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Abstract:
Fake news is one of the most important challenges in the world today, 
so that in 2017 this word was chosen as the word of the year, and until 
today it continues to increase its importance and complexity; Therefore, it 
is necessary to know fake news and ways to deal with it. mass media can 
play an important role in identifying and dealing with fake news. The aim 
of the article is providing a strategy that shows how mass media manag-
ers should deal with fake news. The current research was conducted by 
qualitative approach using grounded theory method. The sampling method 
was purposive sampling by which 14 experts in the field of news were in-
terviewed. The data was analyzed using open, central and selective coding 
(including 27 categories and 71 concepts) so that findings and a paradigm 
model were obtained. In this research, we found 14 strategies to deal 
with fake news, which are: Strategic planning, organizational monitoring of 
news, human resources planning of the news department, news verifica-
tion, cyberspace news monitoring, use of newsroom software, collabora-
tive management, flat structuring in the media, correct and timely decision 
making, attention to news needs, Official media using the capacity of social 
media, producing effective content in denying fake news, coordination be-
tween managerial roles (editorship) and operational roles (journalism) and 
coordination between different news groups.
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راهبرد مقابله با اخبار جعلی در مدیریت رسانه های جمعی1

، جاوید ایمانی**،  مهدی خواجه‌زاده*، سید محمودرضا مرتضوی
حسن دهقان دهنوی***

چکیده
اخبـار جعلـی یکـی از مهم‌تریـن چالش‌های جهـان امروز اسـت، به‌گونه‌ای کـه این واژه 
در سـال 20۱۷ بـه ‌عنـوان واژه سـال انتخـاب شـد و همچنـان نیـز بر اهمیـت و پیچیدگی 
مفهـوم آن افـزوده می‌شـود؛ بـه ایـن ترتیب، شـناخت اخبـار جعلـی و راه‌های مقابلـه با آن 
امـری ضـروری اسـت. کـه رسـانه‌های جمعـی می‌تواننـد نقش مهمـی در خصـوص آن ایفا 
کننـد از ایـن رو، پژوهـش حاضر به ‌دنبـال ارائه راهبردی بوده اسـت که نشـان دهد مدیران 
رسـانه‌های جمعـی چگونـه می‌توانند بـا اخبار جعلـی مقابله کننـد. این پژوهش بـا رویکرد 
کیفـی و روش داده بنیـاد انجـام‌ شـده و روش نمونه‌گیـری هدفمنـد )نظـری( بـوده اسـت. 
بـر این‌اسـاس بـا ۱۴ نفـر از افـراد متخصـص در حـوزه خبـر مصاحبـه شـده و اطلاعـات به 
‌دسـت‌آمده بـا اسـتفاده از کدگـذاری بـاز، محوری و انتخابـی، مورد تحلیل قرار گرفته اسـت 
)شـامل 27 مقولـه و 71 مفهـوم( تـا یافته‌ها و مدل پارادایمی به‌دسـت آیـد. در این پژوهش 
بـه 14 راهبـرد بـرای مقابلـه با اخبـار جعلی دسـت یافته‌ایـم کـه عبارت‌انـد از: برنامه‌ریزی 
راهبـردی، نظـارت سـازمانی بر اخبـار، برنامه‌ریزی منابع انسـانی بخش خبر، صحت‌سـنجی 
اخبـار، رصـد خبری فضای سـایبری، بکارگیـری نرم‌افزارهای اتاق خبر، مدیریت مشـارکتی، 
سـاختار مسـطح در رسـانه، تصمیم‌گیـری صحیـح و بموقـع، توجـه بـه نیازهـای خبـری، 
بهره‌گیـری رسـانه رسـمی از ظرفیـت رسـانه‌های اجتماعـی، تولیـد محتـوای اثرگـذار در 
تکذیـب خبر جعلی، هماهنگی میـان نقش‌های مدیریتی )سـردبیری( و نقش‌های عملیاتی 

)خبرنـگاری( و هماهنگـی میـان گروه‌های مختلـف خبری.

واژگان کلیدی: اخبار جعلی، مدیریت رسانه، رسانه اجتماعی، سازمان رسانه‌ای، راهبرد
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مقدمه
اخبـار جعلـی یکـی از چالش‌هـای اساسـی دنیـای امروز اسـت، در سـال 20۱۷ 
دیکشـنری »کالینـز1« ایـن واژه را بـه ‌عنوان واژه سـال انتخاب کرد که نشـان دهنده 
اثـر گسـترده ایـن پدیده بـر جوامع جهانی اسـت. به‌ویـژه با ظهور هـوش مصنوعی و 
مسـئله جعـل عمیق که تشـخیص اخبـار جعلـی از اخبار واقعـی به نهایت دشـواری 
خـود رسـیده اسـت؛ درواقـع به‌دلیـل محبوبیـت روزافـزون رسـانه‌های اجتماعـی، 
اینترنـت بـه بسـتری ایده‌آل برای انتشـار اخبار جعلـی مانند اطلاعات گمـراه کننده، 
دیدگاه‌هـای جعلـی، تبلیغات جعلی، شـایعات، بیانیه‌های سیاسـی جعلـی و طنزهای 
خبـری تبدیـل شـده ‌اسـت. )ژانـگ و قربانـی2020،2 : 2(، به‌‌این‌ترتیـب، شـناخت 
اخبـار جعلـی و تشـخیص راهکارهـای مقابلـه با ایـن پدیده کـه با ظهور شـبکه‌های 
اجتماعـی شـدت یافتـه اسـت، موضوعـی ضـروری به‌نظـر می‌رسـد. در ایـن ‌بیـن 
رسـانه‌های خبـری می‌تواننـد نقـش مهمـی در شناسـایی و مقابلـه بـا اخبـار جعلی 
ایفـا کننـد، از ایـن‌رو، پژوهـش حاضـر به‌دنبـال ارائـه الگویـی بـوده اسـت که نشـان 
دهـد مدیـران رسـانه‌های خبـری بـا چـه راهبردهایـی می‌توانند بـه مقابله بـا اخبار 

جعلـی کمـک کنند.
در واقـع مدیریـت خبـر بایـد از توانایـی تفکیک خبـر از محتوای جعلی و شـایعه 
برخـوردار باشـد و بـا کسـب اطالع نمـودن از نظـر کارشناسـان، نه‌تنهـا خبـر را از 
شـایعه بازشناسـد بلکـه بـا انتشـار اخبـار واقعی و قابل اسـتناد شـایعات را نـزد افکار 

عمومـی بی‌اثـر سـازد. )طاهریـان، ۱۳۸۸: ۱۷۶(
بـه عبـارت دیگـر ضـروری اسـت مدیـران رسـانه‌های خبری بـا تدویـن و اجرای 
راهبـردی بـرای شناسـایی اخبـار جعلی بـه مقابله با آن اقـدام کنند و در این مسـیر 
از پژوهشـگران عرصـه رسـانه و پژوهش‌هـا و مطالعـات علمـی آنان بهره‌مند شـوند.

در ژانویـه 2017 سـخنگوی دولـت آلمـان بـا اشـاره بـه گسـترش اخبـار جعلی 
در رسـانه‌های اجتماعـی اظهارکـرد کـه آنـان بـا پدیـده‌ای سـروکار دارند که مشـابه 
ابعـاد آن را تـا بـه حـال ندیده‌انـد. همچنیـن فولـر و همـکاران یـادآور شـده‌اند که با 
تزایـد ارتباطـات برخـط، ظرفیـت اغفـال مـردم از راه ارتباطـات رایانـه‌ای بالاتر رفته 
اسـت و ایـن در حالـی اسـت کـه این‌گونـه از فریبـکاری می‌تواند نتایـج مصیبت‌بار و 
گسـترده‌ای در انبوهی از بسـترهای زندگی ما ازجمله بازارهای مالی و وقایع سیاسـی 

1. Collins
2. Zhang & Ghorbani
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ایجـاد کنـد. بـرای مثال، یک خبر غلط از ورشکسـتگی یک شـرکت مـادر هواپیمایی 
یونایتـد در سـال 200۸ موجب شـد که قیمت سـهام این شـرکت ظـرف چند دقیقه 
تـا ۷۶ درصـد کاهـش یابـد البتـه بعد ازآگاه شـدن از غلط بـودن این گزارش، سـهام 
بـار دیگـر ترقـی پیدا کـرد اما با افت 11/2 درصدی به نسـبت روز قبل بسـته شـد و 

تأثیـر منفـی آن تـا ۶ روز دیگـر تداوم یافت. )شـارما و همـکاران2019،1 : 2(
بـه‌ این‌ترتیـب، امـروزه مقابلـه بـا اخبـار جعلـی تبدیـل به یـک مطالبـه عمومی 
شـده‌ اسـت چنان‌کـه، در ۲۷ سـپتامبر 20۱۹ در هفتـاد و چهارمیـن مجمع عمومی 
سـازمان ملـل متحـد،20 کشـور بـه ‌منظـور اشـاعه اطلاعـات مسـتقل، گوناگـون و 
شایسـته اتـکا در اینترنـت، توافق‌نامه‌ای را بـرای مواجهه با اخبار جعلـی امضا کردند. 

