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Abstract
The modern world has changed almost everything. If in the past people went to 
temples and worshiped gods and had religion, today they go to “media” instead 
of temples and worship celebrities and famous people instead of gods. Influencers 
are no longer exclusively actors or singers and include a wide range of influential 
groups in new media. These famous people are intelligent and opinionated people 
who are called influencers in cyberspace and have a great influence on their audi-
ence and have the ability to direct and guide their decisions
Purpose: This research focuses on one of the pillars of an ideal society, namely 
the institution of media or, more specifically, social networks. The responsi-
bility of influencers, who are the societal models and thought leaders, is ex-
amined from the perspective of professional ethics towards vulnerable groups 
within society, such as children, women, and minorities. The study aims 
to analyze and discuss the role of influencers in relation to these vulnerable 
groups and their ethical obligations towards them.
Method: The research was conducted using a qualitative approach in terms of 
methodology, with an applied objective. The research utilized a thematic analy-
sis method and, after conducting semi-structured interviews with 14 experts who 
were purposefully selected based on their knowledge and expertise in the dis-
cussed topic, MAXQDA2020 software was used for the final analysis.
Findings: The conducted research indicates that the ethical responsibility of social 
media influencers towards vulnerable groups is associated with 27 sub-themes and 
3 main themes.
Conclusion: Every human being, regardless of age, gender, race, skin color, phys-
ical or mental ability, language, religion, political ideology, or national and social 
origin, possesses an inherent and inviolable dignity. Each individual, as well as 
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governments, must respect and safeguard this dignity. Humans should always be 
the subjects and recipients of rights and should never be reduced to mere means. 
They should never be instrumentalized for the purposes of commercial or indus-
trial activities in the realms of economy, politics, media, research institutions, or 
industrial establishments. Therefore, social media influencers, in order to main-
tain their credibility, must consider the rights of their stakeholders, with children, 
women, and minorities being among the most important, in their activities.
Keywords: Professional Ethics, Influencer, Ethical Responsibility,  
Minorities, Social Network



Scientific-Research Articleعلمی - پژوهشی

فصلنامه علمی مطالعات فرهنگ - ارتباطات
سال 26 / شماره 69/ شماره مسلسل 101 / بهار 1404/ 236 - 207
Scientific Quarterly of Culture S tudies - Communication
Vol. 26, Series. 101, No. 69, Spring 2025/ 207 - 236
https://doi.org/10.22083/jccs.2024.467041.3898

209

شماره شصت و نه
سال بیست وششم

بهار  1403

اخلاق حرفه ای تأثیرگذاران رسانه های اجتماعی و مسئولیت آن ها در 
قبال گروه های آسیب پذیر

، میثم شیرخدایی3  ، مرتضی موقر2 فاطمه اشرفی1

چکیده
بهتر  به عبارت  یا  نهاد رسانه ها  یعنی  آرمانی  ارکان جامعه  از  یکی  به  ویژه  نگاهی  با  پژوهش  این  در 
شبکه های اجتماعی پرداخته شد و مسئولیت نقش آفرینان آن )اینفلوئنسرها( که به واقع الگو های جامعه و 
رهبران فکر و عقیده جوامع می باشند را از منظر اخلاق حرفه ای در قبال بخش مهمی از اعضای جامعه 
قرارگرفت.  مباحثه  و  مداقه  مورد  اقلیت ها(  زنان-  آسیب پذیری همچون )کودکان-  یعنی گروه های 
شیوۀ اجرای پژوهش ازلحاظ رویکرد، کیفی؛ ازنظر هدف، کاربردی؛ بر اساس شیوۀ بررسی، تحلیل 
تم بوده است و پس از اجرای مصاحبه ای نیمه ساختاریافته با تعداد 14 نفر خبره که درزمینۀ موضوع 
مورد بحث به شیوۀ نمونه گیری هدفمند انتخاب شده بودند، به منظور تحلیل نهایی، از شیوه تحلیل 
مضمون و نرم افزار MAXQDA2020 استفاده شد. بررسی های انجام شده حاکی از این بوده است که 
مسئولیت اخلاقی تأثیرگذاران رسانه های اجتماعی در قبال گروه های آسیب پذیر با 27 مضمون فرعی و 3 
مضمون اصلی مرتبط است. هـر انسانی  صرف نظر از سن ، جنس ، نژاد، رنگ  پوست ، توانمندی فیزیکی  
و ذهنی ، زبـان ، دیـن ، بینش  سیاسی ، یا خاستگاه  ملی  یا اجتماعی ، از یک  کرامـت  انفکاک ناپذیر و غیـر 
مشـهور برخوردار است.  هر یک  از افراد و همچنین  دولت  باید ایـن  کرامـت  را حرمـت  نهنـد و از آن  
پاسـداری نمایند. انسان ها همواره  باید موضوع  حقوق  باشند و هدف  تلقی  شوند و هیچ گاه  نباید وسـیله  
صرف  واقع  شوند، هیچ گاه  نباید موضوع  فعالیت های تجاری و صنعتی  در اقتصاد، سیاسـت ، رسانه ها، 
نهادهای پژوهشی  و مؤسسات  صنعتی  قرار گیرند؛ بنابراین تأثیرگذاران رسانه های اجتماعی نیز برای 
معتمد ماندن، بایستی حقوق ذینفعان خود که سه مورد از مهم ترین آن ها شامل کودکان، زنان و اقلیت ها 

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

1. Businesses
2. Social Networks
3. Instagram
4. Youtube
5. Bloggers
6. Celebrities
7. Influencers
8. Ethical Behavior
9. Followers



211

اخلاق حرفه ای تأثیرگذاران رسانه های اجتماعی وقخخخا 

شماره‌شصت‌ونه
سال‌بیست‌وششم

بهار‌‌1404

خصــوص می توانــد بــه شــکل گیری اکوسیســتم اینفلوئنســری ســالم، مفیــد و ســازنده منجــر 
شــود کــه ســود آن را هــم فعــالان مجــازی و هــم کل جامعــه ببرنــد؛ بنابرایــن نیــاز بــه معرفــی و 

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

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

در قبــال گروه هــای آســیب پذیر چیســت؟ 
سؤالات فرعی:

