــارات  ــات و خس ــد صدم ــا می توان ــه آن ه ــه ب ــدم توج ــذا ع ــد؛ و ل ــازمان ها دارن ــی س و کامیاب
جبران ناپذیــری بــر ســازمان ها وارد کنــد. یکــی از مهم تریــن ایــن دارایی هــای نامشــهود، 
ــده  ــردی اخــلاق ســازمانی در موفقیــت آین ــه اخــلاق ســازمانی اســت. نقــش راهب دســتیابی ب
ســازمان غیرقابل انــکار اســت و میــان موفقیــت بنگاه هــا و ســازمان ها در کســب وکار و 
اخلاقــی بــودن آن هــا ارتبــاط تنگاتنگــی وجــود دارد. توجــه ســازمان ها بــه مســئولیت اخلاقــی 
ــعه  ــت توس ــا و درنهای ــه آن ه ــده ب ــاد فزاین ــاد اعتم ــب ایج ــان موج ــط پیرامونش ــال محی در قب
بــازار و درآمدشــان می گــردد. همچنیــن اخــلاق ســازمانی یــا اخــلاق حرفــه ای نقــش مهمــی در 
برطــرف ســاختن معضــلات و مشــکلات ســازمان ها خصوصــاً در حــوزه ارتباطــات درونــی و 
بیرونــی آن هــا دارد و بــه تعدیــل و کنتــرل روابــط کارکنــان بــا یکدیگــر و مشــتریان می انجامــد.

ــی در کســب وکار،  ــاب ســازمان های اخلاق مســئولیت اخلاقــی: فرامــرز قراملکــی در کت
»ســاده ترین انــگاره از اخــلاق را مســئولیت های اخلاقــی می دانــد و بیــان می کنــد کــه وقتــی از 
اخلاقــی بــودن فــرد یــا ســازمان ســخن می گوییــم، درواقــع او را مســئولیت پذیر می انگاریــم و 
فــرد یــا ســازمانی را کــه مســئولیت گریــز در مقابــل وظایــف اخلاقــی خــود باشــد را غیراخلاقــی 
ــی  ــئولیت های حقوق ــه آن را از مس ــت ک ــدی اس ــئولیت«، قی ــودن مس ــی ب ــم. »اخلاق می خوانی
و مدنــی، کیفــری و جزایــی و نیــز از مســئولیت های حرفــه ای صــرف متمایــز می نمایــد. 
ــی اســت کــه  ــن در حال ــه ای به طورمعمــول، مــدون هســتند؛ ای مســئولیت های حقوقــی و حرف
مســئولیت های اخلاقــی بیــش و کــم غیرمــدون و حتــی نانوشــته می باشــند. تفــاوت دیگــر در 
ایــن امــر اســت کــه در مســئولیت های حرفــه ای و حقوقــی فراغــت از مســئولیت وجــود دارد امــا 
مســئولیت های اخلاقــی بــر تمــام شــئون حیــات فــردی، شــغلی و اجتماعی فرد و ســازمان ســایه 
ــادر نمی باشــد«  ــده و آدمــی فــارغ از ایــن مســئولیت های اخلاقــی جــز در مــوارد بســیار ن افکن
)قراملکــی،1395: ص 38(. بــرای روشــن نمــودن ایــن موضــوع، ابتــدا بایــد نگاهی گــذرا بــه 
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بحــث رفتــار ارتباطــی داشــته باشــیم. وقتــی از اخلاقی بــودن و غیراخلاقــی بودن و یــا به عبارت 
بهتــر، فضیلت هــا و رذیلت هــا ســخن می گوییــم، درواقــع در حــال توصیــف رفتارهــای بشــر 
و قــرار  دادن آن هــا در دودســتۀ اخلاقــی و غیراخلاقــی هســتیم. بــه عبــارت دقیق تــر، اخلاقــی 
دانســتن آدمیــان بــه اعتبــار رفتــار اخلاقــی آن هــا اســت. در ایــن اجمــال، رفتارهــای غیــرارادی 
مــا موضــوع اخــلاق و مســئولیت اخلاقــی نمی باشــد و بحــث مــا بیشــتر در مــورد رفتارهــای 
ــار  ــود از رفت ــد )مقص ــل می باش ــخصی و فضای ــرون ش ــتر ب ــت و بیش ــخاص اس ــی اش ارتباط
ارتباطــی بــرون شــخصی، رفتــار فــرد بــا دیگــران می باشــد؛ ولــی مــراد از رفتــار ارتباطــی درون 
شــخصی، مــواردی چــون خــود افشــاگری، دروغ بــه خــود، حفــظ عزت نفــس، خودشناســی، 
خــود فراموشــی و امثــال این هاســت(. رفتــار اخلاقــی بــه خــوب و بــد نیــز متصــف می گــردد؛ 
هماننــد رانت خــواری و اختــلاس در مقابــل صداقــت و فــداکاری و ماننــد آن. رفتــار ارتباطــی، 
ــل تقســیم  ــف قاب ــه  صورت هــای مختل ــف و ب می باشــد؛ و ب ــی ال ــر، یعن ــن دو ام نســبت بی
ــان  ــا هم ــرد ی ــد: ف ــوع می باش ــر دو ن ــد ب ــر می زن ــار از او س ــه رفت ــودی ک ــی موج ــت؛ یعن اس
شــخصیت حقیقــی و ســازمان ها و شــرکت ها یــا همــان اشــخاص حقوقــی. بــر اســاس تمامــی 
آنچــه بیــان گردیــد، اخــلاق، همــان الگوهــای رفتــار ارتباطــی درون شــخصی و بــرون شــخصی 
ــرد در  ــه مســئولیت پذیری ف ــوق خــود و دیگــران می باشــد. اخــلاق، ب ــت حق ــر رعای ــی ب مبتن
رفتــار ارتباطــی در قبــال حقــوق طــرفِ ارتبــاط تحلیــل می شــود؛ یعنــی وظایــف مــا در قبــال 
ــا  ــاط را ب ــوق طــرف ارتب ــه حق ــر مجموع ــم. اگ ــا آن داری ــار ارتباطــی ب ــه رفت ــوق کســی ک حق
ــم، در  ــا D نشــان دهی ــا ب ــال آن ه ــی را در قب ــا حقوق ــی ی ــرد حقیق ــف ف ــه وظای R و مجموع
ــان نمــود )قراملکــی،  ــوان بی ــا قاعــده R D می ت ــی را ب ــن صــورت مســئولیت پذیری اخلاق ای
1395: 45-40(. فــرد اخلاقــی نســبت بــه رعایــت حقــوق خــود و دیگــران دارای دغدغــه و 
ــا در  ــف م ــار ارتباطــی و وظای ــورد رفت ــراد م ــوق اف مســئولیت پذیری می باشــد. آگاهــی از حق
قبــال هریــک از آن حقــوق، شــرط لازم رفتــار اخلاقــی می باشــد. در ایــن قســمت، باتوجــه بــه 
اهمیــت ایــن موضــوع، لازم اســت بــه دو بیانیــه جهانــی کــه در ایــن خصــوص مطــرح اســت و 
نشــان دهندۀ اهمیــت بحــث برابــری و توجــه بــه اصــول اخلاقــی در کل دنیاســت، اشــاره داشــته 