)شـهریور و همـکاران، ۱۴۰۱: ۸۰(
در همیـن زمینـه، پژوهـش حاضـر به‌دنبـال پاسـخ بـه ایـن پرسـش بـوده کـه 
مدیـران رسـانه‌های خبـری بـا چه راهبـردی می‌توانند بـا اخبار جعلـی مقابله کنند؟

همچنیـن در حالیکـه پژوهش‌های پیشـین بر شناسـایی و مقابله بـا اخبار جعلی 
تمرکـز داشـته‌اند، پژوهـش حاضـر علاوه بـر این، به بررسـی علـل، زمینه‌هـا، عوامل 

مداخله‌گـر و پیامدهـای مقابلـه با اخبـار جعلی نیز پرداخته اسـت.

پیشینه پژوهش
در ایـن بخـش، بـه برخـی از پژوهش‌هایـی که حول محـور موضوع اخبـار جعلی 

صـورت پذیرفته‌اند، اشـاره می‌شـود:
بـا اخبـار جعلـی در  سـاعی و آزادی )۱۴۰۰( در مقالـه »راهکارهـای مقابلـه 
سـازمان‌های خبـری و رسـانه‌های ایـران« بـه این نتیجه دسـت یافته‌اند که سـازمان 
خبـری می‌توانـد بـا ایجـاد یـک گـروه حرف‌هـای کـه بـا سـایرگروه‌های خبـری بـه 
شـکل ماتریسـی ارتبـاط دارد و در هرگـروه خبـری آن نیـز یـک نفر نیـروی واکنش 
سـریع فعـال اسـت، در شـش گام، شـامل پیشـگیرانه، پایـش، آسـتانه‌ها، تصمیـم، 

واکنـش و ثبـت تجربـه، بـه مقابلـه بـا اخبار جعلـی اقـدام کند.
مجـدی‌زاده و حق‌شـناس )۱۳۹۹( در مقاله »چیسـتی و چرایـی اخبار جعلی در 
عصـر دیجیتـال: فراتحلیـل کیفـی« اظهارکرده‌انـد: اخبـار جعلی از نظر هـدف، به دو 
بخـش هدفمنـد و ناخواسـته و از لحـاظ محتـوا، به هفت دسـته: هجـو، گمراه‌کننده، 
وانمود کننده، سـاختگی، دروغ، زمینه نادرسـت و محتوای دسـت‌کاری شـده تقسیم 

1. Sharma & et al
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می‌شـوند. همچنیـن طبـق ایـن پژوهش، نشـر اخبار جعلـی در خصوص یک کشـور 
در رسـانه‌های بین‌المللـی تصویـر آن را در افـکار عمومـی جهـان خدشـه‌دار می‌کند 
بـه نحـوی کـه حتـی تالش رسـانه‌های داخلـی آن کشـور هـم نمی‌توانـد چنیـن 

آسـیبی را جبـران کند.
سـاعی و همکاران )۱۳۹۸(، در مقاله »شناسـایی گونه‌های مشـابه با خبر جعلی 
و تبییـن شـاخصه هـای تفـاوت بیـن آنهـا« تعریـف خبـر جعلـی را در دو مضمـون 
»تشـابه بـا خبـر« و »تمایـز با خبـر« بررسـی کرده‌اند. در حوزه تشـابه بـا خبر، خبر 
جعلـی در قالـب و فـرم خبـر واقعـی ارائه می‌شـود و اتـاق فکر قـوی، پشـتوانه اخبار 
جعلـی اسـت. در حـوزه تمایز خبر بـا خبر جعلی نیـز، دقیق نبودن، نداشـتن انطباق 

بـا حقیقت و غیررسـمی بودن مطرح ‌شـده اسـت. 
در پژوهـش دیگـری بـا عنوان »تفاوت‌هـای خبر جعلی و شـایعه از منظر اسـناد 
علمی،کارشناسـان و نظریه‌پـردازان ژورنالیسـم، خبـر و علـوم ارتباطـات« آزادی و 
همـکاران )۱۳۹۸( بـه ایـن نتیجـه دسـت یافته‌‌اند که میـان خبر جعلی و شـایعه در 
سـه حـوزه: تولید، محتـوا و مخاطب تمایـز وجـود دارد. در زمینه تولیـد، خبر جعلی 
عامدانـه و شـایعه غیرعمـدی اسـت. در حوزه محتوا، منبع شـایعه، واقعـی ولی منبع 
خبـر جعلـی، سـاختگی اسـت. در حـوزه مخاطـب، شـایعه از جامعـه به رسـانه وارد 

می‌شـود امـا خبـر جعلی از رسـانه بـه جامعه می‌رسـد.
اسـماعیلی و همکاران )۱۳۹۸( در مقاله‌ای با عنوان »رابطه میان سـواد اطلاعاتی 
و توانایـی کاربـران کتابخانه‌ها در تشـخیص اخبـار جعلی بر اسـاس مؤلفه‌های اطلاع 
نگاشـت ایفال« بـه ایـن نتیجـه دسـت یافته‌انـد کـه میـان سـطح سـواد اطلاعاتی و 
تشـخیص اخبـار جعلی رابطـه معنـادار دیده می‌شـود. همچنین سـطح تحصیلات و 
رشـته تحصیلی با متغیر سـواد اطلاعاتی و سـطح تحصیلات و سـن با متغیر توانایی 

تشـخیص اخبار جعلـی ارتباط دارد.
سـلطانی‌فر و همـکاران )۱۳۹۶( در مقالـه »اخبـار جعلی و مهارت هـای مقابله با 
آن« درخصـوص چرایـی تولیـد اخبار جعلی بـه عوامل روزنامه‌نـگاری ضعیف، تعصب 

شـدید و جانبـداری، منافـع اقتصادی و تأثیر سیاسـی و تبلیغات اشـاره می‌کنند.
نعیـم و همـکاران1 )۲۰۲۰( در پژوهشـی در خصـوص منابع اخبـار جعلی مربوط 
بـه بیمـاری کرونا می‌گویند کـه بیش‌از۵۰ درصـد آنها از طریق رسـانه‌های اجتماعی 
انتشـار یافته‌انـد و زیـر۵۰ درصـد دیگـر از طریـق اشـخاص حقیقـی، وب‌سـایت‌ها 

1. Naeem & et al
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و روزنامه‌هـا. ایـن پژوهـش راه‌هـای مقابلـه بـا اخبـار جعلـی را آمـوزش، اعتمـاد بـه 
یافته‌هـای علمـی و به‌دسـت آوردن اطلاعـات دقیـق ذکـر می‌کنـد.

پیدی‌کیتـی و همـکاران1، )۲۰۲۰( بـه ایـن نتیجـه رسـیده‌اند کـه مـردم ۸۰ 
درصـد اخبـار را بلافاصلـه بعـد از خوانـدن بـه اشـتراک می‌گذارنـد و فقـط ۲ درصد 
آنـان کل مطالـب را می‌خواننـد. همچنیـن آن دسـته از خبرهـای سیاسـی را کـه بـا 

گرایـش سیاسی‌شـان مطابقـت دارد، بـاور می‌کننـد.
 آتـه و ایکـرودا2 )2020( اظهـار کرده‌انـد کـه ۷۹ درصـد اخبـار جعلـی، مربـوط 
بـه حـوزه سیاسـی، ۱۷٫۴ درصـد، مربـوط به اقتصـاد و 3/6 درصـد مربوط بـه موارد 
دیگـر بوده‌اسـت. همچنیـن دو گـروه سیاسـتمداران و روزنامه‌نـگاران به رونـد اخبار 

جعلـی دامـن می‌زنند.
 جمیـل و آدجـی3 )20۱۹( در پژوهشـی با بررسـی نقش فنـاوری تلفن همراه در 
رونـق اخبـار جعلـی در کشـورهای پاکسـتان و غنا به ایـن نتیجه دسـت یافته‌اند که 
اکثـر سـازمان‌های رسـانه‌ای در هـر دو کشـور ترجیح می‌دهنـد از تلفن همـراه برای 
پوشـش اخبـار اسـتفاده کننـد )روزنامه‌نـگاری موبایلـی( و یکـی از مفاهیـم متداول 
در روزنامه‌نـگاری تلفـن همـراه اسـتفاده از اطلاعـات رسـانه‌های اجتماعی اسـت که 

منجـر بـه فرهنگ‌سـازی اخبـار جعلی در هر دو کشـور می‌شـود.
دی.مولینـا و همـکاران4 )20۱۹( در مقالـه‌ای، راه‌هـای تشـخیص اخبـار جعلـی 
را شـرح داده‌انـد. طبـق یافته‌هـای پژوهـش آنـان نشـانه‌های جعلـی بـودن خبـر 
عبارت‌انـد از: غلط‌هـای املایـی، فقـدان منبـع یـا منبـع نامعتبـر، اسـتفاده بخـش 
تمـاس بـا مـا از ایمیـل شـخصی به جـای ایمیل‌هـای معتبر شـرکتی انتشـار مطلب 

از شـبکه‌ دوسـتان.
ماوریدیـس5 )20۱۸( بـه این نتیجه دسـت یافته اسـت که کاربـران یونانی چهار 
روش را بـرای شناسـایی اخبـار جعلـی بـکار می‌برنـد: جسـتجوی اطلاعـات در وب، 

خوانـدن کامنت‌هـا، جسـتجوی منبـع خبـر و بحث با دوسـتان.

