
29

چکیده
در این مقاله نخست مفهوم “سواد رسانه‌های اجتماعی” تعریف شده و با توجه به فراگیری تلگرام در ایران، سواد 
رسانه‌های اجتماعی در این برنامة پیام‌رسان سنجیده و عوامل مؤثر بر آن مشخص شده است. در بخش نظری، با 
مرور مفاهیم و نظریه‌های موجود دربارة سواد رسانه‌ای، چارچوب نظری سواد رسانه‌های اجتماعی پیشنهاد شده 
است که از سه سطح دسترسی و آگاهی، درک و دانش انتقادی و ساخت و درگیرشدگی تشکیل می‌شود. برای 
گردآوری داده‌ها، به منظور سنجش این سطوح از روش پیمایش آنلاین استفاده شد. همچنین، با استفاده از روش 
نمونه‌گیری در دسترس و هدفمند، پرسشنامه در کانال‌ها و گروه‌های تلگرامی ‌به مدت یک هفته ارسال شد. در این 
مدت 574 پاسخنامه دریافت شد؛ که 564 عدد از آنها قابل قبول بود. با تحلیل داده‌های به دست آمده، میزان سواد 
رسانه‌های اجتماعی در هر سطح مشخص شد. نتایج تحقیق نشان می‌دهد، بر خلاف آنچه تصور می شود، سواد 
رسانه‌های اجتماعی در بین کاربران ایرانی خیلی پایین نیست. همچنین کاربران بیشتر در کانال/گروه‌های علمی 
‌و شغلی عضو هستند و بیشتر در همین گروه‌ها ‌فعالیت دارند. پس از این گروه‌ها، گروه‌های خانوادگی، دوستی 
و خبری قرار دارد. علاوه بر این، یافته‌های تحقیق نشان داد که سواد رسانه‌های اجتماعی تحت تأثیر متغیرهای 
درآمد، جنسیت، شغل و رشتة تحصیلی قرار دارد. این مقاله مفهوم جدیدی برای سنجش سواد رسانه‌ای در 
رسانه‌های اجتماعی به دست داده است، همچنین روش‌شناسی آن می‌تواند مبنایی برای مطالعات آتی فراهم کند؛ 
نوع تازه‌ای از روش پیمایش در آن استفاده شده است که در عین کمّی‌ بودن از تکنیک‌های سنتّ کیفی بهره می‌برد. 

کلیدواژه‌: سواد رسانه‌ای، تلگرام، دانش انتقادی، رسانه‌های اجتماعی. 
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بیان مسئله
هدف این مقاله، تعریف “سواد رسانه‌های اجتماعی” با تمرکز بر برنامه پیام‌رسان فوری تلگرام، 
سنجش آن در بین کاربران ایرانی و تبیین عوامل مؤثر بر این متغیر است. ضرورت و اهمیت این 
تحقیق نیز عمدتاً از اهمیت مفهوم سواد رسانه‌ای و لزوم نظریه‌پردازی دربارة سواد رسانه‌های 
اجتماعی، با توجه به گسترش روزافزون آنها، به‌خصوص تعداد بالای کاربران این رسانه‌ها در 

ایران ناشی می‌شود. 
نکته  این  به  توجه  با  ایران،  در  اجتماعی  رسانه‌های  سواد  به  پرداختن  واقع، ضرورت  در 
بیشتر می‌شود که تحقیقی دربارة تحلیل وضعیت سواد رسانه‌ای با تمرکز بر مصرف رسانه‌های 
این موضوع به‌خصوص، هنگامی ‌مشخص می‌شود  ندارد.  اهمیت  اجتماعی در کشور، وجود 
که توجه کنیم رسانه‌های اجتماعی همواره در بین کاربران ایرانی از محبوبیت بالایی برخوردار 
اجتماعی، رسانه‌های  از  ایرانی  کاربران  استفادة  در  روندها  مهم‌ترین  مرور  )برای   بوده‌اند 
ر.ک: ;Eloranta, Kermani, & Rahimi, 2016 و کرمانی، 1395 (. در حال حاضر نیز تلگرام، 
محبوب‌ترین و پرمصرف‌ترین رسانة اجتماعی در ایران است. بنابراین، با توجه به تعداد بالای 
کاربران ایرانی در تلگرام و در نظر گرفتن اینکه آنها اغلب از تلگرام برای اطلاع‌یابی و دریافت 
اخبار استفاده می‌کنند، انجام تحقیق دربارة سواد رسانه‌ای کاربران تلگرام در ایران ضروری است. 
بنابراین، گستردگی و تنوع رسانه‌های اجتماعی و تعداد بالای کاربران آنها در کنار خلاء تحقیقاتی 
موجود دربارة سواد رسانه‌ای در رسانه‌های اجتماعی، نیاز به بحث دربارة مفهوم “سواد رسانه‌های 
اجتماعی” را ضروری ساخته است. با توجه به این نکته‌ها، در این مقاله تلاش می‌کنیم ضمن ارائة 
تعریفی برای سواد رسانه‌های اجتماعی با تمرکز بر تلگرام، میزان آن را در بین کاربران ایرانی 

سنجیده و عوامل مختلفی که می‌توانند بر آن مؤثر باشند را تعیین و تبیین کنیم.

چارچوب نظری: به سوی سواد رسانه‌های اجتماعی
معرفی  به  مختلف  جنبه‌های  از  که  دارد  وجود  رسانه‌ای  سواد  از  مختلفی  و  متعدد  تعاریف 
نک تعریف‌ها،  مهم‌ترین  بر  مروری  و  خلاصه  ملاحظة  )برای  پرداخته‌اند  مفهوم   این 

)J. Potter, 2013; W. J. Potter, 2010(. در هر تعریف برخی جنبه‌های این مفهوم برجسته 

شده است. برای مثال، برخورد انتقادی با رسانه‌ها در تعریف کمیسیون اتحادیة اروپا )2007( 
به  دسترسی  توانایی  را  رسانه‌ای  سواد  اروپا،  اتحادیة  کمیسیون  شده ‌است.  برجسته  بیشتر 
رسانه‌ها، درک و ارزیابی انتقادی ابعاد متفاوت رسانه‌ها و محتوای آنها و تولید ارتباطات در 
 بسترهای متنوع می‌داند )European Commision, 2007; Silver, 2009(. مرکز سواد رسانه‌ای

)Center for Media Literacy, 2003( نیز چهار سطح برای این مفهوم شناسایی کرده است، این 

سطوح عبارت‌اند از: دسترسی، تحلیل، ارزیابی و تولید. همان‌طور که در این تعاریف نیز مشخص 
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است، یکی از ادعاهای اصلی مفهوم سواد رسانه‌ای، این است که بین آنچه در رسانه‌ها بازنمایی 
 .)Ashley, Maksl, & Craft, 2013( می‌شود با آنچه که در واقعیت رخ می‌دهد، شکافی وجود دارد
انگیزه‌های سیاسی، اقتصادی )تجاری( و عقیدتی عمدتاً باعث شکل‌گیری و تداوم این شکاف 
می‌شوند )Kellner & Share, 2005( و در واقع، محتوای رسانه‌ها بر اساس این انگیزه‌ها تولید 
می‌شود. پژوهشگران این حوزه تلاش می‌کنند که فردی با سواد رسانه‌ای بتواند شکاف موجود 
بین تولیدات رسانه‌ای و واقعیت را شناسایی و عوامل مؤثر بر آن را تحلیل کند؛ چنین فردی 
می‌تواند در برابر فریبکاری رسانه‌ها مقاومت کند، مسئله‌ای که امری حیاتی برای توسعة جامعه و 

)Mihailidis & Thevenin, 2013( .دموکراسی است
به اصطلاح می‌توانیم بگوییم، فردی که سواد رسانه‌ای بالاتری دارد، بیناتر است.  از دیرباز در 
ایران افراد بی‌سواد را نابینا تلقی می‌کردند و بنابراین در نقطة مقابل آن، افراد باسواد بینا بودند. ما 
به همین سیاق اصطلاح سنجش بینایی را برای این مقاله برگزیدیم. منظور از بینایی در اینجا همان 
سواد رسانه‌ای ـ عمدتاً معطوف به مصرف انتقادی ـ رسانه‌هاست که به فرد قدرت خوانش صحیح 

رسانه‌ها را می‌دهد. 
به عبارت دیگر می‌توان گفت، دسترسی به رسانه شرط لازم برای شکل‌گیری مفهوم سواد 
رسانه‌ای است. پس از دسترسی به رسانه، فرد باید بتواند شکاف بین بازنمایی رسانه‌ای با واقعیت 
را تشخیص دهد و انگیزه‌ها و دلایل به وجود آمدن این شکاف را شناسایی و تحلیل کند. در مرحلة 
بعد، هرگاه فرد قادر باشد دست به تولید محتوا زده و خود به تولید‌کنندة پیام تبدیل شود، به سطح 
جدیدی از سواد رسانه‌ای دست یافته است. هرچند برخی محققان بر نقش آموزش رسمی ‌در 
تقویت سواد رسانه‌ای تأکید می‌کنند )Potter, 2010; Westbrook, 2011(، اما باید توجه کرد سواد 
رسانه‌ای مفهومی ‌در حال شدن است که آموزش رسمی ‌به  تنهایی نمی‌تواند به تقویت و توسعه 

)Hobbs, 2011( .آن بیانجامد
تا اینجا، مفاهیم اصلی و زیربنایی سواد رسانه‌ای را معرفی کردیم. تعریف سواد رسانه‌های 
دیجیتالی نیز از منظر ساختاری، مشابه تعریف سواد رسانه‌ای است. در واقع، تفاوت در نحوة 
عملیاتی کردن سطوح و لایه‌های مختلف سواد رسانه‌ای در مصرف رسانه‌های دیجیتال است. 
تفاوت دیگر این است که سواد رسانه‌های دیجیتالی، برخلاف رسانه‌های سنتّی، به مجموعة 
وسیع‌تر و عمیق‌تری از مهارت‌ها نیاز دارد که شامل توانایی‌های اجتماعی و فرهنگی است. 