باشــیم؛ ایــن دو بیانیــه عبارتســت از: بیانیــه هانــس کونــگ و بیانیــه ســویدلر.
بیانیــه کونــگ: هانــس کونــگ1، کشــیش، الهــی دان و نویســنده کاتولیک سوئیســی بــود. وی 

از ســال 1995 رئیــس بنیــاد اخــلاق جهانــی بــود.
راهـکار اصلـی کونـگ در بحـث تقریب میان ادیـان، تأکید بر اصول مشـترک اخلاقی ادیان 

1. Hans Küng
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اسـت. در ایـن رابطـه بایـد گفـت که اصل این راهکار شـیوه معقول و مطلوبی اسـت؛ یعنی اگر 
ادیـان مختلـف بتواننـد امـور مشـترکی در میـان خـود پیدا کننـد کـه اولًا در میان پیـروان هر یک 
از ادیـان قابل توجـه باشـند و ثانیـاً از طریـق آن هـا بتـوان اختلافـات میـان ادیـان را ناچیـز جلـوه 
داد، در ایـن صـورت وحـدت و صلـح میـان آن هـا میسـر خواهـد شـد امـا بـه نظـر می رسـد کـه 
اصـول و هنجارهـای مشـترک اخلاقـی ایـن دو ویژگـی را ندارنـد، زیـرا تاریـخ ادیـان نشـان داده 
اسـت کـه امـور اعتقـادی و آموزه هـای الهیاتی نسـبت به امور اخلاقـی جایگاه مهم تـری در میان 
پیـروان ادیـان داشـته اند. بیانیـه بـا یـادآوری چهـرۀ مخـوف و شـرآمیز کنونـی کـه تمـدن بشـر را 
تهدیـد می کنـد، بـر ایـن تأکیـد مـی ورزد که »نظـام نویـن جهانی، بـدون اخلاق جهانـی، ممکن 
نیسـت«. آنـگاه بـا بحثـی بـا عنـوان »نیـاز مبنایی: بـا هرکس بایـد به نحو انسـانی، رفتـار نمود«، 
اصلـی بنیـادی نهـاده می شـود تـا بر اسـاس آن، چهـره رهنمـون تغییرناپذیر برای اخـلاق جهانی 
ارائـه گـردد: تعهـد به فرهنگ خشـونت گریزی و احتـرام به زندگی؛ تعهد بـه فرهنگ یکپارچگی 
و نظـام عادلانـۀ اقتصـادی؛ تعهـد به فرهنگ تسـامح و زندگی توأم باصداقـت؛ تعهد به فرهنگ 
حقـوق یکسـان و مشـارکت زن و مـرد، آخریـن بحـث بیانیـۀ هانـس کونـگ، تحـول در بینش و 

.)Küng, 2011( نگـرش آدمی اسـت
بیانیـه سـویدلر: هماننـد بیانیـۀ هانـس کونـگ، در بسـتر غـرب و از موضع دینی اسـت؛ اما 
برخـلاف آن، از اختصـار و انسـجام منطقـی بیشـتری برخـوردار می باشـد. تـلاش بـرای ارائـه 
اخـلاق جهانـی بـر پایـه آموزه هـای دینـی و سـنت های کهـن اخلاقی، سـرآغازی اسـت تـا قاعدۀ 

مبنایـی یـا قاعـدۀ زرّیـن »آنچـه بـر خـود نمی پسـندی، بـر دیگـران نیز نپسـند« ارائـه گردد.
بیانیه هــای یــاد شــده، از موضــع دیــن دارانــه، امــا بــا خطــاب عــام، ارائــه شــده اند و 
ــری  ــدن بش ــای تم ــاخت ترین لایه ه ــی از زیرس ــن، یک ــاد دی ــه نه ــد ک ــوح دی ــوان به وض می ت
اســت و هرگونــه اخــلاق جهانــی، بایــد مناســبت خــود را بــا آموزه هــای دینــی، تبییــن نمایــد.

درخصوص تطبیق بیانیه های اخلاق جهانی، با آموزه های دینی و سنت های اخلاقی جامعه 
را  آن  و هانس کونگ  زرین سویدلر که وی  قاعدۀ  مثال،  به عنوان  است.  فراوان  ما، سخن 
مبنایی ترین اصل بیانیه خویش ذکر کرده اند، با همان عبارت، در متون روایی و منابع اخلاقی 
در فرهنگ اسلامی، فروان آمده است: »آنچه بر خود نپسندیم، بر دیگری نپسندیم«. به این قاعده 

.)Küng, 2011( :در ادیان مختلف، اشاره شده که نمونه هایی از آن عبارت است از )زریّن(
کنفوسیوس آنچه برای خود نمی پسندی، برای دیگران مپسند.	 
خاخــام هیلــل: آنچــه را کــه دوســت نــداری دیگــران دربــاره تــو انجــام دهنــد. در مــورد 	 

آن هــا انجــام نــده
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عیســی ناصــری )ع(: آنچــه را کــه دوســت داری مــردم برایــت انجــام دهنــد، بــرای آن هــا 	 
انجــام بده.

اســلام: هیــچ یــک از شــما مؤمــن نیســت مگــر آنکــه بــرای بــرادرش همــان بخواهــد که 	 
بــرای خویــش می خواهــد.