1. Pidikiti & et al
2. Ate & Ikerodah

3. Jamil & Adjei
4 . D.molina & et al

5. Mavridis
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مبانی نظری پژوهش
جامعـه شـبکه‌ای: مانوئـل کاسـتلز می‌گویـد: گرایـش بـه اطلاعـات بـه عنـوان 
پارادایـم حاکـم در دنیـای امـروز موجـب سـاختار اجتماعـی جدیدی شـده و جامعه 
شـبکه‌ای را به‌وجـود آورده اسـت. او جامعـه شـبکه‌ای را به عنوان سـاختار اجتماعی 
مبتنـی بـر شـبکه‌ها کـه بـر پایـه تکنولـوژی اطلاعاتـی و ارتباطاتـی عمـل می‌کند، 
تعریـف می‌کنـد. بنابرایـن از نظـر کاسـتلز جامعـه جدیـد از شـبکه‌ها تشـکیل یافته 
اسـت و همه‌جـا می‌تـوان حضـور شـبکه‌ها را پیـدا کـرد )زحمتکـش و همـکاران، 
1395: 259(. نظریـه جامعـه شـبکه‌ای ارتباط مسـتقیمی بـا اخبار جعلـی دارد زیرا 
در ایـن جامعـه، اطلاعـات از طریـق شـبکه‌های دیجیتـال منتقـل می‌شـود و قدرت 

اصلـی در دسـت کسـانی اسـت کـه می‌تواننـد جریـان اطلاعـات را کنتـرل کنند.
ارتباطـات جمعـی خودانگیـز: مفهومـی اسـت کـه مانوئـل کاسـتلز مطـرح کرده 
اسـت. ایـن نـوع ارتبـاط بـا شـبکه‌های اجتماعـی مرتبـط اسـت و برخالف ارتبـاط 
جمعـی سـنتی کـه پیام‌ها از سـوی یـک منبع مرکزی به مخاطبان ارسـال می‌شـود، 
در ارتبـاط جمعـی خودانگیـز، افـراد خودشـان محتـوا را انتخـاب، تولیـد و توزیـع 
می‌کننـد )بصیریـان جهرمـی، ۱۳۹۶(. ایـن مفهـوم ارتبـاط نزدیکی با اخبـار جعلی 
دارد زیـرا در ارتبـاط جمعـی خودانگیـز، هر فـرد می‌توانـد اطلاعات را بـدون نظارت 
منتشـر کنـد. ایـن مسـئله باعـث می‌شـود اخبـار جعلـی بـه سـرعت در شـبکه‌های 

اجتماعـی گسـترش یابد. 
پسـاحقیقت: در عصـر پسـاحقیقت با ظهـور شـبکه‌های اجتماعی مسـیر ارتباط 
بـا افـکار عمومـی و شـکل‌گیری آن نسـبت بـه گذشـته دگرگـون شـده و توییت‌هـا 
می‌تواننـد توده‌هـا را بسـیج کننـد. در ایـن عصـر، گسـترش خبـر جعلـی منجـر بـه 
عادی‌سـازی دروغ و نسبی‌سـازی حقیقـت شـده و اعتبـار رسـانه‌های رسـمی در 

مقایسـه بـا عقایـد شـخصی کم‌رنـگ می‌شـود. )سـاعی و همـکاران، ۶۰:۱۳۹۸( 
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روش‌شناسی
 پژوهـش حاضـر بـا رویکـرد کیفـی، روش داده بنیـاد و بـا اسـتفاده از نسـخه 
قـادر  را  پژوهشـگر  روش  ایـن  اسـت.  انجام‌شـده  وکوربیـن1  اشـتراوس  نظام‌منـد 
می‌سـازد در مواقعـی کـه امـکان تعریـف فرضیه وجـود ندارد، بـه ارائه الگو یـا نظریه 
دسـت یابـد. )عاملـی، ۱۳۹۲: ۴۲۷(. روش نمونه‌گیـری در این پژوهـش، نمونه‌گیری 
هدفمند )نظری( اسـت. جامعه مورد بررسـی نیز شـامل آن دسـته از افراد متخصص 
در حـوزه رسـانه بـوده کـه در موضـوع مدیریـت اخبـار، سـابقه فعالیـت اجرایـی و 
آمـوزش علمی- عملی داشـته‌اند. همچنین شـیوه تجزیـه ‌و تحلیل داده‌هـا عبارت از 
اسـتخراج مفاهیـم از مصاحبه‌هـا، کدگـذاری و مقوله‌بنـدی مفاهیم بـوده و درنهایت، 
بـا فهـم روابـط میـان مقوله‌هـا، الگـوی نهایـی ارائه شـده‌ اسـت. اسـتفاده از نرم‌افزار 
به‌منظـور مقوله‌بنـدی مفاهیـم »مکـس کیـودا 2« بـوده و بـرای گـردآوری داده‌ها از 

مصاحبـه عمیـق و نیمه‌عمیـق تـا رسـیدن به اشـباع نظری اسـتفاده ‌شـده اسـت.
درخصـوص فراینـد پژوهـش، ابتـدا لیسـتی شـامل 20 نفـر از افـراد متخصـص 
تهیـه شـد و سـپس انجـام مصاحبه ها آغـاز گردید. پـس از انجام هـر مصاحبه پیاده 
سـازی و مقایسـه داده‌هـا ادامه داشـت. پس از مصاحبـه با ۱۴ نفـر از افراد متخصص 
)بصـورت شـفاهی و مکتـوب( بـه دلیـل اشـباع نظـری و عـدم حصـول داده جدیـد، 
فراینـد انجـام مصاحبه‌هـا متوقـف گردیـد. روش کار بـه ایـن ترتیب بود کـه هر خط 
یـا هـر پاراگـراف از داده‌هـا تبدیـل بـه یـک مفهوم شـد و در مرحلـه بعد هر دسـته 
از مفاهیـم کـه دارای وجـوه مشـترک بوده‌انـد در یـک گـروه واحـد قـرار گرفته‌انـد 
)مقوله‌سـازی(. آنـگاه مقولـه محوری پژوهـش، احصا و روابط میان مقوله‌ها مشـخص 

شـده اسـت. در انتهـا نیـز الگوی راهبـردی حاصـل از پژوهش آمده اسـت. 
بـرای  یافته‌هـا  تمامـی  اعتمـاد،  قابلیـت  بررسـی  به‌منظـور  پژوهـش  ایـن  در 
مصاحبه‌شـوندگان، ارسـال و نتایـج بـه تأییـد آنـان رسـیده اسـت. همچنیـن کلیـه 
مراحـل پژوهـش از سـاخت مفاهیـم، مقوله‌سـازی و ارائـه الگـوی نهایی با نظـر افراد 

متخصـص انجـام‌ گردیـد.

1. Strauss & Corbin
2. Maxqda
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جدول ۱. نمونه مورد بررسی پژوهش

مدرک تحصیلیعنوان شغلیردیف

دکترای علوم ارتباطاتمدیریت روزنامه و روابط عمومی به مدت ۱۵ سال1

دکترای علوم ارتباطاتعضو هیئت علمی دانشگاه2

دکترای علوم ارتباطاترئیس انجمن متخصصان روابط‌عمومی و مدرس دانشگاه3

دکترای علوم ارتباطاتهیئت علمی دانشگاه4

دکترای علوم ارتباطاتمدرس دانشگاه و مشاور رسانه‌ای5

دکترای علوم ارتباطاتعضو هیئت علمی دانشگاه6

دکترای علوم ارتباطاتعضو هیئت علمی دانشگاه7

دکترای علوم ارتباطاتعضو هیئت علمی دانشگاه8

دکترای علوم ارتباطاتعضو هیئت علمی دانشگاه9

دکترای مدیریت رسانهعضو هیئت علمی دانشگاه10

دکترای مدیریت رسانهعضو هیئت علمی دانشگاه11

دکترای مدیریت رسانهعضو هیئت علمی دانشگاه12

دکترای مدیریت رسانهعضو هیئت علمی دانشگاه13

دکترای مدیریت رسانهعضو هیئت علمی دانشگاه14
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یافته‌های پژوهش
 یافته‌هـای پژوهـش طـی سـه مرحلـه کدگـذاری بـاز، کدگـذاری محـوری و 
کدگـذاری انتخابـی تحلیـل شـده‌اند. به‌این‌ترتیـب که ابتـدا از مصاحبه‌هـای صورت 
گرفتـه، مفاهیـم به‌دسـت آمده‌انـد و سـپس، مفاهیمـی کـه دارای شـباهت معنایـی 
بودنـد در یـک دسـته قرارگرفته‌انـد و به‌صورت مقـولات درآمده‌انـد و در مرحله آخر 
نیـز رابطـه میـان مقوله‌هـا، کشـف و الگـوی نهایـی ارائـه شـده ‌اسـت. در نتیجه این 
اقدامـات 27 مقولـه و 71 مفهـوم بـه دسـت آمـده کـه در ۶ دسـته محـوری، علـّی، 
بسـتر، مداخله‌گـر، راهبـرد و پیامـد قرارگرفته‌انـد. جـدول شـماره ۲ این 6 دسـته را 

نشـان می‌دهـد.