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

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

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

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

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

حفــظ آن هــا ســودآوری شــرکت هــم افزایــش یابــد.
- حسینی و اکبری )1398( در تحقیقی با عنوان »حقوق و اخلاق بازاریابی کالاهای 
سلامت محور در اینستاگرام« که به روش مروری صورت گرفت؛ به این نتیجه رسیدند 
که: نقض حقوق مصرف کنندگان در اینستاگرام می تواند چهار نوع مسئولیت )کیفری، 

حقوقی، انتظامی و اخلاقی( را برای ناقضان به دنبال داشته باشد.
- زمانــی و تقی پــور )1396( پژوهشــی بــا نــام »شناســایی آســیب های اخلاقــی و 
ــهر  ــر ش ــدان پس ــان فرزن ــازی در می ــی مج ــبکه های اجتماع ــتفاده از ش ــی اس خانوادگ
اصفهــان« انجــام دادنــد؛ یافته هــای ایــن پژوهــش بیانگــر »تضعیــف باو رهــا و 
ــه  ــی ب ــاء«، »بی اعتنای ــوم حُجــب و حی ــت شــدن مفه ــی«، »کم اهمی ــادات مذهب اعتق
رعایــت حــدود ادب و احتــرام«، »تســهیل ارتبــاط بــا جنــس مخالــف«، »دسترســی بــه 
تصاویــر و مطالــب مســتهجن و غیراخلاقــی«، »ترویــج دروغ و پنهــان کاری«، »افزایش 
ــد  ــی«، »تهدی ــلات اجتماع ــش تعام ــی و کاه ــزی«، »انزواطلب ــونت«، »قانون گری خش
ســنّت ها و آداب ورســوم«، »تنوع طلبــی و رشــد مصرف گرایــی«، »دورشــدن از زندگــی 
واقعــی«، »تغییــر در ظاهــر و پوشــش«، »علاقه منــدی بــه فرهنــگ غربــی و زندگــی در 
غــرب« و »بــه وجــود آمــدن شکاف نســلی«. در میــان پســران نوجــوان و جــوان بــه دلیــل 
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ــت. ــی اس ــبکه های اجتماع ــه از ش ــتفادۀ بی روی اس
- خانمحمــدی و شــاملی )1395( در تحقیقــی بــا عنــوان »اخــلاق اســلامی حریــم 
خصوصــی در شــبکه های اجتماعــی ســایبر«، ضمــن اســتخراج اصــول اخلاقــی مرتبــط 
ــرقت،  ــز از س ــتیذان، پرهی ــس، رازداری، اس ــدم تجس ــل ع ــی، مث ــم خصوص ــا حری ب
ــون  ــه اطلاعــات مکن ــن اصــول را نســبت ب ــز از آزار دیگــران، ای ــم، پرهی ــز از ظل پرهی
ــا  ــه ب ــا در مواجه ــه دولت ه ــرد ک ــه می گی ــته و نتیج ــاری دانس ــازی ج ــای مج در فض
ــا  ــان ت ــم خصوصــی آن ــران و حفــظ حری ــت کارب ــی حفــظ امنی ــی یعن دو اصــل اخلاق
جایــی کــه امــکان دارد بایســتی بــا ترویــج اصــول اخلاقــی و تأســیس شــبکه های ملــی، 

ــد. ــن نماین ــم خصوصــی شــهروندان را تأمی ــظ حری زمینه هــای حف
ــه ای در  ــوان »منشــور اخــلاق حرف ــا عن ــران و همــکاران )1394( پژوهشــی کیفــی ب - بب
رســانه ها« انجــام داده انــد. بررســی آن هــا نشــان داد کــه ضــرورت حفــظ اعتمــاد 
ــا  ــه ت ــد ک ــانه ها می دانن ــل رس ــت و عوام ــم اس ــانه مه ــاب رس ــرای اصح ــن ب مخاطبی
چــه انــدازه رعایــت اخــلاق و قواعــد کار حرفــه ای در حفــظ اعتمــاد مــردم نقــش دارد؛ 

ــد. ــرورت می یاب ــانه ها ض ــوی رس ــه ای از س ــلاق حرف ــور اخ ــن منش ــن تدوی بنابرای
ــه ای  ــن کدهــای اخــلاق حرف ــوان »تدوی ــا عن ــازاده و اســفیدانی )1393( پژوهشــی ب -آق
فروشــندگان ســازمان« انجــام دادنــد کــه نتیجــۀ آن، اســتخراج کدهایــی بــرای جلوگیری 
ــا  ــود ت ــا ب ــرکت و رقب ــی، ش ــتۀ عموم ــه دس ــندگان، در س ــی فروش ــار ضداخلاق از رفت

ــا دوراهی هــای ضداخلاقــی باشــد. ــرای مواجهــه ب ــی ب راهنمای
- آکسـکی1 در سـال 2022 در تحقیقـی بـا عنـوان »اسـتفاده از اینفلوئنسـرها بـه عنـوان 
تأثیرگـذار و عنصـر اخلاقـی در تبلیغـات دیجیتـال« نشـان داد کـه موضـوع اخـلاقِ 
دیجیتـال کـه توسـط فناوری هـای اینترنتـی بـه ارمغـان می آید، به عنـوان یک حـوزه بکر، 
در انتظـار بحـث اسـت؛ واحدهـای اخلاقـی شـرکت ها و برندهـا یا مدیرانی که مسـئول 
رویه هـای اخلاقـی هسـتند باید اصـول اخلاقی را اجرا کنند، کدهایـی برای فعالیت های 
ارتباطـی بازاریابـی، ازجملـه کانال هـای دیجیتـال تعییـن گـردد و پس از ایجـاد کدهای 
اخلاقـی، آن را اعـلام آن هـا بـه مـردم و مصرف کننـدگان ضـروری اسـت. بدین ترتیـب 
ذینفعـان اجتماعـی در جریـان قـرار خواهنـد گرفـت. به طـور خلاصـه، اگـر اسـتفاده از 
شـبکه های اجتماعـی درسـت و در چارچـوب قوانیـن اخـلاق بازاریابـی باشـد، سـودی 

کـه فراهـم می کنـد، بیشـتر از ضررهـای احتمالـی می توانـد باشـد.