)Park, 2012(

سطح تولید در تعریف سواد رسانه‌های دیجیتالی بیشتر مورد توجه قرار می‌گیرد، در حالی‌که 
در رسانه‌های سنتّی، تأکید عمده بر توانایی درک پیام‌ها بود، در اینجا بعُد تولید و توانایی ارتباط با 

پیام‌ها مورد توجه قرار می‌گیرد.) باکینگهام، 2005؛ پنمن و ‌ترنبال، 2009(
پارک )2012( ابعاد و سطوح مختلف سواد رسانه‌های دیجیتالی را در جدول 1 ارائه کرده است: 
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جدول 1.  ابعاد سواد رسانه‌های دیجیتالی 
سواد محتواسواد ابزار

توانایی جست‌وجو، یافتن و محدود کردن مالکیت ابزار، دسترسی به خدماتدسترسی
محتوای مرتبط

فهم اساس فناوری و دانستن اینکه چگونه در درک
توانایی درک و تحلیل انتقادی محتواسطح کاربردی بتوان با رسانه کار کرد

توانایی تولید، بازتولید و ساخت محتوا با استفاده ساخت
از فناوری دیجیتالی

توانایی شکل دادن به ایده‌ها، افکار و تبدیل 
آنها به محتوای دیجیتالی، دانش دربارة 

تأثیر اجتماعی، آداب معاشرت و اخلاق در 
فضای سایبر 

منبع: )پارک، 2012(
در جدول1، سواد رسانه‌های دیجیتالی در دو بعد سواد ابزار و سواد محتوا معرفی شده ‌است. ادعای 
ما در این مقاله این است که بعُد ساخت با گسترش رسانه‌های اجتماعی، با توجه به قابلیت‌های آنها، 
اهمیتی مضاعف یافته است. علاوه بر این، تعداد بالای افرادی که از رسانه‌های اجتماعی استفاده 
می‌کنند و هر روزه در معرض پیام‌های مختلف قرار می‌گیرند، تعریف سواد رسانه‌های اجتماعی را 
ضروری ساخته است. با توجه به این نکات، این مقاله تلاشی اولیه برای تعریف چنین مفهومی‌ است. 
منظور ما از رسانه‌های اجتماعی، آن چیزی است که توسط کاپلان و هینلین )2012( ارائه 
شده‌ است. در ادامة تعریف آنها از رسانه‌های اجتماعی، تعریف سواد رسانه‌های اجتماعی، به طور 
مشخص بر تعریف اتحادیه اروپا )2007(، مرکز سواد رسانه‌ای )2003( و پارک )2012( از سواد 
رسانه‌ای و سواد رسانه‌های دیجیتال استوار است؛ در حالی‌که از مفاهیم و دیدگاه‌های دیگر نیز 
سود می‌برد. به‌طور خاص با استفاده از تعریف لوینگ استون )2014(، سواد رسانه‌های اجتماعی 
را این‌گونه تعریف می‌کنیم: » توانایی فرد در شناخت ساختار، قابلیت‌ها و ساز و کارهای عمل و 
تولید محتوا در رسانه‌های اجتماعی، به‌طوری که ضمن درک انتقادی نحوة عملکرد این رسانه‌ها و 
محتوای تولیدشده در آنها، بتواند به منظور تحقق اهداف و رفع نیازهای مختلف خود این رسانه ها 

را به‌کار گرفته، در آنها محتوا تولید کند«. 
با توجه به این تعریف، ما سه سطح دسترسی و آگاهی، درک و دانش انتقادی و در نهایت 
سطح خلاقیت و درگیرشدگی )Engagement( را برای سواد رسانه‌های اجتماعی تعریف می‌کنیم. 
در سطح اول، دسترسی، عضویت و استفاده از انواع رسانه‌های اجتماعی مطرح است. در ادامه، 
سطح درک و دانش انتقادی در وهلة اول به این مسئله مربوط می‌شود که کاربر تا چه حد می‌تواند 
لایه‌های مختلف پیام‌ها را رمزگشایی و اهداف پشت پردة تولید آنها را شناسایی و تحلیل کند. این 
سطح در واقع، تلفیقی از سطوح تحلیل و ارزیابی در تعاریف قبلی است. توانایی تشخیص پیام‌های 
جعلی و هدف آنها، توانایی شناخت منابع معتبر، تمایز بین اخبار بدون منبع و توانایی تحلیل ابعاد 
سیاسی و عقیدتی پیام‌ها از دیگر ابعاد این سطح است. دانش دربارة تأثیرات پیام‌ها و همچنین 
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اخلاق حضور و استفاده از این رسانه‌ها را نیز ما در این سطح قرار می‌دهیم، چرا که برخلاف پارک 
)2012( معتقدیم، این ابعاد به سطح درک و ذهن بستگی دارند نه تولید و ساخت. در سطح آخر، 
تولید محتوا در رسانه‌های اجتماعی مهم‌ترین مسئلة مورد توجه است. تولید محتوا در هر یک از 
رسانه‌های اجتماعی شرایط متفاوتی دارد. برای مثال، ساخت کانال در تلگرام و به ‌روزرسانی مرتب 
آن سطح بالاتری از تولید محتوا نسبت به گفت‌وگو در گروه‌هاست. در این سطح، بعُد درگیرشدن 
را نیز اضافه کرده‌ام. میزان درگیری کاربر با پیام‌های جعلی و نشان دادن واکنش به آنها، یکی از 
جنبه‌های این مسئله ‌است. با توجه به این نکته‌ها، جدول ابعاد سواد رسانه‌های اجتماعی به‌صورت 

زیر ارائه می‌شود.

جدول 2.  سطوح و شاخص‌های سواد رسانه‌های اجتماعی
شاخص‌هاسطح

دسترسی و آگاهی

دسترسی / عضویت انواع رسانه‌های اجتماعی و استفاده از آن‌ها
اطلاع از مالکان و سازندگان رسانه‌های اجتماعی

آگاهی دربارة تفاوت‌ها و شباهت‌های رسانه‌های اجتماعی
توانایی استفاده از امکانات رسانه‌های اجتماعی

درک و دانش انتقادی

توانایی رمزگشایی لایه‌های مختلف پیام‌ها
توانایی شناسایی و تحلیل اهداف پشت پرده تولید پیام‌ها

 توانایی تشخیص پیام‌های جعلی و هدف آنها، توانایی شناخت منابع معتبر، تمایز بین اخبار 
بدون منبع و توانایی تحلیل ابعاد سیاسی و عقیدتی پیام‌ها

اخلاق حضور و استفاده از رسانه‌های اجتماعی

ساخت و درگیرشدگی

تولید محتوا در هر یک از رسانه‌های اجتماعی مانند ساخت گروه یا کانال در تلگرام(
واکنش به پیام‌های جعلی

گفت‌وگو در اجتماع‌های شکل گرفته در رسانه اجتماعی
انتشار محتوا دربارة رسانه‌های اجتماعی در رسانه‌های دیگر

جدول بالا، شاخص‌های سنجش سواد رسانه‌های اجتماعی را ارئه می‌کند که مبنای این تحقیق 
است. با توجه به مباحثی که تاکنون مطرح شد، پرسش‌های تحقیق به شکل زیر ارائه می‌شود:

پرسش 1: میزان سواد رسانه‌های اجتماعی کاربران ایرانی در تلگرام چقدر است؟
پرسش 2: عوامل تأثیرگذار بر سواد رسانه‌های اجتماعی در بین کاربران ایرانی کدام است؟

پرسش اول از نوع توصیفی است و در بخش یافته‌ها مورد بحث قرار خواهد گرفت، اما برای 
پاسخ به پرسش دوم ما فرضیه‌های مبتنی بر تأثیرگذاری سن، تحصیلات، درآمد، وضعیت تأهل، 

رشتة تحصیلی، جنسیت، و شغل بر سواد رسانه‌های اجتماعی را آزمون خواهیم کرد. 

