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 چکيده 
های اجتماعی فارسی زبان، بررسی این موضوع که محتوای  های معاند در رسانهشبکه  5سیاسی با توجه به تبلیغات  

شبکه هیجانات،  این  برانگیختن  با  می  های شکافها چطور  تشدید  جامعه  در  را  و  سیاسی  بررسی  همچنین  کند 

کنترل شده   شده  یسازیتصادفکننده، در قالب یک کارآزمایی  آوری در برابر اطلاعات گمراههای افزایش تابروش

صورت تصادفی طی دو مرحله مداخله و  سازی آزمایش، چهار گروه به. در این مطالعه برای پیادهاستحائز اهمیت  

ویدئویی قرار گرفتند. در مرحله مداخله، گروه اول    -ای تصویریمعرض چهار دسته محتوای رسانهدر  آزمایش،  

ی و  اسواد رسانه)کنترل( و دوم، صرفاً شاهد تصاویری با محتوای خنثی بودند. گروه سوم شش تصویر با محتوای  

ها تصاویری یکسان ای دریافت کردند. در مرحله آزمایش، همه گروهسواد رسانهگروه چهارم ویدئویی با موضوع  

 قرار دادنمشاهده کرده و واکنش هیجانی و رفتاری مخاطب در هر مورد ثبت شد. در این پژوهش دو سازوکار  

هزینه و آگاهی مخاطب از منبع پیام، بر افزایش و کم  در دسترسای  کنندگان در معرض مداخلات سواد رسانهشرکت

تا جایی که محتوای آن   سازی مخاطب از منبع پیامدهد آگاهها نشان می. یافتهگرفت  قرار  یبررس  موردآوری  تاب

سوگیری به  و  مستقیماً  کردن  )لایک  رفتاری  واکنش  و  هیجانی  واکنش  کاهش  در  نباشد،  مربوط  شخصی  های 

تر از مداخلات دیگر، باعث افزایش هیجان مثبت و  ، قویهاگذاری(، تأثیر معناداری دارد. از طرفی سوگیریاشتراک

اما در محتوای  ؛  پردازدهای خنثی، فرد بیشتر از مسیر مرکزی به تحلیل و اقدام مییامپشوند. در  واکنش رفتاری می

های شخصی، رفتار مخاطب از طریق مسیر محیطی/ اکتشافی که نیازمند منابع شناختی کمتری  خوان با سوگیریهم

 شود. است کنترل می
 

 ی ارسانه یهاشیپو  ،یآورتاب  ،یو رفتار یجانیواکنش ه ،یاسواد رسانه :یديکل کلمات 
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 مقدمه
ها همواره از جمله موضوعات مورد توجهی  دولت زا یا علیه  ای آسیب های مختلف رسانه فعالیت

است که ابعادی گوناگون دارد. عمده تحقیقات به نحوه تأثیرگذاری اخبار غلط و اطلاعات نادرست  

توان از تأثیر کنترل هیجانات بر تعامل مخاطب  برای کنترل افکار عمومی توجه دارد، با این حال نمی 

های دریافتی غافل بود. اثرگذاری بر هیجان و واکنش هیجانی و واکنش رفتاری که به دنبال  با پیام 

 ای جامعه هستند که نیاز به بررسی دارند. شود از جمله موارد مرتبط با رفتار رسانه آن ایجاد می 

های اجتماعی در جامعه آمریکا نیز امری مورد توجه و مؤثر  اثرگذاری بر جامعه از طریق رسانه

های این کشور است که باعث شده پژوهشگران تحقیقاتی در این زمینه ترتیب دهند. بنابر  در سیاست

شود که در تشدید اختلافات سیاسی  ای باعث ایجاد هیجانات شدیدی میهای رسانه ها، فعالیت یافته

انسجام اجتماعی از    برهم زدنسازی و  ها، قطبییکی از اهداف اصلی این رسانه   درواقعمؤثر است.  

 طریق تشدید اختلافات حزبی است.

ای علیه کشور ایران، با مبنا قرار  های خارجی برای دخالت در محتوای رسانه نظر به تلاش دولت 

ای« بر  تأثیر »سواد رسانه  سازی شده که در آندادن تحقیقات آمریکا در این زمینه، پژوهشی بومی 

 است. واکنش رفتاری و واکنش هیجانی مخاطب مورد سنجش قرار گرفته 

های  به اهمیت موضوع، این پژوهش بنا دارد به بررسی عوامل تأثیرگذار بر پاسخ به تلاش با توجه  

نیز دنبال میاطلاعاتی شبکه  بپردازد. همچنین بررسی این موارد  شود: آیا افشای منبع  های مخالف 

تواند بر نحوه مواجهه کاربران با مطالب تأثیر بگذارد؟ آیا ارائه مطالب آموزشی کوتاه  اطلاعات می 

تواند بر نحوه مواجهه کاربران با مطالب تأثیر بگذارد؟ آیا نوع محتوای  ای میدر مورد سواد رسانه

تواند بر نحوه مواجهه کاربران با مطالب تأثیر بگذارد؟ تأثیر هیجان بر  آموزشی )ویدئو یا تصویر( می

 ای به چه صورت است؟ مواجهه مخاطب با محتوای رسانه 
 

 پژوهش ـ پيشينه1
جعلی  کاذب 1»اخبار  »اخبار  یا  صرف 2«  که  هستند  اطلاعاتی  انتشارشان،  «  قصد  یا  منبع  از  نظر 

گمراه  و  نادرست  هستندآشکارا  جعلی  ازآنجایی   (.van der Linden, 2024: 4)   کننده  اخبار  که 

 
1 Fake news 
2 Misinformation 
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نیازمند استفاده  ها حائز اهمیت و  رسان باشند، تشخیص و جلوگیری از گسترش آن توانند آسیب می

 اطلاعات با دقت و حساسیت بالاست.   از منابع اطلاعاتی معتبر، تحلیل محتوای اخبار و قابلیت ارزیابی

ها،  ای هستند که اغلب با استفاده از رسانه دهی شده های سازمانمنظور از »تبلیغات سیاسی« فعالیت 

با هدفی خاص ترویج می باوری را    نیز   را ای  سواد رسانه » (.  Anderson, 2021: 2کنند )نگرش و 

توانا  توانیم ا  یابیارز  ، وتحلیلیهتجز  ،یدسترس  ییبه  زم  ایرسانه   امیپ  جاد یو  مختلف    یهانه یدر 

که مداخلات    دهد ینشان م  ن ی شیپ  یهاپژوهش   یهاافته ی  .(Livingstone, 2004: 2« )کرد   فیتعر

ها  کنندگان در ارتباط با رسانه شرکت  ی ها و رفتارهادر بهبود نگرش  تواند یم  یامتنوع سواد رسانه 

تکرار شدند    یشتریجلسات ب  یکه ط  یمطالعه، مداخلات  نیداشته باشد؛ بنابر ا  یمتوسط و مثبت  راتیتأث

 & Jeong, Choمؤثرتر بودند )  کردندیرا ارائه م  ی شتریب  یهامؤلفه   که صرفاً  ی نسبت به مداخلات

Hwang, 2012) . 

صورت  به   کند  ق یافراد را تشوتا  است    ی و منطقیتفکر عقلاناز بین بردن    سیاسی  غاتیهدف تبل» 

ناد  یجمع را  هیجانیو  گرفته    ده یشواهد  متفکرانه    نیگزیرا جا  واکنش  «  کنندواکنش آگاهانه و 

(Alvarez & Choi, 2020: 3029 ).  های اصلی  ها به روزنه که در جامعه امروز رسانه این ه  با توجه ب

 .سزایی برخوردار استای از اهمیت به اند، سواد رسانه ارتباطی تبدیل شده 

از  رسانه استفاده  با  مختلف  سیاسیهای  شکافبه  ،تبلیغات  تشدید  و  دنبال  کردنها   پررنگ 

های اولیه در  اجتماعی هستند. »یکی از روش  -یهای مختلف سیاساختلافات در جامعه و میان گروه 

بازتابی« »کنترل  نظریه  از  استفاده  زمینه  به    این  مربوط  پردازشگرهای  علیه  نظریه  این  است. 