جینیســم: انســان ها در امــور ایــن جهــان، تفاوتــی بــا یکدیگــر ندارنــد و بایــد بــا همــه 	 
مخلوقــات عالــم آن گونــه رفتــار کننــد کــه دوســت دارنــد بــا آن هــا رفتــار شــود.

بودیســم: وضعیتــی کــه بــرای مــن خوشــایند و لذت بخــش نیســت بــرای دیگــری نیــز 	 
نخواهــد بــود. مــن چگونــه می توانــم وضعیتــی کــه بــرای خــودم خوشــایند و لذت بخــش 

نیســت، بــر دیگــری تحمیــل کنــم؟
ــمرد، 	  ــند می ش ــود ناپس ــه خ ــیوه ای ک ــه ش ــران ب ــا دیگ ــد ب ــس نبای ــم: هیچ ک هندوئیس

ــن اســاس اخــلاق اســت. ــد. ای ــار کن رفت
چارچــوب مفهومــی ایــن تحقیــق درواقــع ترســیم روابطــی اســت کــه بیــن اخــلاق حرفــه ای، 
آموزه هــای دینــی، مســئولیت اخلاقــی و.مســئولیت اجتماعــی اینفلوئنســرها در قبــال پیروانشــان 

اســت. به ویــژه رعایــت ایــن امــور در ارتبــاط بــا اقلیت هــا، کــودکان و زنــان.

روش پژوهش
شــیوه  اجــرای پژوهــش ازلحــاظ رویکــرد، کیفــی؛ ازنظــر هــدف، کاربــردی؛ بــر اســاس شــیوۀ 
ــر بررســی اســناد  ــوده و عــلاوه ب ــل مضمــون ب ــر اســتراتژی پژوهشــی تحلی ــی ب بررســی، مبتن
ــا  ــه ســاختاریافته ب ــۀ موضــوع موردپژوهــش، از مصاحبه هــای نیم ــدارک موجــود در زمین و م
ــا  ــد ت ــی و هدفمن ــری قضاوت ــیوه نمونه گی ــه ش ــث ب ــوع موردبح ــۀ موض ــه درزمین ــره ک 14 خب
اشــباع نظــری، انتخــاب شــده بودنــد، اســتفاده گردیــد. به منظــور تحلیــل نهایــی نیــز از شــیوه 
تحلیــل مضمــون و نرم افــزار MAXQDA2020 اســتفاده شــد. ایــن روش بــرای مفهوم ســازی 
ــکاران،  ــری و هم ــی رود )عابدجعف ــه کار م ــی از ســازه ها ب ــی ســطح انتزاع ــف عملیات و تعری
1390(. مضمــون یــا تــم، مبیّــن اطلاعــات مهمــی دربــاره داده هــا و ســؤالات تحقیــق اســت 
ــد.  ــان می ده ــا را نش ــه ای از داده ه ــود در مجموع ــوی موج ــوم الگ ــی و مفه ــدی، معن ــا ح و ت
مضمــون، ویژگــی تکــراری و متمایــزی در متــن اســت کــه بــه نظــر پژوهشــگر نشــان دهندۀ درک 
و تجربــه خاصــی در رابطــه بــا ســؤالات تحقیــق اســت )King&Horrocks,2010(.1 مطابــق 
ــرگان در  ــا خب ــه ب ــراون و کلارک 2)2006( تم هــای برآمــده از مــرور ادبیــات و مصاحب نظــر ب

1. King&Horrocks
2. Braun & Clarke
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ــش و دســته بندی شــد: شــش گام پالای
آشــنایی محقــق بــا داده هــای جمع آوری شــدۀ اخــلاق حرفــه ای بازاریابــان تأثیرگــذار در . 1

ــال گروه هــای آســیب پذیر؛ قب
ایجــاد تم هــای اولیــه اخــلاق حرفــه ای بازاریابــان تأثیرگــذار در قبــال گروه هــای . 2

آســیب پذیر؛
جســتجو و پالایــش تم هــای اخــلاق حرفــه ای اینفلوئنســرها در قبــال گروه هــای . 3

آســیب پذیر؛
قبــال گروه هــای . 4 در  اینفلوئنســرها  اخــلاق حرفــه ای  بــا  مرتبــط  تم هــای  بازبینــی 

آســیب پذیر؛
تعریــف و برچســب زنی تم هــای اخــلاق حرفــه ای بازاریابــان تأثیرگــذار در قبــال . 5

آســیب پذیر؛ گروه هــای 
ــه ای اینفلوئنســرها در . 6 ــی اخــلاق حرف ــن تم هــای فرعــی و اصل گزارش نویســی و تدوی

ــیب پذیر. ــای آس ــال گروه ه قب

قابلیت اعتماد
در پژوهــش حاضــر، پــس از جمــع آوری داده هــای کیفــی، گزارش هــای ثبت شــده غربالگــری 
شــد. از روایــی تفســیری نیــز اســتفاده گردیــد. بــه گفتــه کرســول، روایــی تفســیری بــه بازنمایــی 
دقیــق مفهومــی ناظــر اشــاره دارد کــه کنشــگران در حــوزه مــورد پژوهــش بیــان می کننــد. بدیــن 
منظــور از اســتراتژی بازخــور مشــارکت کننده مطابــق نظــر جانســون )1997(1 اســتفاده شــد. 
ــس از انجــام  ــه کنشــگران عرضــه شــد و پ ــه، گزارش هــای ثبت شــده ب ــام مصاحب ــس از اتم پ

اصلاحــات موردنظــر، صحــت روایــی تأییــد شــد.
جهــت اطمینــان از اعتبــار کدهــا و پایایــی مــدل در ایــن پژوهــش، از روش کاپــای کوهــن 
اســتفاده گردیــد. محققیــن در ایــن گام به منظــور اطمینــان از حفــظ کیفیــت در مطالعــه خــود و 
به منظــور کنتــرل مفاهیــم اســتخراجی از مقایســه نظــرات خــود بــا کدگــذاری بــا فواصــل زمانــی 
ــد. جاکــوب  ــرار دادن ــا کوهــن2 موردســنجش ق ــا شــاخص کاپ ــج را ب ــد و نتای اســتفاده نمودن
ــری در دو  ــق اندازه گی ــن روش تواف ــد. در ای ــی کردن ــا را معرف کوهــن3 )1960( شــاخص کاپ
مقطــع زمانــی ارزیابــی می شــود. بــرای محاســبه پایایــی، بعــد از گذشــت مدتــی بــه دســته بندی 

مجــدد مفاهیــم پرداختــه شــد. آمــاره کاپــا بــه شــرح زیــر اســت:
1. .Janson
2. Cohen’s kappa coefficient
3. Cohen, Jacob



فصلنامه فضای مجازی و رسانه های اجتماعی

124

سال اول
شماره چهارم
زمستان 1403

پارامترهــای a و d نشــان دهنده توافــق دو کدگــذاری و پارامترهــای c و b نشــان دهنده 
ــارت اســت از: ــق مشاهده شــده عب ــق دو کدگــذاری هســتند. درصــد تواف عــدم تواف

درصد توافق موردنظر عبارت است از:

مقدار PAo نمایانگر میزان توافق دو مرحله کدگذاری است.
مقدار PAE نیز نمایانگر میزان توافق مورد انتظار است.