روش‌شناسی
این تحقیق به روش پیمایش آنلاین انجام شد. به این صورت که GoogleDrive پرسشنامه را بعد از 
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طراحی در تمام کانال‌ها و گروه‌های تلگرامی‌ در دسترس ، توزیع کرد. پرسشنامه از 6 دسامبر 2017 تا 15 
دسامبر 2017 به مدت 10 روز قابل دسترسی بود و در این مدت 574 نفر در این تحقیق شرکت کردند. 
از مجموع پاسخنامه‌ها تعداد 10 پاسخنامه ناقص یا غیر قابل قبول بود که کنار گذاشته شد و بنابراین 

داده‌های حاصل از 564  پاسخنامة قابل قبول، با استفاده از نرم افزار SPSS 23 تحلیل شد.
با توجه به نبود فهرست تمام کاربران ایرانی تلگرام، از روش در دسترس و هدفمند برای انتخاب 
نمونه تحقیق استفاده کردیم. استفاده از روش‌های احتمالی برای انتخاب نمونه همچنین نیاز به زمان و 
هزینة کافی دارد، با توجه به این موارد و اینکه این تحقیق جزء نخستین تحقیق‌ها دربارة سواد رسانه‌های 
اجتماعی است، به نمونة فعلی اکتفا شد؛ البته با توزیع پرسشنامه در اغلب کانال‌ها و گروه‌ها تلاش کردیم  
حجم نمونه تا اندازة ممکن افزایش یابد. پیام دعوت به شرکت در تحقیق، توسط 11698 نفر دیده شده 
بود و پس از اینکه نرخ پاسخگویی به صفر رسید، تحلیل داده‌ها را شروع کردیم. بنابراین، هر چند یکی 
از محدودیت‌های این تحقیق قابل تعمیم نبودن یافته‌ها است ـ که در انتهای مقاله بیشتر مورد بحث قرار 

خواهد گرفت ـ اما تلاش کردیم با افزایش حداکثری نمونه، تأثیر این محدودیت را کاهش دهیم.
نکتة بعدی در مورد روش‌شناسی، این است که تلاش شد برخلاف پرسشنامه‌های مرسوم در 
تحقیقات سواد رسانه‌ای، به جای پرسش مستقیم از شرکت‌کنندگان دربارة مهارت‌های آنها، این 
مهارت‌ها با استفاده از پیام‌ها و موارد منتشرشده در محیط واقعی تلگرام سنجیده شود. این موارد در 
بخش یافته‌ها بیشتر مورد بحث قرار خواهد گرفت. بنابراین، روش تحلیل داده‌ها، علاوه بر تحلیل 
کمی، در بخش‌هایی نیاز به تحلیل محتوای کیفی داشت. در نتیجه، روش تحلیل، تلفیقی از تحلیل 

کمی‌ و تحلیل محتوای کیفی داده‌ها است. 

یافته‌ها
آمار توصیفی متغیرهای جمعیت شناختی: در این قسمت یافته‌های تحقیق را ارائه کردیم تا با آزمون 
فرضیه‌ها، بتوانیم به پرسش‌های تحقیق پاسخ دهیم و اهداف این مطالعه را محقق سازیم. نخست، یافته‌های 

مربوط به متغیرهای جمعیت شناختی را در جدول 3 ارائه می‌کنیم. 

جدول 3.  آمار توصیفی متغیرهای جمعیت  ‌شناسی
درصد فراوانیطبقهمتغیر

جنسیت
26947/8مرد

29352زن

سن

20937/1کمتر از 29 سال

3033459/2 تا 49

213/7بیشتر از 49 سال
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تحصیلات

71/2زیر دیپلم

458فوق دیپلم یا دانشجوی فوق دیپلم

14926/4کارشناسی یا دانشجوی کارشناسی

25745/6کارشناسی ارشد یا دشجوی کارشناسی ارشد

10618/8دکتر یا دانشجوی دکتری

شغل

16430/6کارمند اداره دولتی یا خصوصی

10419/4دانشجو

6011/2روزنامه‌نگار

20833/8سایر شغل‌ها

رشتة تحصیلی

16529/4زیر شاخه علوم اجتماعی

13824/6زیر شاخه علوم فنی‌ـ مهندسی

234/1زیر شاخه علوم پزشکی

162/9زیر شاخه علوم پایه

173زیر شاخه حقوق

6110/9زیر شاخه مدیریت و اقتصاد

6311/2زیر شاخه ادبیات و علوم انسانی

6511/6سایر

72/3تحصیلات دانشگاهی ندارم

درآمد

7614کمتر از یک میلیون تومان

20938/5بین یک تا دو میلیون و 500 هزار تومان

16129/7بین دو میلیون و 550 تا 4  میلیون تومان

6912/2بین 4 تا 6 میلیون تومان

285/2بیشتر از 6 میلیون تومان

وضعیت تأهل

21137/6مجرد

549/6رابطة دوستی

28650/7متأهل

101/8مطلقه

00بیوه

جدول 3، تصویر کلی ویژگی‌های اعضای تشکیل دهندة نمونه تحقیق را به دست می‌دهد. بر اساس این 
جدول، اکثر اعضای نمونة زن، دارای مدرک کارشناسی ارشد یا دانشجوی این مقطع، کارمند اداره دولتی 
یا خصوصی، متأهل و دارای درآمد ماهیانه بین یک تا دو میلیون و 500 هزار تومان هستند که در رشته‌های 
زیر شاخه علوم اجتماعی تحصیل می‌کنند. البته توضیح این نکته ضروری است که برای شغل، 11 طبقه 
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تعریف و گزینه سایر را برای نوشتن شغل توسط شرکت‌کنندگان در نظر گرفتیم، پس از جمع آوری داده‌ها، 
طبقات متغیر شغل به 17 طبقه افزایش یافت. برای طولانی نشدن جدول تنها شغل‌هایی که بیشترین بسامد 

را داشتند در جدول ارائه کردیم؛ ولی تحلیل‌ها بر اساس 17 طبقه شکل گرفته انجام می‌شود. 
آمار توصیفی متغیر سواد رسانه‌های اجتماعی در تلگرام: در این بخش، آمار توصیفی متغیرهای مربوط به 
سواد رسانه‌های اجتماعی در تلگرام را ارائه می‌کنیم. در این بخش، به ‌ترتیب توضیح می‌دهیم که هر سطح از این 
متغیر چگونه و با چه سؤال‌هایی سنجیده شده‌ است؛ تا برای تحلیل‌های تبیینی و آزمون فرضیه‌ها آماده شویم. 
دسترسی و آگاهی: اولین سطح از متغیر سواد رسانه‌های اجتماعی در تلگرام، دسترسی و آگاهی است. 
و  کانال‌ها  در  میزان عضویت  اجتماعی،  رسانه‌های  از  استفاده  میزان  متغیر   3 با  دسترسی، خود  متغیر 
گروه‌های تلگرام و میزان فعالیت در گروه‌های تلگرام سنجیده شد. متغیر اول، یک متغیر عام دربارة 
دسترسی به رسانه‌های اجتماعی است اما دو متغیر دیگر تنها به دسترسی و استفاده از تلگرام می‌پردازند. 

جدول 4، آمار مربوط به متغیر میزان استفاده از رسانه‌های اجتماعی را نشان می‌دهد.

جدول 4.  میزان استفاده از رسانه‌های اجتماعی

اصلًا نام 
آن را 

نشنیده‌ام

عضو 
نیستم

عضو هستم 
ولی خیلی 

سر نمی‌زنم. 
هر چند وقت 
یک بار چک 

می‌کنم

خیلی کم 
)در حد 1 
ساعت و 

کمتر(

بین 1 
تا 3 
ساعت

بین 3 
تا 5 
ساعت

بیشتر 
از 5 
ساعت

انحراف میانگین
معیار

0/634/557/75/210/60/42/750/7فیسبوک

1/715/617/831/9236/83/23/921/3اینستاگرام

1/458/221/47/39/11/612/731/1توئیتر

1/60/96/610/937/92517/15/261/3تلگرام

57/236/45/40/800/201/510/7فوراسکوئر

5/958/433/12/60002/330/6اسکایپ

3/380/516/10/20002/130/4لاین

2/479/318/300002/160/4وایبر

1/456/535/25/71/2002/490/7ایمو

142/640/911/42/61/40/22/770/9واتس اپ

جدول 4 نشان می‌دهد که تلگرام با میانگین 5/26 و انحراف استاندارد 1/3، پرمصرف‌ترین رسانة اجتماعی 
در بین کاربران ایرانی است. بعد از این رسانه، اینستاگرام با میانگین 3/92 و انحراف معیار 1/3 قرار دارد. 
در واقع می‌توان گفت این دو رسانه، بخش اصلی استفاده کاربران ایرانی از رسانه‌های اجتماعی را تشکیل 
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می‌دهند. نکته جالب، این است که 57/2 درصد از پاسخگویان حتی نام فوراسکوئر را نیز نشنیده‌اند. 
همچنین 79/3 درصد از اعضای نمونه، با اینکه با وایبر آشنا هستند اما در آن عضویت ندارند. این در 
حالی است که پیش از تلگرام، وایبر رسانه اجتماعی مرجح کاربران ایرانی بود )کرمانی، 1395(. اسکایپ، 
ایمو و توییتر نیز وضعیتی شبیه وایبر دارند. دو رسانة نخست، رسانه‌هایی برای ارتباط تصویری هستند و 
این یافته نشان می‌دهد که کاربران ایرانی به رسانه‌هایی مانند تلگرام یا اینستاگرام بیشتر علاقه دارند. البته 
پیام‌رسان لاین نیز با اینکه یک پیام‌رسان مانند تلگرام است، چندان مورد علاقه کاربران نیست. در واقع 
حدود ‌80درصد از شرکت‌کنندگان با اینکه با لاین آشنا هستند، از آن استفاده نمی‌کنند. یک دلیل برای این 
مسئله می‌تواند شباهت کارکردی تلگرام و لاین باشد. همچنین، ‌57/7درصد از پاسخگویان گفته‌اند عضو 
فیسبوک هستند اما خیلی به آن سر نمی‌زنند، این یافته افت محبوبیت فیسبوک در سال‌های اخیر در ایران 
را نشان می‌دهد. در نهایت، می‌توان گفت یافته‌های این جدول با تجربة زیستة محقق به عنوان یک کاربر 

رسانه‌های اجتماعی در ایران و آمارهای موجود تطابق دارد. 
جدول 5، آمار توصیفی مربوط به متغیر میزان عضویت در کانال‌ها و گروه‌های تلگرام را که جزء 
دیگری از متغیر دسترسی است، ارائه می‌دهد. در این پرسش از پاسخگویان خواسته شده بود تا مشخص 

کنند، در  هر طبقه موضوعی در چند کانال و گروه عضویت دارند. 

