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Today, the development of information and communication technologies and the 
emergence of emerging technologies have led to a dramatic change in the field 
of cyberspace. The most important means of influencing this space is to create 
technological infrastructure and content production management because 
cyberspace is formed through this infrastructure, but the key to this mass impact 
in this space should be sought in the power of control over big data and content 
produced; In this research, a documentary study and a meta-combined research 
method have been used. 96 basic concepts were categorized, each of which was 
placed under 8 categories after the category, the most important of these findings 
are features such as content interactivity, multimedia, content-oriented content and 
privacy. If by knowing the components and features of cyberspace content, it is 
possible to perform better activities in cyberspace and manage and monitor this 
space content in the best way, also with regard to policy and content management, 
better decision about what kind of content and how it should be produced and 
published Which can be considered effective.
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چکیده
امروزه گسترش فناوری های اطلاعات و ارتباطات و بروز فناوری های نوظهور موجب تحول شگرف در حوزة فضای 
مجازی شده است. این فضا، به تعبیر مقام معظم رهبری، مانند رودخانة خروشانی است که هر روز بر حجم آن افزوده 
می شود و باید مدیریت صحیحی برآن صورت گیرد؛ به همین منظور برای اثرگذاری، ایجاد زیرساخت های فناورانه 
و مدیریت تولید محتوای مؤثر در این فضا اهمیت دارد، زیرا فضای مجازی از طریق زیرســاخت ها شکل می گیرد و 
همچنین در کنار زیرساخت ها، کلید اثرگذاری همگانی برای این فضا باید در قدرت کنترل بر داده های کلان و تولید 
محتوای مؤثر و مفید جست وجو کرد. هدف این پژوهش احصای مؤلفه های اساسی در جهت تولید محتوای مناسب 
و متناســب فضای مجازی اســت که در پژوهش های مختلف حوزة فضای مجازی و همچنین پژوهش های مرتبط با 
محتوای فضای مجازی به صورت پراکنده و جداگانه به هریک از مؤلفه ها پرداخته  شــده اســت. در این پژوهش از 
مطالعة اسنادی و روش تحقیق فراترکیب استفاده شده که در مجموع 81 اثر پژوهشی مرتبط با حوزة محتوای فضای 
مجازی مورد بررسی قرار گرفته است و با کدگذاری کیفی داده های  استخراج شده از آن ها 9۶ مفهوم اولیه شناسایی شد 
که هرکدام پس از مقوله بندی، ذیل هشت دسته جای گرفتند. از مهم ترین این یافته ها می توان به مؤلفه ها و ویژگی هایی 
مانند تعاملی بودن محتوا، چندرســانه ای بودن، کاربرمحوری محتوا و حفظ حریم خصوصی اشاره کرد. درنهایت با 
شناخت مؤلفه ها و ویژگی های محتوای فضای مجازی می توان کنشگری بهتری در فضای مجازی انجام داد و محتوای 
این فضا را به بهترین شکل مدیریت و پایش کرد؛ همچنین با توجه به خط مشی و مدیریت محتوا تصمیم گیری بهتری 

از اینکه چه نوع محتوایی و چگونه باید تولید و منتشر شود که اثرگذاری لازم را داشته باشد می تواند مد نظر  باشد.
کلیدواژه: محتوا،‌فضای‌مجازی،‌تولید‌و‌انتشار‌محتوا،‌استانداردهای‌تولید‌و‌انتشار‌محتوا.
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مقدمه
در‌جهــان‌امــروز‌فضای‌مجازی‌رســانه‌های‌نوین‌مرزها‌را‌درنوردیده‌و‌به‌دوردســت‌ترین‌و‌
دســت‌نیافتنی‌ترین‌نقاط‌جهان‌رخنه‌کرده‌اســت‌و‌همچنین‌رشد‌و‌گســترش‌فضای‌مجازی،‌
روزبــه‌روز‌بــر‌تأثیرگذاری‌و‌اهمیــت‌این‌عرصه‌می‌افزایــد.‌فضای‌مجازی‌امــروزه‌به‌لطف‌
فناوری‌های‌جدید‌دگرگونی‌ها‌و‌تغییرهایی‌در‌ســبک‌زندگی‌فردی‌و‌اجتماعی‌ایجاد‌کرده‌‌که‌
اگر‌این‌شبکه‌ها‌و‌نحوة‌تعامل‌با‌آن‌ها‌درست‌مدیریت‌و‌هدایت‌نشود،‌موجب‌تغییرهای‌منفی‌

و‌زیان‌بار‌در‌سبک‌زندگی‌خواهد‌شد.
با‌توجه‌‌به‌این‌مهم،‌رهبر‌معظم‌انقلاب‌اســلامی‌اهمیت‌حوزة‌فضای‌مجازی‌را‌به‌‌اندازة‌
اهمیت‌انقلاب‌اسلامی‌عنوان‌کردند‌و‌در‌ادامه‌فرمودند:‌>‌این‌فضا‌مثل‌یک‌رودخانة‌پرازآب‌
و‌خروشــان‌اســت‌که‌می‌آید‌و‌دائم‌هم‌بر‌آب‌آن‌افزوده‌و‌خروشــان‌تر‌می‌شود.‌اگر‌ما‌بر‌این‌
رودخانه‌تدبیر‌کنیم‌و‌برنامه‌داشته‌باشیم،‌زه‌کشی‌کنیم‌و‌هدایت‌کنیم‌این‌رودخانه‌را‌تا‌به‌سد‌
بریزد،‌می‌شود‌فرصت،‌اگر‌رهایش‌کنیم‌و‌برنامه‌ای‌برای‌آن‌نداشته‌باشیم‌می‌شود‌یک‌تهدید<‌

)حسینی‌خامنه‌ای،‌1390(‌1.
امروزه‌حجم‌قابل‌‌توجهی‌از‌وقت‌ما‌صرف‌تعامل‌های‌برخط‌از‌طریق‌بســترهای‌مختلف‌
فضای‌مجازی،‌به‌ویژه‌شبکه‌های‌اجتماعی‌می‌شود،‌به‌‌عبارت‌‌دیگر‌فضای‌مجازی‌به‌یک‌ابزار‌
مهم‌برای‌کسب‌آگاهی‌و‌اطلاعات‌از‌رویدادهای‌جهان‌پیرامون‌و‌رقیب‌جدی‌برای‌رسانه‌های‌
جمعی‌شــده‌است،‌برای‌مثال‌،‌62درصد‌از‌مردم‌آمریکا‌در‌سال‌‌2016از‌شبکه‌های‌اجتماعی‌
استفاده‌می‌کردند‌و‌این‌رقم‌در‌سال‌2012،‌تنها‌49درصد‌بوده‌است‌)گاتفرید‌و‌شیرر2016‌،2(.‌
با‌توجه‌‌به‌آخرین‌آمار‌اســتفاده‌از‌فضای‌مجازی‌و‌رسانه‌های‌کاربرمحور‌نشان‌می‌دهد‌تعداد‌
زیادی‌از‌مردم‌به‌اســتفاده‌از‌این‌رسانه‌ها‌تمایل‌پیدا‌کرده‌اند‌زیرا‌آن‌ها‌قادرند‌با‌تأمین‌و‌تولید‌
چندرسانه‌ای‌نظیر‌فیلم،‌صوت‌و‌تصویر‌نظرهای‌خود‌را‌در‌کوتاه‌ترین‌زمان‌ممکن‌منتشر‌کنند.‌
مطابق‌گزارش‌>دیجیتال‌در‌‌2021<‌که‌در‌مرکز‌پژوهشــی‌>هوت‌ســوئیت3<‌انجام‌شــده‌
و‌دسترســی‌مردم‌جهان‌را‌به‌اینترنت‌و‌رســانه‌های‌اجتماعی‌تا‌ژانویه‌‌2021بررسی‌کرده،‌از‌
جمعیــت‌‌7میلیــارد‌و‌‌700میلیون‌نفری‌جهــان‌تقریبا۵6‌ًدرصد‌از‌اینترنت‌اســتفاده‌می‌کنند‌و‌
98درصــد‌آنهــا‌تلفن‌همراه‌دارند‌که‌‌3میلیارد‌و‌‌980میلیون‌نفر‌که‌معادل‌با‌48درصد‌جمعیت‌
‌جهان‌اســت،‌از‌پیام‌رســان‌های‌برخط‌و‌شــبکه‌های‌اجتماعی‌بهره‌می‌برنــد‌)کمپ2020‌،4(.‌
رســانه‌های‌اجتماعی،‌پلتفرمی‌فراهم‌می‌کنند‌که‌مردم‌از‌طریق‌آن‌ها‌می‌توانند‌در‌ســریع‌ترین‌
زمــان،‌اطلاعات‌مورد‌نظرشــان‌را‌به‌اشــتراک‌بگذارند،‌در‌خصوص‌مســائل‌مختلف‌تبادل‌

‌1.‌فرمایشات‌مقام‌معظم‌رهبری‌در‌مورد‌فضای‌مجازی‌پس‌از‌تشکیل‌شورای‌عالی‌فضای‌مجازی‌)‌17اسفند‌1390(
2. Gottfried & Shearer 
3. Hootsuite 
4. Kemp 
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نظر‌کنند،‌در‌رویدادهای‌اجتماعی‌و‌سیاســی‌مشارکت‌داشــته‌باشند‌و‌با‌سایر‌همنوعان‌خود‌
تعامل‌کنند‌)تورس‌1و‌دیگران،‌2018(.‌‌دلایلی‌مانند‌هزینة‌کم،‌دسترســی‌آسان‌و‌انتشار‌سریع‌
اطلاعات‌در‌رسانه‌های‌اجتماعی،‌مخاطبان‌زیادی‌را‌به‌خود‌جذب‌کرده‌‌و‌زیرساختی‌را‌پدید‌
آورده‌که‌می‌تواند‌ســبب‌انتقال‌گســتردة‌اطلاعات‌شــود؛‌یعنی‌هر‌فرد‌در‌رسانه‌های‌اجتماعی‌

می‌تواند‌یک‌منبع‌خبری‌باشد‌)پائول2016‌،2(.
رهبر‌معظم‌انقلاب‌اســلامی‌در‌زمینة‌مدیریت‌محتوا‌می‌فرمایند:‌"ما‌در‌زمینه‌تولید‌محتوا‌
نمی‌توانیم‌اطمینان‌کنیم‌به‌تصادفات‌و‌آنچه‌پیش‌می‌آید،‌باید‌بنشــینید‌روی‌این‌مســئله‌تولید‌
محتــوا‌طراحی‌کنید،‌فکر‌کنید.‌مــا‌البته‌جوان‌های‌خوش‌فکر‌متدین‌داریم،‌افراد‌به‌دردبخوری‌
برای‌تولید‌محتواهای‌اجتماعی‌داریم،‌حوزه‌های‌علمیه‌را‌داریم‌که‌دستشان‌در‌این‌زمینه‌واقعاً‌
باز‌اســت.‌بعضی‌از‌دانشــگاهی‌ها‌را‌داریم.‌البته‌بانک‌های‌اطلاعاتی‌را‌هم‌داریم‌از‌اینها‌باید‌

استفاده‌کنید"‌)حسینی‌خامنه‌ای،‌1396(3.
در‌رابطه‌با‌فضای‌مجازی‌باید‌به‌ایجاد‌زیرســاخت‌های‌فناورانه‌و‌مدیریت‌تولید‌محتوا‌و‌
انتشــار‌آن‌توجه‌ویژه‌ای‌داشــت،‌زیرا‌فضای‌مجازی‌از‌طریق‌این‌زیرساخت‌ها‌شکل‌می‌گیرد‌
و‌کلید‌اثرگذاری‌توده‌ای‌را‌در‌عصر‌دیجیتال‌باید‌در‌قدرت‌کنترل‌بر‌داده‌های‌کلان‌و‌محتوای‌
تولیدشــده‌و‌نیز‌کیفیت‌مواجهة‌نظام‌های‌حکمرانی‌مختلف‌با‌این‌موضوع‌ها‌جست‌وجو‌کرد.‌
اصلی‌تریــن‌محور‌بحث‌از‌نقطه‌نظر‌حکمرانی‌در‌فضای‌مجازی،‌به‌شــناخت‌و‌ارزیابی‌نظام‌
حکمرانی‌از‌محیطی‌برمی‌گردد‌که‌داده‌و‌محتوا‌در‌آن‌،‌حکم‌برگ‌برنده‌را‌دارد.‌هنر‌حکمرانی‌
در‌این‌فضا،‌تبدیل‌کردن‌محتوا‌از‌یک‌اهرم‌فشار‌یا‌تهدید‌بالقوه،‌به‌برگ‌برنده‌و‌فرصت‌بالفعل‌
است،‌به‌همین‌جهت‌برای‌اینکه‌در‌زمینة‌مدیریت‌محتوا‌و‌همچنین‌تولید‌بهتر‌و‌موثرتر‌محتوا‌
برای‌این‌فضا‌نیازمند‌شناختن‌اصل‌محتوا‌و‌ویژگی‌های‌اصیل‌و‌مهم‌محتوای‌مناسب‌و‌درخور‌
فضای‌مجازی‌هســتیم،‌امید‌است‌که‌با‌شناخت‌ویژگی‌ها‌و‌مؤلفه‌های‌اساسی‌محتوای‌فضای‌
مجــازی‌در‌تولیدات‌مثمر‌ثمر‌در‌این‌فضا‌برآییم‌چراکه‌کاربران‌با‌حجم‌عظیمی‌از‌محتواهای‌
مختلفی‌در‌این‌فضای‌بی‌پایان‌مواجه‌هستند‌و‌هرچند‌محتواهای‌مناسب‌برای‌این‌فضا‌تولید‌
و‌منتشر‌شود‌کاربران‌را‌از‌سردرگمی‌نجات‌می‌دهد؛‌به‌همین‌منظور‌ما‌در‌این‌پژوهش‌با‌توجه‌
‌به‌ضرورت‌پرداختن‌بــه‌بحث‌محتوای‌فضای‌مجازی‌درصدد‌احصای‌ویژگی‌ها‌و‌مؤلفه‌های‌
تولید‌و‌انتشار‌محتوا‌در‌حوزة‌فضای‌مجازی‌هستیم‌که‌هر‌کدام‌از‌این‌ویژگی‌ها‌و‌مؤلفه‌‌ها‌در‌
پژوهش‌هــای‌مختلف‌به‌صورت‌پراکنده‌و‌نامنظــم‌و‌برخی‌نیز‌برای‌حوزه‌هایی‌غیر‌از‌فضای‌
مجازی‌و‌برای‌رســانه‌های‌سنتی‌وجود‌داشــت؛‌که‌با‌یکپارچه‌و‌منظم‌کردن‌این‌مؤلفه‌ها‌امید‌
است‌که‌تولیدات‌بهتر‌و‌مناسب‌فضای‌مجازی‌یاریگر‌فعالان‌و‌تولیدکنندگان‌این‌عرصه‌باشیم.