جدول توافقی در محاسبه ضریب کاپا در جدول )1( نشان داده شده است:

جدول 1خ جدول توافقی در محاسبه ضریب کاپا در تحقیق حاضر

کدگذار اول

کدگذار دومبلیخیرجمع

بلی20317

خیر651

جمع26818

براین اساس درصد توافق مورد نظر عبارت است از:

ضریـب کاپـا و تحلیـل آمـاری مبتنـی بـر آن انـدازه ای عـددی بیـن 1- تـا 1+ اسـت کـه هـر 
چـه بـه 1+ نزدیک تـر باشـد بیانگـر وجـود توافـق متناسـب و مسـتقیم می باشـد. چنانچـه مقدار 
ایـن ضریـب از 0/6 بیشـتر باشـد پایایـی وجـود دارد. مقـدار بـه دسـت آمـده در تحقیـق حاضر 
.1)Carletta,1996( کـه 0/75 اسـت، توافـق دو ارزشـیاب در حـد ایدئـال محسـوب می شـود

1. Carletta
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در تحقیـق حاضـر پـس از بررسـی متون نظری مرتبط و تعییـن چارچوب کلی با به کارگیری 
جامعـه  تحقیـق گـردآوری گردیـد.  نیـاز  مـورد  اطلاعـات  سـاختاریافته  نیمـه  مصاحبه هـای 
پژوهشـی مطلـوب بـرای ایـن تحقیـق، خبرگانی هسـتند که در هـر دو حوزه اخـلاق و بازاریابی 
صاحب نظرنـد، لـذا درمجمـوع، بـا احتسـاب اسـاتید بازاریابـی و همچنیـن مدیـران بازاریابـی 
کـه در ارتبـاط مسـتقیم بـا اینفلوئنسـرها بودنـد و حتـی خـودِ افـراد تأثیرگـذار ماننـد بلاگرهـا و 
بازیگـران و همچنیـن، اسـاتید مجـرب و خبره از گروه های مدیریت رسـانه، فنـاوری اطلاعات 
و جامعه شناسـی )کـه به منظـور اطمینان بیشـتر، به مصاحبه شـونده ها اضافه شـدند(، تعداد 14 

نفـر به عنـوان نمونـه پژوهـش، شناسایی شـده و مـورد مصاحبـه قـرار گرفتنـد.

جدول 2خ معرفی مشارکت کنندگان

سابقه فعالیت سمت و مرکز فعالیت
کنشگران 
بخش کیفی

بیش از 15 سال استاد فلسفه و کلام اسلامی، دانشکده الهیات دانشگاه تهران

بخش علمی

بیش از 10 سال دانشیار گروه الهیات دانشگاه تهران

بیش از 15 سال دکتری بازاریابی، عضو هیئت علمی دانشگاه علامه طباطبایی

بیش از 20 سال دکتری مدیریت رسانه، عضو هیئت علمی دانشگاه علامه طباطبایی

بیش از 17 سال
مدیر گروه مدیریت فناوری اطلاعات دانشکده مدیریت و اقتصاد دانشگاه 

تربیت مدرس

بیش از 15 سال
دکتری فلسفه محض دانشگاه اصفهان، استاد، مؤلف و پژوهشگر در 

حوزۀ فلسفه سینما و فلسفه هنر

بیش از 10 سال دکتری بازاریابی، عضو هیئت علمی دانشگاه رازی کرمانشاه

بیش از 10 سال دکتری بازاریابی، مدیر گروه مدیریت بازاریابی دانشگاه آزاد ساری

حدود 7 سال بلاگر و بازیگر، مدیر بازاریابی دیجی لند و دیجی سرویس

بخش اجرایی

بیش از 15 سال رئیس فعلی دانشگاه جامع علمی کاربردی، مدرس اخلاق حرفه ای

بیش از 15 سال مشاور، مدرس دیجیتال مارکتینگ

از زمان انقلاب بازیگر تئاتر و تلویزیون

حدود 7 سال بلاگر

حدود 7 سال بلاگر، معلم در کشور چین

)منبع: محاسبات محقق(
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یافته های پژوهش
پــس از جمــع آوری داده هــای کیفــی از طریــق ابــزار مصاحبــه، داده  هــا و مفاهیــم اولیــه حاصل از 
مصاحبه هــا کدگــذاری شــدند و پــس از حــذف کدهــای تکــراری و انسجام بخشــی بــه کدهــای 
ــده از  ــای گردآوری ش ــل داده  ه ــر، تحلی ــارت  دیگ ــد. به عب ــرار گرفتن ــل ق ــورد تحلی ــابه، م مش
ــل مضمــون کلارک  ــا روش تحلی ــرگان و بررســی کتــب و مقــالات، ب ــا خب ــه ب طریــق مصاحب
)2006( و بــا اســتفاده از نرم افــزار مکــس کیــودا جهــت شناســایی شــاخص ها و مؤلفه هــا بــا 
پالایــش و تدویــن تم  هــای فرعــی و اصلــی انجــام شــد. در روش تحلیــل مضمــون، مضامیــن 
فرعــی همــان شــاخص های شناســایی شــده از فراینــد کدگــذاری در فــاز کیفــی انجام شــده بــر 
روی مصاحبه هــای پژوهــش اســت. جــدول 3 نشــان دهنــدۀ مضامیــن اصلــی و فرعــی و شــکل 

1، خروجــی و شــبکه مضامیــن حاصــل از نرم افــزار مکــس کیــو دی ای می باشــد:

جدول 3خ مضامین اصلی و فرعی پژوهش

مضامین اصلی مضامین فرعی ردیف

ملاحظات اخلاقی در 
قبال اقلیت ها

حفظ شان و ارزش افراد 1

احترام به هویت دینی و ملی 2

خودداری از بیان مطالب تحقیرآمیز 3

احترام به ارزش های جهانی و تنوع فرهنگ ها 4

خودداری از بیان مطالب حساسیت زا 5

احترام به عقاید دیگران 6

رعایت عدالت در برابر افراد 7

حفظ کرامت و ارزش انسانی 8

توجه به خرده فرهنگ ها و قومیت ها 9

توجه به اصل انسانیت 10

توجه به ندای درون )وجدان( 11

پرهیز از گفتار مخرّب و تحریک کننده 12

استفاده از زبان منطق 13
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مضامین اصلی مضامین فرعی ردیف

ملاحظات اخلاقی در 
قبال کودکان

نفی استفاده ابزاری از کودکان برای تبلیغ 14

خودداری از تبلیغ تنباکو، الکل، مواد مخدر و... در جامعه با سنین پایین 15

تطبیق شکل برقراری ارتباط با شرایط گروه هدف 16

گاهی های کودکان در تبلیغ نفی سوءاستفاده از ناآ 17

قرار دادن محدودیت سنی در تبلیغ کالای مضر 18

تبلیغ کالاهای سالم و مفید 19

پرهیز از تبلیغ محصولات خطرناک 20

خودداری از ارائه محتوای با مسائل جنسی 21

ملاحظات اخلاقی در 
قبال زنان

حفظ شان زنان 22

حفظ کرامت و منزلت زن در محتواها 23

پرهیز از نگاه و استفاده ابزاری و شی ء گونه به زن 24

خودداری از تولید محتواهایی با موضوع تحقیر جنس زن در مقابل مرد 25

احترام به حریم خصوصی 26

خودداری از بیان مطالب آسیب رسان به کانون خانواده 27

شکل 1خ شبکه مضامین



فصلنامه فضای مجازی و رسانه های اجتماعی

128

سال اول
شماره چهارم
زمستان 1403

نتیجه گیری و پیشنهاد ها
بــا توجــه بــه نتایــج حاصــل از تحقیــق کــه در شــکل 1. شــبکه مضامین مشــاهده می شــود، تعهد 
ــر گروه هــای آســیب پذیر شــامل رعایــت ملاحظــات  ــی در براب ــت ارزش هــای اخلاق ــه رعای ب

اخلاقــی در برابــر کــودکان، زنــان واقلیّت هــا اســت.
نتایـج به دسـت آمده از پژوهـش بیانگـر ایـن اسـت کـه رهبـران عقیـده و افـکار یـا همـان 
اینفلوئنسـرها و سـلبریتی ها و بلاگرهـا و در یـک کلمـه افـراد چهـرۀ شـبکه های اجتماعـی نقش 
بسـزایی در بـه واقعیـت پیوسـتن جامعـه آرمانی دارنـد و برای این منظور، چهره ها نیز خودشـان 
بایـد درزمینه هـای مختلـف بخصـوص زمینـۀ اخلاق، الگو و اسـوه باشـند تـا دنباله روهای آن ها 
نیـز خـود را بـا صفـات اخلاقـی و ویژگی هـای انسـانی مزیـن سـازند و همان طـور کـه بیان شـد، 
رعایت حقوق ذینفعان خود را که سـه مورد از مهم ترین آن ها شـامل کودکان، زنان و اقلیّت ها 
هسـتند را در فعالیت هـای خـود مدنظـر قـرار دهنـد و همـه باهـم جهـان را به جـای بهتـری برای 
زندگـی تبدیـل کننـد. در ادامـه، این نتایج و مسـئولیت های ایفلوئنسـر های شـبکه های اجتماعی 

در مقابـل ایـن سـه گـروه، موردبحث قـرار می گیرد:
اقلیت هــا: اقلیــت، عبــارت اســت از گروهــی کــه در حاکمیــت، شــرکت نداشــته و ازنظــر 
ــاع  ــه از اتب ــک کشــور هســتند و اعضــای آن درعین حــال ک ــت ی ــه جمعی ــر از بقی ــداد، کمت تع
آن دولــت می باشــند، ویژگی هــای متفــاوت قومــی، دینــی یــا زبانــی بــا ســایر جمعیــت کشــور 
دارنــد و دارای نوعــی حســن وحــدت و همبســتگی بــرای حفــظ فرهنــگ، آداب ورســوم، دیــن 
ــه  ــه س ــوان ب ــه، می ت ــت در جامع ــا و اکثری ــن اقلیت ه ــز بی ــند. در تمای ــود می باش ــان خ ــا زب ی
معیــار اشــاره نمــود؛ معیــار کمّــی، معیــار ویژگی هــای نــژادی و زبانــی و مذهبــی افــراد و معیــار 
ــرادی  ــا اف ــت و اقلیت ه ــح اس ــیار واض ــه بس ــی ک ــار کمّ ــوص معی ــت. در خص ــدم حاکمی ع
می باشــند کــه تعــداد آنــان نســبت بــه بقیــه افــراد موجــود در یــک ســرزمین، کمتــر باشــد؛ معیــار 
ویژگی هــای نــژادی نیــز دارای ریشــۀ نســبتاً عمیقــی مثــل رنــگ پوســت، نــژاد، دیــن یــا فرهنــگ 
ــی  ــا گروه های ــاً تنه ــه طبیعت ــت ک ــن اس ــز ای ــت نی ــدم حاکمی ــود از ع ــد؛ مقص ــاص می باش خ
موردحمایــت بین المللــی قــرار می گیرنــد کــه تحــت حکومــت اکثریــت یــا گــروه اقلیتــی دیگــر 
بــه ســر برنــد. در خصــوص حقــوق اقلیّت هــا در یــک قاعــده کلــی بایــد بیــان نمــود کــه رســانه 
و نقش آفرینــان در ایــن نهــاد، خصوصــاً تأثیرگــذاران کــه رهبــران فکــری جامعــه می باشــند، در 
محتواهــای خــود نبایــد بــه اعمــال، اشــاعه و ترویــج هرگونــه تبعیــض نــاروا و غیرقانونــی مبتنــی 
بــر رنــگ، جنــس، نــژاد، قومیــت، زبــان و مذهــب در ارتبــاط بــا حقــوق مخاطبــان بپردازنــد و 
یــا زمینــه توهیــن، بی احترامــی، هتــک حرمــت بــه شــخصیت شــهروندان را بــر مبنــای تفــاوت 
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رنــگ، جنــس، نــژاد، قومیــت، زبــان و مذهــب فراهــم آورد.
هرگونــه بی احترامــی بــه ســنت ها، آداب، رســوم و نحــوۀ لبــاس پوشــیدن قومیت هــای - 