1. Akseki
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- آناستاســیا1 در ســال 2020 در تحقیقــی بــا نــام »اخــلاق در بازاریابــی دیجیتــال« 
کــه توســط یــک نظرســنجی اینترنتــی در میــان پنــج نســل مختلــف انجــام داد، بیــان 
ــر اســاس تحقیقــات انجام شــده مشــخص شــد کــه اســتفاده از تبلیغــات  نمــود کــه ب
ــرار  ــدف ق ــخ ها ه ــر پاس ــد؛ اکث ــز نمی دانن ــی مخاطره آمی ــد را خیل ــد هدفمن بیش ازح
ــول  ــم خصوصــی خــود قب ــرای حری ــد بالقــوه ب ــوان یــک تهدی ــی را به عن دادن بازاریاب
ــرش و  ــا نگ ــتند؛ ام ــه داش ــن زمین ــی در ای ــخ خنث ــک پاس ــولًا ی ــا معم ــتند، آن ه نداش
احساســات منفــی آن هــا بیشــتر بــه دلیــل تــرس از حمــلات ســایبری و سوءاســتفاده از 
داده هــا برانگیختــه می شــد؛ بنابرایــن، بازاریابــان بایــد بــا افزایــش شــفافیت و اعتمــاد 
در روابــط بــا کاربــران اینترنــت بــا پیش داوری هــا مقابلــه کننــد. نتایــج حاصــل از ایــن 
ــرد. ــرار گی ــتفاده ق ــا مورداس ــن زمینه ه ــتر در ای ــات بیش ــرای مطالع ــد ب ــق می توان تحقی

چارچوب مفهومی

در این بخش به مفاهیم برای دستیابی به یک چارچوب مفهومی می پردازیمخ

اینفلوئنسرها؛ افراد تأثیرگذار در رسانه های اجتماعی
رسـانه های اجتماعـی بخشـی معمـول و پایـدار از زندگـی مـا هسـتند. در سـال 2019 حـدود 2 
میلیارد و 770 میلیون کاربر در فضای مجازی ثبت شده است )Forbes, 2016(؛ یعنی از هر 
سـه نفـر در روی ایـن کـره خاکـی یک نفر در شـبکه های اجتماعی حضـور دارد. اینفلوئنسـرها، 
افـراد معـروف و تأثیرگـذار در شـبکه های اجتماعـی هسـتند. آن هـا ماننـد چهره هـای سرشـناس 
دنیای ورزش و هنر و سـرگرمی در میان مردم شـناخته شـده نیسـتند ولی در شبکه های اجتماعی 
نفـوذ و اثرگـذاری فراوانـی دارنـد. بـه  بیان دیگـر، افـراد اینفلوئنسـر بـا افـراد مشـهور و بازیگـران 
متفـاوت هسـتند زیـرا افـراد اینفلوئنسـر معمـولًا زندگـی عادی تـری را تجربـه می کننـد. همیـن 
باعـث می شـود افـراد اینفلوئنسـر بـه دنبال کنندگانشـان مرتبط  تـر باشـند. افـراد اینفلوئنسـر در 
مقایسـه بـا چهره هـای هنـری تائیدکننده که نگرش مخاطبان را شـکل می دهـد، نوعی تأییدکننده 
جدیـد بـه نظـر می رسـند )Freberg, Graham, McGaughey, 2011(. محتوای مفیدی که از 
طریـق افراد اینفلوئنسـر در سـایت شـبکه های اجتماعی قـرار می گیرد، می توانـد توجه مخاطبان 
را بـه خـود جلـب کنـد. دنبال کننـدگان افـراد اینفلوئنسـر به صـورت تصاعـدی در حـال رشـد 
هسـتند و به سـرعت معـروف می شـوند، نهایتـاً، تأثیـر خـود را از طریـق شـبکه های اجتماعـی بر 
مـردم از طریـق وبلاگ هـا، یوتیـوب، فیس بوک و اینسـتاگرام می گذارند و به شـهرت دسـت می 

1. Anastasia
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یابنـد. به عبارت دیگـر، افـراد اینفلوئنسـر قـادر بـه جلب توجـه گـروه خاصـی از مخاطبان هسـتند 
کـه علاقـه ای مشـابه بـه علایـق افـراد اینفلوئنسـر دارنـد )Forbes, 2016(. افـراد اینفلوئنسـر از 
طریـق پیام هـا یـا اطلاعاتـی کـه خودشـان ایجاد می کننـد، دنبال کننـدگان را جـذب می کنند و به 
آن هـا ایـن امـکان را می دهنـد کـه وارد روایت هـای شخصی شـان شـوند؛ درواقـع در سـال های 
1980، مفهـوم »خبـره بازاریابـی« توسـعه یافـت. شـخصی کـه از مشـورت دادن درخصـوص 
کالاهـا یـا خدمـات جدیـد و مکان هـای خریـد مناسـب بـه دوسـتان، لـذت می برد. ایـن خبرگی 
نـه در تخصـص مرتبـط بـا محصـول، بلکـه در یکپارچه سـازی اجتماعی اسـت که به ایـن افراد، 
قـدرت می دهـد. خبـرگان بـازار نه تنهـا شـیوۀ تبلیغـات دهان به دهـان را ترویـج می دهنـد، بلکـه 
به احتمـال بسـیار زیـاد، افـرادی کـه با این اشـخاص ارتباط دارنـد برمبنای توصیـه آن ها و چیزی 
کـه آن هـا می گوینـد، عمـل می نماینـد )روسـتا، 1392: 43(. زیـرا هنگامی کـه مصرف کنندگان 
بالقـوه هنـوز بـا یک محصول و یا خدمتی خاص آشـنا نیسـتند، درجه بالایـی از عدم اطمینان و 
ریسـک را بـه خریـد آن محصـول و یـا خدمـت مرتبط می کننـد؛ بنابراین، پذیـرش این محصول 
یـا خدمـت بسـتگی بـه اسـتعداد فـرد بـرای آزمایـش ویژگی هـای جدیـد و شـکل گیری برداشـت 
خود از محصول دارد )Ortega, 2011(. افراد خبره که به آن ها تأثیرگذار یا اینفلوئنسـر اطلاق 
می گـردد، جایگزیـن الگوهـای پیـش از عصـر دیجیتـال و رهبـران افـکار هسـتند کـه شـخصاً 
بـا پیـروان خـود ارتبـاط برقـرار می کننـد و بـا نظـرات خـود بـه کاهـش ریسـک و عـدم اطمینـان 
کمـک می نماینـد )Dejafarova & Rushworth, 2017(. لازم بـه ذکـر ایـن نکته نیز ضروری 
اسـت کـه از آنجایی کـه گسـترش بازارهـا، تنـوع محصـولات و افزایـش محصـولات و افزایـش 
تعـداد شـرکت های تولیـدی، فضایـی رقابتـی را در بـازار کسـب وکار بـه ارمغـان آورده اسـت، 
لـذا در ایـن  بیـن، توجـه بـه اصـول اخلاقـی بسـیار مهـم می باشـد و تأثیـر بسـزایی در موفقیـت 
و سـودآوری و مانـدگاری شـرکت ها را در بـازار بـه دنبـال خواهـد داشـت. اگرچـه »اخـلاق« 
مفهومـی دیرپاسـت، در حیطـۀ سـازمان و کسـب وکار، دانشـی نـو بـه شـمار می آیـد. از اواسـط 
قرن بیسـتم، به تدریج دانش اخلاق حرفه ای، سـازمانی و کسـب وکار در سـازمان ها مطرح شـد 
و حرکتـی سـازمان یافته بـرای ترویج و توسـعه اخلاق و مدیریت اخلاقی، آغـاز گردید. اخلاق، 
شـامل اصـول و هنجارهایـی در مـورد نحـوۀ عمـل افـراد می باشـد. در عصر حاضر کـه رهبران 
و میـران بـا تنـوع فرهنگـی و ارزشـی در محیـط کسـب وکارها مواجـه هسـتند، اخـلاق، اصـول 
اخلاقـی و درمجمـوع، مدیریـت اخلاقـی دارای اهمیـت و جایـگاه والایی می باشـد )شـفیعی و 
همـکاران، 1400(. در ادامـه بـا بسـط دادن ایـن موضـوع بـه رسـانه های امروزی، بـه این بحث 