گیری در انسان بوده و شبیه به ایده مدیریت ادراک اما با تمرکز بیشتر بر کنترل ادراک عمل  تصمیم

 ی سازیقطب(. این مدل بر این اصل استوار است که مردم در دنیای  Thomas, 2004: 237)  کند«می

میاشده  زندگی  »درگیری«  مقابل  در  »همکاری«  از  پیش ی  چنین  بنابراین  میکنند؛  که  بینی  شود 

کند که مردم را هایی استفاده میای برای تحریک واکنش عنوان وسیله های معاند از تبلیغات به رسانه

دهد و ایجاد اجماع را تقریباً غیرممکن نشان  حزبی سوق می  -سمت افراط در مسائل ایدئولوژیکی  به 

 . (Thomas, 2004)دهد می

از طریق تصاویر سیاسی، مطالعات متعددی یالات ا  قرار گرفتندرباره چگونگی هدف   متحده 

همکارانش، این موضوع را بررسی کردند که  انجام شده است. در یکی از این مطالعات، آلوارز و  

تفرقه موضوعات  بر  تمرکز  با  پلیس،  روسیه  خشونت  نژادپرستی،  مانند  آمریکا،  جامعه  برانگیز 

بوک  هیجانی را در تبلیغات فیس   -های احساسیوق حمل اسلحه، جذابیت گرایی، مهاجرت و حقملی
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هایی که (. بررسی حسابAlvarez & Choi, 2020سازی تأثیرگذارتر باشد )گنجاند تا با قطبیمی

این زمینه فعالیت می نشان میدر  بیشتر محتوای آن کنند  این دسته دهد که  گیر ها همه بندی ها ذیل 

های غیرسیاسی و مرتبط با  زده برای حزب راست و پیامهای منفی و شدیداً سیاستشوند: »پیام می

 (. Helmus, Marrone, Posard & Schlang, 2020هویت جامعه برای حزب چپ« )

ها اند که مردم را تحریک کرده یا به آن ها معمولاً کاربرانیهستند. ترول   1هاموضوع دیگر ترول 

ها،  ی کنند. هدف اصلی آن کاردست ها را  کنند تا باعث عصبانیت افراد شوند یا نظرات آن توهین می

ترول  از  ناشی  و مشکلات  بوده  بحث  بر  انتشار شبکه تسلط  با  است ها  یافته  افزایش  های اجتماعی 

(Tomaiuolo, Lombardo, Mordonini, Cagnoni & Poggi, 2020).   گروهی از پژوهشگران در

اند؛ ظاهراً این  اندازند، تحقیقاتی را به انجام رسانده این زمینه که »ترول«های سیاسی چگونه تفرقه می

کنند و از طرف  منتشر می  ایگرایانه گرا و راست پوپولیستی بومی های ها با گرایش راست، پیام ترول 

هایی با محتوای لیبرال و اغلب مرتبط با هویت فرهنگی ارسال  های ظاهراً چپ نیز پیام دیگر ترول

ای دیگر نشان داده شد که  در مطالعه  (.Linvill, Boatwright, Grant & Warren, 2019کنند )می

ها همخوانی دارد.  کنند که با نگرش آناحزاب سیاسی، بیشتر تبلیغات و پروپاگاندایی را تأیید می

« باشد  2کنند پیام و اخباری منطبق با نگرش خودشان، حاوی »ادعایی نادرست ندرت باور میمردم به 

(Ribeiro, Henrique, Goga, Saha, Messias, Gummadi, Babaei, Benevenuto & Redmiles, 2019.) 

جالب   آن نکته  به توجه  عمدتاً  )پروپاگاندا(  سیاسی  تبلیغات  اگرچه  جعلیکه  »اخبار   « 3عنوان 

  توان مطلقاً را نمی   دهد که این مطالبشود، اما بررسی دقیق محتوای پروپاگاندا نشان میتوصیف می

تواند صراحتاً موافق یا مخالف بودن خود با  دیگر مخاطب نمیعبارت  به   .»صحیح« یا »جعلی« خواند

فرد در ایجاد (. این مسئله یک چالش منحصربه Alvarez & Choi, 2020آن مطلب را بیان کند )

از  است.  این    مداخلاتی  درگیر    درواقعدست  را  مخاطب  عاطفی  هیجان  بیشتر  محتواهایی  چنین 

ذارد  و ممکن است فرد را تحریک کند تا آن مطلب را به اشتراک بگ  ( Jamieson, 2020)  کنندمی

 دنبال خواهد داشت.که خود پیامدهای بعدی را به 

 
که با رفتار مخرب در    شودیگفته م  یبه افراد   ینترنتیدر گفتمان ا  ،یاوباش مجاز  ا ی(  Troll:  یسیترول )به انگل 1

 . پدیا()ویکی هستند زی آمنیو توه کنندهکیمطالب تحر انیتشنج و ب جادی وب به دنبال جلب نظر کاربران، ا یفضا
2 false claim 
3 fake news 
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ای به وجود اطلاعات نادرست در فضای مجازی وجود دارد،  چه اعتقاد گسترده   کلی اگر  طوربه 

شناختی و سیاسی این پدیده متمرکز شده و مطالعات کمی نقش تحقیقات عمدتاً بر پیشایندهای روان

در یکی از مطالعات مربوط به این حوزه نشان داده شد    اند.ی دیجیتال را بررسی کرده اسواد رسانه 

بوک توانسته است تشخیص بین عناوین واقعی و نادرست  ای مبتنی بر فیسکه یک پویش سواد رسانه 

 . (Guess, Lerner, Lyons, Montgomery, Nyhan, Reifler & Sircar, 2020اخبار را بهبود ببخشد )

استفاده قرار گرفته است، ذکر منبع محتوا    مورد  هایی که در این مطالعهیکی دیگر از ویژگی

تا از این طریق، اثر آگاهی از منبع بر مخاطب مورد بررسی قرار گیرد. ذکر    هاسته برای یکی از گرو

منبع محتوا برای یک گروه، در واقع تأثیر افشای مستقیم نام منبع معاند بر روی نوع مواجهه مخاطب  

تواند مؤثرترین  می سنجد. مبنای چنین روشی این است که ارائه اطلاعاتی درباره منبعبا محتوا را می

با توجه  ای باشد. مخصوصاً  شده برای کاهش باور مخاطب نسبت به محتوای رسانهمداخله طراحی  

مورد مناقشه قرار داد،   توان بر اساس صحت یا نادرستیکه بسیاری از محتواهای مذکور را نمیبه این 

تبلیغاتی دارد و توسط یک    این امر به مخاطبان که محتوای مورد   اطلاع دادنبنابراین   نظر ماهیت 

  )لایک/ بایست واکنش مخاطبان نسبت به آن محتوا  دشمن بزرگ منتشر شده است، در مقام نظریه می

از  گذاری(  اشتراک  ارائه چنین اطلاعاتی در مورد منبع، شبیه مداخلاتی است که  را کاهش دهد. 