جدول 5.  آمار توصیفی متغیر میزان عضویت در کانال‌ها و گروه‌های تلگرام
انحراف معیارمیانگینبیشتر از 13بین 10 تا 13بین 7 تا 10بین 3 تا 7کمتر از 3

83/113/51/901/51/231/2خانوادگی

3636/415/25/572/112/1علمی

45/329/813/24/57/21/982شغلی

75/216/64/41/22/61/391/4سرگرمی ‌و طنز

53/128/29/62/96/31/811/2خبری- عمومی

82/111/640/81/51/281/3ورزشی

62/920/38/73/44/71/671/1سیاسی

76/112/56/72/22/61/430/9اقتصادی

68/819/77/41/72/41/490/9ترکیبی

89/27/81/70/70/71/20/5جنسی

62/426/36/52/32/51/60/9دوستی

اولین نکته در مورد جدول 5 این است که در تمام موارد، اکثریت پاسخ‌ها مربوط به گزینة کمتر از 3 
کانال/گروه است. این نشان می‌دهد که از نظر عضویت در کانال/گروه‌ها پاسخگویان به نسبت نمرة پایینی 
دریافت می‌کنند. همچنین کمترین درصدها مربوط به گزینة بیشتر از 13 کانال/گروه است، که مؤید همین 
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نکته است.  علاوه بر این، جدول 5 نشان می‌دهد که کاربران بیشتر در کانال/گروه‌های علمی ‌و شغلی عضو 
هستند. میانگین این دو دسته از دیگر دسته‌ها بالاتر است )2/11 و 1/98(. همچنین انحراف این دو دسته 
نشان می‌دهد که پراکندگی پاسخگویان در گزینه‌های مربوط به این دو دسته نرمال‌تر است، این در حالی 
است، که در گزینه‌های دیگر پراکندگی‌ها دارای چولگی به سمت راست است؛ که نشان می‌دهد اغلب 

پاسخ‌ها در گزینه‌های با مقادیر کمتر جمع شده‌اند. 
نکتة جالب توجه دیگر، درصد بالای گزینه کمتر از 3 در مورد گروه/کانال‌های خانوادگی و سرگرمی 
‌و طنز است. ‌83/1درصد از پاسخگویان گفته‌اند در کمتر از 3 گروه/کانال خانوادگی عضویت دارند و این 
درصد برای گروه/کانال‌های طنز و سرگرمی ‌75/2درصد است. این یافته با پیش‌بینی‌های قبلی، مبنی بر 
اینکه افراد بیشتر از گروه‌های علمی ‌و شغلی، در گروه‌های خانوادگی و سرگرمی‌ عضویت دارند در تضاد 
است. برای آزمون صحت پاسخ‌های این پرسش و همچنین سنجش بعُد دیگری از متغیر دسترسی، پرسش 
دیگری طراحی شده بود؛ که طی آن از پاسخگویان می‌پرسید در کدام‌یک از گروه‌ها بیشتر فعالیت دارند. 
شرکت‌کنندگان در پاسخ می‌توانستند چند گزینه را انتخاب کنند. دلیل طرح پرسش بالا این بود که صرف 
عضویت نمی‌تواند به معنی فعالیت باشد، چراکه فرد ممکن است در گروه/کانال‌های کمی ‌عضو باشد اما 
بیشتر در آنها فعالیت داشته باشد و برعکس. بنابراین این پرسش می‌تواند به ما درکی از صحت پاسخ‌های 
قبل بدهد و هم علاوه بر میزان عضویت صرف، فعالیت در گروه‌ها را بسنجد. یافته‌های مربوط به این 

پرسش در جدول 6  ارائه شده ‌است.
 

جدول 6 .  میزان فعالیت در گروه‌ها
درصد فراوانی   میزان فعالیت گروه‌ها

18934/1خانوادگی

20637/1علمی

21839/3شغلی

559/9سرگرمی‌و طنز

16229/2خبری‌ـ عمومی

509ورزشی

8014/4سیاسی

529/2اقتصادی

8315ترکیبی

265جنسی

20837/5دوستی

یافته‌های جدول 6 نیز با یافته‌های جدول 5 تطابق دارد. بر اساس این جدول، پاسخگویان بیشتر در 
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گروه‌های شغلی و علمی ‌فعالیت دارند، اما برخلاف جدول 7، پس از این گروه‌ها، گروه‌های خانوادگی، 
دوستی و خبری قرار دارند. بنابراین هنوز هم این پرسش باقی است که چرا، با وجود آنکه بر اساس آنچه 
در حوزه عمومی‌ مطرح می‌شود، عضویت و فعالیت در گروه/کانال‌های علمی ‌و شغلی بیشتر از موارد 
دیگر است؟ یک تبیین برای این تناقض می‌تواند این باشد که ابعاد سیاسی‌ـ اجتماعی عضویت در گروه/
کانال‌های سرگرمی‌ و طنز، سیاسی، جنسی و ... بیشتر است؛ به این دلیل، عضویت و فعالیت در آنها بیشتر 
خبرساز می‌شود. همچنین، این ابعاد بیشتر مورد توجه افراد و نهادهایی که دید مثبتی به رسانه‌های اجتماعی 
ندارند قرار می‌گیرد، در حالی‌که از کارکردهای شغلی و علمی ‌این رسانه‌ها غفلت می‌شود. دلیل دیگر 
می‌تواند عدم صداقت پاسخگویان باشد، شاید پاسخگویان‌ـ به هر دلیل‌ـ تصور کرده باشند پاسخ‌هایشان 
ممکن است رصد شود، به همین دلیل خواسته‌اند تصویر بهتری از خود نشان دهند. این مورد با توجه به 
درصد پاسخ‌ها در مورد گزینة گروه/کانال‌های جنسی می‌تواند شفاف‌تر شود. در جدول 5، ‌89/2درصد از 
پاسخگویان گفته‌اند در کمتر از 3 کانال/گروه جنسی عضویت دارند، در جدول 8، تنها ‌5درصد این گروه‌ها 
را به عنوان گروه‌هایی که در آنها فعالیت دارند انتخاب کرده‌اند. همچنین در پرسش مربوط به جدول 5، 
تعداد 140 نفر هیچ گزینه‌ای را انتخاب نکرده‌اند؛ که بالاترین میزان عدم پاسخگویی در همه گزینه‌ها است. 
تبیین دیگر می‌تواند به ویژگی‌های اعضای نمونه مربوط باشد، اعضای نمونه اغلب تحصیلکرده و 
متعلق به طبقه متوسط هستند. ممکن است مصرف آنها با مصرف اقشار دیگر متفاوت باشد، به‌خصوص 
با توجه به همه جایی شدن تلگرام و دسترسی افراد با تحصیلات پایین‌تر و از طبقات اقتصادی ضعیف‌تر، 
پاسخ این پرسش‌ها می‌تواند در نمونه‌های کلان‌تر تحلیل دقیق‌تری به ما بدهد. اما یک تبیین دیگر نیز برای 
این یافته وجود دارد؛ در پرسش مربوطه از پاسخگویان خواسته شد میزان فعالیت خود را مشخص کنند. 
بنابراین ممکن است در حالی‌که کاربران در این گروه‌ها بیشتر فعالیت دارند، در کانال‌ها یا گروه‌های طنز 

و سرگرمی، جنسی و ... فقط مشاهده‌گر و منفعل باشند. 
با زمینه‌های متفاوت  به امکان ادغام کارکردهای گروه‌های مختلف در برخی گروه‌ها  تبیین دیگر 
مربوط می‌شود. برای مثال، در گروهی که کارکرد اصلی آن شغلی است مباحث دوستانه نیز انجام می‌شود 
و همچنین مطالب طنز و سرگرمی، سیاسی و ... ارسال می‌شود؛ بنابراین ممکن است فرد با عضویت در 
چنین گروه‌هایی که علاوه بر کارکرد اصلی، حالت کشکول نیز دارند، خود را بی‌نیاز از عضویت و فعالیت 
در گروه‌های دیگر ببینند. بنابراین یک الگو می‌تواند به این صورت باشد که افراد کمتری در کانال‌ها و 
گروه‌های طنز و سرگرمی، جنسی و ... عضو هستند، اما ارسال مجدد مطالب این کانال‌ها  در گروه‌های 
خانوادگی، دوستی و حتی علمی ‌و شغلی باعث می‌شود دیگران در آن گروه‌ها و کانال‌ها عضو نشوند. 
در نهایت باید تأکید کرد نتیجه‌گیری کلی دربارة این یافته نیاز به انجام مطالعات دیگر دارد. هر چند باید 
اضافه کرد که این نتیجه، با یافته‌های تحقیق دیگری هم‌خوانی دارد که محقق دربارة پربازدیدترین پیام‌های 
منتشرشده در کانال‌های تلگرام در دوران انتخابات ریاست جمهوری اردیبهشت‌ماه 1396 انجام داده است. 