1. Torres 
2. Paul 

‌3.‌دیدار‌با‌اعضای‌شورای‌عالی‌فضای‌مجازی‌)‌3بهمن‌1396(
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مبانی نظری پژوهش
ساختار لایه های فضای مجازی

بنکلر‌ســه‌لایة‌فیزیکی،‌لایة‌منطقی‌)مثل‌مرورگرها،‌پست‌الکترونیک‌و‌پروتکل‌های‌اینترنت(‌
و‌لایة‌محتوا‌)مانند‌ویدیو،‌موزیک‌و‌ســخنرانی(‌را‌مشخص‌کرده‌است‌)جمشیدی‌بروجردی‌
و‌دیگــران،‌1396(‌و‌همچنیــن‌طبــق‌جدیدترین‌گزارش‌از‌مرکز‌بررســی‌های‌اســتراتژیک‌
ریاســت‌جمهوری‌ســاختار‌فضای‌مجازی،‌از‌چهار‌لایة‌>زیرســاخت<،‌>لایة‌منطقی<،‌>لایة‌
محتوا<‌و‌>لایة‌اجتماع<‌تشکیل‌شده‌است.‌در‌حال‌حاضر‌لایة‌زیرساخت‌تحت‌سلطة‌آمریکا‌
اســت.‌در‌لایة‌منطقی‌سازمان‌هایی‌مانند‌آیکن‌فعال‌هستند‌و‌در‌لایة‌محتوا‌شرکت‌های‌بزرگی‌
مانند‌اپل‌و‌مایکروسافت‌و‌...‌دست‌اندرکارند.‌به‌نظر‌می‌رسد‌در‌لایة‌زیرساخت‌قدرت‌مانور‌
جمهوری‌اســلامی‌ایران‌کمتر‌اســت،‌اما‌در‌ســه‌لایة‌دیگر‌یعنی‌لایة‌منطقی،‌محتوا‌و‌اجتماع‌
می‌تواند‌فرصت‌خوبی‌برای‌اعمال‌اراده‌کشور‌ما‌باشد‌و‌همچنین‌طبق‌پژوهش‌لامن‌1سطوح‌
اینترنت‌چهار‌سطح‌مختلف‌دارد؛‌در‌شکل‌‌1سطوح‌مختلف‌اینترنت‌شامل‌1.‌لایة‌زیرساخت؛‌
2.‌ســطح‌منطقی؛‌3.‌سطح‌برنامه‌های‌کاربردی؛‌4.‌سطح‌محتوا‌است؛‌در‌این‌میان‌سطح‌محتوا‌

ارتباط‌بیشتری‌با‌کاربران‌مجازی‌دارد‌)لامن،‌17‌:2017(.‌

شکل 1. ساختار‌لایه‌های‌فضای‌مجازی

1. Lahmann 
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تبیین بعد محتوایی فضای مجازی

امامی‌از‌فیک‌و‌ورل‌نقل‌می‌کند‌واکنش‌مهندســان‌به‌پیچیدگی‌ها‌و‌ناهمگنی‌های‌فنی‌اینترنت‌
و‌الزام‌های‌فنی‌خدمات‌و‌نرم‌افزارهای‌کاربردی‌این‌بوده‌است‌که‌وظایف‌را‌به‌خرده‌وظایف‌
تجزیــه‌کننــد‌و‌آن‌ها‌را‌به‌لایه‌هــای‌پروتکلی‌متفاوت‌شــبکه‌تخصیص‌دهنــد.‌پروتکل‌های‌
اینترنــت‌پنج‌لایــه،‌از‌جمله‌لایة‌فیزیکی‌را‌از‌هم‌تمیز‌می‌دهند.‌به‌منظور‌ســاختاردهی‌به‌این‌
حوزه،‌این‌رهیافت‌لایه‌بندی‌فنی،‌توســط‌مطالعات‌متعــدد‌دربارة‌حکمرانی‌و‌تنظیم‌مقررات‌
اینترنت‌انتخاب‌شده‌است.‌ایدة‌این‌مطالعات،‌افزایش‌صحت‌و‌دقت‌تنظیم‌مقررات‌از‌طریق‌
اختصاص‌یک‌اقدام‌تنظیمی‌خاص‌به‌یک‌لایة‌خاص‌و‌اجتناب‌از‌تقاطع‌لایه‌هاست؛‌بنابراین،‌
مطالعات‌معمولًا‌تعداد‌لایه‌ها‌را‌به‌ســه‌سطح‌محدود‌می‌کنند؛‌برای‌مثال‌بنکلر‌سه‌لایة‌فیزیکی‌
)مثل‌کابل(،‌لایة‌منطقی‌)مثل‌مرورگرها،‌پست‌الکترونیک‌و‌پروتکل‌های‌اینترنت(‌و‌لایة‌محتوا‌

)مانند‌ویدیو،‌موزیک‌و‌سخنرانی(‌را‌مشخص‌کرده‌است.‌
یکی‌از‌راه‌های‌رسیدن‌به‌کنترل‌تنظیمی‌از‌طریق‌محیط‌با‌طراحی‌کنترل‌های‌درون‌معماری‌
فضای‌مجازی،‌شناسایی‌نقاط‌ضعف‌درون‌شبکه‌است:‌>نقاط‌تنگنا<‌که‌ممکن‌است‌در‌آن‌ها‌
کنترل‌های‌تنظیمی‌اعمال‌‌نفوذ‌کنند‌و‌حداکثر‌تأثیر‌را‌در‌بیشترین‌تعداد‌ممکن‌کاربران‌اینترنت‌
بگذارند.‌نقاط‌تنگنا‌را‌اغلب‌می‌توان‌در‌نقطة‌انتقال‌بین‌لایه‌ها‌یا‌شبکه‌ها‌یافت؛‌بنابراین‌اولین‌
نقطة‌تجزیه‌‌و‌تحلیل‌برای‌هر‌محقق‌>نظریة‌تنظیم‌سایبری<‌به‌لایه‌های‌بنکلر‌برمی‌گردد‌و‌از‌آن‌
طریق‌تشخیص‌می‌دهند‌که‌چه‌کسی‌هر‌لایه‌محیط‌شبکه‌را‌کنترل‌می‌کند‌و‌چگونه‌ممکن‌است‌
شــخص‌یا‌اشــخاصی‌کنترل‌های‌محیطی‌را‌به‌کنترل‌تنظیمی‌تبدیل‌کنند‌)جمشیدی‌بروجردی‌

و‌دیگران،‌1396(.

لایة محتوایی

لایة زیرساخت منطقی

لایة زیرساخت های فیزیکی

شکل 2. لایه‌های‌فضای‌مجازی



/‌1
33

ی‌
یاپ

‌/‌پ
ة‌4

مار
/‌ش

رم‌
ها
وچ

سی‌
ال‌

/‌س
‌

36

…
ی 

وا
حت

د م
ولی

ی ت
اس

اس
ی 

ها
گی 

ویژ
 و 

ها
فه 

مؤل
ی 

سای
شنا

)2
9-

52
ن )

را
دیگ

 و 
فی

نج
ی 

عل

تعریف مفاهیم
فضای مجازی

ونومن‌و‌دوران‌اصطلاح‌فضای‌مجازی‌را‌نخســتین‌بار‌در‌ســال‌‌1984در‌رمان‌علمی‌تخیلی‌
ویلیام‌گیبســون‌به‌نام‌نیومنســتر‌مطرح‌کردند.‌فضای‌مجازی‌برای‌گیبسون‌در‌حقیقت‌فضایی‌
تخیلی‌اســت‌که‌از‌اتصال‌رایانه‌هایی‌پدید‌آمده‌اســت‌که‌تمام‌انســان‌ها،‌ماشــین‌ها‌و‌منابع‌
اطلاعاتــی‌در‌جهان‌را‌به‌هم‌متصل‌کرده‌اند.‌این‌معنا‌به‌صورت‌تقریبی‌مشــابه‌معنایی‌اســت‌
کــه‌امروزه‌از‌کاربــرد‌فضای‌مجازی‌در‌نظر‌داریم.‌کینزا‌فضای‌مجــازی‌را‌برای‌مثال‌محیطی‌
برساخته‌از‌اطلاعات‌نامرئی‌اطلاعاتی‌که‌می‌تواند‌اشکال‌مختلف‌به‌خود‌بگیرد‌تعریف‌می‌کند‌
)علی‌زاده‌قمصری،‌1396(.‌فضای‌مجازی‌محصول‌فناوری‌های‌وب‌‌2اســت‌و‌به‌آن‌دسته‌از‌
فناوری‌هایی‌اطلاق‌می‌شود‌که‌امکان‌مشارکت‌کاربر‌در‌تولید‌محتوا‌و‌‌اشتراک‌گذاری‌اطلاعات‌
شــامل‌متن،‌عکس،‌فیلم،‌پیوند،‌فایل‌و‌هرگونه‌دادة‌دیگر‌را‌فراهم‌می‌آورند‌)کریمی‌و‌غفاری‌
قدیــر،‌1398(.‌همچنین‌این‌فضا‌مجموعه‌ای‌از‌رسانه‌هاســت‌که‌برقراری‌روابط‌اجتماعی‌را‌
میان‌افراد‌میسر‌ساخته‌است.‌شناخت‌یا‌عدم‌شناخت‌نسبت‌به‌ظرفیت‌ها‌یا‌قابلیت‌های‌فضای‌
مجازی‌در‌نگاه‌ایده‌آل‌به‌این‌فضا‌تأثیرگذار‌اســت.‌ظرفیت‌دیجیتالی‌شــدن‌کلمه‌ها،‌تصاویر‌
و‌نمادهــا،‌همراه‌با‌قابلیت‌شبیه‌ســازی‌و‌بهره‌گیری‌از‌صنعــت‌واقعیت‌مجازی،‌این‌فضا‌را‌به‌

فضایی‌تبدیل‌کرده‌که‌توانسته‌تحلیل‌را‌تبدیل‌به‌واقعیت‌بکند‌)عاملی،‌1388(.

شبکه های اجتماعی 
شــبکة‌اجتماعی،‌زیســت‌جهان‌جدیدی‌اســت‌کــه‌مدعی‌ایجــاد‌فضــای‌گفت‌وگومحور‌و‌
اطلاع‌رســانی‌با‌واقعیت‌نمایی‌کامل‌و‌دور‌از‌سانسورهای‌خبری‌است‌و‌همچنین‌این‌شبکه‌ها‌
علاوه‌بر‌تسهیل‌و‌تسریع‌فرایند‌ارتباط‌میان‌کاربران،‌موجب‌افزایش‌آگاهی‌نسبت‌به‌رویکردها‌
و‌فرایندهای‌اجتماعی‌می‌شــوند؛‌به‌گونه‌ای‌که‌در‌انتقال،‌تولید‌و‌بازیابی‌ارزش‌های‌اجتماعی‌
جهت‌دهی‌مناسب‌تری‌می‌شود.‌همچنین‌کاربران‌در‌این‌شبکه‌ها،‌همان‌جامعة‌انسانی‌است‌که‌

از‌منافع‌و‌ارتباطات‌مشترک‌پیروی‌می‌کنند‌)کبیری‌و‌دیگران،‌1402(.‌

محتوا 
شــریفی‌به‌نقل‌از‌هارولســون‌معتقد‌است،‌محتوای‌رســانه‌ها‌چیزی‌است‌که‌توسط‌رسانه‌به‌
مخاطب‌منتقل‌می‌شود،‌محتوا‌به‌هر‌شکل‌)صوتی،‌متنی،‌تصویری‌و‌...(‌ارائه‌می‌شود‌و‌گاهی‌
ماهیت‌سرگرم‌کننده،‌گاهی‌آموزشی‌و‌...‌دارد.‌همچنین‌آن‌را‌مجموعه‌ای‌از‌نمادهای‌هدفمندی‌
تعریف‌کرده‌اند‌که‌توســط‌رســانه‌ها‌برای‌مخاطب‌ارسال‌می‌شود.‌محتوا‌را‌در‌فضای‌مجازی‌
به‌دو‌دســتة‌کلی‌محتوای‌مردمی‌و‌سازمانی‌تقســیم‌می‌کنند‌)شریفی‌و‌دیگران،‌1396(.‌مولان‌
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تعریف‌دیگری‌را‌از‌محتوا‌ارائه‌می‌کند‌و‌آن‌را‌شامل‌هر‌نوع‌اطلاعاتی‌می‌داند‌که‌برای‌دانلود‌
یا‌توزیع‌در‌رســانه‌های‌اینترنتی‌در‌دسترس‌است.‌از‌نگاه‌او‌تعریف‌وسیع‌تری‌نیز‌وجود‌دارد‌
و‌آن‌عبارت‌اســت‌از‌هرآنچه‌در‌فضای‌دیجیتال‌قابل‌‌انتشار‌است؛‌اگر‌این‌تعریف‌را‌بپذیریم‌
بی‌راه‌نیست‌که‌بگوییم‌هر‌چیزی‌که‌در‌اینترنت‌دیده،‌شنیده‌و‌دریافت‌می‌شود‌نوعی‌محتوای‌
دیجیتال‌است‌)پری2019‌،1(.‌با‌چنین‌تعریفی‌انواع‌محتوا‌بسیار‌گسترده‌تر‌از‌شکل‌های‌سنتی‌
آن‌اســت‌و‌مواردی‌از‌قبیل‌اینفوگرافی،‌بازی‌هــای‌برخط،‌وبینارها،‌کیوآر‌کدها‌و‌موارد‌دیگر‌

را‌شامل‌می‌شود‌که‌دو‌پلسیس‌‌101مورد‌محتوا‌را‌شناسایی‌کرده‌است‌)پلسیس201۵‌،2(.