جدول 2.  مفاهیم و مقولات

 نوع
مفاهیممقولهمقوله

ط علّی
شرای

رقابت رسانه‌ها برای پیشتاز 
بودن در نشر خبر

نقش اساسی رسانه‌ها در ایجاد و گسترش اخبار جعلی 
رقابت ناسالم رسانه‌ها

منافع فردی یا سازمانی
منافع اشخاص درون رسانه
منافع سیاسی و اقتصادی 

رقابت ناسالم جریانات سیاسی

سترها
ب

رسانه‌های اجتماعی

شبکه‌های اجتماعی، بستر اصلی تولید و انتشار اخبار جعلی 
گسترش اخبار جعلی، پس ‌از شکل‌گیری فضای مجازی 

فضای مجازی، زمینه شکل‌گیری اخبار جعلی 
امـکان نفوذ اخبار جعلی از رسـانه‌های اجتماعی به رسـانه‌های 

جمعی
شرایط بحرانی، بستر وقوع خبر جعلیشرایط بحرانی

ط مداخله‌گر
شرای

انسداد اطلاعاتی یکی از موانع مقابله باخبر جعلی انسداد اطلاعاتی
شکاف اعتماد میان مردم و مسئولان

وجود قانون، لازمه کاهش اخبار جعلی ضعف قوانین 
برخورد یکسان و عادلانه با مسببان اخبار جعلی

عدم تخصص مدیران رسانه

تصمیم اشتباه یا با تأخیر مدیر رسانه در تولید و پردازش خبر
نبود توانایی لازم در مدیران رسانه 

اولویت ندادن مدیران رسانه به مقابله با اخبار جعلی 
سرعت پایین و حرف‌های نبودن رسانه‌های خبری 

کم‌توجهی مدیران رسانه به مقوله مسئولیت اجتماعی رسانه‌ها
شناخت جاعل خبر از نیاز 

شناخت جاعل خبر از نیاز اطلاعاتی مخاطباطلاعاتی مخاطب
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 نوع
مفاهیممقولهمقوله

راهبردها

برنامه‌ریزی راهبردی 

افزایش سواد رسانه‌ای مدیران رسانه
افزایش سواد رسانه‌ای مخاطبان

تعیین گام‌ها و مراحل مقابله با اخبار جعلی در رسانه‌های خبری 
برنامه‌ریزی برای افزایش دانش خبرنگاران در موضوع اخبار 

جعلی 

نظارت سازمانی بر اخبار

تماس با منابع مطلع و شاهدان عینی
استفاده مدیران رسانه از افراد حقیقت سنج 

صحت سنجی از طریق تماس با شخصی که خبر از او نقل شده 
توجه خبرنگاران به کسب اخبار از منابع معتبر 

توجه رسانه به انعکاس اخبار از منابع معتبر 
نظارت مدیران رسانه بر انتقال صحیح واقعیت‌ها 

در نظرگرفتن تمهیدات لازم برای نبود تناقض در اخبار رسانه 
نظارت مدیر رسانه بر فرایند تولید و انتشار خبر 

ارسال اطلاعات از منابع مورد اعتماد مردم

برنامه‌ریزی منابع انسانی 
بخش خبر

بهره‌گیری از مشاوران متخصص در زمینه اخبار
راه‌اندازی اتاق فکر و میز بحران در رسانه 

جذب خبرنگاران حرف‌های 
توجه به عناصر خبری برای شناسایی اخبار جعلی

تخصص مدیران رسانه، لازمه شناسایی اخبار جعلی
صحت سنجی اخبار از 
ایجاد کانال ارتباطی مستمر با روابط عمومی‌هاطریق روابط ‌عمومی‌ها

ایجاد گروه رصد فضای 
سایبری

سازماندهی گروه مقابله با اخبار جعلی 
رصد فضای سایبری با استفاده از فناوری‌های روز 

شناسایی اخبار جعلی فضای سایبر و تسریع در تکذیب آنها 
در رسانه 

برنامه‌ریزی برای ارائه اخبار قابل ‌اعتماد در رد اخبار جعلی 
افشای اخبار جعلی با تولید گزارش‌های مستند
ایجاد میز مقابله با خبر جعلی در رسانه خبری

بکارگیری نرم‌افزارها و 
سامانه‌های مبتنی بر هوش 

مصنوعی

شناسایی خبر جعلی با استفاده از هوش مصنوعی 
بهره‌گیری سردبیران اخبار از سایت‌های حقیقت سنج 

جستجوی تصاویر در سایت‌های صحت سنج 

وابستگی نوع راهبرد انتخابی به نوع و نحوه عمل سازمان‌ها مدیریت مشارکتی
بکارگیری مدیریت مشارکتی در تصمیمات اتاق خبر

ادامه جدول 2.
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مفاهیممقولهمقوله

راهبردها

سازماندهی ساختار سازمان به شکل افقی ساختار مسطح در رسانه
ساختار مسطح، لازمه مقابله با اخبار جعلی

تصمیم‌گیری صحیح و 
بموقع

انعکاس بموقع وقایع از طریق رسانه رسمی 
مقابله با اخبار جعلی از طریق ارائه اخبار صحیح 

تصمیم‌گیری سریع و درست در فرایند تولید و انتشار خبر
توجه به نیازهای خبری 

مخاطبان
توجه مدیران رسانه به نیازهای خبری مخاطبان 

ارائه گزارش‌های خبری مستمر به مردم در زمان بحران
بهره‌گیری رسانه رسمی 
از ظرفیت رسانه‌های 

اجتماعی
ایجاد صفحه در شبکه‌های اجتماعی برای افشای اخبار جعلی

تولید محتوای اثرگذار در 
تکذیب خبر جعلی

تولید گزارش خبری در تکذیب اخبار جعلی 
تولید موشن گرافیک در تکذیب اخبار جعلی 

تولید کلیپ در تکذیب اخبار جعلی
تکـرار متناسـب تکذیبیـه خبـر جعلـی بـه منظـور افزایش 

تأثیـر بـر مخاطب
هماهنگی میان نقش‌های 

مدیریتی )سردبیری( 
و نقش‌های عملیاتی 

)خبرنگاری(

هماهنگـی میان نقش‌های مدیریتی )سـردبیری( و نقش‌های 
عملیاتی )خبرنگاری(

هماهنگی میان گروه‌های 
هماهنگی میان گروه‌های مختلف خبریمختلف خبری

پیامدها

کاهش دغدغه‌های ذهنی 
و روانی

مقابلـه بـا اخبـار جعلـی، عامل کاهـش دغدغه‌هـای ذهنی 
و روانی اسـت

 کمک به تصمیمات 
مقابله با اخبار جعلی، موجب تصمیمات درست مردمی می‌شوددرست مردمی

افزایش اعتبار و مخاطبان 
رسانه

افزایش اعتبار رسانه 
افزایش مخاطبان رسانه

جلوگیری از یأس و 
جلوگیری از یأس و ناامیدی، نتیجه مقابله با اخبار جعلیناامیدی

جلوگیری از تخریب 
شخصیت‌های حقیقی یا 

حقوقی

جلوگیری از تخریب شخصیت، نتیجه مقابله با اخبار جعلی 
جلوگیری از تخریب یک برند، نتیجه مقابله با اخبار جعلی

ادامه جدول 2.
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شرایط علی
دو عامـل اصلـی در شـکل‌گیری و وقـوع اخبـار جعلـی نقـش اساسـی دارنـد که 
عبارت‌انـد از: »منافـع فـردی یـا سـازمانی« و همچنیـن »رقابـت رسـانه‌ها بـرای 
پیشـتاز بـودن در نشـر خبـر«. دراین‌خصـوص، یکـی از مصاحبه‌شـوندگان می‌گوید: 
اجتماعـی  یـا  و  اخبـار جعلـی می‌توانـد دلایـل سیاسـی، فرهنگـی  »شـکل‌گیری 
داشـته باشـد. اشـخاصی برای کسـب منافع سیاسـی، فرهنگـی یا اجتماعـی به عمد 
متوسـل بـه انتشـار اخبـار جعلـی می‌شـوند. در ایـن بیـن جریانـات سیاسـی خیلی 
مهـم هسـتند«. مصاحبه‌شـونده دیگـری نیـز اظهـار می‌کنـد: »یکـی از عوامـل بـه 
وجـود آمـدن اخبـار جعلـی بحـث رقابت اسـت، چـون تعداد و سـرعت انتشـار اخبار 
امـروزه بالاسـت برخـی از خبرنـگاران و سـردبیران اخبـار، دقـت لازم را نمی‌کننـد و 
بـرای ‌اینکـه اولین رسـانه‌ای باشـند کـه خبر را منتشـر می‌کنند اخبـار جعلی فضای 

مجـازی را ناخواسـته انتشـار می‌دهنـد«. 