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

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

ــد )لشــکربلوکی، 1387(. معرفــی می کنن

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

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

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

1. Hans Küng
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از ســال 1995 رئیــس بنیــاد اخــلاق جهانــی بــود.
راهــکار اصلــی کونــگ در بحــث تقریــب میــان ادیــان، تأکیــد بــر اصــول مشــترک اخلاقــی 
ادیــان اســت. در ایــن رابطــه بایــد گفــت کــه اصــل ایــن راهــکار شــیوه معقــول و مطلوبی اســت؛ 
یعنــی اگــر ادیــان مختلــف بتواننــد امــور مشــترکی در میــان خــود پیــدا کننــد کــه اولًا در میــان 
ــان  ــات می ــوان اختلاف ــق آن هــا بت ــاً از طری ــان قابل توجــه باشــند و ثانی ــروان هــر یــک از ادی پی
ادیــان را ناچیــز جلــوه داد، در ایــن صــورت وحــدت و صلــح میــان آن هــا میســر خواهــد شــد 
ــه نظــر می رســد کــه اصــول و هنجارهــای مشــترک اخلاقــی ایــن دو ویژگــی را ندارنــد،  امــا ب
زیــرا تاریــخ ادیــان نشــان داده اســت کــه امــور اعتقــادی و آموزه هــای الهیاتــی نســبت بــه امــور 
اخلاقــی جایــگاه مهم تــری در میــان پیــروان ادیــان داشــته اند. بیانیــه بــا یــادآوری چهــرۀ مخــوف 
و شــرآمیز کنونــی کــه تمــدن بشــر را تهدیــد می کنــد، بــر ایــن تأکیــد مــی ورزد کــه »نظــام نویــن 
جهانــی، بــدون اخــلاق جهانــی، ممکــن نیســت«. آنــگاه بــا بحثــی بــا عنــوان »نیــاز مبنایــی: بــا 
هرکــس بایــد بــه نحــو انســانی، رفتــار نمــود«، اصلــی بنیــادی نهــاده می شــود تــا بــر اســاس آن، 
ــه فرهنــگ خشــونت  ــه گــردد: تعهــد ب ــرای اخــلاق جهانــی ارائ ــر ب چهــره رهنمــون تغییرناپذی
گریــزی و احتــرام بــه زندگــی؛ تعهــد بــه فرهنــگ یکپارچگــی و نظــام عادلانــۀ اقتصــادی؛ تعهــد 
بــه فرهنــگ تســامح و زندگــی تــوأم باصداقــت؛ تعهــد بــه فرهنــگ حقــوق یکســان و مشــارکت 
ــت  ــی اس ــرش آدم ــش و نگ ــول در بین ــگ، تح ــس کون ــۀ هان ــث بیانی ــن بح ــرد، آخری زن و م

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

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

درخصــوص تطبیــق بیانیه هــای اخــلاق جهانــی، بــا آموزه هــای دینــی و ســنت های اخلاقــی 
جامعــه مــا، ســخن فــراوان اســت. بــه عنــوان مثــال، قاعــدۀ زریــن ســویدلر کــه وی و هانــس 
ــون  ــارت، در مت ــا همــان عب ــد، ب ــه خویــش ذکــر کرده ان کونــگ آن را مبنایی تریــن اصــل بیانی
روایــی و منابــع اخلاقــی در فرهنــگ اســلامی، فــروان آمــده اســت: »آنچــه بــر خــود نپســندیم، 
بــر دیگــری نپســندیم«. بــه ایــن قاعــده )زریّــن( در ادیــان مختلــف، اشــاره شــده کــه نمونه هایــی 
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مقاله‌علمی‌_‌پژوهشی

.)Küng, 2011( :از آن عبــارت اســت از
کنفوسیوس آنچه برای خود نمی پسندی، برای دیگران مپسند.	 
خاخــام هیلــل: آنچــه را کــه دوســت نــداری دیگــران دربــاره تــو انجــام دهنــد. در مــورد 	 

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

انجــام بده.
اســلام: هیــچ یــک از شــما مؤمــن نیســت مگــر آنکــه بــرای بــرادرش همــان بخواهــد که 	 

بــرای خویــش می خواهــد.
جینیســم: انســان ها در امــور ایــن جهــان، تفاوتــی بــا یکدیگــر ندارنــد و بایــد بــا همــه 	 

مخلوقــات عالــم آن گونــه رفتــار کننــد کــه دوســت دارنــد بــا آن هــا رفتــار شــود.
بودیســم: وضعیتــی کــه بــرای مــن خوشــایند و لذت بخــش نیســت بــرای دیگــری نیــز 	 

نخواهــد بــود. مــن چگونــه می توانــم وضعیتــی کــه بــرای خــودم خوشــایند و لذت بخــش 
نیســت، بــر دیگــری تحمیــل کنــم؟