سازوکار تولید محتوای فضای مجازی
تولید‌محتوا،‌فعالیتی‌شامل‌مجموعه‌ای‌از‌دستورالعمل‌ها‌و‌سازوکارهایی‌برای‌چگونگی‌تولید‌
محتوا‌اســت،‌در‌واقع‌سازوکارها‌و‌سیاســت‌های‌تولید‌محتوا،‌راهنمایی‌برای‌تولید‌محتوای‌
مناسب‌اعم‌از‌محتوای‌سازمانی‌و‌محتوای‌تولیدی‌کاربران‌برای‌فضای‌مجازی‌خواهد‌بود‌و‌
به‌‌عبارت‌‌دیگر‌تولید‌محتوا‌فرایند‌توسعه‌و‌ایجاد‌دارایی‌های‌دیداری‌یا‌مکتوب،‌مانند‌فیلم‌ها،‌

کتاب‌های‌الکترونیکی،‌پست‌های‌وبلاگ،‌تصاویر‌سفید‌یا‌اینفوگرافیک‌است.

پیشینة پژوهش
برای‌روشــن‌تر‌شــدن‌موضوع‌و‌درک‌روشــن‌تر‌نســبت‌به‌مســئلة‌تحقیق‌و‌زوایای‌آن‌و‌نیز‌
شناخت‌خلأهای‌پژوهشی،‌پژوهش‌هایی‌که‌از‌لحاظ‌موضوع‌و‌روش‌با‌عنوان‌پژوهش‌خاضر‌
ارتباط‌نزدیک‌دارند،‌به‌ترتیب‌تاریخ‌تألیف‌و‌تولید‌آورده‌می‌شوند،‌این‌هدف‌با‌‌مطالعة‌دقیق‌
پژوهش‌ها،‌پایان‌نامه‌ها،‌کتاب‌ها‌و‌مقاله‌ها‌دنبال‌شــد،‌با‌اســتفاده‌از‌مطالعات‌پیشین‌اطلاعات‌
جامع‌و‌عمیق‌نســبت‌به‌حوزة‌مورد‌نظر‌و‌دیدگاه‌های‌کلی‌و‌جزئی‌دربارة‌مســئلة‌پژوهش‌و‌

مسائل‌مشابه‌آن‌جمع‌بندی‌و‌معرفی‌شده‌است.
کرد‌کتولی‌)1398(‌پایان‌نامة‌خود‌را‌با‌عنوان‌مدل‌تعامل‌ســازمان‌صداوسیما‌با‌کارآفرینان‌
رســانه‌ای‌حوزة‌تولید‌و‌توزیع‌محتوا‌با‌مطالعة‌تجربه‌های‌پیشــین‌نگاشته‌است.‌این‌پژوهش‌
شامل‌دو‌مرحله‌است‌که‌او‌در‌مرحلة‌نخست‌با‌استفاده‌از‌روش‌نظریة‌داده‌بنیاد،‌مصاحبه‌های‌
عمیقی‌با‌خبرگان‌حوزة‌فضای‌مجازی‌ســازمان‌صداوســیما‌و‌کارآفرینان‌رســانه‌ای‌و‌مدیران‌
خارج‌از‌سازمان‌صداوسیما‌انجام‌داده‌است؛‌در‌مرحلة‌دوم‌با‌توجه‌‌به‌مشکلات‌شناسایی‌شده‌
از‌مرحلة‌نخســت؛‌درصدد‌شناســایی‌مدل‌مطلوب‌و‌رفع‌چالش‌های‌موجود‌این‌حوزه‌برآمده‌
اســت.‌این‌پژوهش‌نشــان‌می‌دهد‌سازمان‌صداوســیما‌در‌حال‌حاضر‌یک‌مدل‌ساختاریافته‌

1. Perry 
2. Du Plessis 
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و‌واحــد‌بــرای‌تعامل‌با‌کارآفرینان‌رســانه‌ای‌حوزة‌تولید‌و‌توزیع‌محتوا‌نــدارد‌و‌با‌توجه‌به‌
موضــوع‌این‌پژوهش،‌که‌در‌رابطه‌با‌حوزة‌تولید‌و‌توزیع‌محتوا‌اســت،‌برخی‌از‌ویژگی‌هایی‌‌
که‌می‌توانست‌در‌حوزة‌فضای‌مجازی‌و‌برای‌محتوای‌فضای‌مجازی‌استفاده‌شود،‌استخراج‌

و‌استفاده‌شد.
فاطمــه‌تقــی‌پناهی‌و‌دیگران‌)1397(‌در‌مقاله‌ای‌با‌عنوان‌"‌شناســایی‌مؤلفه‌های‌موفقیت‌
تولید‌محتوا‌در‌شبکه‌اجتماعی‌اینستاگرام:‌پویش‌کیفی"‌مطرح‌می‌کنند‌که‌مؤلفه‌های‌متعددی‌در‌
موفقیت‌محتوای‌تولیدشــده‌در‌شبکة‌اجتماعی‌اینستاگرام‌مؤثر‌هستند‌و‌عوامل‌موفقیت‌تولید‌
محتوا‌و‌جلب‌نظر‌کاربران‌)شــامل‌مشــخصه‌های‌محتوا،‌تولیدکنندة‌موفق‌آن،‌و‌شاخص‌های‌
اثربخشــی(‌را‌در‌شــبکة‌اجتماعی‌اینستاگرام‌شناســایی‌و‌تحلیل‌می‌کنند.‌روش‌پژوهش‌این‌
مقاله،‌‌تحلیل‌محتوا‌است‌که‌با‌استفاده‌از‌نظرهای‌کاربران،‌بررسی‌تجربه‌های‌موفق،‌نظرهای‌
متخصصان‌و‌تولیدکنندگان‌محتوا‌انجام‌شــده‌اســت.‌این‌پژوهش‌با‌مطالعة‌مضامین‌صفحات‌
اینســتاگرام‌انجام‌شــده‌که‌این‌مضامین‌از‌آن‌استخراج‌و‌سپس‌دسته‌بندی‌شده‌است.‌پژوهش‌
تقی‌‌پناهی‌و‌دیگران‌فقط‌شــبکه‌اجتماعی‌اینســتاگرام‌را‌مورد‌بررســی‌قرار‌داده‌اســت‌و‌کل‌

محتوای‌فضای‌مجازی‌مد‌نظر‌ایشان‌نبوده‌است.
پژوهش‌دیگری‌با‌عنوان‌"‌آسیب‌شناســی‌سیاســت‌گذاری‌تولید‌محتوای‌فضای‌مجازی‌در‌
ایران"‌توسط‌شریفی‌و‌دیگران‌‌)1397(‌انجام‌شد‌که‌هدف‌آن‌شناخت‌و‌بررسی‌آسیب‌های‌فرایند‌
سیاست‌گذاری‌نظارت‌بر‌مدیریت‌تولید‌محتوا‌در‌فضای‌مجازی‌ایران‌است.‌داده‌های‌این‌پژوهش‌
از‌طریق‌مصاحبه‌های‌نیمه‌ساختاریافته‌گردآوری‌و‌با‌استفاده‌از‌روش‌تجزیه‌‌و‌تحلیل‌مضمون‌متن‌
بررسی‌شده‌اند.‌یافته‌های‌این‌پژوهش‌آسیب‌های‌فرایند‌سیاست‌گذاری‌مدیریت‌و‌نظارت‌بر‌تولید‌
محتوا‌را‌در‌فضای‌مجازی،‌شناسایی‌کرد‌و‌در‌شش‌دستة‌کلی‌قرار‌داد‌که‌برخی‌از‌مهم‌ترین‌عوامل‌
ضعف‌سیاست‌های‌مدیریت‌محتوای‌فضای‌مجازی‌عبارت‌اند‌از‌1.‌آسیب‌های‌سیستم‌نظارتی؛‌
2.‌آسیب‌های‌سیاست‌های‌تولید‌محتوا؛‌3.‌آسیب‌های‌امنیتی؛‌4.‌برخی‌از‌آسیب‌های‌فرهنگی.‌در‌

این‌پژوهش‌ابعاد‌سیاست‌گذاری‌محتوای‌فضای‌مجازی‌بررسی‌شده‌است.‌
پژوهــش‌دیگری‌را‌جمشــیدی‌بروجــردی‌و‌دیگــران‌‌)1397(‌تحت‌عنــوان‌"‌طراحی‌
چهارچوب‌مفهومی‌خط‌مشی‌های‌تنظیمی‌در‌حوزه‌محتوای‌فضای‌مجازی‌جمهوری‌اسلامی‌
ایران"‌منتشر‌کردند.‌آنها‌در‌این‌پژوهش‌تلاش‌می‌کنند‌تا‌با‌معرفی‌خط‌مشی‌های‌تنظیمی،‌نقشة‌
راهنمــای‌جامعی‌را‌برای‌تنظیم‌مقررات‌محتوای‌فضای‌مجازی‌کشــورمان‌ارائه‌دهند.‌روش‌
این‌پژوهش،‌چارچوب‌مفهومی‌اســت.‌همچنین‌به‌این‌نکته‌اشــاره‌می‌کنند‌که‌مسائل‌فضای‌
مجازی‌بســیار‌وسیع‌و‌متنوع‌هســتند.‌یکی‌از‌حوزه‌های‌مهم‌جهت‌بررسی‌و‌تنظیم‌مقررات،‌
حوزة‌محتوایی‌فضای‌مجازی‌اســت‌که‌محور‌اصلی‌این‌پژوهش‌نیز‌هســت.‌‌مطالعات‌نشان‌
می‌دهد‌که‌برخی‌از‌دســتگاه‌های‌مرتبــط،‌فعالیت‌جدی‌را‌برای‌تنظیم‌مقررات‌فضای‌مجازی‌
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در‌حــوزة‌محتوا‌انجام‌نداده‌اند؛‌درنهایت‌به‌این‌نتیجه‌می‌رســند‌کــه‌باید‌یک‌‌رویة‌کلی‌برای‌
تنظیم‌مقررات‌محتوای‌فضای‌مجازی‌تعریف‌کرد‌و‌بیشتر‌تمرکز‌پژوهش‌های‌مشابه‌این‌حوزه‌
در‌رابطــه‌با‌مقررات‌گذاری‌برای‌محتوای‌فضای‌مجازی‌اســت‌که‌از‌این‌پژوهش‌ها‌مقررات‌

مناسب‌فضای‌مجازی‌استخراج‌شده‌اند.
دو‌پلســیس‌)201۵(‌مقاله‌ای‌با‌عنوان‌"‌تجزیه‌‌و‌تحلیل‌اکتشــافی‌عناصر‌اساسی‌بازاریابی‌
محتوا‌"‌منتشــر‌کرد‌که‌در‌آن‌راجع‌به‌مؤلفه‌های‌محتوا‌برای‌"بازاریابی‌محتوا"‌صحبت‌می‌کند.‌
روش‌تحقیــق‌این‌پژوهــش،‌مطالعة‌‌کتابخانه‌ای‌و‌اســنادی‌بود‌که‌رویکــردی‌راهبردی‌برای‌
بازاریابی‌و‌تولید‌و‌انتشــار‌محتوای‌باارزش‌است.‌او‌می‌نویســد‌ایدة‌ایجاد‌محتوای‌باارزش،‌
مرتبط‌و‌قانع‌کننده‌برای‌اشتراک‌گذاری‌در‌رسانه‌های‌برخط،‌به‌ویژه‌رسانه‌های‌اجتماعی،‌بخشی‌
از‌آمیختة‌بازاریابی،‌به‌‌طور‌کلی‌یک‌راهبرد‌کششــی‌در‌مارک‌تجاری‌و‌ســایر‌رشته‌های‌مرتبط‌
بــرای‌جلب‌‌توجه‌مصرف‌کنندگان‌در‌نظر‌گرفته‌می‌شــود.‌همچنین‌در‌مورد‌ســاختار‌محتوا‌که‌
به‌‌صورت‌داســتان‌گونه،‌روایتی‌می‌تواند‌باشــد؛‌درنهایت‌در‌مورد‌مؤلفه‌هــای‌ارتباطی‌محتوا‌
نوشــته‌است‌که‌شامل‌ارزشــمند،‌آموزشی،‌اطلاع‌دهنده،‌ســرگرم‌کننده،‌احساسی،‌درگیرکننده،‌
جذاب،‌مرتبط،‌مفید،‌قابلیت‌اشتراک،‌رایگان،‌خوشایند‌و‌مورد‌نیاز،‌هدفمند،‌غیرمداوم‌است‌و‌
سنجه‌های‌اثربخشی‌شامل‌مصرف،‌اشتراک،‌تولید‌محتوا‌توسط‌مشتریان‌برشمرده‌شده‌است.