از    درک شده کنند. تحقیقات قبلی نشان داده است که این کار دقت  های هشدار استفاده میبرچسب

این    دهد و بخشی از توجه مخاطب به منبع معطوف خواهد شد. با عناوین را تا حدودی کاهش می

حال، این نتیجه ممکن است برای مخاطبان حزبی که تمایل دارند با محتوای حزبی ارتباط برقرار 

 (. Pennycook & Rand, 2019; Pennycook, Bear, Collins & Rand, 2020کنند، مشکوک به نظر برسد )

پایهانسان  ندیفرآ  ک ی  1ی متقاعدساز»  تقر  ای ی  تمام جنبه   باً یاست که  از    یتعامل اجتماع  ی هابر 

گذارد و  ل تأثیر میالملن یروابط ب   یاقتصاد و حت  است،یس  ،یارتباطات جمع  ،یفرد  ین روابط ب  جمله

یا انجام  نگرش    رییبه تغ  ها راو آن   بگذارند  اثر  گرانیبر افکار و رفتار د  کنندیم  یافراد سع  طی آن

( کنند«  اقناع  متقاعدساز  پردازانهی نظر(.  Gardikiotis & Crano, 2015: 941رفتاری خاص    ی حوزه 

اند. در  کرده   د ینگرش تأک   رییتغ  ی برا  ی د یکل  یعنوان عواملبه   امیپ   ی بر دو عامل منبع و محتواهمواره  

اثربخشی آگاهی از منبع پیام مخصوصاً    سابق(،  تریی)تو  Xو    بوکس یف  یمربوط به محتوا  یپژوهش

به    لیکاربران و تما  باور، در کاهش  بودعموم شناخته شده    یبرا و  مشکوک  ی،  خارجوقتی منبع  

اشتراک   کیلا و  بررس  یگذارکردن  گرفت.    یمورد  پژوهشهاافتهیقرار  این  داد    ی    منبع نشان 

 
1 Persuasion 
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نسبت  باور   تواند یم را  ادعا  کاربران  تما  ریتصو  ی به  اشتراک  لیو  را   ی گذاربه  دهد   آن    کاهش 

(Arnold, Reckendorf & Wintersieck, 2021).   

است؛    ت هشدار متفاو  یژگ یو و  یکاربر، نوع رسانه اجتماع  یداربسته به جانب   رات،یالبته تأث 

و منبع خبر هشدار به کاربران در مورد اطلاعات    یگذاراقدامات مربوط به برچسب  هاافته ی  نیبنابرا

اند که  شده   ییدرباره منبع شناسا  ی متعدد  رگذار یتأث  یهایژگیالبته و»   ؛ مناسب است  ی نادرست، اقدام

درک    یدئولوژیا  ل،تخصص، شغ  زانیبه م  توانی مخاطب نقش دارند. از آن جمله م  یریگمیدر تصم

  قابل و  یعموم د ییتأ ،یحزب یوابستگ  ا ی تینبودن، دوست داشتن، موقع بودن/  ی خود ت یشده، وضع

 ،یاجتماع  یهامختلف رسانه  ی در بسترها  جهیپژوهش نت  نیدر ا  کهن یاعتماد بودن اشاره کرد. ضمن ا

  ی در برابر هشدارها   یشتریمقاومت ب  تر،یینسبت به تو  بوکسیمثال، در کاربران ف  یمتفاوت بود؛ برا

 ,Arnold)  «باشد  ازیموردن  یسازاز آگاه   یگریانواع د  دیدسته شا  نیا  یبرا  نیمنبع وجود داشت، بنابرا

Reckendorf & Wintersieck, 2021: 3033) . 

پژوهش آنلا  رامونیپ  گرید  یدر  نادرست  وب   ن،یاطلاعات  ارز  تیساهزاران  و    یابیمحبوب 

معتبر  به  علامت   ایعنوان  ا  یگذارنامعتبر  در  علامت  نیشد،  بر  علاوه    ی اطلاعات  ، یگذارپژوهش 

  تکمیل با اطلاعات  ی گذارتنها و برچسب ی گذارارائه شد تا اثر برچسب   حیعنوان توض به   زین  ترقیدق

در کاهش باور کاربران متخصص نسبت به    صرفاً  یمنف  یهانشان داد برچسب   هاافته یشود.    ده یجسن

  ی هانبود. در مقابل، برچسب   تکمیلی  حاتیتوضنیازی به  داشت و    یادیز  ریاطلاعات نادرست تأث

توض حضور  با  افزا  یاضاف   حات یمثبت،  تأث   شیبر  مخاطب   Dennis, Moravec)  داشتند   ریباور 

&Kim, 2023) .   « دار را  بر چسب   کننده باور به اطلاعات گمراه   توانندی هشدار م  یها اگرچه برچسب

نیز  باور به اطلاعات نادرست بدون برچسب را    م یرمستقیغ  طوربه از طرفی ممکن است  کاهش دهند،  

 ,Pennycook, Bear, Collins & Randبنابراین برای استفاده از آن باید محتاط بود« )  دهند  شیافزا

2020: 4954 .) 

افراد همسو باشد، باعث    یقبل  ی از آن است که اگر اطلاعات نادرست با باورها  یشواهد حاک 

منتشر   یاز منبع  ای  رندیو اگر مکرراً در معرض آن قرار گ  شودیها مآن   یجانیواکنش ه   ختنیبرانگ

در مطالعات   . (Stepney & Lally, 20)  کنندی آن را باور م  شتری شود که مورد اعتمادشان است، ب

پیشین عمدتاً میزان موافقت یا نادرست دانستن مخاطبان نسبت به محتوای تبلیغات سیاسی بیگانگان  

 ,Ribeiro, Henrique, Goga, Saha, Messias, Gummadi, Babaei)مورد بررسی قرار گرفته بود

Benevenuto & Redmiles, 2019.)  کنندگان خواسته شده بود  اما در مطالعات جدیدتر از شرکت
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»دوست  میزان  »اشتراک1داشتن که  یا  نیز  های کاربری شخصی« محتوا در حساب 2گذاری «  را  شان 

گذاری به ترتیب با واکنش هیجانی و رفتاری مخاطب در  و اشتراک  دوست داشتن بندی کنند. » رتبه 

(. در این مورد که چرا  Stsiampkouskaya, Joinson, Piwek & Ahlbom, 2021: 1ارتباط است« )

دهد  توان گفت چندین رشته تحقیقات نشان میشود، میواکنش هیجانی نسبت به محتوا ارزیابی می

ها  توان بر رفتار مخاطب نسبت به پیام ها میآن   ها مسیرهایی حیاتی هستند که از طریق که این واکنش 

متقاعدسازی دوگانه  »پردازش  مدل  مثال،  برای  گذاشت.  می  «3اثر  تأکید  نکته  این  که  بر  کند 

. مسیر اول که  (Alvarez & Choi, 2020: 3030)تواند از طریق دو کانال رخ دهد متقاعدسازی می

شود، مستلزم توجه دقیق و آگاهانه به صحت استدلال  نامیده می  4«عنوان »مسیر مرکزی/ مستقیمبه 

اکتشافی  »مسیر محیطی/  نامیده می5است. مسیر دوم که تحت عنوان  به منابع و طبعاً تحلیل  «  شود، 

 « دارد.  نیاز  قابل  کمتری  اطلاعات  بر  اکتشافی«  یا  فرایند  وضعیت  و  منبع  »هویت  مانند  دسترسی 

به نشانه  که  تداعی هایی  برمیسرعت  را  هیجانی  استهای  متکی  (.  Xu, 2017: 18)  انگیزند« 

می همچنان خاطرنشان  »ویژگینویسندگان  که  میم کنند  پیام های  و کوتاهی  پست مانند  در  های  ها 

به فیس پستبوک،  پردازشویژه  چنین  قابلیت  تصویر،  بر  مبتنی  میهای  فراهم  را   کنند« هایی 

(Alvarez & Choi, 2020: 3029.) 

شده شامل بار هیجانی بیشتری باشد، تأثیرگذارتر    دهد که هر چه محتوای ارائه شواهد نشان می

های دارای بار هیجانی،  مثال یک گروه تحقیقاتی به این نتیجه رسیدند که »پیام   طوربه خواهد بود.  