و این نکته قابل توجهی است. 
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نکتة بعدی این است، با وجود اینکه در جدول‌5، درصد پاسخگویانی که گفته بودند در کمتر از 3 گروه 
دوستی عضویت دارند بالا بود )‌62/4درصد(، اما در جدول 6، فعالیت در گروه‌های دوستی رتبة دوم را به 
خود اختصاص داده است. این یافته به این معناست که کاربران در گروه‌های دوستی زیادی عضو نیستند، 
اما در همان گروه‌های اندک، فعالیت بالایی دارند. این یافته در مورد گروه‌های خانوادگی نیز صدق می‌کند. 
در نهایت در مورد گروه‌های خبری‌ـ عمومی‌ می‌توان گفت که در هر دو جدول در میانه قرار دارند بنابراین 

عضویت و فعالیت پاسخگویان در آنها  متوسط است. 
متغیر دیگری که در این سطح سنجیده می‌شود، آگاهی است. این متغیر با سه پرسش دربارة رسانه‌های 
اجتماعی متعلق به شرکت فیسبوک، نام سازندة فیسبوک و تلگرام و مهارت‌های استفاده از تلگرام سنجیده 
شد. جدول‌ 7، نشان می‌دهد که درصد پاسخگویان به هر گزینه دربارة رسانه‌های اجتماعی متعلق به شرکت 
فیسبوک چه اندازه است. در این پرسش پاسخگویان می‌توانستند چند گزینه را به طور همزمان انتخاب 
کنند. با این کار تلاش شد از انتخاب تصادفی گزینه‌ها جلوگیری کرده، و از تأثیر آن بر نتایج کاسته شود.

جدول 7.  دانش دربارة رسانه‌های اجتماعی متعلق به شرکت فیسبوک
درصد فراوانیپاسخ‌ها/ رسانه‌های  اجتماعی

468/3توییتر

11220/2واتس اپ

20637/2اینستاگرام

112تلگرام

224اسکایپ

24844/8نمی‌دانم

شرکت فیسبوک، مالک رسانه‌های اجتماعی اینستاگرام و واتس‌اپ نیز هست، بنابراین شرکت‌کننده‌ای 
با سواد رسانه‌ای بالا باید تنها این دو گزینه را انتخاب می‌کرد. جدول ‌7 نشان می‌دهد که ‌37/2درصد از 
پاسخگویان اینستاگرام و ‌2/20 درصد  نیز واتس‌اپ را انتخاب کرده‌اند. همچنین تعداد قابل توجهی از 
آنها )‌44/8درصد( اظهار کرده‌اند که اطلاعی در این مورد ندارند. نتایج جدول 7 مؤید آشنایی بیشتر با 
اینستاگرام است چرا که بیشتر افرادی که در مورد گزینه‌ها نظر داده‌اند، این رسانه را انتخاب کرده‌اند. یک 
دلیل برای آگاهی از اینکه اینستاگرام متعلق به فیسبوک است می‌تواند این باشد که کاربران از این رسانه 

بیشتر استفاده می‌کنند. 
برای اینکه قادر باشیم پاسخ‌های این پرسش را در تحلیل‌ها وارد کنیم، آن را به طیف لیکرت 5 درجه‌ای 
تبدیل کردیم. به این صورت که افرادی که فقط اینستاگرام و واتس‌اپ را انتخاب کرده بودند نمرة کامل 
)5( گرفتند. افرادی که تنها یکی از این دو رسانه را انتخاب کرده بودند یا هر دوی آنها را به همراه یک 
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گزینة غلط انتخاب کرده بودند، نمرة 4 و افرادی که گزینة نمی‌دانم یا یک پاسخ غلط و یک پاسخ درست 
را علامت زده بودند نمرة 3 گرفتند. افرادی که تنها نام یک رسانه را انتخاب کرده که جزو موارد غلط 
محسوب می‌شد نمرة 2 و افرادی که دو گزینة غلط به همراه یک گزینة درست را انتخاب کرده و یا بیشتر 
از یک گزینة غلط را انتخاب کرده بودند کمترین نمره )1( را دریافت کردند. جدول8، نشان می‌دهد که 

وضعیت سواد رسانه‌ای شرکت‌کنندگان در این متغیر به چه صورت است. 
 

جدول 8.  توزیع فراوانی پاسخ‌ها 
درصدفراوانی

81/5نمرة 1

468/4نمرة 2

25645/4نمرة 3

18633نمرة 4

539/4نمرة 5

جدول ‌8  نشان می‌دهد که شرکت‌کنندگان در این متغیر وضعیت خوبی دارند. در واقع ‌42/6درصد از 
پاسخگویان، نمرة 4 و 5 دریافت کرده‌اند. بیشترین‌تراکم پاسخ‌ها در نمرة 3 است که با توجه به تعداد بالای 

پاسخ‌های نمی‌دانم قابل توجیه است. 
پرسش بعدی میزان آگاهی شرکت‌کنندگان از نام سازنده فیسبوک و تلگرام را می‌سنجید. این پرسش 

5 گزینه داشت و درصد پاسخ‌های مربوط به هر گزینه در جدول 9، ارائه شده ‌است.

جدول 9.  آگاهی دربارة سازنده فیسبوک و تلگرام
درصد فراوانیپاسخ/ نام سازندگان 

101/8پاول دوروف- استیو جابز

101/8استیو جابز- بیل گیتس

223/9بیل گیتس- مارک زاکربرگ

42475/2مارک زاکربرگ- پاول دوروف

9817/4نمی‌دانم

جدول 9  نشان می‌دهد که اکثر پاسخگویان )‌75/2درصد( از پاسخ صحیح این سؤال اطلاع دارند. همچنین 
درصد پاسخ‌های نمی‌دانم )‌17/4درصد( به طور معناداری نسبت به سؤال قبل )‌44/8درصد( پایین‌تر است. 
بنابراین، پاسخگویان در این سؤال نمرة بالاتری از نظر سواد رسانه‌ای کسب می‌کنند. ما با اختصاص نمرة 
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3  به پاسخ‌های صحیح، 2 به نمی‌دانم و 1 به پاسخ‌های غلط؛ پاسخ‌های این سؤال را نیز به طیف لیکرت 
تبدیل کردیم.

سؤال آخر به میزان آشنایی کاربران با امکانات تلگرام )متغیر آگاهی( می‌پردازد. در این سؤال، 9 مهارت 
کار با تلگرام ذکر و از پاسخگویان خواسته شده هر گزینه‌ای را که قادر به انجام آن هستند علامت بزنند. 

افراد می‌توانستند بیشتر از یک پاسخ انتخاب کنند و نتایج نیز در جدول 10 ارائه شده ‌است.

جدول 10.  مهارت‌های تلگرام
درصد فراوانیپاسخ/ امکانات تلگرام

42075/8ساخت گروه یا کانال

539/6ساخت ربات

42276/2جست‌وجوی مطالب

25746/4جست‌وجو بر اساس تاریخ

47285/2اضافه کردن دوستان

46083تغییر تنظیمات امنیتی

22540/6استفاده از ربات برای دریافت اطلاعات مورد نیاز

29252/7صدا زدن کاربران دیگر

8114/6ساخت استیکر

جدول 10 نشان می‌دهد که اضافه کردن دوستان، تغییر تنظیمات امنیتی، جست‌وجوی مطالب و ساخت گروه 
 یا کانال، ساده‌ترین مهارت‌های تگرام هستند که اغلب کاربران با آنها آشنایی دارند. در دستة بعد صدا زدن

)Mention( دیگر کاربران، جست‌وجو بر اساس تاریخ و استفاده از ربات برای دریافت اطلاعات مورد نیاز قرار 
دارد؛ در نهایت ساخت استیکر و ربات، سخت‌ترین مهارت‌های تلگرامی، ‌قرار دارند. بنابراین، این جدول مقیاسی 
از پیچیدگی و سختی مهارت‌های تلگرامی ‌نیز به دست می‌دهد که در پژوهش‌های آتی می‌تواند مورد استفاده باشد. 
برای وارد کردن پاسخ‌های این پرسش در تحلیل‌ها، آنها را به طیف لیکرت 5 درجه‌ای تقسیم کردیم، 
به این صورت که افرادی که یک یا دو مهارت را علامت زده بودند نمرة 1، سه یا چهار مهارت نمرة 2، پنج 
یا شش مهارت نمرة 3، هفت یا هشت مهارت نمرة 4 و افرادی که تمامی ‌مهارت‌ها را دارا بودند نمرة کامل 
)5( می‌گرفتند. با این شیوه مشخص شد که ‌16/4درصد از پاسخگویان نمرة 1؛ ‌25/5درصد از آنها نمرة 2؛ 
‌35/2درصد از شرکت‌کنندگان نمرة 3؛ 18 درصد نمرة 4 و ‌4/9درصد نیز نمرة 5 دریافت کرده‌اند. با توجه 
به نزدیک بودن نمودار توزیع فراوانی این متغیر به نمودار نرمال و نیز با توجه به تجربه زیسته‌ام به عنوان 

یک کاربر تلگرام، می‌توانم بگویم که نتایج به دست آمده منطقی و قابل پذیرش است. 
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حال به ارائة آمار توصیفی مربوط به سطح درک و دانش انتقادی می‌پردازیم.
درک و دانش انتقادی. سطح درک و دانش انتقادی بیشتر به این مسئله می‌پردازد که کاربر تا چه 
اندازه توانایی شناخت منابع معتبر و غیرمعتبر، شناخت اهداف سیاسی‌ـ اقتصادی تولید پیام و شناخت 
لایه‌های مختلف پیام را دارد. این سطح با متغیرهای میزان استفاده از کانال‌های حوزة عمومی، واکنش به 
اخبار جعلی با هدف فریب مخاطب، واکنش به اخبار جعلی با هدف جلب نظر مخاطب، توانایی تشخیص 
منابع بر اساس اهداف سیاسی، توانایی تشخیص منابع بر اساس اعتبار، واکنش به اخبار بدون منبع )توانایی 
تشخیص اهمیت منبع(، توانایی تشخیص تکنیک‌های به کار رفته در پیام برای فریب مخاطب و توانایی 

تشخیص لایه‌های انتقادی پیام سنجیده شد. 
متغیر نخست، میزان استفاده از کانال‌های حوزة عمومی ‌را می‌سنجد. منظور از کانال‌های حوزة عمومی، 
کانال‌های مربوط به اشخاص شناخته‌شده در حوزة عمومی ‌در زمینه‌های مختلف، رسانه‌های رسمی‌ )اعم از 
روزنامه‌ها و خبرگزاری‌ها ( و متولد شده در فضای دیجیتال )Digita_born( است؛ که به‌طور منطقی استفادة 
بیشتر از آنها می‌تواند به افزایش سواد رسانه‌ای کاربر بیانجامد. برای انتخاب این موارد، لیستی از 70 کانال که 
بیشترین عضو را داشتند در اختیار 35 کاربر فعال تلگرام قرار داده و درخواست شد، ده عدد از کانال‌هایی که 
به نظرشان می‌تواند برای اکثر کاربران عمومیت داشته باشد را انتخاب کنند. در نهایت، ده کانال که بیشترین 
رأی را داشتند در پرسشنامه به مشارکت‌کنندگان ارائه شد. نتایج مربوط به این متغیر در جدول‌11 آمده است. 