ــمرد، 	  ــند می ش ــود ناپس ــه خ ــیوه ای ک ــه ش ــران ب ــا دیگ ــد ب ــس نبای ــم: هیچ ک هندوئیس
ــن اســاس اخــلاق اســت. ــد. ای ــار کن رفت

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

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

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

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

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

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

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

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

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

ــیب پذیر. ــای آس ــال گروه ه قب

قابلیت اعتماد
ــی، گزارشــهای ثبت شــده غربالگــری  ــای کیف ــآوری دادهه ــس از جمع در پژوهــش حاضــر، پ
شــد. از روایــی تفســیری نیــز اســتفاده گردیــد. بــه گفتــه کرســول، روایــی تفســیری بــه بازنمایــی 
دقیــق مفهومــی ناظــر اشــاره دارد کــه کنشــگران در حــوزه مــورد پژوهــش بیــان میکننــد. بدیــن 
منظــور از اســتراتژی بازخــور مشــارکتکننده مطابــق نظر جانســون )1997(3 اســتفاده شــد. پس 
از اتمــام مصاحبــه، گزارشــهای ثبت شــده بــه کنشــگران عرضــه شــد و پــس از انجــام اصلاحــات 

موردنظــر، صحــت روایــی تأییــد شــد.
جهت اطمینان از اعتبار کدها و پایایی مدل در این پژوهش، از روش کاپای کوهن استفاده 
گردید. محققین در این گام به منظور اطمینان از حفظ کیفیت در مطالعه خود و به منظور کنترل 
مفاهیم استخراجی از مقایسه نظرات خود با کدگذاری با فواصل زمانی استفاده نمودند و نتایج را 

1. King&Horrocks
2. Braun & Clarke
3. Janson
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با شاخص کاپا کوهن1 موردسنجش قرار دادند. جاکوب کوهن2 )1960( شاخص کاپا را معرفی 
کردند. در این روش توافق اندازه گیری در دو مقطع زمانی ارزیابی می شود. برای محاسبه پایایی، 

بعد از گذشت مدتی به دسته بندی مجدد مفاهیم پرداخته شد. آماره کاپا به شرح زیر است:

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

درصد توافق موردنظر عبارت است از:

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

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

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

کدگذار اول

کدگذار دومبلیخیرجمع

بلی20317

خیر651

جمع26818

براین اساس درصد توافق مورد نظر عبارت است از:

ضریـب کاپـا و تحلیـل آمـاری مبتنـی بـر آن انـدازه ای عـددی بیـن 1- تـا 1+ اسـت کـه هـر 

1. Cohen’s kappa coefficient
2. Cohen, Jacob
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چـه بـه 1+ نزدیک تـر باشـد بیانگـر وجـود توافـق متناسـب و مسـتقیم می باشـد. چنانچـه مقدار 
ایـن ضریـب از 0/6 بیشـتر باشـد پایایـی وجـود دارد. مقـدار بـه دسـت آمـده در تحقیـق حاضر 
.1)Carletta,1996( کـه 0/75 اسـت، توافـق دو ارزشـیاب در حـد ایدئـال محسـوب می شـود

ــا  ــی ب ــوب کل ــن چارچ ــط و تعیی ــری مرتب ــون نظ ــی مت ــس از بررس ــر پ ــق حاض در تحقی
به کارگیــری مصاحبه هــای نیمــه ســاختاریافته اطلاعــات مــورد نیــاز تحقیــق گــردآوری گردیــد. 
جامعــه پژوهشــی مطلــوب بــرای ایــن تحقیــق، خبرگانــی هســتند کــه در هــر دو حــوزه اخــلاق و 
بازاریابــی صاحب نظرنــد، لــذا درمجمــوع، بــا احتســاب اســاتید بازاریابــی و همچنیــن مدیــران 
بازاریابــی کــه در ارتبــاط مســتقیم بــا اینفلوئنســرها بودنــد و حتــی خــودِ افــراد تأثیرگــذار ماننــد 
ــانه،  ــت رس ــای مدیری ــره از گروه ه ــرب و خب ــاتید مج ــن، اس ــران و همچنی ــا و بازیگ بلاگره
ــونده ها  ــه مصاحبه ش ــتر، ب ــان بیش ــور اطمین ــه به منظ ــی )ک ــات و جامعه شناس ــاوری اطلاع فن
ــه  ــه پژوهــش، شناسایی شــده و مــورد مصاحب ــوان نمون ــر به عن ــداد 14 نف ــه شــدند(، تع اضاف

قــرار گرفتنــد.

جدول 2خ معرفی مشارکت کنندگان

سابقه فعالیت سمت و مرکز فعالیت
کنشگران بخش 

کیفی

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

بخش علمی

بیش از 10 سال دانشیار گروه الهیات دانشگاه تهران

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

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

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

دانشگاه تربیت مدرس

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

در حوزۀ فلسفه سینما و فلسفه هنر

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

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

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

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

1. Carletta
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سابقه فعالیت سمت و مرکز فعالیت
کنشگران بخش 

کیفی

بیش از 15 سال مشاور، مدرس دیجیتال مارکتینگ

بخش اجرایی
از زمان انقلاب بازیگر تئاتر و تلویزیون

حدود 7 سال فعالیت بلاگر

حدود 7 سال فعالیت بلاگر، معلم در کشور چین

)منبع: محاسبات محقق(

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

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

جدول 3خ مضامین اصلی و فرعی پژوهش

مضامین اصلی مضامین فرعی ردیف

ملاحظات اخلاقی در 
قبال اقلیت ها

حفظ شان و ارزش افراد 1

احترام به هویت دینی و ملی 2

خودداری از بیان مطالب تحقیرآمیز 3

احترام به ارزش های جهانی و تنوع فرهنگ ها 4

خودداری از بیان مطالب حساسیت زا 5

احترام به عقاید دیگران 6

رعایت عدالت در برابر افراد 7

حفظ کرامت و ارزش انسانی 8

توجه به خرده فرهنگ ها و قومیت ها 9
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مضامین اصلی مضامین فرعی ردیف