بسترها
رسـانه‌های اجتماعـی یکـی از مهم‌ترین بسـترهای وقـوع اخبار جعلی محسـوب 
می‌شـوند و این مسـئله‌ای اسـت کـه متخصصان مـورد مصاحبه بر سـر آن اتفاق نظر 
داشـته‌اند. بسـیاری بـر ایـن باورنـد کـه اخبـار جعلـی به‌طـور عمـده به ‌دلیـل ظهور 
رسـانه‌های اجتماعـی گسـترش یافته‌انـد. )مـارا،2019 : 23(. درایـن زمینـه یکـی از 
مصاحبه‌شـوندگان می‌گویـد: »اخبـار جعلی بر روی بسـتر رسـانه‌های اجتماعی نشـر 

پیـدا می‌کنـد و می‌توانـد تا رسـانه‌های جمعی کشـیده شـود«. 
براسـاس ایـن پژوهـش و داده‌های حاصل از مصاحبه‌ها، همچنین مشـخص شـد 
کـه »شـرایط بحرانـی« نیـز یکـی از زمینه‌ها و بسـترهای شـکل‌گیری اخبـار جعلی 
اسـت. بـه گفتـه یکـی از مصاحبه شـوندگان: »بـا توجه بـه اینکه در شـرایط بحرانی، 
نیـاز عمومـی به اطلاعـات و توجه بـه اخبار افزایـش می‌یابد، اخبار جعلـی نیز زمینه 

بـروز و ظهور بیشـتری پیـدا می‌کنند«.

عوامل مداخله‌گر
انسـداد اطلاعاتی و نبود امکان انتشـار آزادانه اخبار یکی از عوامل تشـدیدکننده 
اخبـار جعلی اسـت. درایـن زمینه یکی از مصاحبه‌شـوندگان می‌گویـد: »اخبار جعلی 
در همـه جـای دنیـا هسـت ولـی در کشـورهایی کـه انسـداد اطلاعاتـی وجـود دارد، 

وقـوع اخبـار جعلی بسـیار پررنگ‌تر اسـت«.

شرایط مداخله‌گر

شناخت جاعل خبر از نیاز اطلاعاتی مخاطب
نبود تخصص در مدیران رسانه

ضعف قوانین
انسداد اطلاعاتی
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 قوانیـن نیـز یکـی دیگـر از عواملـی هسـتند کـه می‌تواننـد موجـب تشـدید یـا 
تخفیف وقوع و گسـترش اخبار جعلی شـوند. مصاحبه‌شـونده‌ای ‌گفته اسـت: »وجود 

قوانیـن و مقـررات می‌توانـد بـه کاهـش اخبار جعلی منتشـر شـود«. 
یکـی دیگـر از عواملـی کـه موجـب رشـد و گسـترش اخبـار جعلـی می‌شـود، 
مسـئله »عـدم تخصص مدیران رسـانه« اسـت. به گفته یکـی از افراد مـورد مصاحبه: 
»در صـورت عـدم تخصـص مدیـر رسـانه‌، خیلـی بعیـد اسـت کـه او بتواند بـا اخبار 
جعلـی مقابلـه کنـد«. یکـی دیگـر از مصاحبه‌شـوندگان اظهـار می‌کرد: »سـردبیران 
خبـر بایـد تخصص لازم را برای تشـخیص اخبار جعلی از اخبار واقعی داشـته باشـند 
وگرنـه اخبـار جعلی منتشـره در شـبکه‌های اجتماعی به رسـانه‌های رسـمی راه پیدا 

خواهنـد کرد«.
عوامـل  از  یکـی  نیـز  مخاطـب«  اطلاعاتـی  نیـاز  از  خبـر  جاعـل  »شـناخت   
تشـدیدکننده اثـر اخبـار جعلـی اسـت. در این‌خصوص، یکـی از افـراد متخصصی که 
مـورد مصاحبـه قرارگرفتـه می‌گویـد: »در ایـن نوع اخبـار )اخبار جعلـی(، عموماً فرد 
تولیدکننـده خبـر جعلـی، روان‌شناسـی اجتماعی خوبـی دارد و روی حساسـیت‌های 

مخاطـب نسـبت‌به چیـزی یـا فـردی، خبـر جعلـی را تولیـد و منتشـر می‌کنـد«.

راهبردها
 درایـن پژوهـش بـا توجـه بـه تجزیـه ‌و تحلیـل مصاحبه‌هـا، بـه راهبـرد مقابلـه 
بـا اخبـار جعلـی دسـت یافته شـد. اولین بعـد راهبـرد، برنامه‌ریـزی راهبردی اسـت. 
در ایـن زمینـه مدیـران رسـانه لازم اسـت در برنامه‌ریزی‌هـای خـود بـه افزایـش 
سـواد رسـانه‌ای خبرنـگاران از یک‌سـو و مخاطبـان از سـوی دیگـر توجـه داشـته 
باشـند و گام‌هـا و مراحـل مقابلـه بـا اخبـار جعلـی را تعییـن کننـد. بـه گفتـه یکی 
از مصاحبه‌شـوندگان: »به‌منظـور شناسـایی و مقابلـه بـا اخبـار جعلـی آموزش سـواد 
رسـانه‌ای و تفکـر انتقـادی بـه خبرنـگاران و مخاطبـان الزامی اسـت«. یکـی دیگر از 
مصاحبـه شـوندگان می‌گویـد: »برای حفـظ اعتبار رسـانه‌ها و مدیریـت اخبار جعلی 
بایـد گام‌هـا و مراحـل لازم بـرای مقابلـه بـا اخبـار جعلـی در سـازمان‌های رسـانه‌ای 

شـود«.  تدوین 
از دیگر راهبردهای شناسـایی و مقابله با اخبار جعلی از سـوی مدیران رسـانه‌ای 
»نظـارت سـازمانی بـر اخبار« اسـت. بـرای این منظـور لازم اسـت مدیران رسـانه بر 
فراینـد تولیـد و انتشـار اخبـار در رسـانه تحـت امـر خـود نظـارت کننـد و در موارد 
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مشـکوک بـا منابـع مطلع تمـاس بگیرنـد، از افراد حقیقت سـنج کمـک بگیرند و در 
صـورت لزوم، با شـخصی کـه خبر از او نقل شـده گفتگو کنند، همچنیـن خبرنگاران 
را بـه کسـب اخبـار از منابـع معتبـر ملـزم کننـد و ضمـن نظارت بـر انتقـال صحیح 
حقایـق، تمهیـدات لازم را بـرای رفـع تناقـض در اخبـار رسـانه فراهـم آورنـد. دراین 
خصـوص یکـی از مصاحبه‌شـوندگان اظهـار کـرده اسـت: »مدیـران رسـانه بایـد بـر 
فراینـد تولیـد و انتشـار اخبـار بـرای ممانعت از نشـر ناخواسـته اخبار جعلـی نظارت 
خبـر  »سـردبیران  می‌گویـد:  مصاحبه‌شـوندگان  از  دیگـر  یکـی  باشـند«.  داشـته 
می‌تواننـد منابـع اطلاعاتـی کـه در اختیـار دارند و خبری که منتشـر شـده ‌اسـت را 
بـا هـم مقابلـه کنند با سـایر منابـع موثق که ممکـن اسـت از آمارهـا و گزارش‌هایی 
باشـد کـه منابـع معتبـری منتشـرکرده باشـند، آن را مـورد بررسـی قرار دهنـد و یا 
اینکـه یک شـخص خاصـی صحبتی کرده باشـد و گوینـده خبر یک شـخص خاصی 
باشـد در حـد مثاًل وزیـر یـا معاون وزیـر و یک ادعایی نسـبت بـه یک آمـاری کرده 
باشـد، بـا او تمـاس بگیرنـد و اینکـه یـک فرصتـی را بـرای دفـاع بـه او بدهنـد مثلًا 
بگوینـد کـه یـک چنیـن خبری از شـما آمده آیـا این درسـت اسـت؟ و از این طریق 

می‌تواننـد صحـت خبـر را مـورد بررسـی قـرار دهند«.
 مدیـران رسـانه لازم اسـت »برنامه‌ریـزی منابع انسـانی بخش خبـر« را به‌منظور 
مقابلـه بـا اخبـار جعلی مـورد توجه قـرار دهند. درایـن زمینـه راه‌اندازی اتـاق فکر و 
میـز بحـران متشـکل از افـراد متخصـص، بهره‌گیری از مشـاوران، تلاش بـرای جذب 
خبرنـگاران حرف‌هـای و انتخـاب مدیـران میانـی از میان افراد متخصـص مورد توجه 
مصاحبه‌شـوندگان بوده اسـت. به گفته یکی از آنان: »سـردبیران خبر باید خودشـان 
از متخصصـان و تحصیلکـردگان رشـته رسـانه باشـند و اهمیـت خبـر و عناصـر خبر 
را خـوب بشناسـند و در مـورد هـر یـک از عناصـر، اطلاعـات کافی داشـته باشـند«. 
متخصـص دیگـری می‌گویـد: »مدیریت رسـانه باید از مشـاوران متخصـص در حوزه 