توانند اعتبار پیام را  شوند«. از طرفی، برخی احساسات و هیجانات، میگیر میاحتمال بیشتری همه به 

این  (.  Berger & Milkman, 2012: 193)  افزایش دهند نشان داده است که  بر  اساس، تحقیقات 

از کانال  بیشتری  با سرعت  بار مثبت،  با  با  های آنلاین پخش میمحتوای هیجانی  شوند و مخاطبان 

پست  بیشتری  رسانه احتمال  مهای  اشتراک  به  را  مثبت  عاطفی  بار  دارای  اجتماعی  گذارند.  یهای 

تبلیغات فیس  با  تمایلات مرتبط  بوک روسی را تحلیل کرده و دریافتند که  آلوارز و همکارانش، 

با تعداد کلیک  مثبت بودن به نوبه خود  تبلیغات  های مخاطبان مرتبط است. احساسات و هیجانات 

نگرشمی بر  بر  توانند  تمرکز  با  تجربی  مطالعه  یک  مورد  در  گزارشی  بنابر  بگذارند.  تأثیر  ها 

حداقل تا    -ه و قصد حمایت از آن گرو  -افراطیپروپاگاندای افراطی، نگرش نسبت به یک گروه  
 

1 Like 
2 share  
3 The dual-processing model of persuasion 
4 Central/ direct route 
5 Peripheral/ heuristic route 
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شود که در میان  های هیجانی به اطلاعاتی است که توسط آن گروه منتشر میحدی، ناشی از واکنش

 ,Braddock, 2022; Berger & Milkmanسزایی دارد )این هیجانات »خشم« جایگاه ویژه و تأثیر به 

2012: 193 .) 
 

 شناسی ـ روش 2
ای از روش  بررسی اثربخشی چند متغیر مؤثر در پاسخ افراد به محتوای رسانه   در این مطالعه برای

از طریق  RCTشده )کنترل  شده   یسازیتصادفکارآزمایی   استفاده شد. در مطالعات غیرتصادفی   )

یاانتخاب شرکت ایجاد    های گوناگونیسوگیریهای مختلف،  ها در گروه تخصیص آن   کنندگان 

 RCTشود. در هایی جلوگیری میشده از چنین سوگیری  شود؛ اما در روش کارآزمایی تصادفیمی

سازی پژوهش  شوند. در ادامه به نحوه پیاده مقایسه می 2کنترل  با یک گروه   1یک یا چند گروه درمان 

 . شده استتشریح 

کارآزمایی تصادفی کنترل   این پژوهش برای توصیف روابط بین متغیرها،  شناختیپارادایم روش

های مختلف تقسیم شده و سپس  صورت تصادفی به گروه کنندگان به شده است که در آن شرکت

تحت که گروه کنترل  شود، درحالیشده به یک یا چند گروه اعمال می  یک یا چند متغیر کنترل

گیرد. این روش به دلیل قابلیت کنترل دقیق عوامل مختلف و ایجاد شرایط  یر این متغیرها قرار نمیتأث

کند. علاوه بر این، از  مشابه برای هر گروه، امکان ارزیابی اثر واقعی یک متغیر خاص را فراهم می

استنباط  ارائه  و  متغیرها  بین  متقابل  اثرات  بررسی  برای  روش  اساین  نیز  معلولی  و  علت  تفاده  های 

 شود.می

 :کلی پژوهش حاضر شامل سه مرحله کلی است طوربه 

 3؛ فاز ورودی •

 4؛فاز مداخله •

 5. فاز تست •

 گیرند:بندی شده و در معرض مداخلات قرار میافراد نیز در چهار گروه دسته 

 ؛ گروه اول: کنترل •

 
1 treatment 
2 Control 
3 Baseline 
4 Intervention 
5 Disintervention test 
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 ؛ گروه دوم: مطلع از منبع •

 ؛ ایگروه سوم: ویدئو سواد رسانه  •

 .ایهای سواد رسانه گروه چهارم: میم •

 
 . نمای کلی پژوهش 1- نمودار

شود که محتوای مربوط  های مختلف نشان داده میدر هر مرحله تعدادی تصویر یا ویدئو به گروه 

مشاهده است.  قابل  2و  1جداول شماره سازی شده و در به تصاویر متناسب با مخاطب ایرانی، بومی

ویدئوی موردنظر نیز با جستجو میان ویدئوهای مختلف انتخاب و زیرنویس فارسی آن ترجمه شد.  

 لاین« طراحی و ارائه شدند. هایی در بستر »پرسنامه در نهایت نیز تصاویر در قالب پرسش

 های مشابه و مطالعات پیشین، حد اشباع نمونه به این صورت برآورد شد کهبر اساس پژوهش 

  4کنندگان پژوهش نیز  تواند نتیجه را معنادار کند، شرکتنفر در هر گروه می  100حضور حدود  

  ( RCTبه نحوه مطالعه )قالب  گرفت و با توجه  نفر را در بر می  ۶00نفره بودند که مجموعاً    150گروه  
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کددهی    ۶00تا   1صورت تصادفی بین افراد تقسیم شدند. به این صورت که افراد از  ها به نامهپرسش

صورت ها، با استفاده از کدنویسی به زبان پایتون، اعداد به شده و برای ورود تصادفی افراد به گروه 

 رندوم در چهار دسته قرار گرفتند. 

 ای برای اخذ اطلاعات زیر ارائه شد:نامهدر مرحله اول/ ورودی، پرسش

 ؛ جنسیت، تحصیلات، محل زندگیاطلاعات دموگرافیک شامل سن،   •

 ؛ های اجتماعیمیزان درگیری افراد با شبکه  •

 ؛های مورداستفاده و دارای حساب کاربریپلتفرم •

 ؛ میزان حضور در فضای مجازی •

 ؛گذاریمیزان لایک کردن و اشتراک  •

 ؛ هایی تولیدیمحتوای پست  •

 ؛کردن اخبار: روزنامه، تلویزیون، فضای مجازینحوه دنبال  •

 ؛در فضای مجازی مورد اعتمادهای خبری و رسانه •

 ؛ شرکت در انتخابات •

شود که تا چه میزان با گزاره  ی در مورد تئوری توطئه: از مخاطب پرسیده میسؤالپرسیدن  •

عنوان بخشی از یک توطئه  شده موافق است: »کرونا توسط افراد قدرتمند و تعمداً به بیان 

ای »کاملاً موافقم«، »تا درجه  5های احتمالی در مقیاس  ایجاد و منتشر شده است.« )پاسخ 

 (. استحدودی موافقم«، »نه موافقم و نه مخالفم«، »تا حدودی مخالفم« یا »کاملاً مخالفم.« 

 1آزمون بازتاب شناختی •

به سپس شرکت  لینک صفحه آخر پرسش کنندگان بلافاصله  نامه ورودی، به بخش دوم  وسیله 

کند  ای دریافت نمیشوند. در مرحله مداخله، گروه کنترل هیچ مداخله آزمایش )مداخله( هدایت می

تصویر را دریافت    ۶کند. گروه دوم نیز دقیقاً همان  ای دریافت می و شش تصویر بدون بار سواد رسانه 

ای و گروه چهارم شش تصویر با محتوای سواد  کند. گروه سوم، ویدئویی با محتوای سواد رسانه می

ای دقیقاً تصاویری هستند که در پژوهش اصلی  کند. شش تصویر سواد رسانه ای مشاهده میرسانه

این تصاویر  ها به فارسی ترجمه شد. هر یک از  مورد استفاده قرار گرفته بود، با این تفاوت که متن آن 

 .ندشتبرداای را در  های تشخیص اطلاعات نادرست و ارتقای سطح سواد رسانهیکی از تکنیک 
 

 
1 CRT: Cognitive Reflection Test 
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 . محتوای تصاویر خنثی مرحله مداخله 1-جدول 

 
 

که گروه  تصویری  گرفت: جملات  شش  قرار  دسته  دو  ذیل  کردند  مشاهده  دوم  و  اول  های 

هر تصویر، سه سؤال    نشان دادن(. در این مرحله با  1های خدمات عمومی )جدول  انگیزشی و اطلاعیه 

 شود: از مخاطب پرسیده می

بوک دیدید، چقدر  های اجتماعی نظیر اینستاگرام، توییتر یا فیس اگر این تصویر را در شبکه  .1