ملاحظات اخلاقی در 
قبال اقلیت ها

توجه به اصل انسانیت 10

توجه به ندای درون )وجدان( 11

پرهیز از گفتار مخرّب و تحریک کننده 12

استفاده از زبان منطق 13

ملاحظات اخلاقی در 
قبال کودکان

نفی استفاده ابزاری از کودکان برای تبلیغ 14

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

تطبیق شکل برقراری ارتباط با شرایط گروه هدف 16

گاهی های کودکان در تبلیغ نفی سوءاستفاده از ناآ 17

قرار دادن محدودیت سنی در تبلیغ کالای مضر 18

تبلیغ کالاهای سالم و مفید 19

پرهیز از تبلیغ محصولات خطرناک 20

خودداری از ارائه محتوای با مسائل جنسی 21

ملاحظات اخلاقی در 
قبال زنان

حفظ شان زنان 22

حفظ کرامت و منزلت زن در محتواها 23

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

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

احترام به حریم خصوصی 26

خودداری از بیان مطالب آسیب رسان به کانون خانواده 27
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شکل 1خ شبکه مضامین

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

اخلاقــی در برابــر کــودکان، زنــان واقلیّت هــا اســت.
نتایــج به دســت آمده از پژوهــش بیانگــر ایــن اســت کــه رهبــران عقیــده و افــکار یــا همــان 
ــی  ــبکه های اجتماع ــرۀ ش ــراد چه ــه اف ــک کلم ــا و در ی ــلبریتی ها و بلاگره ــرها و س اینفلوئنس
نقــش بســزایی در بــه واقعیــت پیوســتن جامعــه آرمانــی دارنــد و بــرای ایــن منظــور، چهره هــا 
ــۀ اخــلاق، الگــو و اســوه باشــند  ــد درزمینه هــای مختلــف به خصــوص زمین ــز خودشــان بای نی
تــا دنباله روهــای آن هــا نیــز خــود را بــا صفــات اخلاقــی و ویژگی هــای انســانی مزیــن ســازند 
ــن  ــورد از مهم تری ــه م ــه س ــود را ک ــان خ ــوق ذینفع ــت حق ــد، رعای ــان ش ــه بی ــور ک و همان ط
آن هــا شــامل کــودکان، زنــان و اقلیّت هــا هســتند را در فعالیت هــای خــود مدنظــر قــرار دهنــد 
ــج و  ــن نتای ــه، ای ــد. در ادام ــل کنن ــی تبدی ــرای زندگ ــری ب ــان را به جــای بهت ــم جه ــه باه و هم
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ــث  ــروه، موردبح ــه گ ــن س ــل ای ــی در مقاب ــبکه های اجتماع ــر های ش ــئولیت های ایفلوئنس مس
ــرد: ــرار می گی ق

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

رنــگ، جنــس، نــژاد، قومیــت، زبــان و مذهــب فراهــم آورد.
هرگونــه بی احترامــی بــه ســنت ها، آداب، رســوم و نحــوۀ لبــاس پوشــیدن قومیت هــای - 

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

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

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

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

ــدی، 1394: 51(. ــح رامن اســت. )فصی
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زنــان: امــروزه بــا توجــه بــه گســترش فناوری هــای نویــن، رســانه ها بــه جزئــی جداناپذیــر از 
زندگــی افــراد تبدیــل شــده اســت؛ محیطــی کــه به راحتــی از آن اطلاعــات اســتخراج نمــود، برای 
ــکان، به هیچ وجــه  ــل پرداخــت کــه م ــه تعام ــی ب ــود و در فضای ــی ارســال نم دیگــران اطلاعات
ــدارد. شــهروندان جامعــه مــدرن، بیشــتر اوقــات خــود را در  توانایــی محــدود نمــودن آن را ن
رســانه ها به خصــوص در رســانه های اجتماعــی می گذراننــد و از ارتبــاط بــا آن احســاس 
لــذت، اطمینــان و آرامــش می کننــد. ایــن ارتباطــات و تعامــلات بــر زنــان جامعــه نیــز بی تأثیــر 
نبــوده اســت؛ مهم تریــن تأثیــر آن تغییــر نظــام شــکل گیری هویــت فــردی و جمعــی کاربــران هــم 
چــون هویت یابــی جنســی بــا منبــع هویت ســاز در دنیــای واقعــی بــوده اســت. بــه گفتــۀ تاکمــن 
ــان در  ــا کــه مــردان و زن ــدان معن ــان اســتوار اســت«. ب ــن زن ــای نمادی ــر فن »تمرکــز رســانه ها ب
رســانه های جمعــی در نقش هــای کلیشــه ای فرهنگــی کــه بــرای بازســازی نقش هــای جنســیتی 
ــد، بازنمایــی می شــوند. معمــولًا مــردان به صــورت انســان های مســلط، فعــال،  ــه کار می رون ب
مهاجــم و مقتــدر بــه تصویــر کشــیده می شــوند و نقش هــای متبــوع و مهمــی را کــه موفقیــت 
در آن هــا مســتلزم مهــارت حرفــه ای، کفایــت منطــق و قــدرت اســت، ایفــا می کننــد. در مقابــل، 
زنــان معمــولًا تابــع، منفعــل، تســلیم، کم اهمیــت می باشــند و در مشــاغل فرعــی و کســل کننده 
ــر  ــت، ظاه ــرده اس ــل ک ــا تحمی ــه آن ه ــان ب ــدم پیچیدگی ش ــان و ع ــان، عواطفش ــه جنسیتش ک
ــت و ضــرورت  ــی اهمی ــۀ مخاطــب خــاص زمان ــان به منزل ــه زن می شــوند. ضــرورت توجــه ب
ــد کــه ســاختارهای تحریکــی و تهییجــی، نگاه هــای زیبایی شــناختی، سوءاســتفاده های  می یاب
ــد  ــزار و وســیله ای دررون ــۀ اب ــغ( به منزل ــب تبلی ــژه در قال ــه )به وی ــگاه زنان ــدام و ن جنســی از ان
جــذب مخاطــب و مخاطــب ســازی مطمــح نظــر اصحــاب رســانه قــرار گیــرد )فصیــح 