اخبـار جعلی بهـره بگیرند«.
 راه‌حـل دیگـر در مقابلـه بـا اخبـار جعلی »صحت سـنجی اخبار از طریـق روابط 
‌عمومی‌هـا« اسـت. وقتـی خبـری در فضـای مجـازی منتشـر می‌شـود، خبرنـگار یـا 
سـردبیر خبر بهتر اسـت به‌منظور ممانعت از انعکاس خبر نادرسـت از روابط عمومی 
سـازمان مربـوط بخواهنـد کـه صحت و سـقم خبـر را اعالم کند، اگر صحت داشـت 
آن را منتشـر کننـد و اگـر فاقـد صحت بـود، تکذیبیه خبر را انتشـار دهنـد. برهمین 
اسـاس، مصاحبه‌شـونده‌ای اظهـار کـرده اسـت: »تقویـت ارتبـاط بـا روابط‌عمومی‌هـا 
بـرای کمـک به اطلاع‌رسـانی صحیح و مدیریت اخبـار جعلی لازم و ضروری ا‌سـت«.
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»ایجـاد گـروه رصـد فضای سـایبری« یکی دیگـر از راه‌های شناسـایی و مقابله با 
اخبـار جعلـی اسـت. این گـروه کـه افـراد آن از تبحر لازم در شـناخت اخبـار جعلی 
برخوردارنـد بـا رصـد رسـانه‌های فضای سـایبری اخبار جعلـی را شناسـایی می‌کنند 
و بـه دو منظـور در اختیـار گـروه خبـری مربـوط قرار می‌دهنـد. اول اینکـه، آن خبر 
جعلـی در رسـانه خبـری درج نشـود و دوم اینکه، گـروه خبری مربوط اطلاع‌رسـانی 
لازم را بـه افـکار عمومـی درخصـوص جعلـی بـودن خبـر به انجام برسـاند. بـه گفته 
یکـی از مصاحبه‌شـوندگان: »مدیـر رسـانه می‌توانـد بـا ایجـاد گـروه خبـری خبـر 
جعلـی کـه بـا سـایر گروه‌های خبری ارتباط ماتریسـی داشـته باشـد با اخبـار جعلی 
مقابلـه کنـد«. یکی دیگـر از مصاحبه‌شـوندگان اظهارکرده اسـت: »مدیر رسـانه باید 
با سـازماندهی مناسـب )ایجاد گروه پویش فضای سـایبر( و با رصد منظم و مسـتمر 
محتـوای انتشـار یافتـه در فضـای سـایبر نسـبت ‌بـه اخبـار جعلـی این فضـا واکنش 

خبری مناسـب را انجـام دهد«.
نرم‌افزارهـا  اخبـار جعلـی »بکارگیـری  راهکارهـای شناسـایی  از   یکـی دیگـر 
از  یکـی  زمینـه،  همیـن  در  اسـت.  مصنوعـی«  هـوش  بـر  مبتنـی  سـامانه‌های  و 
مصاحبه‌شـوندگان می‌گویـد: »یکـی از راه‌هـای شناسـایی اخبـار جعلـی اسـتفاده از 
هـوش مصنوعی اسـت کـه در رسـانه‌های خارجـی از آن دارند اسـتفاده می‌کنند که 

مبتنـی بـر یادگیـری ماشـینی اسـت«.
 »مدیریـت مشـارکتی« راهبرد دیگری اسـت که مصاحبه‌شـوندگان بـرای مقابله 
بـا اخبـار جعلـی پیشـنهاد داده‌انـد. در مدیریـت مشـارکتی، تصمیمات با مشـارکت 
کارکنـان )خبرنـگاران( گرفته می‌شـود. همچنین به‌طـور معمول رهبـری میان چند 
نفر تقسـیم می‌شـود )کونگ، ترجمه فرهنگـی و همـکاران، ۱۳۹۲: ۳۱۸(. در صنعت 
رسـانه، رهبـری مشـارکتی معمول اسـت و تجربه نشـان می‌دهد این نـوع رهبری در 

سـازمان‌های رسـانه‌ای موفق بوده ‌اسـت. )فرهنگی و ببـران، ۱۳۹۳: ۱۵۶(
 برهمیـن اسـاس، یکـی از مشـارکت‌کنندگان می‌گویـد: »افزایـش مشـارکت و 
نقـش دادن بـه دیگـران موجـب تسـریع در تصمیم‌گیـری و انعـکاس بموقـع اخبـار 
در سـازمان رسـانه خبـری می‌شـود و ایـن امر بـه کاهش اخبـار جعلـی می‌انجامد«. 
»سـازماندهی سـاختار مسـطح در رسـانه« یکـی دیگـر از راهبردهایـی اسـت 
کـه مصاحبه‌شـوندگان بـر آن تأکیـد کرده‌انـد. در سـاختار مسـطح، سلسـله‌مراتب 
سـاختاری سـازمان کاهـش می‌یابـد یعنـی سلسـله‌مراتب غیرضـروری بـا تفویـض 
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اختیـارات حـذف می‌شـود. )حـکاک، عـارف نـژاد و فتحـی، ۱۳۹۹: ۱۲۹(. بـه گفتـه 
یکی از مصاحبه‌شـوندگان: »برای مقابله با اخبار جعلی سـاختار مسـطح در سـازمان 
رسـانه‌ای مناسـب اسـت چراکه هر چه روابط درون سـازمانی بین مدیران و کارکنان 
کمتـر باشـد، اخبـار جعلـی کاهش می‌یابد چون سـرعت عمل سـازمان رسـانه‌ای در 

اطلاع‌رسـانی افزایـش می‌یابـد«.
 مدیـران رسـانه بـا »تصمیم‌گیـری صحیـح و بموقـع« می‌تواننـد جلوی انتشـار 
اخبـار جعلـی را بگیرند. وقتی‌که خبر صحیح منتشـر شـود، جایی برای انتشـار اخبار 
جعلـی باقـی نمی‌مانـد. مصاحبه‌شـونده‌ای گفته ‌اسـت: »مدیران رسـانه خبـری )اعم 
از دبیـران و سـردبیر( بـا تصمیمـات اشـتباهی کـه می‌گیرنـد یـا اینکه دیـر تصمیم 

می‌گیرنـد در تولیـد اخبـار جعلـی مؤثرند«.
کـه  اسـت  راهکارهایـی  از  یکـی  مخاطبـان«  خبـری  نیازهـای  بـه  »توجـه 
مصاحبه‌شـوندگان بـرای مقابلـه بـا اخبـار جعلـی مؤثـر دانسـته‌اند زیـرا مخاطب در 
صورتی‌کـه در جسـتجوی نیازهـای خبـری خود به اخبار صحیح رسـانه‌های رسـمی 
دسـت نیابـد بـه سـراغ اخبـار نادرسـت فضـای سـایبری مـی‌رود. بـه بیـان یکـی از 
افـراد مـورد مصاحبـه: »مدیران رسـانه‌های رسـمی بـا تأمیـن نیاز خبـری مخاطبان 
می‌تواننـد از توسـل آنهـا بـه فضـای مجـازی بـرای تأمیـن نیازهـای خبـری خـود 

جلوگیـری کننـد«. 
در مصاحبه‌هایـی کـه بـا افراد متخصص انجـام گرفت، یکـی از راهبردهای مقابله 
بـا اخبـار جعلی »بهره‌گیری رسـانه رسـمی از ظرفیت رسـانه‌های اجتماعـی« عنوان 
شـد. متخصصـان بـر ایجـاد صفحـه در شـبکه‌های اجتماعـی از طریـق رسـانه‌های 
شـبکه‌های  در  امـروزه  مخاطبـان،  از  بسـیاری  کـه  چـرا  داشـتند  تأکیـد  رسـمی 
اجتماعـی، اخبـار را دنبـال می‌کننـد. برهمیـن اسـاس، یکـی از مصاحبه‌شـوندگان 
اظهـار می‌کنـد: »ایجـاد صفحه‌هایـی در شـبکه‌های اجتماعی ازسـوی رسـانه خبری 
به‌منظـور معرفـی اخبـار جعلـی و تبییـن حقایـق ضـروری اسـت«. از آنجا که بسـتر 
انتشـار اخبـار جعلـی شـبکه‌های اجتماعی هسـتند بدیهی اسـت کـه بـرای مقابله با 

اخبـار جعلـی، بایـد از ظرفیـت این شـبکه‌ها اسـتفاده کرد.
 »تولیـد محتـوای اثرگـذار در تکذیـب خبـر جعلـی« نیـز از سـوی متخصصـان 
مـورد مصاحبـه، قرارگرفتـه به‌عنـوان راهبـردی در مقابـل اخبـار جعلی مطرح شـده 
اسـت. بـه گفتـه یکـی از مصاحبه‌شـوندگان: »بایـد رسـانه‌های رسـمی بـا تولیـد 
محتـوای اثرگـذار و هنرمندانـه مـردم را از اخبـار و محتـوای جعلی در فضای سـایبر 
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آگاه کننـد«. ایـن محتـوای اثرگـذار می‌توانـد در قالب‌هـای گـزارش خبری، موشـن 
گرافیـک و کلیـپ هـای خبـری و آموزشـی ارائـه شـود. یکـی از مصاحبه‌شـوندگان 
می‌گویـد: »دسـت‌اندرکاران رسـانه بایـد بـا تولیـد خبرهـا و گزارش‌هـای خبـری و 
آموزشـی جـذاب، اخبـار جعلی انتشـار یافته در رسـانه‌های اجتماعی را افشـا کنند«. 
همچنیـن بایـد تکذیبیـه خبـر جعلـی چند بـار در رسـانه‌های خبـری تکرار شـود تا 
تأثیـر لازم را بـر مخاطـب بگذارد. مصاحبه‌شـونده‌ای می‌گویـد: »تکذیبیه خبر جعلی 
بایـد در اسـرع وقـت اتفـاق بیفتـد و لازم اسـت به‌طور متناسـب تکرار شـود تـا تأثیر 