روش پژوهش
در‌عصر‌حاضر‌رشــد‌ســریع‌و‌گســتردة‌علوم‌و‌دانش‌و‌درهم‌تنیدگی‌بیش‌ازپیش‌آن،‌اطلاع‌و‌
تســلط‌بر‌تمام‌ابعاد‌هر‌رشته‌را‌تقریباً‌غیرممکن‌کرده‌اســت،‌به‌همین‌دلیل‌اندیشمندان‌برای‌
پاســخگویی‌به‌مســئله‌ای‌خاص‌از‌پژوهش‌های‌ترکیبی‌اســتفاده‌می‌کنند‌که‌در‌آن‌ها‌عصارة‌
پژوهش‌های‌هر‌موضوع‌خاص‌را‌به‌شیوه‌ای‌نظام‌مند،‌منسجم‌و‌علمی‌بررسی‌می‌کنند؛‌روش‌
پژوهــش‌این‌مطالعه‌کیفی‌و‌نوعــی‌از‌فرامطالعه‌به‌نام‌فراترکیب‌اســت.‌در‌روش‌فرامطالعه،‌

تجزیه‌‌و‌تحلیل‌عمیقی‌از‌نتایج‌پژوهش‌حوزة‌خاصی‌مد‌نظر‌است‌)شهبازی،‌1396(.
فراترکیب‌نوعی‌مطالعة‌کیفی‌است‌که‌یافته‌ها‌و‌اطلاعات‌مطالعات‌کیفی‌دیگر‌را‌با‌موضوع‌
مرتبط‌و‌مشابه‌مورد‌بررسی‌قرار‌می‌دهد.‌درنتیجه،‌نمونة‌مورد‌نظر‌برای‌فراترکیب‌از‌مطالعات‌
کیفی‌منتخب‌و‌بر‌اساس‌ارتباط‌آن‌ها‌با‌سؤال‌تحقیق‌تشکیل‌می‌شود؛‌این‌روش‌مرور‌یکپارچة‌
ادبیات‌کیفی‌موضوع‌مورد‌نظر‌و‌همچنین‌تجزیه‌‌و‌تحلیل‌دادة‌ثانویه‌و‌دادة‌اصلی‌از‌مطالعات‌
منتخب‌نیســت؛‌بلکه‌تحلیل‌یافته‌های‌این‌مطالعه‌ها‌اســت‌)سهرابی‌و‌دیگران،‌1390(.‌هدف‌
فراترکیب‌توســعة‌تئوری،‌خلاصه‌ســازی‌و‌تعمیم‌در‌ســطح‌بالا‌برای‌ایجاد‌دسترسی‌بیشتر‌به‌

یافته‌های‌کیفی‌با‌هدف‌کاربرد‌عملی‌آن‌هاست‌)سندلوکسی2007‌،1(.‌

1. Sandelowski 
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در‌این‌پژوهش‌برای‌دســتیابی‌به‌هدف‌پژوهش‌از‌روش‌فراترکیب،‌مدل‌سندلوســکی‌و‌
باروس‌استفاده‌شد.‌این‌الگو‌شامل‌هفت‌مرحله‌است‌که‌در‌ادامه‌این‌هفت‌مرحله‌شرح‌داده،‌

و‌ابعاد‌مختلف‌روشی‌این‌پژوهش‌مطابق‌با‌این‌هفت‌مرحله‌تبیین‌می‌شود.
گام نخســت.  تنظیم‌پرسش‌های‌پژوهش:‌ســؤالی‌که‌در‌این‌پژوهش‌بر‌اساس‌آن‌پژوهش‌ها‌و‌
مقاله‌ها‌بررســی‌و‌واکاوی‌شده‌اند،‌عبارت‌است‌از:‌مؤلفه‌ها‌و‌ویژگی‌های‌اساسی‌تولید‌و‌

انتشار‌محتوای‌فضای‌مجازی‌کدام‌است؟‌
گام دوم. بررســی‌نظام‌مند‌متون‌پژوهش‌های‌مختلف‌با‌توجه‌‌به‌ماهیت‌پرســش‌پژوهش‌انجام‌
شده؛‌در‌فراترکیب،‌متن‌پژوهش‌های‌گذشته،‌داده‌های‌مورد‌بررسی‌به‌شمار‌می‌رود.‌جامعة‌
مورد‌بررســی‌این‌پژوهش‌شامل‌تمام‌پژوهش‌ها‌از‌سال‌‌138۵تا‌‌1399در‌زمینة‌محتوای‌
فضای‌مجازی‌اســت‌که‌از‌محل‌پژوهشگاه‌ها،‌کنفرانس‌ها،‌همایش‌ها،‌نشریه‌ها،‌کتاب‌ها،‌
پایگاه‌هــای‌مختلف‌اینترنتی‌و‌غیره‌با‌کلیدواژه‌های‌مرتبط‌با‌محتوای‌فضای‌مجازی‌مانند‌
تولید‌محتوا،‌انتشــار‌محتوا،‌محتوای‌فضای‌مجازی‌ســایر‌عناوین‌مرتبط‌جمع‌آوری‌شده‌

است‌که‌در‌فیلد‌عنوان‌در‌مجموع‌‌81پژوهش‌یافت‌شد.
گام سوم. جســت‌وجو‌و‌انتخاب‌پژوهش‌های‌مناسب:‌پس‌از‌تنظیم‌سؤال‌های‌پژوهش،‌مبانی‌
نظری‌به‌شــکل‌نظام‌مند‌بررســی‌و‌تعداد‌‌81منبع‌شناسایی‌شد؛‌برای‌اینکه‌مشخص‌شود‌
پژوهش‌های‌یافت‌شده‌متناســب‌با‌پرسش‌این‌پژوهش‌هستند‌یا‌خیر،‌مجموعه‌مطالعات‌
منتخــب‌چندین‌بار‌از‌نظر‌مرتبط‌بودن‌عنوان‌با‌هدف‌پژوهش،‌در‌دســترس‌‌بودن،‌مرتبط‌
بودن‌چکیده‌و‌محتوا‌و‌درنهایت‌ارزیابی‌روش‌شناســی،‌بررسی‌و‌بازبینی‌شدند.‌سرانجام‌
پــس‌از‌چهــار‌مرحله‌پالایش‌از‌میان‌‌81مطالعه،‌‌۵۵مــورد‌آن‌حذف،‌و‌‌26پژوهش‌برای‌

تجزیه‌‌و‌تحلیل‌اطلاعات‌انتخاب‌شد.
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 )81کل منابعی که یافت شد (

 )65( شدهلغربا يهادهیتعداد چک

ردشده به  هايلهتعداد مقا

عنوان نامناسب علت 

نظر  از شدهیبررس هايپژوهشتعداد 

 )46( محتوا

ردشده به  هايهتعداد مقال

) 19(ده نامرتبط یلحاظ چک

 ردشده از نظر محتوا هايهتعداد مقال

 

هاي ردشده بعد تعداد پژوهش

 )8مرحله اول (

در مرحله  یتخابهاي انهتعداد مقال

هاي نهایی انتخاب شده پژوهش

شکل 3. مراحل‌انتخاب‌پژوهش‌ها

گام چهارم. اســتخراج‌اطلاعات‌پژوهــش:‌در‌این‌پژوهش،‌اطلاعــات‌پژوهش‌ها‌در‌جدولی‌
دسته‌بندی‌شــده‌اند‌که‌این‌جدول‌شامل‌انواع‌اطلاعات‌پژوهش‌ها‌بود؛‌سپس‌برای‌ایجاد‌
سهولت‌و‌تســریع‌کار‌مؤلفه‌ها‌و‌عناصر‌شناسایی‌شده‌کدگذاری‌شدند‌تا‌زمینة‌تفسیرهای‌

بعدی‌فراهم‌شود.‌
گام پنجم. تجزیه‌‌و‌تحلیل‌و‌ترکیب‌یافته‌های‌کیفی:‌در‌این‌پژوهش،‌ابتدا‌تمام‌عوامل‌استخراج‌شده‌
از‌مطالعه‌ها‌را‌شناســه‌در‌نظر‌گرفته،‌و‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌معنای‌هر‌یک‌از‌آن‌ها،‌شناسه‌های‌
دارای‌مفهوم‌مشــابه‌تعریف‌شد؛‌سپس‌مفاهیم‌مشــابه‌در‌مقوله‌های‌تبیین‌کننده‌دسته‌بندی‌
شد‌تا‌به‌‌این‌‌ترتیب‌محورهای‌تبیین‌کنندة‌محتوای‌فضای‌مجازی‌در‌قالب‌مؤلفه‌های‌اصلی‌
پژوهش‌شناســایی‌شود.‌این‌مرحله‌که‌حســاس‌ترین‌مرحلة‌فراترکیب‌است،‌باید‌با‌دقت‌
خاصی‌انجام‌شــود،‌یافته‌های‌این‌گام‌مبنایی‌برای‌مدل‌نهایی‌پژوهش‌به‌شــمار‌می‌روند‌و‌
باید‌در‌ترکیب‌آن‌ها‌دقت‌داشت‌و‌بر‌مبنای‌‌11مفهوم‌شناسایی‌شده‌در‌گام‌قبلی،‌با‌ترکیب‌

تمام‌مقوله‌ها‌و‌شناسایی‌مفاهیم‌اصلی‌و‌ثانویه،‌تعداد‌‌1۵8کد‌نهایی‌استخراج‌شد.
گام ششم. کنترل‌کیفیت:‌در‌این‌پژوهش،‌این‌روش‌ها‌برای‌حفظ‌کیفیت‌مطالعه‌در‌نظر‌گرفته‌شد:
1.‌در‌سراسر‌تحقیق،‌تلاش‌شد‌توضیحات‌روشن‌و‌واضح‌برای‌گزینه‌های‌پژوهش‌ارائه‌شود؛
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2.‌از‌هر‌دو‌راهکار‌جســت‌وجوی‌الکترونیکی‌و‌دســتی‌برای‌جســت‌وجوی‌پژوهش‌ها‌
استفاده‌شد‌)شهبازی،‌1396(.

گام هفتم. ارائة‌یافته‌ها:‌در‌این‌مرحله‌از‌روش‌فراترکیب،‌یافته‌های‌مراحل‌قبل‌ارائه‌می‌شــود؛‌
در‌بیشــتر‌مطالعات‌مربوط‌به‌فراترکیب‌گام‌هفتم‌با‌بخش‌نتیجه‌گیری‌ادغام‌شده‌است،‌در‌

این‌بخش‌یافته‌های‌پژوهش‌بر‌اساس‌نظر‌خبرگان‌تعدیل‌شده‌است.

یافته های پژوهش
1. ویژگی های عمومی و ذاتی محتوای فضای مجازی

فناوری‌دیجیتال‌نســبت‌بــه‌فناوری‌های‌آنالوگ‌برتــری‌دارند،‌از‌ویژگی‌هــای‌بارز‌محتوای‌
دیجیتال‌عبارت‌از‌ســهولت‌تکثیر،‌سهولت‌انتقال‌و‌استفادة‌چندگانه،‌شکل‌پذیری‌و‌سرانجام‌

کارهای‌مشابه‌روی‌محتوای‌دیجیتال‌است‌)لوچی2009‌،1(.
کریبر‌و‌مارتین‌دربارة‌فناوری‌های‌دیجیتالی‌معتقدند،‌اطلاعات‌دیجیتالی‌شــده‌به‌راحتی‌از‌
طریق‌پایگاه‌های‌رســانه‌ای‌مختلف‌منتقل‌می‌شوند،‌به‌راحتی‌اداره‌و‌شبکه‌می‌شوند،‌می‌توانند‌
ذخیره‌شــوند‌و‌از‌فاصلة‌دور‌در‌دســترس‌هستند‌و‌می‌توان‌توزیعشان‌کرد،‌در‌صورت‌خرابی‌
حیــن‌ذخیره‌یا‌انتقال‌هم‌قابلیت‌احیای‌بیشــتری‌دارند.‌به‌طور‌خلاصــه‌کالاهای‌دیجیتال‌در‌

سرعت،‌کیفیت‌و‌عملکرد‌از‌سیستم‌های‌آنالوگ‌پیشی‌می‌گیرند‌)جعفری،‌1393(.‌
دیجیتالی‌کردن‌محتوا،‌امکان‌ارائة‌پیام‌را‌به‌اشکال‌تقریباً‌بی‌شمار‌فراهم‌می‌کند‌که‌به‌سادگی‌
قابــل‌انتقال‌برای‌مقاصد‌مختلف‌اســت)‌خواجه‌ئیان‌و‌دیگران،‌1388(.‌گســترش‌تعامل‌ها‌و‌
تبادل‌نظرها‌با‌ســرعت‌بســیار‌بالا‌از‌ویژگی‌های‌دیگر‌محتوای‌فضای‌مجازی‌است‌یک‌نمونة‌
عینی‌و‌تام‌برای‌این‌مورد،‌>شــبکه‌های‌اجتماعی<‌اســت‌که‌امکان‌تبادل‌آرا‌و‌‌اشتراک‌گذاری‌
مدیاهای‌مختلف‌)فیلم،‌عکس،‌موزیک‌یا‌متن(‌را‌برای‌تمام‌اعضای‌آن‌در‌سراســر‌جهان‌در‌

کوتاه‌ترین‌زمان‌ممکن‌فراهم‌می‌کند‌)اسلامی،‌1391(.‌
کاهش‌هزینه‌های‌اقتصادی‌و‌اجتماعی،‌گســترش‌عدالت‌رسانه‌ای‌که‌دسترسی‌بسیاری‌از‌
افراد‌را‌به‌امکانات‌یکســان،‌فراهم‌مــی‌آورد،‌آزادی‌اطلاعات‌و‌ارتباطات،‌تنوع‌ابزاری‌تولید‌
محتوا‌در‌فضای‌مجازی‌با‌قدرت‌ارتباطی‌بســیار‌بالا‌که‌همگان‌می‌توانند‌مکتوبات،‌تصاویر،‌
موسیقی،‌نرم‌افزار‌و‌هر‌چیز‌دیگری‌را‌که‌دیجیتال‌پذیر‌است‌در‌سراسر‌جهان‌منتشر‌سازند‌از‌
ویژگی‌های‌دیگر‌تولید‌محتوای‌فضای‌مجازی‌است،‌محتوای‌فضای‌مجازی‌محدودیت‌ناپذیر‌
و‌به‌اشــکال‌مختلف‌قابل‌تغییر‌اســت‌که‌یک‌محتوا‌را‌می‌شود‌بارها‌و‌بارها‌بارگذاری‌و‌تکثیر‌

کرد،‌در‌حالی‌که‌فضای‌فیزیکی‌و‌رسانه‌های‌قبلی‌معمولًا‌این‌قابلیت‌را‌ندارد.