ــدی، 1394: 49(. رامن
در اصــل دهــم قانــون اساســی به صراحــت بــر ایجــاد زمینه هــای مســاعد بــرای رشــد 
ــن  ــوی او اشــاره شــده اســت و یکــی از بارزتری ــای حقــوق مــادی و معن شــخصیت زن و احی
مصادیــق حمایــت از حقــوق معنــوی زنــان را درنظرگرفتــن جایــگاه خــاص آنــان به منزلــه 
مخاطــب رســانه های جمعــی می دانــد؛ و ضمــن تصریــح بــر اینکــه خانــواده بســتر و زمینه ســاز 
جامعــه و مهــد کمــال فــرد اســت، جایــگاه زن را چنیــن تبییــن می کنــد: »زن« در چنیــن 
برداشــتی از واحــد خانــواده، از حالــت »شــیئی بــودن« یــا »ابــزارکار بــودن« در خدمــت اشــاعه 
ــرارج مــادری، در  ــر و پ ــن وظیفــه خطی مصرف زدگــی و اســتثمار خارج شــده و ضمــن بازیافت
پــرورش انســان هــای مکتبــی پیش آهنــگ و خــود همــرزم مــردان در میدان هــای فعــال حیــات 
اســت؛ بنابرایــن تأثیرگــذاران رســانه های اجتماعــی بایســتی بــه ایــن امــور واقــف باشــند و ســعی 
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نماینــد کــه در محتواهــای تولیــدی خــود مــوارد زیــر را مدنظــر قــرار دهنــد:
حفظ کرامت و منزلت زن در محتواهای شبکه های اجتماعی؛	 
پرهیز از نگاه و استفاده ابزاری و شی ء گونه به جنس زن؛	 
پرهیز از محتواهایی با موضوع تحقیر جنس زن در مقابل مرد؛	 
اجتناب از تولید محتواهایی طنزگونه ولی آسیب رسان به کانون خانواده.	 

ــد از  ــن نبای ــه ای، کــودکان هســتند؛ بنابرای کــودکان: آســیب پذیرترین گــروه در هــر جامع
نیازهــای آن هــا به ســادگی عبــور کــرد. کــودکان، برکــت زندگــی و ســرمایه های آینــده جامعــه بــه 
شــمار می آینــد. آنــان بــرای رشــد و بالندگــی خــود، نیازهــا و در مفهــوم دقیق تــر حقوقــی دارنــد 
کــه بایــد به درســتی بــه آن پرداخــت. بــا توجــه بــه نقــش بی بدیــل خانــواده در بالندگی شــخصیت 
ــواده و ســپس جامعــه بایــد ایــن حقــوق را به خوبــی بشناســند و  کــودک، پیــش از همــه، خان
خــود را مکلّــف به پــاس داشــت آن بداننــد )ســید ناصــری، 1402(. ضــرورت حمایــت قانونــی 
از کــودکان در حــوزه تبلیغــات امــری اســت کــه قانون گــذاران کشــورهای مختلــف از دیربــاز 
بــدان توجــه داشــته اند. ایــن مســئله در زمــره دســتورالعمل های اتحادیــه اروپــا نیــز قــرار گرفتــه 
اســت. در صنعــت تبلیغــات دو نگرانــی راجــع بــه کــودکان وجــود دارد؛ از ســویی، کــودکان 
ــغ می شــوند و از ســوی دیگــر، گاه  ممکــن اســت هــدف فــروش محصولاتــی باشــند کــه تبلی
کــودکان، ابــزاری تبلیغاتــی بــرای جلب توجــه مخاطــب و فــروش بیشــتر قــرار می گیرنــد 
ــا تبلیغــات حســاس باشــد )اســماعیلی،  ــاط کــودکان ب ــه ارتب ــون می بایســت ب درهرحــال، قان
1390: 160(. تبلیــغ بــرای کــودکان و نوجوانــان بــه لحــاظ وضعیــت خــاص روحــی و اخلاقــی 
ــا بزرگســالان محدودیت هــای منطقــی و معقولــی داشــته باشــد و بــا  آنــان بایــد در مقایســه ب
توجــه بــه آثــار جســمی و اخلاقــی عمیقــی کــه بــر مخاطبــش می گــذارد، تابــع رژیــم حقوقــی 
ــی ای  ــای تبلیغات ــا پیام ه ــودکان ی ــوص ک ــی مخص ــات بازرگان ــای تبلیغ ــد پیام ه ــی باش خاص
کــه در آن هــا از کــودکان اســتفاده می شــود بایــد از آســیب زدن بــه منافــع کــودکان خــودداری 
کننــد و بــه شــخصیت جســمی فکــری و اخلاقــی آن هــا احتــرام بگذارنــد. بــه نظــر می رســد در 
ــوارد می بایســت  ــی در برخــی م ــر ســن قانون ــان زی ــرای کــودکان و نوجوان ــغ ب خصــوص تبلی
قائــل بــه وجــود ممنوعیــت مطلــق و در برخــی مــوارد قائــل بــه وجــود محدودیت هایــی باشــیم. 
مــواردی همچــون دخانیــات و مســائل جنســی در دســته اول و تبلیغــات ناظــر بــه اســتفاده از 
فنّــاوری مصــرف مــواد خوراکــی پرکالــری تبلیــغ ســبک زندگــی ناســالم و بــدون تحــرک ارائــه 
وســایل ســرگرمی و اســباب بازی ها و غیــره در دســته دوم قــرار می گیرنــد در یــک تقســیم بندی 
ــار  ــوان در چه ــان را می ت ــودکان و نوجوان ــه ک ــر ب ــات ناظ ــه تبلیغ ــوط ب ــررات مرب ــر مق دقیق ت
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دســته کلــی قــرار داد:
الف( مقررات کمّی ناظر بر مدت زمان ساعت و زمان پخش و تکرار تبلیغات

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

- ممنوعیت نشان دادن کودکان در موقعیت ها و مکان های خطرناک؛
)ج( مقــررات ناظــر بــر تبلیــغ برخــی محصــولات خاص)مــواد غذایــی الــکل، دخانیــات 

و داروهــا(.
ــروش  ــبرد ف ــاص پیش ــی خ ــای تبلیغات ــی تکنیکه ــتفاده از برخ ــر اس ــر ب ــررات ناظ د( مق
ــه شــده )اســماعیلی،  ــا تعبی ــی ی ــی برنامــه هــای کــودکان تبلیغــات پنهان حمایــت مال