آن در ذهـن مخاطـب افزایـش یابد«.
راهبـرد دیگـر »هماهنگـی میـان نقش‌هـای مدیریتـی و عملیاتی« اسـت. نقش 
مدیریتـی در سـازمان رسـانه‌ای، مربـوط به سـردبیران خبر و نقـش عملیاتی، مربوط 
بـه خبرنـگاران اسـت. مصاحبه‌شـونده‌ای بیـان کـرده اسـت: »در تحقـق مدیریـت 
مطلـوب سـازمان رسـانه خبری در مقابلـه با اخبار جعلـی، ایجاد تعامـل و هماهنگی 
میـان نقش‌هـای مدیریتـی یعنـی دبیـری و سـردبیری و نقش‌هـای عملیاتـی یعنی 
خبرنـگاری و گزارشـگری بسـیار مهـم به‌نظـر می‌رسـد«. بـه ایـن نـوع هماهنگـی، 

هماهنگـی عمـودی نیـز اطالق می‌کنند. 
آخریـن راهبـرد »هماهنگـی میـان گروه‌هـای مختلـف خبـری« اسـت. بـه بیان 
یکـی از مصاحبه‌شـوندگان: »در مقابلـه با اخبـار جعلی اقدامات هماهنگ و منسـجم 
سـرویس‌های مختلـف خبـری حائز اهمیت زیادی اسـت. بهتر اسـت مدیریت رسـانه 
بـرای هماهنگـی گروه‌هـای خبـری اقدام بـه برنامه‌ریزی کنـد. اجرای هـر راهبرد در 
مواجهـه بـا اخبـار جعلـی، نیازمنـد هماهنگـی گروه‌های خبری اسـت و این مسـئله 
به‌ویـژه در بحران‌هـا بیشـتر خـود را نشـان می‌دهـد. بـرای مثـال، اگر خبـری جعلی 
از درگیـری میـان دو نهـاد دولتـی منتشـر شـود و در درون رسـانه‌ خبـری، گـروه 
مسـئول پوشـش اخبـار سـازمان الـف خبـر را تکذیب و گروه مسـئول پوشـش اخبار 
سـازمان ب خبـر را تأییـد کنـد، ایـن ناهماهنگـی بـه گسـترش اخبـار جعلی کمک 

خواهـد کرد«. 
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پیامدها
هـر یـک از راهبردهایـی کـه بـرای شناسـایی و مقابلـه بـا اخبـار جعلـی ارائـه 
شـدند، پیامدهایـی را نیـز به‌همـراه خواهند داشـت. در واقـع اجـرای راهبردها دارای 
پیامد‌هـای گوناگونـی خواهد بـود. یکی از پیامدهـای اجرای راهبردهای شناسـایی و 
مقابلـه بـا اخبـار جعلـی »کاهـش دغدغه‌های ذهنـی و روانی« اسـت. بـه گفته یکی 
از مصاحبه‌شـوندگان: »وقتی‌کـه بـا اجـرای راهبردهایـی اخبار جعلـی را در جامعه تا 
حـد زیـادی کـم کنیـم درواقع بخش مهمـی از دغدغه‌هـای ذهنی و روانـی جامعه را 

کـه در اثـر انتشـار اخبـار جعلی ایجاد شـده‌ اسـت از بیـن می‌بریم«.
همچنیـن بـا اجـرای راهبردهـا و در نتیجـه آگاهـی مخاطبـان از اخبـار جعلـی، 
باعـث »کمـک بـه تصمیمات درسـت مردمـی« خواهیم شـد. در همین زمینـه یکی از 
مصاحبه‌شـوندگان می‌گویـد: »در جوامـع دموکراتیـک کـه مـردم از طریق شـرکت در 
انتخابـات بـر جامعـه خود اثـر می‌گذارند و درواقـع تصمیمات آنها مهم تلقـی می‌گردد، 
اخبـار جعلـی می‌آینـد تا با انحراف افکار عمومـی، مردم را در جهـت مقاصد خود گمراه 
کند. در چنین شـرایطی، شناسـایی اخبار جعلی و آگاه‌سـازی افکار عمومی نسـبت ‌به 

آن‌هـا قطعـاً می‌توانـد بـه تصمیمات درسـت مردمی کمـک کند«.
پیامد دیگر »افزایش اعتبار و مخاطبان رسـانه« اسـت. یکی از مصاحبه‌شـوندگان 
می‌گویـد: »مهم‌تریـن دسـتاورد مقابلـه بـا اخبار جعلـی، جلب اعتماد مخاطب اسـت 
و اینکـه دقـت رسـانه مـا را نشـان می‌دهـد. دقت رسـانه ما باعـث افزایـش اعتبار آن 
خواهـد شـد و همـه اینهـا منجر می‌شـود بـه اینکـه اعتماد مخاطـب را بـه خودمان 
جلـب کنیـم و اگر ما بتوانیم هرچه بیشـتر اطلاعات نادرسـت را کاهـش دهیم، افکار 
عمومـی بیشـتری را به سـمت خودمان کشـیده‌ایم یعنـی درواقع مخاطبان رسـانه را 

افزایـش داده‌ایم«.
یکـی دیگـر از پیامدهـای شناسـایی و مقابله با اخبـار جعلی»جلوگیـری از یأس 
و ناامیـدی« اسـت. بـه گفته یکـی از مصاحبه‌شـوندگان: »اخبـار جعلـی می‌تواند در 
جامعـه ایجـاد یـأس و ناامیـدی کند. اخبـار جعلی با محتـوای ناامید کننـده در کنار 

اخبـار منفـی، مـردم را مأیـوس خواهد کـرد و نشـاط را از جامعه خواهـد گرفت«.
 پیامـد دیگـر اجـرای راهبردهـا »جلوگیـری از تخریب شـخصیت‌های حقیقی و 
حقوقـی« اسـت. به گفتـه یکی از مصاحبه‌شـوندگان: »اخبـار جعلـی می‌توانند باعث 
تخریب شـخصیت اشـخاص یا سـازمان‌ها شـوند و یا یـک برند تجـاری را مورد هدف 
قـرار دهنـد بـرای مثـال موضوعـی که بـرای شـرکت میهـن اتفـاق افتاد کـه گفتند 
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کامیون هایـش فـلان کار را کردنـد یـا در مـورد دیجـی کالا اتفـاق افتـاد و بررسـی ها 
نشـان داد که از اسـاس کذب بوده و توسـط رقبا نشـر داده  شـده اسـت«.

بحث و نتیجه گیری
الگـوی مقابلـه بـا اخبار جعلـی در چهارچـوب مـدل پارادایمی پژوهش از شـش 
راهبردهـا  مداخله گـر،  شـرایط  بسـترها،  علـی،  شـرایط  محـوری،  مقولـه  قسـمت 
و پیامدهـا تشـکیل شـده  اسـت. از بیـن مقوله هـای استخراج شـده، مقولـه »اخبـار 
جعلـی« به عنـوان مقوله محوری شـناخته شـده  اسـت. دلیل انتخـاب »اخبار جعلی« 
به عنـوان مقولـه محـوری ایـن بوده اسـت کـه در تمامـی داده هـا به صورت مسـتقیم 

یا غیرمسـتقیم حضـور دارد.

شكل۱. مدل پارادایمی پژوهش، مبتنی بر نظریه داده بنیاد

15 
 

 مبتنی بر نظریه داده بنیاد ،پژوهشمدل پارادایمی  :۱شکل
 
 

  
   

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

رقابت  نخست،هستند،  ،آمدن اخبار جعلی از عوامل مؤثر بر پدیدگیری اخبار جعلی هستند. اصلی شکل دلایل ،شرایط علی در واقع
اولین کنند های خبری تلاش می. رسانهتوان نام بردرا می منافع فردی یا سازمانی سپسها برای پیشتاز بودن در نشر خبر و رسانه

افراد  ،شود. نکته دیگر اینکهدقتی و نفوذ اخبار جعلی به رسانه رسمی میانتشاردهنده اخبار باشند و این مسئله گاه منجر به بی
تولید خبر جعلی و انتشار  کنند، عامل اصلیرا دنبال می چه افرادی که منافع سیاسی دارند و چه افرادی که منافع اقتصادی نفع،ذی

یعنی مجموعه شرایطی که پدیده اصلی و راهبردها  اند،های وقوع یک پدیدهشوند. بسترها، زمینهمجازی، محسوب میآن در فضای 
 ،و دیگری« های اجتماعیرسانه» ،یکی اند:هدو بستر شناسایی شد پژوهش حاضرپیوندند. در در آن شرایط و محیط به وقوع می

 گرشرایط مداخله
 

شناخت جاعل خبر از 
 نیاز اطلاعاتی مخاطب

 در تخصص نبود
 مدیران رسانه
 ضعف قوانین

 انسداد اطلاعاتی

 پدیده اصلی
 اخبار جعلی

 بسترها
 اجتماعی هایرسانه

 شرایط بحرانی
 

 شرایط علّی
ها برای رقابت رسانه

پیشتاز بودن در 
 نشر خبر

منافع فردی یا 
 سازمانی

 پیامدها

 های ذهنی و روانیکاهش دغدغه
 کمک به تصمیمات درست مردمی
 افزایش اعتبار و مخاطبان رسانه