ای از »خیلی کم« درجه 5ها در مقیاس )پسند( کنید؟ )پاسخ  «Like» احتمال دارد که آن را 

 تا »خیلی زیاد« است( 

بوک ببینید، چقدر  های اجتماعی نظیر اینستاگرام، توییتر یا فیساگر این تصویر را در شبکه  .2

ها در  احتمال دارد که آن را با دوستان خود به اشتراک بگذارید/ یا فوروارد کنید؟ )پاسخ

 ای از »خیلی کم« تا »خیلی زیاد« است(درجه 5مقیاس 

ای از »خیلی کم« تا درجه   5ها در مقیاس  چقدر این تصویر برایتان خوشایند است؟ )پاسخ  .3

 »خیلی زیاد« است(

کنندگان نشان داده شد؛ گویی  به شرکت   در مرحله سوم )تست(، تصاویری با سناریوی خاص

اای  رسانه به ضد  خلق(  مجاهدین  گروهک  اینجا  )در  دوقطبی یرانی  تشدید  شکاف  منظور  و  ها 

ای برای مخاطب ایرانی منتشر  اجتماعی بین مردم و همچنین تضعیف وحدت ملی، محتوایی رسانه

است.   بکرده  توجه  شرکتبا   پاسخ  انتخابات  ه  در  شرکت  قصد  »آیا  که  سؤال  این  به  کنندگان 

که شاید بنا به دلایل  ه این . با توجه بجمهوری آینده را دارید؟« دو دسته در نظر گرفته شدریاست

جای گزینه عدم شرکت در انتخابات، از  مختلف، افراد از ابراز صریح »رأی ندادن« امتناع بورزند، به 

نگرفته  تصمیم  »هنوز  میگزینه  شرکت  »حتماً  و  شد.  ام«  استفاده  سیاسی   به  توجه   با کنم«  رویکرد 

این  بندی موضوعی تصاویر انجام و در فاز تست، به هر  هایشان، دسته دو گروه و دغدغه   احتمالی 

توای سیاسی مرتبط با دو طیف نام  شود که شش تصویر شامل محگروه، دوازده تصویر نشان داده می 
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های  . چهار تصویر مربوط به اخبار کاذب و صحیح و دو تصویر در مورد اطلاعیه 1شده است برده  

کنند، با این تفاوت که  ها محتوای یکسانی مشاهده می(. تمام گروه 2خدمات عمومی است )جدول 

ای وابسته به مجاهدین  که در این پژوهش »رسانه -تصویر را با برچسبی در مورد منبعگروه سوم هر 

 کند و سه گروه دیگر نسبت به منبع ناآگاه هستند. مشاهده می -استخلق« 

 . محتوای تصاویر مرحله تست2-جدول 

 
 

 خواهیم در مورد هر تصویر به چهار سؤال پاسخ دهد: در نهایت از مخاطب می 

 است.(  قابل انتخابدهد؟ )بیش از یک مورد با دیدن این تصویر چه حسی به شما دست میـ 1

o ؛ خوشحال 

o ؛ ناراحت 

o ؛ امیدوار 

o ناامید . 

بوک ببینید، چقدر  های اجتماعی نظیر اینستاگرام، توییتر یا فیساگر این تصویر را در شبکه ـ  2

ای از »خیلی کم« تا »خیلی درجه 5ها در مقیاس پسند( کنید؟ )پاسخ ) «Like» احتمال دارد که آن را 

 زیاد« است.(

 
برای سهولت »تصاویر با محتوای سیاسی مثبت« و تصاویر  تصاویر با محتوای امنیت، پیشرفت و اقتدار ملی   در ادامه،1

 شوند. ماندگی، »تصاویر با محتوای سیاسی منفی« نامیده میبا محتوای فقر، فرار مغزها و عقب
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بوک ببینید، چقدر  های اجتماعی نظیر اینستاگرام، توییتر یا فیساگر این تصویر را در شبکه ـ  3

  5ها در مقیاس  احتمال دارد که آن را با دوستان خود به اشتراک بگذارید/ فوروارد کنید؟ )پاسخ 

 ای از »خیلی کم« تا »خیلی زیاد« است.( درجه

برایتان خوشایند است؟ )پاسخ ـ  4 ای از »خیلی کم« تا  درجه  5ها در مقیاس  چقدر این تصویر 

 »خیلی زیاد« است.(

ای مورد بررسی های رسانه در این مطالعه واکنش عاطفی و واکنش رفتاری مخاطب نسبت به پیام 

گیرد این است که آیا محتوایی که  قرار گرفت؛ برای این منظور آنچه در نهایت مورد سؤال قرار می

آن  میبه  را لایک  شده  ارائه  میها  اشتراک  به  یا  چه  کنند؟  شده  ارائه  محتوای  اینکه  و  گذارند؟ 

 کند؟ و چقدر برایشان خوشایند است؟ ها ایجاد می را در آن  1احساسی 

رسانه  محتوای  تأثیرگذاری  نحوه  راه ای میشناسایی  به  دستیابی  در  به  تواند  برای کمک  هایی 

کننده باشد. ضمناً در این  مصونیت نسبت به آن کمکمخاطب عام جهت تشخیص تبلیغات کاذب و  

با پایبندی به پژوهش اصلی، محتوا بومی سازی شود. شروع این  پژوهش سعی شد تا جای ممکن 

 به طول انجامید. 1403بوده و تا مرداد  1402مطالعه پژوهشی آذرماه 

های مدنظر از جنبه سن، جنسیت، تحصیلات  نیاز و پراکندگی  ه حجم بالای نمونه موردبا توجه ب 

ها با شرکت گردآوری  آوری داده کننده از بیش از یک استان، برای جمعو نیاز به وجود شرکت

درستی ثبت شد، تعداد افراد در هر  هایشان به نفر داده   5۸۶های لازم انجام شد. نهایتاً  داده هماهنگی 

 گروه به قرار زیر است: 

 ؛نفر 145 (A) :گروه اول/ کنترل •

 ؛نفر 14۸ (B) :گروه دوم/ مطلع از منبع •

 ؛نفر 141 (C) :ایگروه سوم/ ویدئو سواد رسانه  •

 .نفر 152(: Dای )های سواد رسانه گروه چهارم/ میم •
 

 هاـ نتایج و یافته3
کنندگان، ها فرایند تحلیل و بررسی آغاز شد؛ در مورد بازه سنی شرکتپس از ثبت تمام داده 

افراد اظهار    ٪ ۶3که بیش از  به این با توجه  سال قرار داشتند و    40تا    1۸افراد در بازه سنی    ۶۸.43٪

میکرده  سپری  مجازی  فضای  در  ساعت  یک  از  بیش  روزانه  میاند  عمده  کنند،  گفت  توان 

 
1 emotion 
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کنندگان، جوانان و افرادی هستند که عمدتاً با فضای مجازی قرابت بیشتری دارند. از نظر شرکت

ها مرد  آن  ٪45.3۹کنندگان زن و  از شرکت  ٪54.۶1جنسیت هم تقریباً شرایط برابر بود، طوری که  

بودند،  بودند. همه شرکت  برخوردار  نسبی  تحصیلات  از  هم  و   ٪54.۷۸کنندگان  دیپلم  تا سطح 

و  فوق زندگی   %45.22دیپلم  محل  پراکندگی  داشتند.  تحصیلات  میزان  این  از  بالاتر 

 « و »فارس« کنترل شد. اصفهانکنندگان نیز در سه استان »تهران«، » شرکت

تماعی حائز های اجکنندگان در شبکه ه ماهیت پژوهش، حضور یا عضویت شرکتبا توجه ب

ب  توجه  با  که  بود  داده اهمیت  حاصل  ه  شرکت  ٪۸5.32های  از  شبکه درصد  در  های  کنندگان 