.)162  :1390
در ســال های اخیــر، واژه ای بــه نام کودک اینفلوئنســر1 رایج شــده اســت. ادبیــات بازاریابی، 
کــودک اینفلوئنســر را شــخصی کــم ســن و ســال تعریــف می کنــد کــه در رســانه های اجتماعــی 
ماننــد اینســتاگرام و یوتیــوب تأثیرگــذار اســت و مخاطــب و فالوورهــای بســیار زیــادی دارد. 
ــد  ــد ورزش، موســیقی، بازی هــای ویدئویــی و مانن ایــن کــودکان در زمینه هــای مختلفــی مانن
اینهــا فعالیــت می کننــد. البتــه گــروه دیگــری از ایــن کــودکان نیــز هســتند کــه فعالیــت خاصــی 
ندارنــد و تنهــا بــا بــه اشــتراک گذاشــتن زندگــی روزمره شــان، مشــهور شــده اند. به صــورت کلــی 
می تــوان گفــت کــودک اینفلوئنســر، خردســالی اســت کــه بــدون حــق انتخــاب، توســط فــرد یــا 
افــرادی از خانــواده، روبــه روی دوربیــن قــرار می گیــرد یــا قــرار داده می شــود تا به واســطه زیبایی، 
شــیرین زبانی یــا مهارتــی کــه دارد محتوایــی بــرای شــبکه اجتماعــی تولیــد کنــد. درواقــع کــودک 
کار فضــای مجــازی، به نوعــی ویتریــن درآمــد فــردی اســت کــه پشــت پروفایــل او نشســته اســت 
کــه معمــولًا مــادر یــا پــدر آن کــودک اســت. فعالیــت ایــن کــودکان تنهــا بــه نمایــش شــخصی 
محــدود نمی شــود و گاهــی از آن هــا بــرای تبلیــغ محصــولات مختلــف اســتفاده می شــود. البتــه 
ــی  ــواده   کــودکان پول ســاز باشــد تبلیغــات محصولات ــرای خان ــد ب حــوزه ای کــه بیشــتر می توان
اســت کــه بــه کــودکان مربــوط می شــود. شــبکه اجتماعــی اینســتاگرام کــه پیش ازایــن فضایــی 
ــل  ــود، حــالا تبدی ــه ای ب ــرای عکاس هــای حرف ــی ب ــه اشتراک گذاشــتن عکــس و محل ــرای ب ب
ــد  ــازار تبلیغــات را داغ کرده ان ــه جمعیــت میلیونــی عکاس هــا و اینفلوئنســرهایی شــده کــه ب ب

1. Kidfluencer
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و از هــر کلیشــه ای بــرای جــذب مخاطــب و درآمدزایــی اســتفاده می کننــد. فضایــی کــه مدتــی 
اســت کــودکان را هــم دســتمایه ایــن تبلیغــات کــرده  و بــا شــعار احتمالــی »هرچقــدر بچه تــر و 
کــم و سن ســال تر، جــذب مخاطــب بیشــتر« پــول درمــی آورد. والدینــی کــه از زمــان تصمیــم بــه 
بچــه دار شــدن و دوران بــارداری مــادر تــا به دنیــا آمــدن و بزرگ شــدن کــودک، لحظــه لحظــه 
زندگــی او را بــا تصاویــر و فیلم هایــش بــه اشــتراک می گذارنــد و حریــم شــخصی و خصوصــی 
کــودک را بــه کل نابــود می کننــد. نوزادانــی کــه قبــل از تولــد ســوژه فضــای مجــازی می شــوند و 
والدیــن آن هــا قبــل از تولــد فرزندشــان اقــدام بــه ســاخت صفحــه ای اختصاصــی بــرای کــودک 
خــود در فضــای مجــازی می کننــد. بعــد از تولــد نیــز ایــن کار همچنــان ادامــه دارد؛ مــادری کــه 
کودکــش را ابــزاری بــرای تبلیغــات اینســتاگرامی می کنــد؛ پــدری کــه بــرای کودکــش محافــظ 
ــا انــواع و اقســام وســایل لوکــس، صفحــه اینســتاگرامش را تبدیــل بــه  شــخصی می گیــرد و ب
آتلیــه ای بــرای بــه نمایــش گذاشــتن فرزنــدش می کنــد؛ پــدر و مــادری کــه از زمــان به دنیــا آمــدن 
ــنِ « او  ــا عکس هــای »اولی ــد ت ــرای کودکشــان درســت می کنن کودکشــان یــک صفحــه جــدا ب
را بــه اشــتراک بگذارنــد و از زبــان کودکشــان متــن بنویســند؛ مــادری کــه کودکــش را کالایــی 
می بینــد تــا درآمدزایــی کنــد و ... فکــر می کنیــم بــا ســاختن هویــت مجــازی بــرای کودکمــان و 
ایجــاد شــهرت بــرای او بزرگ تریــن لطــف را کرده ایــم؛ امــا ایــن یــک نــوع کــودک آزاری اســت 

)خدایــی، 1402(. آســیب های ناشــی از کار کــودکان در فضــای مجــازی عبارتســت از:
1. خطر تغییر هویت کودک؛

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

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

ایــن نــوع از بهره کشــی از کــودک می توانــد پیامدهــای درازمدتــی بــرای او داشــته باشــد، 
ــزاری  ــتفاده اب ــن اس ــد. ای ــراه باش ــا هم ــا آن ه ــم ب ــالی ه ــا بزرگس ــد ت ــه می توان ــی ک پیامدهای
از کــودکان بــه گفتــه روان شناســان می توانــد موجــب اختلالاتــی در تعامــلات آن هــا بــا 
همسالان شــان شــود. مشــکلاتی ماننــد خودشــیفتگی یــا شــخصیت نمایشــی به واســطه ســال ها 
زندگــی در برابــر دوربیــن از دیگــر مشــکلاتی اســت کــه کــودکان می تواننــد در بزرگســالی بــا آن 
ــون کار  ــه قان ــی، 1402(. به موجــب مقــررات عمومــی ازجمل ــد )طهران ــرم کنن دســت وپنجه ن
و قوانیــن مرتبــط بــا مســئولیت مدنــی، اگــر کودکــی در فضــای مجــازی کســب درآمــد کنــد، 
ــد  ــع بهره من ــن مناف ــدارد از ای ــه خــود اوســت و شــخص دیگــری حــق ن ــق ب ــن درآمــد متعل ای
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ــون  ــه اکن ــوان »بهره کشــی« می شــود؛ حال آنک ــن صــورت مشــمول عن ــر ای ــرا در غی شــود؛ زی
کــودکان ابــزاری بــرای کســب درآمــد هســتند، بــدون اینکــه ســهمی از ایــن درآمــد داشــته باشــند 

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

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

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

پژوهشــی دیگــر موردبررســی قــرار دهند.
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