مختلــف، جایز نیســت؛
هرگونــه هتــک حرمــت، توهیــن یــا بی احترامــی و ترویــج باورهــای کلیشــه ای و قالبــی - 

جایــز نیســت؛
هرگونــه شــوخی بــا اهالــی شــهرها یــا قومیت هــای مختلــف به گونــه ای کــه بــه حیثیــت - 

آن هــا لطمــه وارد کنــد، یــا باورهــای غلــط رایــج را تأییــد و تأکیــد کنــد و یــا زمینه ســاز 
و مــروّج باورهــای کلیشــه ای و قالبــی شــود، مجــاز نیســت؛

اشــاعه، ترویــج یــا توجیــه عقایــد نژادپرســتانه، مبتنــی بــر برتــری یــک نــژاد یــا پســتی - 
و حقــارت نــژادی دیگــر، در اشــکال گوناگــون )مثــل شــخصیت داســتانی(، ممنــوع 

ــدی، 1394: 51(. ــح رامن اســت. )فصی
زنان: امروزه با توجه به گسترش فناوری های نوین، رسانه ها به جزئی جداناپذیر از زندگی افراد 
تبدیل شده است؛ محیطی که به راحتی از آن اطلاعات استخراج نمود، برای دیگران اطلاعاتی 
ارسال نمود و در فضایی به تعامل پرداخت که مکان، به هیچ وجه توانایی محدود نمودن آن 
را ندارد. شهروندان جامعه مدرن، بیشتر اوقات خود را در رسانه ها به خصوص در رسانه های 
اجتماعی می گذرانند و از ارتباط با آن احساس لذت، اطمینان و آرامش می کنند. این ارتباطات و 
تعاملات بر زنان جامعه نیز بی تأثیر نبوده است؛ مهم ترین تأثیر آن تغییر نظام شکل گیری هویت 
فردی و جمعی کاربران هم چون هویت یابی جنسی با منبع هویت ساز در دنیای واقعی بوده 
است. به گفتۀ تاکمن »تمرکز رسانه ها بر فنای نمادین زنان استوار است«. بدان معنا که مردان و 
زنان در رسانه های جمعی در نقش های کلیشه ای فرهنگی که برای بازسازی نقش های جنسیتی 
به کار می روند، بازنمایی می شوند. معمولًا مردان به صورت انسان های مسلط، فعال، مهاجم 
و مقتدر به تصویر کشیده می شوند و نقش های متبوع و مهمی را که موفقیت در آن ها مستلزم 
تابع،  ایفا می کنند. در مقابل، زنان معمولًا  مهارت حرفه ای، کفایت منطق و قدرت است، 
منفعل، تسلیم، کم اهمیت می باشند و در مشاغل فرعی و کسل کننده که جنسیتشان، عواطفشان 
و عدم پیچیدگی شان به آن ها تحمیل کرده است، ظاهر می شوند. ضرورت توجه به زنان به منزلۀ 
مخاطب خاص زمانی اهمیت و ضرورت می یابد که ساختارهای تحریکی و تهییجی، نگاه های 
زیبایی شناختی، سوءاستفاده های جنسی از اندام و نگاه زنانه )به ویژه در قالب تبلیغ( به منزلۀ 
ابزار و وسیله ای درروند جذب مخاطب و مخاطب سازی مطمح نظر اصحاب رسانه قرار گیرد 

)فصیح رامندی، 1394: 49(.



فصلنامه فضای مجازی و رسانه های اجتماعی

130

سال اول
شماره چهارم
زمستان 1403

در اصــل دهــم قانــون اساســی به صراحــت بــر ایجــاد زمینه هــای مســاعد بــرای رشــد 
ــن  ــوی او اشــاره شــده اســت و یکــی از بارزتری ــای حقــوق مــادی و معن شــخصیت زن و احی
مصادیــق حمایــت از حقــوق معنــوی زنــان را درنظرگرفتــن جایــگاه خــاص آنــان به منزلــه 
مخاطــب رســانه های جمعــی می دانــد؛ و ضمــن تصریــح بــر اینکــه خانــواده بســتر و زمینه ســاز 
جامعــه و مهــد کمــال فــرد اســت، جایــگاه زن را چنیــن تبییــن می کنــد: »زن« در چنیــن 
برداشــتی از واحــد خانــواده، از حالــت »شــیئی بــودن« یــا »ابــزارکار بــودن« در خدمــت اشــاعه 
ــرارج مــادری، در  ــر و پ ــن وظیفــه خطی مصرف زدگــی و اســتثمار خارج شــده و ضمــن بازیافت
پــرورش انســان های مکتبــی پیش آهنــگ و خــود همــرزم مــردان در میدان هــای فعــال حیــات 
اســت؛ بنابرایــن تأثیرگــذاران رســانه های اجتماعــی بایســتی بــه ایــن امــور واقــف باشــند و ســعی 

نماینــد کــه در محتواهــای تولیــدی خــود مــوارد زیــر را مدنظــر قــرار دهنــد:
حفظ کرامت و منزلت زن در محتواهای شبکه های اجتماعی؛	 
پرهیز از نگاه و استفاده ابزاری و شی ء گونه به جنس زن؛	 
 پرهیز از محتواهایی با موضوع تحقیر جنس زن در مقابل مرد؛	 
اجتناب از تولید محتواهایی طنزگونه ولی آسیب رسان به کانون خانواده.	 