جدول 11.  میزان استفاده از کانال‌های حوزه عمومی

پاسخ / اسامی
 کانال‌ها

اصلًا 
نمی‌شناسم

می‌شناسم ولی 
عضو کانالش 

نیستم

هر چند 
وقت یک بار 

سر می‌زنم

هر روز 
چند بار سر 

می‌زنم
دائما چک 

انحراف معیارمیانگینمی‌کنم

50/337/77/81/421/20/8مصطفی ملکیان

1274/29/72/71/32/10/7صادق زیبا کلام

14/183/11/80/60/41/90/4علی کریمی

25/772/31/80/21/80/5حمید رسایی

7/955/518/310/87/52/61بی بی سی فارسی

16/958/412/67/24/92/31آمد نیوز

14/378/24/61/81/220/6تسنیم

10/876/47/13/52/22/10/7فارس

11/477/382/21/22/10/6روزنامه شرق

11/185/82/60/20/420/4روزنامه کیهان 
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مهم‌ترین یافتة جدول 11 این است که اکثر پاسخگویان، گزینه “می‌شناسم ولی عضو کانالش 
نیستم” را انتخاب کرده‌اند. به جز گزینة مصطفی ملکیان، این گزینه در تمام موارد بالاترین 
درصد پاسخ‌ها را به خود اختصاص داده است. بنابراین می‌توان نتیجه گرفت، شرکت‌کنندگان 
نمی‌کنند.  اقدام  آنها  در  عضویت  برای  لزوماً  رسانه‌ها،  یا  افراد  برخی  شناخت  علی‌رغم 
بنابراین، دلایلی که موجب می‌شود فرد عضو یک کانال شود، نیاز به تحلیل‌های بیشتری، 
و  بار سر می‌زنم”  “هر روز چند  به گزینه‌های  مربوط  دارد. درصد  اولیه،  از شناخت  غیر 
 “دائماً چک می‌کنم” نیز نشان می‌دهد، افراد با وجود عضویت در کانال‌ها اما مصرف بالایی

ندارند. 
نکتة جالب دیگر این است که الگوی میزان استفاده از این کانال‌ها در همة گزینه‌ها یکسان 
است؛ به این صورت که درصد کمی‌ هستند که نام فرد یا رسانه را نشنیده باشند، سپس تعداد 
زیادی هستند که با وجود آشنایی عضو آن کانال نیستند و بعد هم اعضای کانال، مصرف کمی 

‌از آن دارند.
متغیر بعدی در این سطح واکنش به اخبار جعلی با هدف فریب مخاطب است. برای سنجش 
این متغیر از یکی از پیام‌های منتشر شده در خود تلگرام استفاده شد. این پیام در تصویر 1 ارائه 

شده ‌است. 

تصویر 1.  خبر جعلی برای فریب مخاطب
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نتایج مربوط به این متغیر در جدول 12 ارائه شده ‌است.

جدول 12.  واکنش به خبر جعلی به منظور فریب
درصدفراوانی

81/4با این پیام برخورد نکرده‌ام

12322آن را برای 10 نفر فوروارد کردم

26948/2پیام را نادیده گرفتم

9216/3به فرستنده در مورد جعلی بودن پیام توضیح دادم

6611/8در گروه‌ها دربارة جعلی بودن پیام با دیگران به بحث پرداختم.

جدول 12 نشان می‌دهد که اغلب پاسخگویان )‌48/2 درصد( در برخورد با این پیام، آن را 
نادیده گرفته‌اند. همچنین ‌23/5 درصد از پاسخگویان در این پرسش نمره کم و خیلی کم و 
تنها ‌28/1درصد از آنها نمره خوب و خیلی خوب کسب کرده‌اند. این یافته نشان می‌دهد که 
شرکت‌کنندگان با وجود دیدن این پیام، به آن واکنشی نشان نداده‌اند و افراد کمی ‌آن را برای 
دیگران ارسال کرده‌اند. بنابراین، تعداد بازدید بالای چنین پیام‌هایی دلیل بر این نیست که اکثریت 

افراد آن را پذیرفته‌اند. 
متغیر بعدی واکنش به اخبار جعلی با هدف جلب نظر مخاطب بود که باز هم با استفاده از یک 

پیام منتشر شده در تلگرام سنجیده شد. پیام مورد استفاده در تصویر 2 نشان داده شده ‌است.

تصویر 2.  پیام جعلی با هدف جلب نظر مخاطب

... 
ای

ه‌ه
سان

د ر
سوا

ل 
حلی

م ت
گرا

ر تل
ی د

نای
ش بی

نج
س



46

1 
ارة

شم
 / 

هم
ت‌و‌ن

یس
ل ب

سا
 /

آمار توصیفی مربوط به این متغیر نیز در جدول 13 ارائه شده‌است. 

جدول 13.  واکنش به خبر جعلی با هدف جلب نظر مخاطب
درصدفراوانی

183/4پیام را قبول دارم و برای دوستانم می‌فرستم

91/7پیام را قبول دارم ولی بدون فرستادن برای بقیه، از آن رد می‌شوم

12824/4ممکن است پیام درست باشد اما مطمئن نیستم

25147/9پیام را قبول ندارم و از آن رد می‌شوم

11822/5پیام را قبول ندارم و تلاش می‌کنم دلایل قبول نداشتنم رابه بقیه بگویم‌

جدول 13 نشان می‌دهد که اکثر شرکت‌کنندگان متوجه جعلی بودن پیام می‌شوند )‌70/4رصد(، اما 
تنها ‌22/5درصد از پاسخگویان دلایل خود را دربارة جعلی بودن پیام به دیگران می‌گویند. 

متغیر بعدی مورد سنجش در این سطح، توانایی تشخیص منابع بر اساس اهداف سیاسی آنها 
است. در این مورد هم از یک پیام که بعد از زلزله کرمانشاه در آبان 1396 در تلگرام منتشر شد، 
استفاده کردیم. پیام به نحوی بود که فردی با توانایی تشخیص منابع بر اساس اهداف سیاسی، 
می‌توانست تشخیص دهد از منبعی که با سیاست‌های دولت حسن روحانی مخالف است ارسال 
شده‌ است. بنابراین تعدادی از کانال‌های موافق و مخالف دولت را در گزینه‌ها قرار دادم تا مشخص 

شود چه کسانی این توانایی را دارند. تصویر 3  این پیام را نشان می‌دهد.

تصویر 3.  اهداف سیاسی در تولید پیام
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‌18/4درصد  فارس،  خبرگزاری  ‌40درصد  که  بود  صورت  این  به  پاسخگویان  پراکندگی 
فارسی و ‌10/4درصد  بی‌بی‌سی  آمدنیوز، ‌11/9درصد  باشگاه خبرنگاران جوان، ‌12/5درصد 
از  ‌68/8درصد  که  می‌شود  بنابراین، مشخص  بودند.  کرده  انتخاب  را  تسنیم  هم خبرگزاری 

پاسخگویان به این سؤال پاسخ صحیح داده‌اند.
 متغیر بعدی، توانایی تشخیص منابع بر اساس اعتبار آنها بود. برای سنجش این توانایی از 
پاسخگویان خواسته شد فرض کنند یک خبر در مورد زلزله کرمانشاه خوانده‌اند. اگر خبر متعلق 
به کدام کانال باشد آن را راحت‌تر قبول می‌کنند؟ نتایج مربوط به این متغیر در جدول 14 آمده 

است. شرکت‌کنندگان قادر بودند چند گزینه را انتخاب کنند.