 جلوگیری از ایجاد یأس و ناامیدی
 جلوگیری از تخریب

 حقیقی یا حقوقیهای شخصیت
 

 راهبردها
 

 ریزی راهبردیبرنامه
 نظارت سازمانی بر اخبار

 ریزی منابع انسانی بخش خبربرنامه
 گروه رصد فضای سایبری ایجاد

های مبتنی افزارها و سامانهبکارگیری نرم
 بر هوش مصنوعی
 مدیریت مشارکتی

 ساختار مسطح در رسانه
 بموقعگیری صحیح و تصمیم
 نیازهای خبری مخاطبانتوجه به 

صحت سنجی اخبار از طریق 
 هاعمومیروابط

گیری رسانه رسمی از ظرفیت بهره
 های اجتماعیرسانه

تولید محتوای اثرگذار در تکذیب خبر 
 جعلی

 های مختلف خبریهماهنگی میان گروه
مدیریتی  هایهماهنگی میان نقش
های عملیاتی )سردبیری( و نقش

 )خبرنگاری(
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شـرایط علـی در واقـع، دلایل اصلی شـکل‌گیری اخبـار جعلی هسـتند. از عوامل 
مؤثـر بـر پدیـد آمدن اخبـار جعلی، هسـتند، نخسـت، رقابت رسـانه‌ها برای پیشـتاز 
بودن در نشـر خبر و سـپس منافع فردی یا سـازمانی را می‌توان نام برد. رسـانه‌های 
خبـری تالش می‌کننـد اولین انتشـاردهنده اخبار باشـند و این مسـئله گاه منجر به 
بی‌دقتـی و نفـوذ اخبـار جعلـی بـه رسـانه رسـمی می‌شـود. نکته دیگـر اینکـه، افراد 
ذی‌نفـع، چـه افـرادی کـه منافـع سیاسـی دارنـد و چـه افرادی کـه منافـع اقتصادی 
را دنبـال می‌کننـد، عامـل اصلـی تولیـد خبر جعلـی و انتشـار آن در فضـای مجازی، 
محسـوب می‌شـوند. بسـترها، زمینه‌هـای وقـوع یـک پدیده‌انـد، یعنـی مجموعـه 
شـرایطی کـه پدیـده اصلی و راهبردهـا در آن شـرایط و محیط به وقـوع می‌پیوندند. 
در پژوهـش حاضـر دو بسـتر شناسـایی شـده‌اند: یکـی، »رسـانه‌های اجتماعـی« و 
دیگـری، »شـرایط بحرانـی«. شـرایط مداخله‌گـر شناسایی‌شـده در ایـن مطالعـه نیز 
عبارت‌انـد از: »شـناخت جاعـل خبـر از نیاز اطلاعاتـی مخاطب«، »تخصص نداشـتن 
مدیران رسـانه«، »ضعف قوانین« و »انسـداد اطلاعاتی«. تمامی این عوامل، بر پدیده 
اصلـی اثـر می‌گذارنـد، یعنـی در واقـع، پدیـده اصلـی یعنـی اخبـار جعلـی را تقویت 
می‌کننـد امـا راهبردهـا، مبتنـی بر راهکارهـا و راه‌حل‌هایـی برای شناسـایی و مقابله 
بـا اخبـار جعلـی هسـتند یعنـی در‌صورتی‌کـه بـا در نظرگرفتـن شـرایط مداخله‌گر، 
چنیـن راهبردهایـی به‌درسـتی اجـرا شـوند، می‌تـوان به شناسـایی و مقابله بـا اخبار 
جعلـی امیـد داشـت. ایـن راهبردهـا عبارت‌انـد از: »برنامه‌ریزی راهبـردی«، »نظارت 
سـازمانی بـر اخبـار«، »برنامه‌ریـزی منابـع انسـانی بخش خبـر« ، »ایجادگـروه رصد 
فضـای سـایبری«، »بکارگیـری نرم‌افزارها و سـامانه‌های مبتنی بر هـوش مصنوعی«، 
»مدیریـت مشـارکتی«، »سـاختار مسـطح در رسـانه«، »تصمیم‌گیـری صحیـح و 
بموقـع«، »توجـه بـه نیازهـای خبـری مخاطبـان«، »صحت سـنجی اخبـار از طریق 
روابـط ‌عمومی‌هـا«، »بهره‌گیـری رسـانه رسـمی از ظرفیـت رسـانه‌های اجتماعـی«، 
»تولیـد محتـوای اثرگـذار در تکذیـب خبـر جعلـی«، »هماهنگـی میـان گروه‌هـای 
مختلـف خبـری« و »هماهنگـی میـان نقش‌هـای مدیریتـی و نقش‌هـای عملیاتی«. 
اجـرا کـردن راهبردهـا همـراه بـا آثـار و نتایجـی خواهـد بـود کـه برخـی از آنها 
عبارت‌انـد از: »کاهـش دغدغه‌هـای ذهنـی و روانـی«، »کمـک به تصمیمات درسـت 
مردمـی«، »افزایش اعتبار و مخاطبان رسـانه«، »جلوگیـری از ایجاد یأس و ناامیدی« 
و »جلوگیـری از تخریـب شـخصیت‌های حقیقـی یـا حقوقـی«؛ بـه این‌ترتیـب، در 
صـورت بی‌توجهـی بـه مقابله بـا اخبار جعلـی، تصمیمات اشـتباه، ناامیـدی، باورهای 
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غلـط و تخریـب شـخصیت‌های مؤثـر جامعـه می‌توانـد نظـام اجتماعـی را به سـمت 
فروپاشـی سـوق دهد.

همچنیـن بررسـی و مقایسـه پژوهـش حاضر با مطالعات پیشـین نشـان می‌دهد 
کـه اغلـب ایـن پژوهش‌هـا بـه راهکارهـای شناسـایی و مقابلـه بـا اخبـار جعلـی 
پرداخته‌انـد. بـا ایـن حـال، آنچـه پژوهـش حاضـر را متمایـز می‌کنـد، توجـه ویـژه 
بـه عناصـر موجـود در روش داده‌بنیـاد اشـتراوس و کوربیـن اسـت. در ایـن پژوهش، 
عالوه بـر راهکارهـای مقابلـه بـا اخبـار جعلی بـه علل وقـوع ایـن اخبـار، زمینه‌های 
شـکل‌گیری آن، عوامـل مداخله‌گـر و پیامدهـای ناشـی از اجـرای راهبردهـا نیـز 
پرداختـه شـده اسـت؛ مـواردی کـه در پژوهش‌هـای گذشـته مـورد توجـه قـرار 
نگرفته‌انـد. همچنیـن، تعـداد راهکارهـای اسـتخراج ‌شـده در این پژوهش نسـبت به 

مطالعـات قبلـی از گسـتردگی بیشـتری برخـوردار اسـت.

پیشنهادها
بر اساس یافته‌های حاصل از پژوهش، پیشنهادهای زیر ارائه می‌گردد:

رسـانه‌های خبـری در نشـر اخبـار، دقت را فدای سـرعت نکنند. بر این اسـاس ••
ارائـه آموزش‌هـای عملـی دربـاره تکنیک‌های شناسـایی اخبـار جعلی بـه خبرنگاران 

پیشـنهاد می‌گردد. )شـرایط علی(
ارائـه گزارش‌هـای خبـری مسـتمر به مردم در زمـان بحران از طریـق ایجاد یک ••

اتاق خبر ویژه. )بسـترها(
مدیـران رسـانه هـای خبـری کشـور از میـان افـراد متخصـص در حـوزه علوم ••

رسـانه ماننـد مدیریت رسـانه و علـوم ارتباطات انتخاب شـوند. در ایـن زمینه قوانین 
مـورد نیـاز توسـط مجلس شـورای اسالمی تصویـب شـود. )عوامـل مداخله‌گر(

قوانیـن کشـور از سـوی متولیـان امـر مانند مجلس شـورای اسالمی و شـورای ••
عالـی فضـای مجـازی بـه منظـور مقابله با اخبـار جعلی به روز رسـانی گـردد. )عوامل 

مداخله‌گـر(
مدیـران رسـانه‌های خبـری در برنامه‌ریزی‌هـای خـود نسـبت بـه راه انـدازی ••

اتـاق فکـر و میـز بحـران در رسـانه تحـت امـر خـود اقـدام کننـد. )راهبردها(
در برنامـه ریـزی منابع انسـانی بخش خبر بـه جذب خبرنـگاران حرف‌های توجه ••

)راهبردها( شود. 
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رسـانه‌های خبـری بـا ایجـاد کانـال ارتباطـی مسـتمر بـا روابـط عمومی‌هـای ••
دسـتگاه‌های دولتـی از صحـت اخبـار مطمئـن شـوند. )راهبردهـا(

مدیـران رسـانه‌های خبـری بـا ایجاد گـروه رصد فضای سـایبری، اخبـار جعلی ••
را شناسـایی و نسـبت به افشـای آنهـا اقدام کننـد. )راهبردها(

رسـانه‌های رسـمی کشـور از ظرفیت رسـانه‌های اجتماعـی برای افشـای اخبار ••
جعلـی و اطلاع‌رسـانی صحیـح به مردم اسـتفاده کننـد. )راهبردها(
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