از  نبایـد  بنابرایـن  آسـیب پذیرترین گـروه در هـر جامعـه ای، کـودکان هسـتند؛  کـودکان: 
نیازهـای آن هـا به سـادگی عبـور کـرد. کـودکان، برکـت زندگـی و سـرمایه های آینـده جامعـه بـه 
شـمار می آینـد. آنـان بـرای رشـد و بالندگـی خـود، نیازهـا و در مفهـوم دقیق تـر حقوقـی دارنـد 
کـه بایـد به درسـتی بـه آن پرداخـت. بـا توجـه بـه نقـش بی بدیـل خانـواده در بالندگی شـخصیت 
کـودک، پیـش از همـه، خانـواده و سـپس جامعـه بایـد ایـن حقـوق را به خوبی بشناسـند و خود 
را مکلّـف به پـاس داشـت آن بداننـد )سـید ناصـری، 1402(. ضـرورت حمایـت قانونـی از 
کـودکان در حـوزه تبلیغـات امـری اسـت کـه قانون گـذاران کشـورهای مختلـف از دیربـاز بـدان 
توجـه داشـته اند. ایـن مسـئله در زمـره دسـتورالعمل های اتحادیـه اروپـا نیـز قـرار گرفتـه اسـت. 
در صنعـت تبلیغـات دو نگرانـی راجـع بـه کـودکان وجـود دارد؛ از سـویی، کـودکان ممکـن 
اسـت هـدف فـروش محصولاتـی باشـند کـه تبلیـغ می شـوند و از سـوی دیگـر، گاه کـودکان، 
ابـزاری تبلیغاتـی بـرای جلب توجـه مخاطـب و فـروش بیشـتر قـرار می گیرنـد درهرحـال، قانون 
می بایسـت بـه ارتبـاط کـودکان بـا تبلیغـات حسـاس باشـد )اسـماعیلی، 1390: 160(. تبلیـغ 
بـرای کـودکان و نوجوانـان بـه لحـاظ وضعیـت خـاص روحـی و اخلاقـی آنـان بایـد در مقایسـه 
بـا بزرگسـالان محدودیت هـای منطقـی و معقولـی داشـته باشـد و بـا توجـه بـه آثـار جسـمی و 
اخلاقـی عمیقـی کـه بـر مخاطبش می گذارد، تابـع رژیم حقوقی خاصی باشـد پیام های تبلیغات 
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بازرگانـی مخصـوص کـودکان یـا پیام هـای تبلیغاتی ای که در آن ها از کودکان اسـتفاده می شـود 
بایـد از آسـیب زدن بـه منافـع کـودکان خودداری کنند و به شـخصیت جسـمی فکـری و اخلاقی 
آن هـا احتـرام بگذارنـد. بـه نظـر می رسـد در خصوص تبلیـغ برای کـودکان و نوجوانان زیر سـن 
قانونـی در برخـی مـوارد می بایسـت قائـل بـه وجـود ممنوعیت مطلـق و در برخی مـوارد قائل به 
وجـود محدودیت هایـی باشـیم. مـواردی همچـون دخانیـات و مسـائل جنسـی در دسـته اول و 
تبلیغات ناظر به اسـتفاده از فنّاوری مصرف مواد خوراکی پرکالری تبلیغ سـبک زندگی ناسـالم 
و بـدون تحـرک ارائه وسـایل سـرگرمی و اسـباب بازی ها و غیره در دسـته دوم قـرار می گیرند در 
یـک تقسـیم بندی دقیق تـر مقـررات مربـوط به تبلیغـات ناظر به کـودکان و نوجوانـان را می توان 

در چهـار دسـته کلی قـرار داد:
الف( مقررات کمّی ناظر بر مدت زمان ساعت و زمان پخش و تکرار تبلیغات

ب( مقررات کیفی محتوایی یا اخلاقی که می تواند موارد ذیل را دربرگیرد:
ممنوعیت گمراه کردن کودکان در تبلیغات؛- 
ممنوعیت تخریب ارزش های خانوادگی و اجتماعی در تبلیغات؛- 
ممنوعیت پخش تصاویر نامناسب در تبلیغات تصاویر خشن ترسناک و جنسی؛- 
ممنوعیت نشان دادن کودکان در موقعیت ها و مکان های خطرناک؛- 

ج( مقررات ناظر بر تبلیغ برخی محصولات خاص)مواد غذایی الکل، دخانیات و داروها(.
د( مقـررات ناظـر بـر اسـتفاده از برخـی تکنیکهای تبلیغاتی خاص پیشـبرد فـروش حمایت 
مالـی برنامه هـای کـودکان تبلیغـات پنهانـی یا تعبیه شـده )اسـماعیلی، 1390: 162(.

در سال های اخیر، واژه ای به نام کودک اینفلوئنسر1 رایج شده است. ادبیات بازاریابی، 
کودک اینفلوئنسر را شخصی کم سن و سال تعریف می کند که در رسانه های اجتماعی مانند 
اینستاگرام و یوتیوب تأثیرگذار است و مخاطب و فالوورهای بسیار زیادی دارد. این کودکان 
در زمینه های مختلفی مانند ورزش، موسیقی، بازی های ویدئویی و مانند اینها فعالیت می کنند. 
با به اشتراک  از این کودکان نیز هستند که فعالیت خاصی ندارند و تنها  البته گروه دیگری 
گذاشتن زندگی روزمره شان، مشهور شده اند. به صورت کلی می توان گفت کودک اینفلوئنسر، 
خردسالی است که بدون حق انتخاب، توسط فرد یا افرادی از خانواده، روبه روی دوربین قرار 
می گیرد یا قرار داده می شود تا به واسطه زیبایی، شیرین زبانی یا مهارتی که دارد محتوایی برای 
شبکه اجتماعی تولید کند. درواقع کودک کار فضای مجازی، به نوعی ویترین درآمد فردی است 
که پشت پروفایل او نشسته است که معمولًا مادر یا پدر آن کودک است. فعالیت این کودکان 