جدول 14.  توانایی تشخیص منابع بر اساس اعتبار

درصدفراوانی

24645/2ایرنا

122گیزمیز

17231/6خبر فوری

7313/4اقتصادآنلاین

9317/1فرقی ندارد

در جدول 14، ایرنا معتبرترین کانال و پس از آن هم اقتصاد آنلاین قرار دارد. خبر فوری چون یک 
کانال خبری غیررسمی ‌است، در ردة بعدی قرار می‌گیرد و بعد هم کانال گیزمیز است. در نهایت 
نیز افرادی هستند که نمی‌توانند تفاوت این کانال‌ها را با یکدیگر تشخیص دهند. جدول 14 نشان 
می‌دهد که اکثر پاسخگویان )‌45/2درصد( کانال ایرنا را معتبر می‌دانند اما نکتة قابل توجه اینکه 
درصد افرادی که کانال خبر فوری )‌31/6درصد( را معتبرتر از کانال اقتصاد آنلاین )‌13/4درصد( 

می‌دانند بیشتر است. 
متغیر بعدی که در این سطح سنجیده می‌شود، واکنش به اخبار بدون منبع )توانایی تشخیص 
اهمیت منبع( است. برای سنجش این متغیر نیز یک خبر بدون منبع منتشرشده در تلگرام را در 
اختیار شرکت‌کنندگان گذاشته و از آنها خواسته شد واکنش خود را بنویسند. این خبر در تصویر 

4 ارائه شده‌است. 
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تصویر 4.  خبر بدون منبع

نتایج به دست آمده نیز در جدول 15 ارائه شده‌ است. 

جدول 15.  آمار توصیفی متغیر خبر بدون منبع
درصدفراوانی

50/9آن را می‌پذیرم

33362/5بی توجه عبور می‌کنم

295/1از نویسنده درخواست منیع می‌کنم

10218/1در اینترنت یا رسانه‌های دیگر خبر را جست‌وجو می‌کنم

6411/3با افراد مطلع در مورد آن صحبت می‌کنم تا از صحت خبر اطمینان پیدا کنم

جدول 15 نشان می‌دهد که افراد کمی ‌این خبر را می‌پذیرند اما اکثریت افراد )‌62/5درصد( بی‌تفاوت 
از آن رد می‌شوند. هر چند این بی‌تفاوتی می‌تواند دلیل دیگری داشته باشد )مانند بی‌علاقگی به 
سوژة خبر(، اما افرادی که برای تشخیص صحت خبر تلاش می‌کنند قطعاً سواد رسانه‌ای بالاتری 

دارند. بنابراین گزینه‌های بعدی سطوح مختلف این افراد را نشان می‌دهد. 
فریب  برای  پیام  در  رفته  کار  به  تکنیک‌های  تشخیص  توانایی  این سطح،  در  بعدی  متغیر 
مخاطب است. به منظور سنجش این متغیر، یک پیام منتشرشده در تلگرام را انتخاب کرده و از 
شرکت‌کنندگان خواسته شد نظر خود را مورد اینکه چگونه این پیام نظر آنها را جلب می‌کند 

بنویسند. این پیام در تصویر 5 نشان داده شده ‌است.
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تصویر 5.  تکنیک‌های فریب مخاطب 

برای  بنویسند.  را  خود  نظر  می‌توانستند  آزادانه  پاسخگویان  و  بود  باز  سؤال  یک  این 
تحلیل و دسته‌بندی پاسخ‌ها از تحلیل محتوای کیفی استفاده کردم. بدین‌ترتیب، افرادی که 
این پیام را باور کرده بودند، نمرة 1 دریافت کردند. این افراد عمدتاً جذب توجه این کانال 
به زندگی بیوه‌ها شده بودند. همچنین افرادی که به حضور دو هنرمند در این تصویر و اخبار 
زرد مربوط به زندگی هنرمندان توجه نشان داده بودند نمرة 2 و کسانی که خبر را چرت، 
نمرة 3  نمی‌کند  را جلب  آنها  نظر  بودند که خبر  اعلام کرده  یا  بوده  ... خوانده  و  مسخره 
دریافت کردند. افرادی که یک تکنیک به کار رفته را توضیح داده بودند نمرة 4 و کسانی که 
بیشتر از یک دلیل را توضیح داده یا گفته بودند که به فرستندة پیام در مورد جعلی بودن آن 
 واکنش نشان می‌دهند نمرة 5 دریافت کردند. جدول 17، یافته‌های مربوط به این متغیر را

نشان می‌دهد. 
جدول 17.  توانایی تشخیص تکنیک‌های فریب مخاطب

درصد فراوانی

183/6نمرة 1

7314/6نمرة 2

25150/3نمرة 3

11823/6نمرة 4

397/8نمرة 5
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جدول 17 نشان می‌دهد که اکثریت پاسخگویان )‌‌81/7درصد( توان تشخیص جعلی بودن این خبر را 
دارند. اما تعداد افرادی که می‌توانند دلایل خود را نیز ذکر کنند کمتر است. )31/4 درصد(

در نهایت برای تکمیل سنجش سطح درک و دانش انتقادی، متغیر توانایی تشخیص لایه‌های 
انتقادی پیام سنجیده شد. برای سنجش این متغیر نیز از یک پیام منتشرشده در تلگرام استفاده کرده 
و از اعضای نمونه خواسته شد اعلام کنند که پیام کدام شخص یا نهاد را مورد انتقاد مستقیم قرار 

داده است. این پیام در تصویر 6 نشان داده شده‌است.

تصویر 6.  توانایی تشخیص لایه‌های انتقادی پیام

پراکندگی پاسخ‌ها نیز در جدول 18 ارائه شده ‌است.

جدول 18.  آمار متغیر توانایی تشخیص لایه‌های انتقادی پیام
درصدفراوانی

30758/6دولت

254/8حسن روحانی

11221/4مردم

265انجمن جوجه

203/8فروشندگان مرغ

346/5دولت قبل

پیام مورد اشاره به طور مستقیم دولت را مورد انتقاد قرار داده، بنابراین افرادی که این گزینه را 
انتخاب کردند، نمره کامل دریافت کردند )‌58/5درصد(، افرادی که حسن روحانی را انتخاب کرده 
بودند نیز بدلیل اینکه ممکن است وی نماینده دولت قلمداد شود نمره میانگین )‌4/8درصد( و 
افرادی که گزینه دیگری را انتخاب کرده بودند نیز کمترین نمره را دریافت کردند )‌36/7درصد(. 

بنابراین در این سؤال نیز اکثریت پاسخگویان امتیاز بالایی دریافت کردند. 
حال که ارائه آمار توصیفی مربوط به سطح درک و دانش انتقادی به اتمام رسید می‌توانیم آمار 

آخرین متغیر یعنی ساخت و درگیرشدگی را ارائه کنیم.
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ساخت و درگیرشدگی. این متغیر با چهار گویه و طیف لیکرت 5 درجه‌ای سنجیده شد. جدول 
19، آمار مربوط به این متغیر را ارائه می‌کند. 

جدول 19.   آمار توصیفی متغیر ساخت و درگیرشدگی

انحراف معیارمیانگینهمیشهزیادگه‌گاهکماصلًا

جعلی بودن 
پیام‌هایی که 

به نظرم واقعی 
نیستند را تذکر 

می‌دهم

9/826/34015/78/32/31/1

در گروه‌ها به 
بحث با دیگران 

می‌پردازم
1838/834/27/71/32/30/9

کانال دارم و در 
آن مرتب مطالبی 
65/814/710/45/23/91/71/1را منتشر می‌کنم

در انتقاد از انتشار 
مطالب جعلی، 

یادداشت یا پست 
نوشته‌ام

35/635/219/27/22/82/11

جدول 19 نشان می‌دهد که بالاترین میانگین به تذکر جعلی بودن پیام و بحث در گروه‌ها اختصاص 
اختصاص  آن  در  مطالب  انتشار  و  بودن  کانال  به صاحب  هم  میانگین  کمترین  همچنین  دارد. 
دارد. همچنین، میانگین تمام گویه‌ها از نصف فاصله طیف )2/5( کمتر است که نشان می‌دهد 

شرکت‌کنندگان در این متغیر عمدتاً زیر حد متوسط قرار دارند. 
حال می‌توان ادعا کرد که به سؤال اول تحقیق پاسخ داده‌ایم. در واقع، تمام سطوح متغیر سواد 
رسانه‌های اجتماعی در تلگرام سنجیده شد و با توجه به مباحث ذکر شده می‌توان وضعیت سواد 

رسانه‌های اجتماعی اعضای نمونه را در سطوح مختلف آن دید. 
حال به پاسخ پرسش دوم می‌پردازیم. یعنی تلاش می‌کنیم با آزمون فرضیه‌های تحقیق، عوامل 

تأثیرگذار بر سواد رسانه‌های اجتماعی در تلگرام را مشخص سازیم.
برای  بنابراین  فاصله‌ای است،  متغیر  اجتماعی یک  متغیر سواد رسانه‌های  آزمون فرضیه‌ها. 
پیرسون استفاده  از آزمون همبستگی  یا فاصله‌ای می‌توان  با متغیرهای نسبی  سنجش رابطه آن 
و  درآمد  متغیرهای سن،  ارائه شده‌اند،  فرضیه‌ها  در  که  تحقیق  مستقل  متغیرهای  بین  در  کرد. 
تحصیلات فاصله‌ای هستند، بنابراین می‌توان برای آزمون همبستگی آنها با متغیر سواد رسانه‌های 
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ارائه  20 جدول  در  آزمون  این  نتایج  کرد.  استفاده  پیرسون  همبستگی  آزمون  از   اجتماعی 
شده‌ است.