1. Lucchi 
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جدول 1. زیرمقوله‌های‌ویژگی‌های‌ذاتی‌و‌عمومی‌محتوای‌فضای‌مجازی

ویژگی های ذاتی و عمومی 
محتوای فضای مجازی 

ســهولت‌تکثیر،‌سهولت‌انتقال،‌استفادة‌چندگانه،‌شکل‌پذیری‌)لوچی،‌2009(،‌دسترسی‌
سریع‌و‌آســان‌به‌محتوا‌)جعفری،‌1393(،‌جهانی‌شــدن،‌کاهش‌هزینه‌های‌اقتصادی‌
و‌اجتماعی،‌گسترش‌عدالت‌رســانه‌ای‌)مهری،‌1396(،‌مشارکت‌دیگران‌در‌انتشار‌
محتوا،‌به‌رأی‌گذاشــتن‌محتوا‌)سلیمانی‌پور،‌1389(،‌انعطاف‌زمان‌دسترسی‌به‌محتوا‌
)علی‌زاده‌قمصری،‌1396(،‌آزادی‌اطلاعات‌و‌ارتباطات‌)مهری،‌1396(،‌سرعت‌تولید‌
و‌توزیع‌محتوا‌در‌فضای‌مجازی‌)اســلامی،‌1391(،‌تنوع‌ابزاری‌و‌قالب‌های‌محتوا‌در‌
فضای‌مجازی‌)جعفری،‌1393(،‌محتوای‌دیجیتالی‌با‌قابلیت‌تکثیر‌بالا‌)البرزی،‌1391(،‌
جذابیت‌و‌تنوع‌با‌ابزارهای‌مختلفی‌همچون‌فیلم،‌عکس،‌متن‌و‌یا‌هر‌هنر‌دیگری‌برای‌
جذب‌کردن‌مخاطب‌)طارمی،‌1387(،‌قابلیت‌خاطره‌ســازی‌و‌لحظه‌ســازی‌)کریمی‌و‌

دیگران،‌1400(.‌

2. ارتباط دوسویه و تعاملی
رسانه‌ها‌و‌فناوری‌های‌نوین‌ارتباطی‌با‌استفاده‌از‌امکاناتی‌که‌دیجیتالی‌شدن‌برای‌آن‌ها‌فراهم‌
کرده‌است،‌تعاملی‌بودن‌را‌یک‌ویژگی‌ضروری‌برای‌محصولات‌رسانه‌ای‌خود‌می‌دانند،‌تعاملی‌
بودن‌به‌منزلة‌یکی‌از‌ارکان‌اساسی‌رسانه‌های‌نوین‌از‌چند‌نظر‌قابل‌‌توجه‌است:‌نخست‌اینکه‌
امکان‌تبادل‌نظر‌میان‌کاربران‌رســانه‌را‌فراهم‌می‌آورد؛‌دیگر‌اینکه‌مدیران‌رســانه‌به‌راحتی‌و‌
به‌صورت‌آنی‌از‌نظرها‌و‌بازخوردهای‌مخاطبان‌مطلع‌می‌شوند؛‌و‌از‌همه‌مهم‌تر‌اینکه‌متصدیان‌
رســانه‌با‌دریافت‌سلیقه‌و‌نیاز‌مخاطب‌بلافاصله‌تغییرهای‌خاص‌متناسب‌با‌خواست‌مخاطب‌
را‌در‌محتوا‌به‌عمل‌‌آورده‌و‌اقبال‌حداکثری‌مخاطبان‌به‌رسانه‌و‌تعامل‌مؤثر‌با‌آنان‌را‌به‌ارمغان‌
می‌آورد‌)مؤیدی،‌1396(.‌تفاوت‌اصلی‌محتوای‌رسانه‌های‌قبلی‌در‌قیاس‌با‌محتوای‌شبکه‌های‌
مجازی‌در‌تک‌صدایی‌این‌برنامه‌ها‌در‌مقابل‌تعاملی‌و‌مشــارکتی‌بودن‌محتواهای‌پخش‌شــده‌
در‌فضای‌مجازی‌اســت،‌با‌تعاملی‌و‌مشارکتی‌شدن‌کلیت‌فضای‌جامعه،‌بسیاری‌از‌رسانه‌های‌
بزرگ‌جهان،‌مانند‌بی‌بی‌ســی‌و‌...‌دیگر‌امروز‌دارای‌ماهیت‌برودکســتی‌نیستند‌و‌به‌استفاده‌از‌
فضاهای‌مجازی‌مانند‌تلگرام،‌فیس‌بوک‌و‌اینســتاگرام‌و‌انواع‌تارنما،‌در‌کنار‌پخش‌تلویزیونی‌

و‌قالب‌برودکستی،‌برای‌خود‌قالب‌برودبندی‌نیز‌ایجاد‌کرده‌اند‌)علی‌زاده‌قمصری،‌1396(.
جنبة‌تعاملی‌محتوای‌فضای‌مجازی‌نســبت‌به‌محتوای‌رسانه‌های‌قبلی‌)روزنامه،‌رادیو‌و‌
تلویزیون‌و‌...(‌و‌فضای‌فیزیکی‌خیلی‌بهتر‌و‌با‌امکانات‌مختلف‌و‌متنوع‌برای‌تعامل‌اســت‌و‌
دوسویه‌بودن‌و‌تعاملی‌بودن‌این‌محتوا‌از‌مهم‌ترین‌ویژگی‌های‌جهان‌مجازی‌است.‌مخاطبان‌
در‌این‌فضا‌می‌توانند‌به‌راحتی‌دیدگاه‌خود‌را‌دربارة‌برنامة‌مورد‌نظرشــان‌بیان‌کنند‌و‌در‌واقع‌
پیام‌خود‌را‌سریع‌تر‌و‌راحت‌تر‌با‌سازندگان‌و‌صاحبان‌محتوا‌مطرح‌کنند؛‌با‌گسترش‌روزافزون‌
حجم‌و‌اهمیت‌اطلاعات‌و‌تعدد‌رســانه‌های‌ارتباطی‌در‌دنیای‌نوین،‌برخی‌از‌جامعه‌شناسان،‌
همچون‌مانوئل‌کاســتلز،‌دانیل‌بل‌و‌دیگران،‌معتقدند‌جامعة‌بشــری‌وارد‌مرحلة‌جدیدی‌شده‌

است‌که‌از‌آن‌تحت‌عنوان‌کلی‌جامعة‌اطلاعاتی‌یاد‌می‌کنند.
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جدول 2. زیرمقوله‌های‌ارتباط‌دوسویه‌و‌تعاملی

ارتباط دوسویه 
و تعاملی

گسترش‌تعامل‌ها‌و‌تبادل‌نظرها‌با‌سرعت‌بسیار‌بالا‌و‌آنی‌)اسلامی،‌1391(،‌قابلیت‌درج‌نظر‌
کاربران‌بر‌محتواها،‌قابلیت‌فیلترکردن‌و‌تغییر‌مطالب‌توسط‌مخاطب،‌سرعت،‌جهان‌گستری،‌
توانایی‌کاربران‌در‌ارســال‌محتوا‌)مؤیدی،‌1396(،‌دسترســی‌وسیع،‌آزادی‌بی‌حدوحصر‌و‌

دوطرفه‌بودن‌تعامل‌ها‌جهانی‌بودن‌و‌تعاملی‌بودن‌)سلیمانی‌پور،‌1389(.

3. چندرسانه ای بودن )مالتی مدیا(
اســتفاده‌از‌رســانه‌های‌مختلف‌را‌در‌تولید‌محتوا‌مانند‌متن،‌طراحــی،‌گرافیک،‌عکس،‌صدا،‌
ویدیو،‌انیمیشــن‌...‌در‌کنار‌یکدیگر‌جهت‌انتقال‌بهتر‌پیام،‌چندرسانه‌ای‌بودن‌تعریف‌می‌کنند؛‌
همچنین‌ویژگی‌چندرســانه‌ای‌بودن،‌درگیری‌فکری‌و‌ذهنی‌و‌حتی‌احساسی‌بیشتری‌را‌برای‌
مخاطبان‌به‌همراه‌داشــته‌و‌از‌این‌‌رو‌در‌مدت‌زمان‌بیشــتری‌کاربران‌را‌با‌محتوای‌عرضه‌شده‌

همراه‌و‌همسو‌می‌کند‌)مؤیدی،‌1396(.
رشد‌چشمگیر‌فناوری‌های‌نوین‌صوتی‌و‌تصویری‌و‌وجود‌انواع‌حسگرهای‌متعدد‌روی‌
تلفن‌های‌هوشــمند‌و‌سایر‌وســایل‌الکترونیکی،‌زمینه‌را‌برای‌بهره‌گیری‌از‌این‌نوع‌فناوری‌تا‌
حد‌زیادی‌فراهم‌کرده‌است،‌به‌طوری‌که‌می‌توان‌ادعا‌کرد‌چندرسانه‌ای‌بودن‌جزء‌اساسی‌ترین‌
اصــل‌در‌تولید‌محتوا‌به‌ویژه‌برای‌فضای‌مجازی‌اســت؛‌امروزه‌چندرســانه‌ای‌بودن‌یکی‌از‌
ضروریات‌محتوای‌بیشتر‌رسانه‌ها‌است.‌محتوایی‌که‌با‌ترکیب‌متن،‌صدا‌و‌تصویر،‌جلوة‌زیبا‌
و‌جذابی‌را‌برای‌محتوای‌ارائه‌شــده‌ایجاد‌می‌کنند،‌تأثیر‌به‌کارگیری‌صدا‌و‌تصویر‌بر‌مخاطبان‌
در‌امر‌تولید‌محتوا،‌قابلیت‌های‌فنی‌رسانه‌های‌مبتنی‌بر‌اینترنت‌برای‌انتقال‌پیام‌و‌نیز‌ضرورت‌

نگاه‌ویژه‌به‌مقولة‌چندرسانه‌ای‌بودن‌را‌بیش‌ازپیش‌اثبات‌می‌کند.

جدول 3. زیرمقوله‌های‌محتوای‌چندرسانه‌ای‌)مالتی‌مدیا(

چندرسانه ای بودن 
)مالتی مدیا(

فرامتنــی‌بودن‌)عاملی،‌1388(،‌چندرســانه‌ای‌بودن‌)مؤیــدی،‌1396(،‌کاربرد‌
زیبایی‌شناسی‌)جعفری،‌1393(،‌ترکیب‌متناسب‌متن‌با‌ویدیو‌و‌صوت،‌به‌کارگیری‌
حواس‌مختلف‌مخاطبان‌)مؤیدی،‌1396(،‌محتوای‌گفتاری‌و‌شنیداری‌و‌تصویری‌

)مدیا(‌)جعفری،‌1393(.

4. کاربرمحوری و تناسب با نیاز کاربران
نیازسنجی‌مخاطبان‌و‌کاربران‌یک‌رسانه،‌قدم‌بسیار‌مهمی‌در‌راستای‌تولید‌محتوای‌قابل‌‌قبول‌
بــرای‌آنها‌اســت.‌محتوایی‌که‌جوابگوی‌نیاز‌یک‌فرد‌باشــد‌و‌نیــاز‌او‌را‌برطرف‌کند‌می‌تواند‌
از‌مهم‌تریــن‌عوامل‌در‌جلب‌‌توجه‌و‌آماده‌ســازی‌زمینه‌بــرای‌تأثیرگذاری‌بر‌مخاطب‌از‌طریق‌
محتوای‌مورد‌نظر‌باشــد.‌همچنین‌توجه‌به‌موضوع‌هایی‌مانند‌شــناخت‌جامعة‌هدف،‌حضور‌
تولیدکنندة‌محتوا‌در‌بطن‌جامعه‌برای‌شناخت‌نیاز‌و‌خواسته‌های‌جامعة‌هدف،‌ایجاد‌مسیرهای‌
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مناسب‌بازخورد،‌توجه‌به‌تنوع‌مخاطبان‌از‌لحاظ‌قومیتی،‌نژادی،‌زبانی‌و‌...‌یکی‌از‌عوامل‌مهم‌
و‌تأثیرگذار‌در‌تولید‌محتوا‌برای‌فضای‌مجازی‌است‌)مؤیدی،‌1396(.‌برخلاف‌سایر‌رسانه‌ها‌
که‌مخاطبان،‌چندان‌تعاملی‌در‌تولید‌محتوا‌و‌انتخاب‌محتوای‌دلخواه‌خود‌ندارند،‌در‌محتوای‌
فضای‌مجــازی،‌کاربران‌می‌توانند‌تولیدکننده،‌تأثیرگــذار،‌دارای‌قدرت‌انتخاب‌و‌بهره‌برداری‌

باشند‌و‌نیز‌نسبت‌به‌سایر‌رسانه‌ها‌از‌تنوع‌بیشتری‌‌برخوردار‌باشند‌)سلیمانی‌‌پور،‌1389(.
محتواهایی‌که‌بر‌اساس‌سنجش‌نیاز،‌مصلحت‌و‌علاقة‌مخاطبان‌تولید‌شده،‌نه‌تنها‌مخاطبان‌
بســیار‌زیادی‌را‌جذب‌می‌کنند،‌بلکه‌حداکثر‌تأثیرگذاری‌را‌خواهند‌داشت.‌برای‌مثال‌کمپانی‌
نتفلیکس‌با‌بهره‌گیری‌از‌انواع‌تکنیک‌ها‌و‌فناوری‌های‌مثل‌فناوری‌افکتیو‌که‌این‌اواخر‌توسط‌
این‌کمپانی‌و‌چندین‌کمپانی‌فیلمســازی‌مطرح‌در‌این‌حوزه‌به‌کار‌گرفته‌شــد،‌به‌کارگردانان‌
و‌برنامه‌ســازان‌این‌امــکان‌را‌می‌دهد‌که‌پیش‌از‌تولید‌برنامه‌و‌صــرف‌هزینه‌های‌هنگفت،‌از‌
احساسات‌مخاطبان‌در‌مورد‌محتوایی‌که‌در‌صدد‌تولید‌آن‌هستند،‌مطلع‌شده‌و‌نسبت‌به‌تولید،‌

اصلاح‌و‌یا‌توقف‌تولید‌آن‌ها‌تصمیم‌درستی‌را‌اتخاذ‌کنند.

جدول 4. زیرمقوله‌های‌کاربرمحوری‌و‌تناسب‌با‌نیاز‌کاربران

کاربرمحوری و تناسب 
با نیاز کاربران

تنوع‌مطالب‌)ســلیمانی‌پور،‌1389(،‌شــناخت‌نیازهای‌مخاطبــان‌)مؤیدی،‌1396(،‌
تمرکز‌صرف‌محتوا‌برای‌جذب‌هرچه‌بیشــتر‌مخاطب‌)علــی‌زاده‌قمصری،‌1396(،‌
ایجاد‌مســیرهای‌مؤثر‌بازخورد‌)مهدی‌برزی،‌1395(،‌قابلیت‌ارائة‌بازخورد‌مخاطبان‌
دربارة‌محتوا‌با‌لایک‌و‌غیره‌)جعفری،‌1393(،‌توجه‌به‌تفاوت‌های‌ذاتی‌کاربران‌مانند‌
تفاوت‌های‌قومیتی،‌مذهبی،‌نژادی،‌زبانی‌)میرحسینی،‌1395(،‌سهولت‌در‌دست‌کاری‌
و‌تکه‌تکه‌سازی‌محتوا‌توسط‌کاربران‌ارسال‌سریع‌تر‌و‌راحت‌تر‌پیام‌به‌صاحبان‌محتوا‌
)البــرزی،‌1391(،‌کاربران‌فعال‌و‌کنشــگر‌در‌قیاس‌با‌کاربران‌منفعل‌برودکســتی،‌
انباشت‌اطلاعات‌شــناور‌مبتنی‌بر‌جریان‌انتخاب‌طبیعی‌مورد‌نظر‌مخاطبان،‌تفکیک‌
مخاطبان‌و‌شــبکه‌ها‌بر‌حسب‌علایق‌و‌منافع‌کاربران‌)علی‌زاده‌قمصری،‌1396(،‌توجه‌
بــه‌هر‌فرد‌به‌‌عنوان‌یک‌عنصر‌ارزشــمند‌)مؤیدی،‌1396(،‌مشــتری‌محوری،‌امکان‌

نظرسنجی‌و‌ارزیابی‌آسان‌تر‌و‌به‌روزتر‌)طارمی،‌1387(.