به   نزدیک  و  دارند  عضویت  مختلف،  شرکت  ۶0اجتماعی  از  درصد  بیشتر  را  اخبار  کنندگان 

» های مجازی دنبال میشبکه  »تلگرام« و  »اینستاگرام«،  پلتفرم  ترین « پرمخاطباپواتس کنند. سه 

کنند و  بار در روز پستی را لایک می کنندگان، حداقل یک از شرکت  ٪۶3.31کلی    طوربودند. به 

می  51.1۹٪ اشتراک  به  را  پست  یک  حداقل  می روزانه  نشان  آمار  این  که  گذارند.  دهد 

 ی اجتماعی، حضوری فعالانه دارند. هاکنندگان این پژوهش در شبکهشرکت

یی برای مخاطب ایرانی  به سزا های اجتماعی، جایگاه  توان دریافت که شبکه ها میاز این یافته 

های اجتماعی خارجی در میان قشر  ها و شبکه رسانه شیوع و گستردگی پیام ؛ بنابراین با توجه بدارد

جوان و حضور فعالانه افراد در این فضا، شناخت سازوکارهای اثرگذاری بر ذهن و رفتار مخاطب  

مسیری   ترسیم  مخاطب،  ناآگاهی  با  مقابله  برای  شیوه  بهترین  است.  برخوردار  بالایی  اهمیت  از 

مجازی بر ذهن و رفتار    ای و بررسی چگونگی تأثیر فضایهای رسانه درست برای انجام فعالیت 

 مخاطب است. 

به سؤال »آیا قصد شرکت در انتخابات  با توجه  تر اشاره شد افراد هر گروه  طور که پیش همان

: دربردارنده افرادی  yes/«  جمهوری آینده را دارید؟« به دو دسته تقسیم شدند؛ دسته »الفریاست

مقابل را  کنندگانی است که گزینه  : شامل شرکتno/«  کنند و دسته »باست که حتماً شرکت می

 انتخاب کرده بودند. 
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 ها. میزان شرکت در انتخابات به تفکیک گروه 2- نمودار

 

 
 . میزان کل شرکت در انتخابات3- نمودار

 

نیز    ٪41.1( و  yesکنم« )پاسخ دادند که »حتماً شرکت می  ٪5۸.۹کنندگان  در میان کل شرکت

( را انتخاب کردند. این عدد به آمار مشارکت واقعی در انتخابات  Noام« )گزینه »هنوز تصمیم نگرفته 

بندی  ها بنابر دو دیدگاه دسته ها، آزمودنی . در ادامه برای تحلیل داده استنیز بسیار نزدیک    1403تیر  

شده و مورد بررسی آماری قرار گرفتند. دیدگاه نوع اول بر مبنای پاسخ افراد به سؤال شرکت در  

های  ( بود. دیدگاه نوع دوم نیز بر مبنای مداخله no( و ب )yesانتخابات و تقسیم به دو گروه الف )

یافته  تمام  که  است  ذکر  به  لازم  است.  گروه  چهار  بر  شده  از  انجام  استفاده  با  قسمت  این  در  ها 

آزمون اجرای  بررسی  کدنویسی،  و  آماری  مح  p-valueهای  قرار   sigاسبه  برای  بررسی  مورد 

 های مختلف استفاده شد. های چندجانبه نیز از رگرسیون گرفت. برای بررسی احتمالات و مقایسه
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( با همدیگر  no( و ب )yesهای هیجانی و رفتاری دسته الف )در وهله اول هدف مقایسه واکنش 

ای برایشان  های هیجانی و رفتاری گروه کنترل را که هیچ مداخله است. برای این منظور باید پاسخ

( را در گروه کنترل مشخص کرده و سپس  no( و ب )yesانجام نشده مبنا قرار داد. دو دسته الف )

قرار   را هدف  و رفتاری  هیجانی  به چهار سؤالی که واکنش  کنترل،  این دو دسته در گروه  پاسخ 

به بستر پژوهش  دهند، تحلیل شد. برای سنجش رفتار مخاطب به معیاری عملیاتی نیاز بود. باتوجه می

 عنوان معیار رفتاری در نظر گرفته شد. گذاری« به اشتراک » که فضای مجازی است، »لایک کردن« و  

 سؤالات مربوط به واکنش هیجانی:

 دهد؟ با دیدن این تصویر چه حسی به شما دست می -

 چقدر این تصویر برایتان خوشایند است؟  -

 :سؤال مربوط به واکنش رفتاری

اینستاگرام، توییتر یا فیساگر این تصویر را در شبکه  - بوک ببینید،  های اجتماعی نظیر 

 )پسند( کنید؟  «Like»  چقدر احتمال دارد که آن را

اینستاگرام، توییتر یا فیساگر این تصویر را در شبکه  - بوک ببینید،  های اجتماعی نظیر 

 چقدر احتمال دارد که آن را با دوستان خود به اشتراک بگذارید یا فوروارد کنید؟ 

به پاسخ به  در نمودار ترسیم شده، محور عمودی درصد هیجان مثبت است که مقدار آن باتوجه 

های  ها گزینه شود. در پاسخ دهد؟« محاسبه میسؤال »با دیدن این تصویر چه حسی به شما دست می

به  باتوجه   .های »ناراحت« و »ناامید« احساس منفی هستند»خوشحال« و »امیدوار« احساس مثبت و گزینه 

های این سؤال محاسبه  گیری به گزینهدهی و میانگین پیشینه پژوهش، میزان هیجان مثبت که با نمره 

،  1یاطلاعات عموم  یعنیاست؛  شد، حائز اهمیت است. محور افقی نیز انواع مختلف محتوای تصاویر  

نادرست درست 2خبر  خبر  منفی3،  سیاسی  محتوای  مثبت  4،  سیاسی  محتوای  برای  است،  5و   .

،  Tبا استفاده از آزمون  ۷و ب ۶ها در دو دسته الف تفاوت های حاصل، شدن معناداری رابطه مشخص

((p-value  .مورد سنجش قرار گرفت 

 
1 PSA 
2 FakeNews 
3 TrueNews 
4 NegativeMsg 
5 PositiveMsg 
6 Yes 
7 No 
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 نمودارهای مربوط به واکنش هیجانی در گروه کنترل . 4-تصویر

 

یعنی ؛  میان دو دسته الف و ب، هیجان مثبت فقط برای تصاویر با بار سیاسی مثبت معنادار بود

، هیجان مثبت ایجاد  ٪۷4و برای دسته ب    ٪۸۸.2مثبت، برای افراد دسته الف  تصاویر با بار سیاسی  

یافته نشان میمی این  با محتوای  کرد.  به تصاویر  الف احساس مثبت معناداری  افراد دسته  دهد که 

اند، سوگیری  دهم« را انتخاب کرده سیاسی مثبت داشتند. در واقع افرادی که گزینه »حتماً رأی می

با محتوای سیاسی مثبت، هیجان مثبت  شود نسبت به پیام سیاسی مثبتی داشتند که موجب می هایی 

ی به حکومت  ترنانه یبخوشدهد که در افرادی که سوگیری سیاسی  بیشتری نشان دهند. این نشان می
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شود. این یافته  معناداری برانگیخته می   طوربه   دارند، با دیدن تصاویر مرتبط با نگرششان، هیجان مثبت 

که هر حزب نسبت به محتوای سیاسی مرتبط با حزب خود هیجان  این   -با نتایج پژوهش سند اصلی

 منطبق است. -دهدمثبت زیادی نشان می 

 
 نمودارهای مربوط به واکنش رفتاری در گروه کنترل . 5-تصویر
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گذاری است.  اشتراک   موضوع بعدی بررسی رفتار مخاطب، مرتبط با تمایل به لایک کردن و 

می و مشاهده  کردن  لایک  به  تمایل  در  معناداری  تفاوت  منفی،  سیاسی  محتوای  با  تصاویر  شود 