جدول 20.  آزمون همبستگی پیرسون

معناداریضریب همبستگیمتغیر مستقل

0/040/4سن

00/9تحصیلات

0/090/03درآمد

متغیر  با  درآمد  متغیر  تنها  متغیر،  سه  این  بین  از  که  می‌دهد  نشان  همبستگی  آزمون‌های  نتایج 
تبیین  یک  است.  ضعیف  همبستگی  این  میزان  اما  دارد،  همبستگی  اجتماعی  رسانه‌های  سواد 
برای عدم وجود رابطه بین تحصیلات و سواد رسانه‌های اجتماعی می‌تواند این باشد که اغلب 
شرکت‌کنندگان در این تحقیق از نظر تحصیلات در سطح کارشناسی و بالاتر بودند، بنابراین بین 
آنها از نظر سواد رسانه‌های اجتماعی تفاوت معناداری وجود ندارد؛ اما اگر این تحقیق با تمرکز 
پایین‌تر تکرار شود؛ آن گاه می‌توان تحلیل  با تحصیلات  افراد  از  تعداد زیادی  و اضافه کردن 
دقیق‌تری از رابطه این دو متغیر داشت. در مورد سن و سواد رسانه‌های اجتماعی نیز وضعیت 
همین‌طور است. البته تبیین دیگر در موردش این است که سطح سواد رسانه‌های اجتماعی می‌تواند 
تأثیر  ... وابسته باشد و تحت  به متغیرهای دیگری مانند مصرف فرهنگی یا ساعات مطالعه و 
 متغیرهای جمعیت‌شناختی قرار نداشته باشد. این نیز نکته ای است که تأیید یا رد آن نیاز به تحقیق

بیشتر دارد. 
متغیرهای مستقل بعدی از نوع اسمی ‌هستند. بنابراین برای آزمون همبستگی هر یک از آنها باید 
از آزمون مناسب استفاده کرد. نتایج آزمون فرضیه‌های مربوط به متغیرهای اسمی‌ نیز در جدول21 

ارائه شده ‌است. 
جدول21.  آزمون همبستگی متغیرهای اسمی

سطح معنادارینوع آزمونمتغیر مستقل

0/3کروسکال- والیسوضعیت تأهل

0/04کروسکال- والیسرشتة تحصیلی

0/00کروسکال- والیسجنسیت

0/00کروسکال- والیسشغل
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جدول 21 نشان می‌دهد که به جز متغیر وضعیت تأهل بقیة متغیرها با سواد رسانه‌های اجتماعی 
در رابطه هستند و همبستگی دارند. بنابراین میزان سواد رسانه‌های اجتماعی در بین افراد با شغل 
که  می‌شود  بنابراین مشخص  دارد.  فرق  متفاوت  یا جنسیت  متفاوت  تحصیلی  رشته  متفاوت، 
متغیرهای درآمد، جنسیت، شغل و رشته تحصیلی از عوامل تأثیرگذار بر متغیر سواد رسانه‌های 

اجتماعی هستند.

بحث
هدف این مقاله تعریف سواد رسانه‌های اجتماعی و سنجش آن در بین کاربران ایرانی بود. این 
مقاله با اینکه نوآوری‌هایی از جنبه نظری و روش شناسی داشت، اما با محدودیت‌هایی نیز مواجه 

است که در استفاده از نتایج آن باید مورد توجه قرار بگیرد. 
تعریف سواد رسانه‌های اجتماعی برای نخستین بار در این مقاله ارائه می‌شود، به همین دلیل 

نیاز است که جنبه‌های مختلف آن در تحقیقات بعدی مورد توجه قرار بگیرد. 
همچنین این مفهوم در مورد تلگرام، که پرمصرف‌ترین رسانة اجتماعی در ایران است، عملیاتی 
شد چرا که معتقدیم با توجه به تعداد بالای کاربران تلگرام در ایران و توزیع فراوان اطلاعات در آن، 
سنجش و شناخت سواد رسانه‌ای در آن ضروری است. علاوه بر این، برخلاف تحقیقات کمی‌که 
در حوزة سواد رسانه‌ای مرسوم است و با پرسشنامه‌های مبتنی بر خود اظهاری انجام می‌شود، تا 
حد ممکن تلاش شد پرسشنامه به نوعی تنظیم شود که به روش‌های کیفی و همدلانه نزدیک شده، 
مخاطب خود را در موقعیت طبیعی تصور کرده و در مورد یک پیام واقعی نظر خود را بگوید، نه 
اینکه صرفاً در مورد برخی گزاره‌های استاندارد، یک گزینه ‌از خیلی کم تا خیلی زیاد را انتخاب کند. 

بنابراین، این جنبه‌ها را می‌توان از نوآوری‌های اصلی تحقیق برشمرد.
با این تحقیق، وضعیت سواد رسانه‌های اجتماعی در بین اعضای نمونة تحقیق و عوامل مؤثر 
بر آن را مشخص کردیم. البته هدف اصلی ما در این تحقیق، توصیف و شناخت وضعیت سواد 
رسانه‌های اجتماعی کاربران ایرانی بود که این کار را به طور مفصل انجام داده و در سطوح مختلف 
نشان دادیم که وضعیت سواد رسانه‌ای در تلگرام چگونه است.  در واقع، یافته‌های تحقیق نشان 
می‌دهد که سواد رسانه‌ای کاربران در تلگرام، آن گونه که تصور می‌شود، پایین نیست. تحقیقِ حاضر، 
نشان داد که در بیشتر متغیرهای مربوط به سواد رسانه‌های اجتماعی، اکثر پاسخگویان توان درک 
غیرواقعی بودن اخبار جعلی یا اهداف سیاسی و تبلیغاتی آنها را داشتند اما افراد زیادی در همین 
سطح باقی می‌مانند و به این اخبار واکنش نشان نمی‌دهند. بنابراین ممکن است تعداد بازدیدهای1 
بالای برخی پست‌های سرگرمی‌ و طنز، ما را به این اشتباه بیاندازد که این گونه پیام‌ها برای تعداد 
زیادی از افراد مهم است اما در واقع اینگونه نیست و در اینجا “دیدن، باور کردن نیست2”. همچنین، 
آزمون همبستگی نشان داد که متغیرهای درآمد، جنسیت، شغل و رشته تحصیلی از عوامل تأثیرگذار 
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بر متغیر سواد رسانه‌های اجتماعی هستند.
با وجود این، تحقیق حاضر از برخی محدودیت‌ها رنج می‌برد. مهم‌ترین محدودیت تحقیق، 
تعمیم‌ناپذیر بودن آن است. در این باره در بخش روش و همچنین شرح نتایج جدول‌های 7 و 8 

توضیح دادیم و در اینجا، ضمن مرور آنها این بحث را بیشتر مورد مداقه قرار می‌دهیم. 
در واقع، این امر به چند دلیل رخ داد. نخست اینکه ما لیستی از کاربران ایرانی تلگرام نداریم 
و حتی دسته‌بندی از نحوة توزیع کاربران بر اساس ویژگی‌های جمعیت شناختی آنها وجود ندارد. 
بنابراین، امکان استفاده از روش‌های نمونه‌گیری احتمالی وجود ندارد. به‌ناچار از روش‌های در 
دسترس و هدفمند استفاده کردیم. با اینکه تلاش شد پرسشنامه در گروه‌ها و کانال‌های مختلف، که 
شامل همة افراد با ویژگی‌های گوناگون می‌شود، منتشر شود اما ‌ترکیب نهایی نمونه تحقیق، افرادی 
هستند که اغلب تحصیلات دانشگاهی داشته و شغلی ثابت دارند و ممکن است نتایج تحقیق به 
نفع این گروه از افراد سوگیری داشته باشد. یک دلیل که در جریان تحقیق روشن شد، این است 
که افرادی که سواد رسانه‌ای پایین‌تری در تلگرام دارند ممکن است تمایل یا حتی دانش این کار را  
به عنوان یکی از اجزای سواد رسانه‌ای‌ـ نداشته باشند و یا اینکه پس از دیدن سؤال‌ها، و وقوف به 
این نکته که پاسخ‌ها را نمی‌دانند، بدون جواب دادن صفحه را ببندند. بنابراین، نیاز است که تحقیق 
دربارة این افراد به صورت آفلاین و دستی انجام شود تا دقت نتایج افزایش پیدا کند. البته با توجه 
به تحقیقات قبلی و تجربة زیستة محقق می‌توان گفت احتمال سوگیری ضعیف است و نتایج این 
تحقیق، اتفاقاً به دلیل تضاد با تصور عمومی دربارة کاربران تلگرام می‌تواند درک بهتری از رفتار 
و سلایق کاربران به ما بدهد، که در تحلیل جدول‌های 7 و 8 به تفصیل در این باره صحبت شده 
است. همچنین با توجه به این نکته که توزیع کاربران در تلگرام مشخص نیست، شاید توزیع نهایی 
کاربران مانند توزیع نمونه این تحقیق باشد و بنابراین سوگیری در تحقیق وجود نداشته باشد. لیکن 
در نهایت باید تأکید کنم که مشخص شدن همة اینها، به انجام تحقیق در سطح وسیع‌تر و نمونه‌های 
بزرگ‌تر نیاز دارد. با توجه به نو بودن این تحقیق، نمونة حاضر قابل پذیرش به نظر می‌رسد و 
می‌توان گفت، در هر صورت، نتایج تحقیق حتی اگر برای همه کاربران ایرانی قابل تعمیم نباشد، 
می‌تواند برای کاربران با تحصیلات دانشگاهی، در رده سنی 29 تا 64 سال و شاغل تعمیم داده شود. 

پی نوشت‌ها
Seen  .1: عددی که زیر هر پست در کانال های تلگرام قرار داده شده و نشان می دهد آن پست چند بار بازدید شده است. 
2. اشاره به عبارتی از نیکلاس مرزوف )1999( دارد. وی در توضیح فرهنگ بصری شرح می دهد که دیگر مانند گذشته 
دیدن مترادف با باور کردن نیست، بلکه به معنای تفسیر کردن است. این نکته ای است که در تحلیل پست‌های 

کانال های تلگرام باید مورد توجه قرار دهیم.
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