5. رعایت حفظ حریم خصوصی و محتوای شخصی
حریم‌خصوصی‌از‌آن‌دســت‌مفاهیمی‌اســت‌کــه‌همه‌آن‌را‌می‌فهمند‌و‌درکــش‌می‌کنند،‌اما‌
نمی‌تواننــد‌تعریــف‌جامع‌و‌کاملی‌برای‌آن‌بیان‌کنند؛‌لذا‌در‌بســیاری‌از‌موارد،‌شــاهد‌نوعی‌
تعارض‌یا‌حتی‌چالش‌در‌زمینة‌مســائل‌مربوط‌به‌حریم‌خصوصی‌در‌این‌حوزه‌هستیم.‌حریم‌
خصوصی‌یعنی‌فرد‌آزادانه‌حق‌داشته‌باشد‌در‌خلوت‌خود‌اطلاعات‌مربوط‌به‌امور‌زندگی‌اش‌
را‌پنهان‌کند،‌بر‌آن‌کنترل‌داشــته‌و‌مانع‌دسترسی‌دیگران‌به‌این‌اطلاعات‌شود‌و‌تصمیم‌بگیرد‌
کــه‌چه‌وقت‌و‌تــا‌چه‌حد‌این‌اطلاعات‌را‌در‌اختیار‌دیگران‌قــرار‌دهد.‌مخاطبان‌می‌خواهند‌
که‌بر‌محتوای‌ارائه‌شــدة‌خود‌تســلط‌داشته‌و‌محدودیت‌هایی‌برای‌دیگران‌جهت‌دسترسی‌به‌
محتوای‌شخصی‌خود‌ایجاد‌کنند.‌از‌آنجا‌که‌افراد،‌به‌‌صورت‌فطری‌در‌فضای‌مجازی‌به‌نوعی‌
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احســاس‌آرامش‌برای‌اســتفاده‌از‌رسانه‌های‌ارتباطی،‌اجتماعی،‌اشــتراک‌عکس‌و‌فیلم‌و‌...‌
احتیاج‌دارند،‌آن‌دسته‌از‌رسانه‌هایی‌که‌در‌عملکرد‌خود،‌بیش‌از‌رسانه‌های‌دیگر،‌این‌مهم‌را‌‌
برای‌کاربران‌فراهم‌می‌کنند،‌خیلی‌بیشتر‌مورد‌اقبال‌کاربران‌قرار‌می‌گیرند‌)شهبازی،‌1396(.‌
شخصی‌ســازی‌محتوا‌که‌بســیاری‌با‌عنوان‌>تولید‌محتوای‌یک‌به‌یک<‌آن‌را‌می‌شناســند،‌
راهبردی‌است‌که‌با‌استفاده‌از‌علم‌تجزیه‌‌و‌تحلیل‌داده‌ها‌و‌فناوری‌های‌دیجیتال،‌تجربة‌جدید‌
و‌سفارشی‌شــده‌ای‌را‌برای‌کاربران‌فراهم‌می‌کند؛‌مثلًا‌برای‌هر‌مشــتری‌بر‌اســاس‌علایق‌و‌
سوابق‌جست‌وجوی‌او،‌محتوایی‌ارائه‌می‌شود‌و‌در‌دسترس‌او‌قرار‌می‌گیرد.‌شخصی‌سازی‌به‌
فناوری‌های‌روز‌وابسته‌است‌و‌در‌واقع،‌این‌مهم‌بدون‌کمک‌ابزارهای‌فناوررانه‌جمع‌آوری،‌

طبقه‌بندی،‌تجزیه‌‌و‌تحلیل،‌انتقال‌و‌مقیاس‌بندی‌داده‌ها‌در‌سطح‌وسیع‌ممکن‌نیست.‌

جدول 5. زیرمقوله‌های‌رعایت‌حفظ‌حریم‌خصوصی‌و‌محتوای‌شخصی

رعایت حفظ حریم خصوصی 
و محتوای شخصی

تســلط‌کامل‌بر‌اطلاعات‌شــخصی‌)شــهبازی،‌1396(،‌امنیت‌فنی‌بــالا‌)تافلر،‌
1385(،‌امکان‌مخفی‌کردن‌محتوای‌ارائه‌شــده‌توســط‌خود‌مخاطب‌)شــهبازی،‌
1395(،‌اســتفاده‌از‌فناوری‌های‌کلان‌داده‌برای‌شخصی‌ســازی‌)مؤیدی،‌1396(،‌
محتوای‌خصوصی‌تر،‌خودمانی‌تر،‌انســانی‌و‌احساسی‌تر‌)علی‌زاده‌قمصری،‌1396(،‌
پروفایل‌ســازی‌برای‌هر‌فرد‌‌استفاده‌از‌ســنجش‌احساسات‌در‌شناسایی‌فردفرد‌
مخاطبــان‌)مؤیدی،‌1396(.‌شفاف‌ســازی‌قوانیــن‌و‌رویه‌های‌قانونــی‌مرتبط‌با‌

پلتفرم‌های‌اجتماعی‌)منصوبی،‌1402(.‌

6. سهولت و انعطاف در تولید محتوا
مخاطب‌امروزی‌نه‌فقط‌مصرف‌کننده‌اســت‌و‌نه‌فقط‌کاربر،‌او‌نقشــی‌کاملًا‌بینابین‌را‌ایفا‌می‌کند‌
که‌می‌توان‌به‌آن‌عنوان‌کاربر‌مصرف‌کننده‌را‌اطلاق‌کرد.‌درنتیجه‌یکی‌از‌تفاوت‌های‌اساســی‌در‌
محتوای‌فضای‌مجازی‌با‌رسانه‌های‌پیشین‌را‌ابتدا‌در‌مصرفی‌بودن‌صرف‌محتوای‌برودکستی‌و‌
سپس‌در‌کاربر‌مصرفی‌بودن‌محتوای‌فضای‌مجازی‌دانست.‌مفهوم‌کانسیومری،‌ترکیبی‌از‌کاستومر‌
و‌یوزر‌است؛‌اینکه‌مخاطب‌هم‌تولیدکننده‌است‌و‌هم‌مصرف‌کننده؛‌یکی‌از‌مهم‌ترین‌اتفاق‌های‌
پیش‌آمده‌دربارة‌کاربران‌فضای‌مجازی،‌ظهور‌کاربران‌فعال‌در‌قیاس‌با‌کاربران‌منفعل‌برودکستی‌
اســت،‌امروز‌ما‌با‌کاربر‌فیلم‌ساز،‌نویسنده،‌کارگردان،‌تدوین‌گر،‌ولو‌با‌ابزاری‌ساده‌و‌تکنیک‌های‌
بسیار‌ابتدایی‌روبه‌رو‌هستیم؛‌ادغام‌نویسنده،‌تدوین‌گر،‌کارگردان،‌فیلم‌ساز‌و‌مصرف‌کننده‌ما‌را‌با‌
محتوا‌و‌مخاطب‌های‌جدیدی‌مواجه‌کرده‌است؛‌مخاطب‌کنونی‌رسانه،‌یک‌مخاطب‌فعال‌و‌یک‌
مخاطب‌متعال‌است‌که‌به‌او‌کاربر‌می‌گویند.‌یعنی‌مخاطبی‌که‌در‌واقع‌خودش‌یک‌انتخاب‌گر‌است‌

و‌در‌واقع‌کاربر‌است،‌خودش‌تولیدکنندة‌محتوا‌است‌)علی‌زاده‌قمصری،‌1396(.
تولید‌محتوا‌در‌فضای‌مجازی‌راحت‌تر‌اســت‌در‌فضای‌مجازی‌امکانات‌و‌تجهیزاتی‌که‌
رسانه‌های‌دیجیتال‌پیش‌‌روی‌مخاطبان‌قرار‌می‌دهند‌بسیار‌متنوع‌و‌دارای‌انعطاف‌است‌و‌یک‌
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کاربر‌مسلط‌به‌این‌رسانه‌می‌تواند‌ابزارهای‌متنوع‌و‌امکانات‌و‌ظرفیت‌های‌رسانه‌ای‌مختلفی‌

را‌در‌اختیار‌داشته‌باشد‌و‌با‌‌راحتی‌بیشتری‌نسبت‌به‌رسانه‌های‌دیگر‌محتوا‌تولید‌کند.‌

جدول 6. زیرمقوله‌های‌سهولت‌و‌انعطاف‌در‌تولید‌محتوا

سهولت و انعطاف 
در تولید محتوا

تولید‌محتوای‌مردمی‌و‌کاربرســاخته‌)جعفری،‌1393(،‌محتوای‌مشارکتی‌در‌قالب‌های‌
مختلــف‌محتوایی،‌محتوای‌کانســیومری‌)علی‌زاده‌قمصــری،‌1396(،‌انعطاف‌پذیری‌
تولیــد‌محتوا‌)مهدی‌برزی،‌1395(،‌هزینة‌پایین‌تولید‌نســبت‌به‌برودکســت‌)البرزی،‌
1391(،‌مخاطب‌هم‌تولیدکننده‌اســت‌و‌هم‌مصرف‌کننده،‌راحتی‌و‌آسانی‌تولید‌محتوا‌با‌

فناوری‌های‌هوشمند‌)جعفری،‌1393(.

7. سهولت انتشار محتوا
مهم‌ترین‌مزیت‌فناوری‌دیجیتال،‌فراهم‌‌کردن‌امکان‌انتشــار‌محتواهای‌رســانه‌ای‌در‌ســطح‌
بســیار‌گسترده‌و‌وسیع‌است،‌دیجیتالی‌کردن‌محتوا‌امکان‌ارائة‌آن‌را‌به‌اشکال‌تقریباً‌بی‌شمار‌
فراهم‌می‌کند‌که‌به‌سادگی‌قابل‌انتقال‌به‌مقاصد‌مختلف‌در‌سرتاسر‌جهان‌است.‌درحقیقت‌این‌
فناوری‌دشــواری‌های‌توزیع‌را،‌که‌یکی‌از‌موانع‌اساسی‌پیش‌‌روی‌رسانه‌ها‌برای‌در‌دسترس‌
قراردادن‌محتوا‌محسوب‌می‌شد،‌برطرف‌می‌کند‌و‌فرصتی‌فراهم‌می‌کند‌که‌محتوا‌را‌به‌حوزه‌ها‌
و‌مناطق‌دوردســت‌ارسال‌کنند‌که‌پیش‌تر‌به‌دلیل‌دشواری‌توزیع‌سنتی،‌غیر‌قابل‌‌دسترس‌بود‌

)خواجه‌ئیان‌و‌دیگران،‌1388(.‌
امروزه‌یکی‌از‌تفاوت‌های‌اساســی‌بین‌محتوای‌فضای‌مجازی‌و‌رسانه‌های‌سنتی،‌در‌بحث‌
توزیع‌یا‌پخش‌محتواست،‌چراکه‌تولید‌محتوا‌در‌عرصة‌رسانه‌ها‌مبحث‌مهمی‌است،‌اما‌مهم‌تر‌از‌
آن،‌مسئلة‌توزیع‌محتوای‌تولیدی‌است.‌اینکه‌محتوا‌از‌کدام‌کانال‌و‌بستر‌انتشار‌یابد‌تا‌تأثیرگذاری‌
بیشتر‌داشته‌باشد،‌مهم‌است؛‌زیرا‌بدون‌توزیع‌مناسب‌محتوا،‌زحمت‌تولید‌محتوا‌به‌هدر‌می‌رود.

جدول 7. زیرمقوله‌های‌سهولت‌انتشار‌محتوا

سهولت انتشار محتوا

انتقال‌راحت‌و‌ســریع‌از‌طریق‌پایگاه‌های‌رسانه‌ای‌مختلف‌)جعفری،‌1393(،‌انتشار‌بدون‌
کاهــش‌کیفیت‌)محمدی،‌1395(،‌ارائه‌در‌کیفیت‌هــای‌مختلف‌برای‌پلتفرم‌های‌مختلف‌و‌
دستگاه‌های‌مختلف‌صوتی‌تصویری‌)اســلامی،‌1391(،‌امکان‌انتشار‌محصولات‌رسانه‌ای‌
در‌ســطح‌بسیار‌وسیع‌)میرحســینی،‌1395(،‌امکان‌ارائة‌محتوا‌به‌اشــکال‌تقریباً‌بی‌شمار‌
)فجری‌و‌فجری،‌1396(،‌قابل‌انتقال‌برای‌مقاصد‌مختلف‌)موســوی،‌1396(،‌ســهولت‌در‌
‌اشتراک‌گذاری‌)مؤیدی،‌1396(،‌دانلود‌و‌تکثیر‌بی‌نهایت‌توسط‌کاربران‌به‌صورت‌هم‌زمان‌

)پورنقدی،‌1397(.