تمایل به لایک کردن تصاویر    ٪۶0و دسته ب    ٪ 50کنند؛ دسته الف  گذاری افراد ایجاد میاشتراک 

گذاری تصاویر  اشتراک تمایل برای به   ٪ ۶2و دسته ب    ٪50با محتوای سیاسی منفی دارند. دسته الف  

یعنی افراد دسته ب تمایل بیشتری برای لایک کردن و به اشتراک گذاشتن  ؛  با بار سیاسی منفی دارند

 . تصاویر با بار سیاسی منفی دارند

نگرفته  تصمیم  »هنوز  گزینه  که  افرادی  بتوان گفت  کرده شاید  انتخاب  را  از سوگیری  ام«  اند، 

های بیرونی که مؤید سوگیری  فکری مثبتی برخوردار نیستند و این عقیده و باور در کنار محرک

هایی که محتوای سیاسی منفی دارند، واکنش رفتاری  شود نسبت به پیام شان است، باعث میدرونی

چندان مثبتی دارند، با دیدن  توجهی نشان دهند؛ یعنی افرادی که سوگیری سیاسی شکاکانه یا نه قابل

 مرتبط با سوگیری خود دارند. -و نه احساسی -محرک منفی، تمایل بیشتری به کنش رفتاری

و   کردن  احتمال لایک  مثبت،  هیجانی  پاسخ  احتمال  بر  مداخله  تأثیرات سه  بعدی،  بخش  در 

اشتراک  گروه احتمال  در  گروه گذاری  از  یک  هر  منظور  این  برای  شد.  بررسی  مختلف  ها  های 

(b,c,d( با گروه کنترل ،)aمقایسه و معناداری تفاوت ) دادن منبع  که نشان محاسبه شد. نتیجه این   شان

با بررسی سه    درواقع شود.  گذاری میاشتراک   باعث کاهش تمایل به لایک کردن و  (b)گروه دوم:  

گذاری کاهشی  اشتراک   لایک کردن و  (،bمداخله مشخص شد فقط در گروه آگاه از منبع/ دوم ) 

دهد که آگاهی از  و نشان می  استراستا  های پژوهش اصلی هم معنادار پیدا کرد. این یافته نیز با یافته

های رفتاری  تری نسبت به پیام داشته باشد و واکنششود مخاطب مواجهه هوشیارانه منبع پیام باعث می 

 تری از خود نشان دهد. شده کنترل
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 های هیجانی. پاسخ 6-تصویر

 

احتمال   بر  پژوهش،  مداخله  سه  مقایسه  سوم  بخش  اشتراکهدف  کردن،  و  لایک  گذاری 

خوشایندی به تفکیک محتوای عکس و به تفکیک دو دسته الف و ب، است. طبق نتایج حاصل،  

گذاری  اشتراک   گروه مطلع از منبع، نسبت به دو گروه مداخله دیگر، تمایل کمتری به لایک کردن و

ی، اخبار نادرست، اخبار درست، محتوای سیاسی منفی داشت. از  اطلاعات عمومتصاویر با محتوای 

دهندگان در گروه مطلع از منبع، تمایل بیشتری به لایک کردن تصاویر اخبار نادرست و  طرفی رأی

ای، تمایل بیشتری به لایک  دهندگان در گروه ویدئوی سواد رسانه محتوای سیاسی مثبت داشتند. رأی 

گذاری تصاویر  اشتراک   رایکردن تصاویر اخبار درست و محتوای سیاسی مثبت و تمایل بیشتری ب

و محتوای سیاسی  ی، اخبار نادرست، اخبار درست، محتوای سیاسی منفی اطلاعات عمومبا محتوای  

دهندگان گروه مطلع از منبع، تمایل بیشتری در  گذاری رأی اشتراک  مثبت داشتند. در مورد تمایل

اخبار درست و محتوای سیاسی مثبت نیز  گروه تصاویر سواد رسانه شود. در  دیده می 1تصاویر  ای 

 گذاری تصاویر با محتوای سیاسی مثبت، وجود دارد.اشتراک تمایل بیشتری به لایک کردن و به 

 

 
1 PositiveMsg 
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تأثیرات مداخلات بر احتمال »لایک کردن« محتوا، بر اساس نوع تصویر به تفکیک  . 7-تصویر

 های الف و ب گروه
 

 



 

    

 

133 

 یاسیمطالعات س  یشناخت پژوهنشریه 

 

 

 



 

  

 .… یارسانه  یهاشی در برابر پو یرانیمخاطب ا  یآور تاب شی برافزا یشناخت روان  یساز منیمداخلات ا ی سنجش اثربخش

 134                     1404 تابستانفصل   |(  5)  2شماره   | 2سال 

 
تأثیرات مداخلات بر احتمال »به اشتراک گذاشتن« محتوا، بر اساس نوع تصویر به  . 8-تصویر

 های الف و ب. تفکیک گروه
 

طورکلی و فارغ از نوع محتوا، گروه آگاه از منبع،  رسد که به های موجود چنین به نظر میاز یافته 

اشتراک  و  به لایک  کمتری  داردتمایل  نشان ؛  گذاری  مداخله  واکنش  یعنی  کاهش  در  منبع  دادن 

های  رفتاری از همه مداخلات مؤثرتر است. البته به جز مواقعی که محتوای پیام، کاملاً با سوگیری 

خوانی داشته باشد، چراکه افراد متعلق به دسته الف که با اطمینان پاسخ دادند که  شخصی افراد هم 

ها نسبت به محتوای سیاسی مثبت، واکنش رفتاری  کنند، در همه گروه حتماً در انتخابات شرکت می

به  را  محتوا  نوع  این  و  داشتند  خود  درونی  سوگیری  با  بیشترهمسو  معناداری  و    طور  لایک 

 گذاری کردند. اشتراک 
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: تأثیرات مداخلات بر احتمال »خوشایند بودن« محتوا، بر اساس نوع تصویر به تفکیک  9تصویر شماره 

 های الف و ب گروه
 

ها احساس خوشایندی کمتری  های این قسمت، گروه مطلع از منبع نسبت به دیگر گروه طبق یافته 

 ی، اخبار نادرست، اخبار درست و محتوای سیاسی منفی دارد.اطلاعات عمومبه تصاویر 

دهندگان )دسته الف( در گروه مطلع از منبع، احساس خوشایندی بیشتری نسبت  که رأیدرحالی

به تصاویر با محتوای اخبار نادرست، اخبار درست و محتوای سیاسی مثبت داشته و دسته الف در  

ی، اخبار اطلاعات عموم، احساس خوشایندی بیشتری نسبت به تصاویر  سواد رسانهگروه ویدئوی  

الف در گروه تصاویر   سواد  درست، محتوای سیاسی منفی و محتوای سیاسی مثبت داشتند. دسته 

 ای نیز فقط نسبت به تصاویر با محتوای سیاسی مثبت، احساس خوشایندی بیشتری نشان دادند. هرسان

  طورکلی و فارغ از نوع محتوا، آگاهی از منبع بر کاهش واکنش هیجانی دهد که به نتایج نشان می

های درونی  هایی که از نظر سوگیریاحساسی مؤثر است و باعث کاهش هیجان مثبت نسبت به پیام   -

نسبتاً خنثی هستند، می باتوجه فرد  از طرفی  با    معنادار شدنبه  شود.  برای تصاویر  بیشتر  خوشایندی 

شود  محتوای سیاسی مثبت در افراد دسته الف )افراد با مشارکت حتمی( در هر سه گروه مشخص می 

تر عمل ای قوی به رفتار و هیجان مخاطب از هر مداخله   جهت دادنهای درونی برای  که سوگیری 

تر و  یرانه تری دارند رفتار و هیجانی سوگهای پیشینی مثبت طورکلی افرادی که سوگیریکند. به می

 اند.پذیراتری نشان داده 

ها مورد بررسی قرار گرفت؛ بنابراین،  در مرحله بعد، تأثیر مداخلات فقط به تفکیک نوع عکس 