1. Kidfluencer
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مختلف  تبلیغ محصولات  برای  آن ها  از  و گاهی  نمی شود  محدود  نمایش شخصی  به  تنها 
استفاده می شود. البته حوزه ای که بیشتر می تواند برای خانواده   کودکان پول ساز باشد تبلیغات 
محصولاتی است که به کودکان مربوط می شود. شبکه اجتماعی اینستاگرام که پیش ازاین فضایی 
برای به اشتراک گذاشتن عکس و محلی برای عکاس های حرفه ای بود، حالا تبدیل به جمعیت 
میلیونی عکاس ها و اینفلوئنسرهایی شده که بازار تبلیغات را داغ کرده اند و از هر کلیشه ای برای 
جذب مخاطب و درآمدزایی استفاده می کنند. فضایی که مدتی است کودکان را هم دستمایه 
این تبلیغات کرده  و با شعار احتمالی »هرچقدر بچه تر و کم و سن سال تر، جذب مخاطب 
بیشتر« پول درمی آورد. والدینی که از زمان تصمیم به بچه دار شدن و دوران بارداری مادر تا 
به دنیا آمدن و بزرگ شدن کودک، لحظه لحظه زندگی او را با تصاویر و فیلم هایش به اشتراک 
می گذارند و حریم شخصی و خصوصی کودک را به کل نابود می کنند. نوزادانی که قبل از تولد 
سوژه فضای مجازی می شوند و والدین آن ها قبل از تولد فرزندشان اقدام به ساخت صفحه ای 
اختصاصی برای کودک خود در فضای مجازی می کنند. بعد از تولد نیز این کار همچنان ادامه 
دارد؛ مادری که کودکش را ابزاری برای تبلیغات اینستاگرامی می کند؛ پدری که برای کودکش 
محافظ شخصی می گیرد و با انواع و اقسام وسایل لوکس، صفحه اینستاگرامش را تبدیل به 
آتلیه ای برای به نمایش گذاشتن فرزندش می کند؛ پدر و مادری که از زمان به دنیا آمدن کودکشان 
یک صفحه جدا برای کودکشان درست می کنند تا عکس های »اولینِ « او را به اشتراک بگذارند 
و از زبان کودکشان متن بنویسند؛ مادری که کودکش را کالایی می بیند تا درآمدزایی کند و ... 
فکر می کنیم با ساختن هویت مجازی برای کودکمان و ایجاد شهرت برای او بزرگ ترین لطف 
کار  از  ناشی  آسیب های  است )خدایی، 1402(.  نوع کودک آزاری  این یک  اما  را کرده ایم؛ 

کودکان در فضای مجازی عبارتست از:
1. خطر تغییر هویت کودک؛

2. توجه به کودکان به عنوان ابزار یا کالا و ارزش گذاری نادرست روی آن ها؛
3. به خطر افتادن مسئله امنیت کودک و خدشه دار شدن فرآیند آموزش کودکان؛

4. تبدیل شدن کودکان به نیروی کار و آغاز بهره کشی اقتصادی از آن ها؛
 5. استفاده ابزاری از کودکان و خطر هرزه نگاری و نقض ارزش های اخلاقی.

ایـن نـوع از بهره کشـی از کـودک می توانـد پیامدهـای درازمدتـی بـرای او داشـته باشـد، 
پیامدهایـی کـه می توانـد تـا بزرگسـالی هم با آن ها همراه باشـد. این اسـتفاده ابـزاری از کودکان 
بـه گفتـه روان شناسـان می توانـد موجـب اختلالاتـی در تعامـلات آن هـا با همسالان شـان شـود. 
مشـکلاتی مانند خودشـیفتگی یا شـخصیت نمایشـی به واسـطه سـال ها زندگی در برابر دوربین 
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از دیگـر مشـکلاتی اسـت کـه کـودکان می تواننـد در بزرگسـالی بـا آن دسـت وپنجه نـرم کننـد 
)طهرانـی، 1402(. به موجـب مقـررات عمومی ازجمله قانون کار و قوانین مرتبط با مسـئولیت 
مدنـی، اگـر کودکـی در فضـای مجـازی کسـب درآمـد کنـد، ایـن درآمـد متعلـق به خود اوسـت 
و شـخص دیگـری حـق نـدارد از ایـن منافـع بهره منـد شـود؛ زیـرا در غیـر ایـن صورت مشـمول 
عنـوان »بهره کشـی« می شـود؛ حال آنکـه اکنـون کـودکان ابـزاری بـرای کسـب درآمـد هسـتند، 

بـدون اینکـه سـهمی از ایـن درآمد داشـته باشـند )طهرانـی، 1402(.
نتایــج ایــن پژوهــش، همراســتا بــا پژوهش هــای پیشــین و ذکــر شــده می باشــد؛ به عنــوان 
نمونــه: نتایــج و خروجــی ایــن تحقیــق، بــا مطــرح نمــودن ملاحظــات اخلاقــی در برابــر 
ــن کدهــای  ــور )1396( می باشــد؛ همچنی ــی و تقــی پ ــا پژوهــش زمان اقلیت هــا، هم جهــت ب
استخراج شــده از مصاحبــه بــا خبــرگان محتــرم بخصــوص در بحــث ملاحظــات اخلاقــی در 
برابــر زنــان و اقلیت هــا، هم راســتا بــا تحقیقــی خــان محمــدی و شــاملی )1395( می باشــد.

در راسـتای نتایـج به دسـت آمده از ایـن پژوهـش، به تمامـی شـرکت ها و سـازمان هایی کـه 
قصـد اسـتفاده از افـراد تأثیرگـذار برای شناسـایی و ارتقای برند خود را دارنـد، توصیه می گردد 
کـه نتایـج حاصـل از ایـن پژوهش را به منظـور اتخاذ تصمیم درسـت در انتخاب فـرد تأثیرگذار 
)اینفلوئنسـرِ متناسـب با برند و کالا/ خدمت خود( و یا حتی ادامه همکاری با این تأثیرگذاران 
فکـر و عقیـده در جامعـه، موردتوجـه قـرار دهنـد و بـا انجـام تحقیقـات کافـی قبـل از شـروع به 
همـکاری، از اینفلوئنسـری اسـتفاده نماینـد کـه در تولیـد محتواهای خود حساسـیت مخاطبین 
مخصوصاً این سـه قشـر آسـیب پذیر را محترم شـمرده و مدنظر قرار دهند و متناسـب با موارد 
مطرح شـده، بـه طراحـی محتواهایـی متناسـب و مطابـق بـا کدهـای اخلاقـی پذیرفته شـده در 
جامعـۀ هـدف، بپردازنـد. ایـن پژوهـش نیـز مانند بسـیاری از پژوهش هـای دیگـر از محدودیت 

دسترسـی بـه افـراد، زمـان و بعضاً هزینه مسـتثنا نبوده اسـت.
بــه پژوهشــگران آتــی نیــز توصیــه می گــردد کــه تحقیقــی مشــابه بــا ایــن پژوهش را بــا روش 

پژوهشــی دیگــر موردبررســی قــرار دهند.
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