8. مدیریت آسان و بهینة محتوا
جهانی‌بودن‌و‌ســرعت‌توزیع‌و‌انتقال‌بالا‌که‌منشــأ‌تحول‌های‌عظیم‌در‌دوران‌کنونی‌اســت،‌
ابزارهای‌پیشــرفته‌ای‌چون‌پســت‌الکترونیکی،‌رایانه،‌تلفن‌همراه،‌اینترنت‌و‌...‌باعث‌شده‌تا‌
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بشــر‌بتواند‌بر‌عامل‌مکان،‌که‌در‌گذشته‌یکی‌از‌شــرایط‌لازم‌ارتباطات‌بود،‌غلبه‌کند‌)عاملی،‌
1388(.‌امروز‌در‌دنیا‌بحثی‌به‌نام‌تجارت‌محتوا‌1مطرح‌است‌که‌شرکت‌های‌بزرگ‌داده‌پژوهی‌
و‌شــرکت‌هایی‌که‌روی‌‌داده‌کاوی‌2یا‌تکســت‌ماینینگ‌3کار‌می‌کنند،‌ایــن‌داده‌ها‌را‌به‌ارزش‌
افزوده‌تبدیل‌کرده‌و‌در‌حوزة‌تجارت‌محتوا‌از‌آن‌استفاده‌می‌کنند‌)علی‌زاده‌قمصری،‌1396(.
محتوای‌تولیدشــده‌در‌فضای‌مجازی‌به‌راحتی‌از‌طریق‌کانال‌های‌مختلف‌رسانه‌ای‌انتقال‌
می‌یابند،‌به‌راحتی‌اداره‌و‌شبکه‌سازی‌می‌شوند،‌این‌محتواها‌به‌راحتی‌با‌حجم‌ذخیره‌سازی‌بالا‌
و‌سرعت‌زیاد‌در‌نقاط‌مختلف‌جهان‌می‌توانند‌ذخیره‌شوند‌و‌از‌فاصلة‌دور‌در‌دسترس‌هستند‌و‌
می‌توان‌توزیعشان‌کرد،‌در‌صورت‌خرابی‌حین‌ذخیره‌یا‌انتقال‌هم‌قابلیت‌احیای‌بیشتری‌نسبت‌
به‌داده‌های‌ســنتی‌دارند،‌تفاوت‌دیگر‌این‌محتوا‌با‌داده‌های‌ســنتی،‌مدیریت‌ســاده‌تر‌داده‌های‌
دیجیتالــی‌اســت‌که‌نتیجة‌نهایی‌می‌توانــد‌بدون‌کاهش‌کیفیت،‌بارها‌بازتولید‌شــود‌که‌به‌طور‌
خلاصه‌محصولات‌دیجیتال‌در‌سرعت،‌کیفیت‌و‌عملکرد‌از‌سیستم‌های‌آنالوگ‌پیشی‌می‌گیرند.

جدول 8 . زیرمقوله‌های‌مدیریت‌آسان‌و‌بهینة‌محتوا

مدیریت 
آسان و بهینه 

محتوا 

مدیریت‌اداره‌راحت‌و‌شبکه‌سازی‌محتواها‌توسط‌کاربران،‌ذخیرة‌بهینه‌و‌آسان‌و‌قابلیت‌دسترسی‌
از‌فاصلــة‌دور‌و‌غلبه‌بر‌عامل‌مــکان،‌قابلیت‌احیا‌در‌صورت‌خرابی‌یا‌انتقال،‌مدیریت‌ســاده‌تر‌
داده‌های‌دیجیتالی‌نســبت‌به‌آنالوگ‌)کریبر‌و‌مارتین،‌1390(،‌دسترسی‌تقریباً‌همیشگی‌به‌محتوا‌
)خواجه‌ئیان‌و‌دیگران،‌‌1388(،‌تجارت‌محتوا‌)علــی‌زاده‌قمصری،‌1396(،‌امکان‌انتخاب‌زمان‌
پخش‌محتوا‌با‌پهن‌شــدن‌عرصة‌باندها‌و‌سرعت‌اینترنت‌)عاملی،‌1388(،‌گردش‌اطلاعات‌بالا،‌

ادغام‌تولیدکننده،‌توزیع‌کننده،‌مصرف‌کننده‌و‌مشارکتی‌بودن‌محتوا‌)علی‌زاده‌قمصری،‌1396(.

نتیجه گیری
مهم‌تریــن‌ابــزار‌حکمرانی‌و‌اثرگــذاری‌در‌فضای‌مجازی،‌ایجاد‌زیرســاخت‌های‌فناورانه‌و‌
مدیریــت‌تولیــد‌محتوا‌در‌آن‌اســت،‌چراکه‌فضای‌مجازی‌از‌طریق‌این‌زیرســاخت‌های‌فنی‌
قوی‌شــکل‌می‌گیرد‌که‌در‌حال‌حاضر‌در‌آن‌ضعف‌داریم.‌کلید‌دیگر‌اثرگذاری‌در‌عصر‌نوین‌
و‌دیجیتالــی‌را‌بایــد‌در‌قدرت‌کنترل‌بر‌داده‌های‌کلان‌و‌محتوای‌تولیدشــده‌و‌کیفیت‌مواجهة‌

نظام‌های‌حکمرانی‌مختلف‌با‌این‌موضوع‌ها‌جست‌وجو‌کرد.‌
اصلی‌ترین‌محور‌بحث‌در‌حکمرانی‌فضای‌مجازی‌به‌شــناخت‌و‌ارزیابی‌نظام‌حکمرانی‌
از‌محیطــی‌برمی‌گــردد‌که‌داده‌و‌محتوا‌در‌آن‌در‌حکم‌برگ‌برنده‌را‌دارد.‌هنر‌حکمرانی‌در‌این‌
فضا،‌تبدیل‌کردن‌محتوا‌از‌یک‌اهرم‌فشار‌یا‌تهدید‌بالقوه‌به‌برگ‌برنده‌و‌فرصت‌بالفعل‌است؛‌

1. Content Business 
2. Data minig 
3. Text hmining 
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چراکه‌به‌تعبیری‌حکمران‌فضای‌مجازی،‌محتوا‌است؛‌به‌گونه‌ای‌که‌هدف‌از‌طراحی‌و‌ساخت‌
پایگاه‌ها‌و‌برنامه‌ها‌در‌این‌فضا،‌رســاندن‌کاربران‌به‌محتوایی‌اســت‌که‌در‌آن‌قرار‌داده‌شده‌و‌
کاربران‌نیز‌به‌‌منظور‌دستیابی‌به‌محتوا‌در‌اقسام‌گوناگون‌آن،‌پای‌در‌فضای‌مجازی‌می‌گذارند‌و‌
هر‌کاربری‌که‌به‌محتوای‌دلخواهش‌برسد،‌کامیاب‌شده‌و‌هر‌توسعه‌دهنده‌ای‌که‌بتواند‌کاربران‌

هدفش‌را‌به‌محتوای‌مطلوب‌برسانند،‌ظفر‌یافته‌است.‌
در‌ایــن‌پژوهش‌با‌توجه‌‌به‌اهمیــت‌تولید‌محتوای‌مجازی‌درصــدد‌احصای‌ویژگی‌ها‌و‌
اســتانداردهای‌تولید‌محتوا‌برای‌فضــای‌مجازی‌بوده‌ایم‌و‌یافته‌ها‌را‌در‌قالب‌هشــت‌مقولة‌
اصلی‌که‌عبارت‌اند‌از:‌محتوای‌تعاملی‌و‌دوســویه،‌چندرســانه‌ای‌بــودن،‌کاربرمحور‌بودن‌و‌
تناسب‌با‌نیاز‌کاربران،‌محتوای‌شخصی‌و‌حفظ‌حریم‌خصوصی،‌سهولت‌و‌انعطاف‌در‌تولید‌
محتوا،‌سهولت‌انتشار‌محتوا،‌مدیریت‌آسان‌و‌بهینة‌محتوا‌دسته‌بندی‌کردیم‌که‌از‌دل‌‌96مفهوم‌
اولیه‌مختلف‌اســتخراج‌شــده‌‌و‌در‌جدول‌های‌‌1تا‌‌8مورد‌بررســی‌قرار‌گرفته‌اند.‌با‌توجه‌‌به‌
این‌پژوهش‌اگر‌هر‌محتوایی‌از‌این‌ویژگی‌ها‌و‌اســتانداردها‌پیروی‌کند‌با‌نیاز‌مخاطبان‌خود‌

سازگارتر‌است‌و‌بهتر‌می‌تواند‌در‌فضای‌مجازی‌دیده‌شود.

منابع
اسلامی،‌مروارید.‌"بررسی‌نقش‌شبکه‌های‌اجتماعی‌و‌تأثیرات‌آنها‌بر‌ابعاد‌مختلف‌زندگی".‌‌نخستین‌کنگره‌ملی‌

فضای‌مجازی‌و‌آسیب‌های‌نوپدید.‌)1391(.‌
البرزی،‌هادی.‌1391.‌آینده‌پژوهی‌حضور‌صداوســیمای‌جمهوری‌اســلامی‌ایــران‌در‌فضای‌اینترنت.‌پایان‌نامه‌

کارشناسی‌ارشد.‌گروه‌مدیریت‌رسانه‌دانشکده‌ارتباطات.‌دانشگاه‌صداوسیما‌جمهوری‌اسلامی‌ایران.
Leader.ir/faبیانات‌رهبر‌انقلاب‌در‌دیدار‌رئیس‌و‌اعضای‌شورای‌عالی‌فضای‌مجازی‌)1396(.‌دسترسی‌در‌

Leader.ir/faبیانات‌مقام‌معظم‌رهبری‌پس‌از‌تشکیل‌شورای‌عالی‌فضای‌مجازی‌)1390(.‌دسترسی‌در‌
پورنقدی،‌بهزاد.‌"فرصت‌ها‌و‌تهدیدهای‌امنیت‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌برای‌دانشجویان".‌پژوهش‌های‌راهبردی‌

‌.98‌ مسائل‌اجتماعی‌ایران.‌‌21‌،7)1397(:‌‌87ـ
تافلر،‌الوین.‌138۵.‌موج‌سوم.‌ترجمه‌شهیندخت‌خوارزمی.‌تهران:‌نشر‌علم.

تقی‌پناهی،‌فاطمه،‌محســن‌نوکاریزی،‌و‌محمدحســن‌دیانی.‌"شناسایی‌مؤلفه‌های‌موفقیت‌تولید‌محتوا‌در‌شبکه‌
‌.4۵6‌ اجتماعی‌اینستاگرام:‌پویش‌کیفی".‌تحقیقات‌اطلاع‌رسانی‌و‌کتابخانه‌های‌عمومی.‌‌3‌،2۵)1397(:‌‌431ـ
جعفــری،‌حمیدرضــا.‌1393.‌تدویــن‌راهبرد‌تولید‌محتــوای‌مردمی‌و‌ســازمانی‌در‌فضای‌مجازی‌بــا‌تاکید‌بر‌

صداوسیمای‌جمهوری‌اسلامی‌ایران.‌‌پایان‌نامة‌کارشناسی‌ارشد.‌دانشگاه‌صداوسیما.
جمشیدی‌بروجردی‌علیرضا،‌سیدمجتبی‌امامی،‌و‌رضا‌بنی‌اسد.‌"‌طراحی‌چهارچوب‌مفهومی‌خط‌مشی‌های‌تنظیمی‌

.122‌ در‌حوزه‌محتوای‌فضای‌مجازی‌جمهوری‌اسلامی‌ایران".‌سیاستگذاری‌عمومی.‌‌4‌،1)1397(:‌‌96ـ
DOI: 10.22059/ppolicy.2018.66851

خواجه‌ئیان‌داتیس،‌علی‌اکبرفرهنگی،‌و‌عباس‌هادوی‌نیا.‌"طراحی‌مدل‌تعاملی‌مدیریت‌رسانه‌و‌فناوری‌های‌نوین‌
.36‌ اطلاعاتی‌و‌ارتباطی".‌پژوهش‌های‌ارتباطی.‌‌‌60‌،16)1388(:‌‌11ـ

‌.19‌ سلیمانی‌پور،‌روح‌الله.‌"شبکه‌های‌اجتماعی‌فرصت‌ها‌و‌تهدیدها".‌ره‌آورد‌نور.‌‌‌شمارة‌‌31)1389(:‌‌14ـ
ســهرابی،‌بابک،‌امیر‌اعظمــی،‌و‌حمیدرضا‌یزدانی.‌"آسیب‌شناســی‌پژوهش‌های‌انجام‌شــده‌در‌زمینه‌مدیریت‌

https://jppolicy.ut.ac.ir/article_66851.html


/‌1
33

ی‌
یاپ

‌/‌پ
ة‌4

مار
/‌ش

رم‌
ها
وچ

سی‌
ال‌

/‌س
‌

50

…
ی 

وا
حت

د م
ولی

ی ت
اس

اس
ی 

ها
گی 

ویژ
 و 

ها
فه 

مؤل
ی 

سای
شنا

)2
9-

52
ن )

را
دیگ

 و 
فی

نج
ی 

عل

‌.24‌ اسلامی‌با‌رویکرد‌فراترکیب".‌چشم‌انداز‌مدیریت‌دولتی.‌6‌،‌2)1390(:‌‌9ـ
شــریفی،‌ســیدمهدی،‌بیتا‌مرزبان،‌و‌سمیه‌لبافی.‌"آسیب‌شناسی‌سیاســت‌گذاری‌تولید‌محتوای‌فضای‌مجازی‌در‌

DOI‌10.22059/jipa.2018.254248.2235‌.268‌ ایران".‌مدیریت‌دولتی.‌‌2‌،10)1397(:‌‌2۵1ـ
شهبازی‌سلطانی،‌محمد،‌و‌سیاوش‌صلواتیان.‌"‌شناسایی‌ویژگی‌های‌مدیر‌جهادی‌به‌روش‌فراترکیب".‌مدیریت‌

‌.230‌ اسلامی.‌‌1‌،2۵)1396(:‌‌199ـ
.32‌ طارمی،‌محمدحسین.‌"فضای‌سایبر؛‌آسیب‌ها‌و‌مخاطرات".‌ره‌آورد‌نور.‌‌22‌،7)1387(:‌‌19ـ

عاملــی،‌ســعیدرضا.‌1388.‌پژوهش‌مجازی.‌تهران:‌پژوهشــکده‌مطالعات‌فرهنگــی‌و‌اجتماعی‌وزارت‌علوم‌و‌
تحقیقات.

علــی‌زاده‌قمصــری،‌محمــد.‌1396.‌راهکارهای‌افزایش‌حضور‌مؤثر‌رســانه‌ملی‌در‌فضای‌مجــازی.‌پایان‌نامة‌
کارشناسی‌ارشد،‌دانشگاه‌صداوسیما.

فجــری،‌علیرضا،‌و‌محمدمهدی‌فجــری.‌"راهکارهای‌صیانت‌از‌خانواده‌در‌مقابــل‌تهدیدهای‌فضای‌مجازی".‌‌
DOI:‌10.22081/jare.2018.50038.1188‌‌8۵-61:)1396(28،‌7.اخلاق

کبیری،‌امید،‌فائزه‌تقی‌پور،‌و‌حمیدرضا‌پیکری.‌"‌سنجش‌تنوع‌ارتباطات‌انسانی‌در‌شبکة‌اجتماعی‌اینستاگرام‌بین‌
DOI‌‌10.22034/bmsp.2022.332601.1697‌.‌81-۵۵‌:)1402(‌3‌،34‌.کاربران‌ایرانی".‌رسانه

کرد‌کتولی،‌علی.‌1398.‌مدل‌تعامل‌سازمان‌صداوسیما‌با‌کارآفرینان‌رسانه‌ای‌حوزة‌تولید‌و‌توزیع‌محتوا‌با‌مطالعة‌
تجربه‌های‌پیشین،‌پایان‌نامة‌کارشناسی‌ارشد.‌دانشگاه‌صداوسیما.