. نمودارهای مربوط به این  استآنچه حاصل شد همانند بخش سوم اما بدون تأثیر دسته الف و ب  

 شود.مشاهده می 13و   12، 11بخش در تصاویر شماره 
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 تأثیرات مداخلات بر احتمال »لایک کردن« محتوا، بر اساس نوع تصویر . 10-تصویر

 

 
 تأثیرات مداخلات بر احتمال »به اشتراک گذاشتن« محتوا، بر اساس نوع تصویر .11-تصویر

 

 
 تأثیرات مداخلات بر احتمال »خوشایند بودن« محتوا، بر اساس نوع تصویر . 12-تصویر
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گذاری  طورکلی هیجان مثبت در میزان لایک کردن و اشتراکدر بخش پنجم، بررسی شد که به 

های مرحله سوم مورد ارزیابی قرار گرفت تا مشخص شود  نامه تأثیری دارد؟ برای این منظور پرسش

کرده  انتخاب  را  امیدوار  و  خوشحال  که  افرادی  پاسخ  و بین  کردن  لایک  به  تمایل  میزان  با    اند 

ها و بررسی روی داده   T، آزمون  مورداستفاده شان ارتباطی وجود دارد یا خیر؟ روش  گذاریاشتراک 

ی، اخبار اطلاعات عمومآزمون معناداری فرض صفر بود که نتایج نشان داد برای تصاویر با محتوای  

  ها، بین هیجانات مثبت بالا و تمایل به لایک کردن و درست و محتوای سیاسی منفی، در تمام گروه 

در مورد تصاویر با محتوای اخبار نادرست، بین هیجانات    .گذاری ارتباطی همسو وجود دارداشتراک 

سواد  های کنترل، ویدئو و تصاویر  گذاری در گروه اشتراک   مثبت بالا و تمایل به لایک کردن و

های کنترل،  در مورد تصاویر با محتوای سیاسی مثبت نیز، گروه   .، ارتباطی همسو وجود داردرسانه

ویدئوی   و  منبع  از  رسانهمطلع  بسواد  مثبت  هیجانات  بین  و ای  کردن  لایک  به  تمایل  و    الا 

 دهند. گذاری ارتباطی همسو را نشان میاشتراک 
 

 گيرینتيجه
کامل حاصل شده و پیشینه تحقیقاتی    طور به   ها هایی که توجیهات علمی آن در این قسمت یافته 

ها شود. از میان سه مداخله مورد بررسی، صرفاً یکی از مداخلهتوجهی مؤید آن است مطرح میقابل

منبع«   از  »آگاهی  حاضر  پژوهش  در  بنابراین  بود،  منبع«  از  مطلع  »گروه  به  مربوط  که  شد  معنادار 

ها حاکی از آن است که  دهد. یافتهای مؤثر و فراگیر است و معناداری قدرتمندی را نشان می مداخله 

گذارد.  هیجانی اثر می  -  گیری رفتاریسازی مخاطب از منبع پیام، بر سازوکار خاصی از تصمیمآگاه 

رسانه باتوجه  منبع  از  مخاطب  آگاهی  نتایج،  به  به  مستقیماً  که  نباشد  محتوایی  به  مربوط  اگر  ای، 

تواند در کاهش هیجان مثبت مخاطب و  کند، می شاره میهای فردی اباورهای شخصی یا سوگیری 

 همچنین کاهش واکنش رفتاری اثر معناداری داشته باشد. 

در    عدم مشارکتکنندگان بر پایه یک پرسش در مورد مشارکت/در پژوهش حاضر، شرکت 

های پیشینی مثبت و  تفکیک شدند. در گروه مشارکت )الف( به سبب نگرش  دودستهانتخابات به  

نیز مؤثر نبود.    - اطلاع از منبع    - ها، حتی مؤثرترین مداخله  سوگیری به پذیرندگی/عدم پذیرش پیام 

باتوجه  بیان دیگر  یافته به  پیشینی و سوگیریبه  باورهای  از هر مداخله ها میهای پژوهش،  ای  تواند 

تر عمل کرده و باعث افزایش هیجان مثبت و در نتیجه افزایش واکنش رفتاری شود. در واقع  قوی

 شوند.آوری میهای افزاینده تاب باورهای پیشینی مانع از اثرگذاری روش
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طور  تر رسید و سازوکارهای اثرگذاری بر مخاطب را این توان به یک نتیجه کلیاز این نتایج می

واکنش هیجانی  تعریف کرد؛  پیروی می  -های  از دو سازوکار  پیامرفتاری  نظر  کند، هرگاه  از  ها 

اثرگذاری  سوگیری امکان  آن،  محتوای  درنظرگرفتن  بدون  باشد،  خنثی  فرد  برای  درونی  های 

دیگر در این موارد نوع مداخله تأثیرگذار بوده  عبارتشود. به آوری فراهم میمداخلات افزاینده تاب 

کننده باشد، گویی فرد بیشتر از طریق  ای تعیین تواند بر نحوه مواجهه مخاطب با محتوای رسانه و می

می اقدام  و  موقعیت  تحلیل  به  مرکزی/مستقیم  پیام ؛  پردازدمسیر  محتوای  چنانچه  دربردارنده    اما 

های پیشین افراد همخوانی داشته باشد، محتوا به  های حائز اهمیت برای فرد باشد و با سوگیری ارزش

کننده تبدیل شده و این هیجان مثبت است که رفتار مخاطب را از طریق  عاملی تأثیرگذار و تعیین 

کند. به بیان دیگر  مسیر محیطی/اکتشافی که نیازمند منابع شناختی و تحلیل کمتری است کنترل می

آوری را مسدود کرده و  ها، مسیر تأثیرگذاری مداخلات افزاینده تابباورهای پیشینی و سوگیری 

دهد. بالابودن  ها سوق میمخاطب را به تنظیم واکنش و هیجان خود بر مبنای همان باورها و سوگیری

 ز مورد تأیید واقع شده بود. هیجان مثبت در پیام همسو با باور و سوگیری، در پژوهش اصلی نی

گیری  توان نتیجه های قسمت آخر که تقریباً در همه انواع تصاویر معنادار شد، میبه یافته باتوجه 

های رفتاری دارد. به بیان دیگر، افزایش تجربه  گرفت تجربه هیجان مثبت، رابطه مستقیمی با واکنش

می موجب  مثبت  واکنش هیجان  سمت  به  مخاطب  توجه  که  و شود  )لایک  مثبت  رفتاری    های 

با محتوای رسانه   1گذاری( سوق داده شود و برای افزایش تعاملاشتراک  باید هیجان  مخاطب  ای، 

 مثبت را بالا برد.

یافته  راستای  پژوهش حاضر میدر  با  های  اصلی  پژوهش  نیز مطرح کرد. در  پیشنهاداتی  توان 

بندی  که تقسیمبه این صورت حزبی بود، باتوجه بندی دسته الف و ب به مخاطب آمریکایی، تقسیم

حزبی برای مخاطب ایرانی معنای چندانی ندارد، در این پژوهش شاخص شرکت و عدم شرکت در  

بااین  تعیین شد.  پیشنهاد میانتخابات،  به شود که علاقه حال  ادامه چنین تحقیقاتی  برای  جای مندان 

شاخصشاخص از  نگرشی  »تابهای  مثل  شناختی  شناختیهای  همچنین  2آوری  کنند.  استفاده   »

ی مثل نوجوانان و جوانان یا  اشده   یاختصاصشود که پژوهش حاضر با نمونۀ مشخص و  پیشنهاد می 

های  های بعدی، سناریوهای دیگر مربوط به پویش افراد یک حرفۀ خاص تکرار شود. در بازآزمایی

 تواند مورد بررسی قرار بگیرد تا اثرگذاری موضوع نیز آزموده شود. مشابه نیز می

 

 
1 interaction 
2 Cognitive resilience 
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