کریبــر،‌گلن،‌و‌مارتین‌رویســتون.‌1390.‌فرهنگ‌های‌دیجیتال،‌درک‌رســانه‌های‌جدید.‌ترجمه‌مرضیه‌وحدانی.‌
تهران:‌نشر‌ساقی.

کریمی،‌بهزاد،‌علی‌دلاور،‌و‌علی‌اکبر‌فرهنگی.‌"اینستاگرام:‌تجربه‌جدید‌دیدن‌و‌دیده‌شدن‌و‌پیامدهای‌آن".‌رسانه.‌
DOI‌10.22034/bmsp.2021.132232‌.۵1-29‌:)1400(‌1‌،32

کریمــی،‌کیانوش،‌و‌جلال‌غفاری‌قدیر.‌"مدل‌تأثیرگذاری‌بر‌افکار‌عمومی‌در‌فضای‌مجازی‌به‌کمک‌قابلیت‌های‌
بازی‌وارسازی".‌مطالعات‌رسانه‌های‌نوین.‌‌17‌،۵)1398(:‌137ـ‌172.

DOI:‌10.22054/nms.2019.31042.448

محمدی،‌علی.‌139۵.‌تهدیدهای‌رســانه‌های‌ارتباط‌جمعی‌نوین‌)فضای‌مجازی(‌و‌راهکارهای‌مقابله‌با‌تکیه‌‌بر‌
آیات‌و‌روایات.‌پایان‌نامة‌کارشناسی‌ارشد.‌دانشگاه‌علوم‌و‌معارف‌قرآن‌کریم.

منصوبی،‌حمیدرضا،‌طاهر‌روشــندل‌اربطانی،‌سیاوش‌صلواتیان،‌و‌مهدی‌شریفی.‌"طراحی‌مدل‌رشد‌شبکه‌های‌
DOI:‌10.22034/bmsp.2022.353616.1762‌1۵9-13۵‌‌:)1402(‌3‌،34‌.اجتماعی‌تخصصی‌در‌ایران".‌رسانه

مهدی‌برزی،‌فاطمه.‌139۵.‌بایســته‌های‌قانونی‌برای‌حمایت‌از‌محتوای‌مشمول‌حقوق‌مؤلف‌در‌فضای‌مجازی‌
)مطالعه‌تطبیقی‌حقوق‌ایران،‌آمریکا‌و‌اتحادیه‌اروپا(.‌پایان‌نامة‌کارشناسی‌ارشد.‌دانشگاه‌علامه‌طباطبایی.

مهــری،‌فاطمه.‌1396.‌فرصت‌ها‌و‌تهدیدهای‌روابط‌اجتماعی‌در‌فضای‌مجازی‌با‌تاکید‌بر‌آراء‌تربیتی.‌پایان‌نامة‌
کارشناسی‌ارشد.‌دانشگاه‌الزهرا.

موسوی،‌سیدرضا.‌1396.‌فرصت‌ها‌و‌تهدیدهای‌شبکه‌های‌اجتماعی‌مجازی‌از‌دیدگاه‌مقامات‌سیاسی‌جمهوری‌
اسلامی‌ایران.‌پایان‌نامة‌کارشناسی‌ارشد.‌دانشگاه‌فردوسی‌مشهد.

مؤیــدی،‌مجتبی.‌1396.‌سیاســتگذاری‌تولید‌محتواهای‌ســرگرم‌آموزانة‌مختص‌فضای‌مجازی‌برای‌ســازمان‌
صداوسیما.‌پایان‌نامة‌کارشناسی‌ارشد.‌دانشگاه‌صداوسیما.

میرحســینی،‌زهراالسادات.‌139۵.‌بایدهای‌اخلاقی‌کاربران‌فضای‌مجازی‌از‌دیدگاه‌اسلام‌با‌تأکید‌بر‌حفظ‌بنیان‌
خانواده.‌پایان‌نامة‌کارشناسی‌ارشد.‌دانشگاه‌علوم‌و‌معارف‌قرآن‌کریم.

https://jipa.ut.ac.ir/article_66108.html
https://www.doi.org/10.22081/jare.2018.50038.1188
https://qjmn.farhang.gov.ir/article_177486.html
https://qjmn.farhang.gov.ir/article_132232.html
https://nms.atu.ac.ir/article_9892.html
https://qjmn.farhang.gov.ir/article_182922.html


/‌1
33

ی‌
یاپ

‌/‌پ
ة‌4

مار
/‌ش

رم‌
ها
وچ

سی‌
ال‌

/‌س
‌

51  

…
ی 

وا
حت

د م
ولی

ی ت
اس

اس
ی 

ها
گی 

ویژ
 و 

ها
فه 

مؤل
ی 

سای
شنا

)2
9-

52
ن )

را
دیگ

 و 
فی

نج
ی 

عل
Alborzi, Hadi 1391. Future study of the presence of the Islamic Republic of Iran Radio and Television in 

the Internet space. Master’s thesis. Department of Media Management, Faculty of Communication. 
Broadcasting University of the Islamic Republic of Iran. [In Persian]

Alizadeh Qamsari, Mohammad 1396. Solutions to increase the effective presence of national media in 
cyberspace. Master’s thesis, University of Broadcasting. [In Persian]

Ameli, Saeed Reza. 1388. Virtual Research. Tehran: Institute of Cultural and Social Studies, Ministry of 
Science and Research. [In Persian]   

Du Plessis, C. (2015, July). “An exploratory analysis of essential elements of content marketing”. In 
proceedings of the second European conference on social media.(2015): 122-129.
from: http://hdl.handle.net/ 10500/18910 .

Fajri, Ali Reza, & Mohammad Mahdi Fajri. “Solutions to protect the family against the threats of 
cyberspace”, Ethic Quarterly. 7, 28 (1396): 61-85. DOI 10.22081/jare.2018.50038.1188. [In Persian]

Gottfried, Jeffrey. & Shearer, Elisa. 2016. News Use Across Social Media Platforms 2016. Washington 
D.C: Pew Research Center. Washangton DC: Pew Research Center.
www.journalism.org/2016/05/26/news-use-acrosssocial-edia-platforms-2016.

Islamic, Morvarid. Examining the role of social networks and their effects on different dimensions of 
life, the first national congress of virtual space and emerging injuries (1391). [In Persian]

Jafari, Hamid Reza. 1393. Developing a strategy for the production of popular and organizational 
content in cyberspace with an emphasis on the Islamic Republic of Iran Broadcasting. Master’s 
Thesis, Tehran, Iran: University of Broadcasting. [In Persian]

Jamshidi Boroujerdi, Alireza, Seyyed Mojtabi Emami, & Reza Bani Asad.“Designing the conceptual 
framework of regulatory policies in the field of cyberspace content of the Islamic Republic of Iran”, 
Scientific-Research Quarterly of Public Policy. 4, 1 (1397): 122-96. 
DOI 10.22059/ppolicy.2018.66851. [In Persian]

Kabiri, Omid, Faezeh Taghipour, & Hamid Reza Peykari. “Measuring the diversity of human 
communication in the Instagram social network among Iranian users”. Rasaneh. 34, 3 (1402): 55-81.     
[In Persian] DOI: 10.22054/nms.2019.31042.448

Karimi, Behzad, Ali Delavar, & Ali Akbar Farhangi. “ Instagram: the new experience of seeing and being 
seen and its consequences”. Rasaneh. 32,1(1400): 29-51. [In Persian]
DOI :10.22034/bmsp.2021.132232. 

Karimi, Kianoush, & Jalal Ghafari Ghadeer. “The Model of influencing on public-opinion in Cyberspace 
with the help of Gamification Capabilities”, New Media Studies. 5, 17(1398): 137-172. [In Persian]   
DOI: 10.22054/nms.2019.31042.448. 

Kemp, Simon. “Digital in  World’sinternet users pass the 4 billion mark”. We are social. (2018).
from: http://hdl.handle.net/10500/18910.

Khajahiyan  Datis; Ali Akbar Farhangi, & Abbas Hadavi Nia. “Designing an interactive model of media 
management and new information and communication technologies”. communication researches. 16, 
60 (1388):11-36. [In Persian]

Kreiber, Glenn, & Martin, Royston. 1390. Digital Cultures, Understanding New Media. Translated by 
Marzieh Vahadani, Tehran: Saqi Publishing. [In Persian]

Kurd Katuli, Ali 1398. The interaction model of the broadcasting organization with media entrepreneurs 
in the field of content production and distribution by studying previous experiences. Master’s thesis, 
Tehran, Iran. IRIB University. [In Persian]

Lahmann, Henning Christian, Philipp Otto, Valentina Djordjevic, & Jana Maire. 2017. Who Governs 
the Internet?: Players and Fields of Action. Friedrich-Ebert-Stiftung, Abteilung Politische Akademie.

Lucchi ،N. 2009. Digital media& Intellectual Property, management of rights and Consumer protection 
in comparative analysis. Berlin, Heidelberg: Springer Berlin Heidelberg. 

Mansoubi, Hamid Reza, Taher Roshandel Arbatani, Siavash Salvatian, Mehdi Sharifi. “Designing 
Growth Model of Niche Social Networks in Iran”. Rasaneh. 34, 3 (1402) 34, 3 (1402): 135-159. 
DOI: 10.22034/bmsp.2022.353616.1762

Mehdi Barzai, Fatemeh .1395. Legal requirements to protect copyrighted content in cyberspace (a 
comparative study of Iranian, American and European Union laws). Master’s Thesis, Tehran, Allameh 
Tabatabai University. [In Persian]

http://hdl.handle.net/ 10500/18910 18910
https://www.doi.org/10.22081/jare.2018.50038.1188
http://www.journalism.org/2016/05/26/news-use-acrosssocial-
https://jppolicy.ut.ac.ir/article_66851.html
https://nms.atu.ac.ir/article_9892.html
https://qjmn.farhang.gov.ir/article_132232.html
https://nms.atu.ac.ir/article_9892.html
http://hdl.handle.net/10500/18910.
https://qjmn.farhang.gov.ir/article_182922.html


/‌1
33

ی‌
یاپ

‌/‌پ
ة‌4

مار
/‌ش

رم‌
ها
وچ

سی‌
ال‌

/‌س
‌

52

…
ی 

وا
حت

د م
ولی

ی ت
اس

اس
ی 

ها
گی 

ویژ
 و 

ها
فه 

مؤل
ی 

سای
شنا

)2
9-

52
ن )

را
دیگ

 و 
فی

نج
ی 

عل

Mehri Fatemeh.1396. Opportunities and threats of social relations in virtual space with an emphasis on 
educational views. Master’s thesis, Tehran, Al-Zahra University. [In Persian]

Mir Hosseini, Zahraalsadat .1395. Ethical obligations of cyberspace users from the perspective of Islam 
with an emphasis on preserving the foundation of the family, Master’s thesis, Tehran, University of 
Sciences and Education of the Holy Quran. [In Persian]

Mohammadi, Ali .1395. Threats of modern mass communication media (virtual space) and 
countermeasures based on verses and traditions. Master’s thesis, Tehran, University of Sciences and 
Sciences of the Holy Quran. [In Persian]

Mousavi, Seyed Reza. 1396. Opportunities and threats of virtual social networks from the perspective 
of political officials of the Islamic Republic of Iran.  Master’s thesis, Mashhad, Ferdowsi University 
of Mashhad. [In Persian]

Muayidi Mojtaba. 1396. Policy for the production of entertainment content for students in the virtual space 
for the Broadcasting Organization. Master’s thesis, Tehran, University of Broadcasting. [In Persian]

Paul, C., & Matthews, M. “The Russian “firehose of falsehood propaganda model”. Rand Corporation. 
207 (2016): 1-10.

Perry, J. Joseph. “David Odden, “Introducing Phonology”, Journal of the International Phonetic 
Association. 49,  2 (2019): 293–296. https://doi.org/10.1017/S0025100316000347.

Poornaghdi, Behzad. “Opportunities and threats of security in social networks for students” strategic 
researches of social issues of Iran. 7, 21 (1397): 87-98. [In Persian]

Sandelowski, Margarete, & Julie Barroso. 2007. Handbook for synthesizing qualitative research.  New 
York: Springer publishing company.

Shahbazi Soltani, Mohammad, & Siavash Salvatian. “Identifying Jihadi manager’s characteristics by 
metacomposite method”. Islamic Management. 25, (1397): 199-230. [In Persian]

Sharifi, Seyed Mehdi, Bita Marzban, &  Somayeh labafi. “Investigating the laws and Regulations in 
Monitoring Content Production in Cyberspace in Iran”, State Management Quarterly. 10, 2 (1397): 
251-268. [In Persian]  DOI 10.22059/jipa.2018.254248.2235

Sohrabi, Babak, Amir Azami & Hamid Reza Yazdani. “Pathology of the researches conducted in the 
field of Islamic management with a metacombination approach”. Public Management Perspective 
Quarterly. 2, 6 (1390): 9-24. [In Persian]

Soleimanipour, Ruhollah. “Community networks, opportunities and threats”, Rehvard Noor.Vol 31 
(1389): 14 - 19. [In Persian]

Statements of the leader of the revolution in the meeting with the chairman and members of the supreme 
council of virtual space (1396). [In Persian]

Statements of the Supreme Leader after the establishment of the Supreme Council of Cyberspace (1390). 
[In Persian]

Taromi, Mohammad Hossein, “ Cyber   space; Harms and risks”, Rahvard Noor. 7, 22 (1387): 19 – 32. 
[In Persian]

Tghipanahi, Fatemeh, Mohsen Nookarizi , & Mohammad Hasan Dayyani. “Exploring the Success 
Factors of Content Creation on Instagram: A Qualitative Approach”. Research on Information Science 
and Public Libraries. 25, 3 (1397): 431 - 456. [In Persian]

Toffler, Alvin. 1385. The third wave .Translated by Shahindokh Khwarazmi. Tehran: Science. [In Persian]
Torres, Russell, Natalie Gerhart, & Arash Negahban. “Combating fake news: An investigation of 

information verification behaviors on social networking sites.” Proceedings of the 51st Hawaii 
International Conference on System Sciences .(2018): 3976-3985.

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 

https://doi.org/10.1017/S0025100316000347
https://jipa.ut.ac.ir/article_66108.html
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/



