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The spread of fake news across social networks has attracted significant user 
attention. Media act as powerful and trusted channels for distributing essential 
information in society, thereby increasing user susceptibility and credibility toward 
messages circulated on social platforms. This study examines how misjudgment 
of one's own and others’ susceptibility to fake news influences user perception and 
attitudes toward such content.
This applied research employs a descriptive-survey design. Data were collected 
through an online questionnaire distributed to more than 697 Iranian social media 
users using convenience sampling. Structural equation modeling was used for data 
analysis.
The results show that users who perceive others as more vulnerable to fake 
information than themselves tend to share more news and information on social 
media.
Investigating the third-person effect in fake news sharing revealed that users 
believe fake news affects others more than themselves. Nevertheless, since they 
evaluate fake news as socially undesirable, they demonstrate lower willingness 
to share news they encounter online. Findings also show that perceived social 
desirability and support for censorship do not reduce users’ intention to share 
news, and therefore cannot indirectly predict the third-person effect or a reduction 
in information sharing.
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چکیده
اخبار جعلی شایع در شبکه‌های اجتماعی توجه کاربران زیادی را به خود جلب کرده است. رسانه‌ها، قوی‌ترین 
و قابل‌اعتمادترین ابزار توزیع و پخش اطلاعات ضروری در جامعه هســتند و به همان نسبت نیز اثرپذیری و 
باورپذیری کاربران از پیام‌ها و اطلاعات رسانه‌های اجتماعی را افزایش می‌دهند. هدف این پژوهش، بررسی 
این موضوع اســت که چگونه ارزیابی نادرســت کاربران از تأثیرپذیری خود و دیگران در برابر اخبار جعلی، 
ادراک و نگرش آن‌ها را نسبت به این اخبار شکل می‌دهد. این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، 
در دســتة پژوهش‌های توصیفی ـ پیمایشی قرار می‌گیرد. داده‌های این پژوهش ازطریق توزیع لینک پرسشنامة 
برخط به بیش از ۶۹۷ نفر از کاربران شــبکه‌های اجتماعی ایران و با روش نمونه‌گیری در دسترس جمع‌آوری 
و به‌منظور تحلیل داده‌ها از مدل‌ســازی معادلات ســاختاری استفاده شــد. یافته‌ها نشان می‌دهد کاربرانی که 
تأثیر اطلاعات جعلی بر دیگران را بیشــتر از خود ارزیابی می‌کردند، اخبار و اطلاعات بیشتری در رسانه‌های 
اجتماعی اشتراک‌گذاری می‌کنند. بررسی اثر سوم‌شخص در اشتراک‌گذاری اخبار جعلی نشان داد که کاربران 
معتقدند اخبار جعلی تأثیر بیشتری بر دیگران نسبت به خودشان دارد. با این ‌حال، از آنجا که آن‌ها اخبار جعلی 
را از نظر اجتماعی نامطلوب ارزیابی می‌کنند، تمایل کمتری به اشتراک‌گذاری اخباری دارند که در رسانه‌های 
اجتماعی می‌خوانند. نتایج همچنین نشان داد که "مطلوبیت اجتماعی ادراک‌شده" و "حمایت از سانسور" قصد 
اشــتراک‌گذاری اخبار را در میان کاربران ایرانی کاهش نمی‌دهد. در نتیجــه، این دو عامل نمی‌توانند به‌طور 

غیرمستقیم تأثیر سوم‌شخص و کاهش اشتراک‌گذاری اطلاعات را پیش‌بینی کنند.
کلیدواژه: اثر سوم‌شخص، رسانه‌های اجتماعی، قصد اشتراک‌گذاری، سانسور، ادراک مطلوبیت اجتماعی.
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مقدمه
آیا اخبار جعلی شــبکه های اجتماعی موجب ایجاد نگرانی برای کاربران شــبکه های اجتماعی 
شده است؟ به  احتمال  زیاد پاسخ "بله" است. این که مردم به چه میزان احساس می کنند که تحت 
تأثیر رســانه های اجتماعی هســتند، هنوز به طور دقیق مشخص نیســت. مهم تر از آن، سؤالاتی 
در مــورد نحوة برخورد کاربران با اطلاعات جعلی مطرح اســت. آیا کاربران ســعی می کنند از 
اشــتراک گذاری اطلاعات نادرســت اجتناب کنند؟ برای انجام این کار چــه اقدام هایی انجام 
می دهند؟ این تحقیق روی ســؤالاتی متمرکز شــده است تا نشــان دهد که تأثیرپذیری و ضعف 
تشخیص اخبار جعلی توسط کاربران چگونه بر اشتراک گذاری اطلاعات تأثیر می گذارد. هدف 
اصلی این پژوهش درک بهتر اشــتراک گذاری اخبار جعلی توسط کاربران رسانه های اجتماعی 

در ایران است. تئوری ادراک تأثیر سوم شخص، چارچوب نظری تحقیق است.
نتایج برخی پژوهش ها نشان می دهد که اخبار جعلی بیشتر اوقات با بهره گیری از احساسات 
کاربران، ترس و اضطراب را تقویت می کنند و در پلتفرم های اجتماعی با سرعت بالایی انتشار 
می یابند. همچنین نقش کاربران در بازتوزیع این اخبار و شبکه های اجتماعی به عنوان یک کانال 
اصلی اطلاع رســانی، تأثیر مستقیم بر پذیرش و باورپذیری مخاطبان دارد )رحیم زاده حناچی و 

همکاران، 1403: 22(.
رســانه های اجتماعی با ســرعت حیرت انگیزی به یکی از رســانه های مهم برای توزیع و 
گردش اخبار و اطلاعات تبدیل شده اند. نظرسنجی ایسپا )1403( نشان می دهد که 82/2 درصد 
ایرانیان اطلاعات و اخبار را از طریق یکی از پیام رسان ها و شبکه های اجتماعی دنبال می کنند. 
گاهی اوقات مخاطبان از رســانه های جمعی مانند روزنامه و تلویزیون دور می شوند و مصرف 
اخبارشان را از رسانه های برخط تأمین می کنند. این مسئله که به طور فزاینده ای مخاطبان خبری 
در ایران برای کســب اطلاعات به رســانه های اجتماعی مانند اینســتاگرام، فیس بوک و توییتر 
مراجعــه می کنند و ایــن موجب پیدایش چالش های جدیدی در این زمینه می شــود، اهمیت و 

ضرورت تحقیق را نشان می دهد.
رسانه های اجتماعی در سال )2018( به دلیل امکان اشتراک گذاری تارنماهای اخبار جعلی 
مــورد انتقاد قرار گرفتند. در  همین  راســتا، یکی از مقالات خبری کشــور کلمبیا گزارش داد که 
اگرچه مخاطبانی که اخبار جعلی را اشــتراک گذاری می کنند، تعدادشــان کم است، ولی نزدیک 
به 30 درصد از تراکم اطلاعات نادرست را می توان از فیس بوک دانست. تحقیقات دیگر نشان 
می دهند که تولیدکنندگان محتوای اخبار جعلی دســت کم توســط دو عامل برانگیخته می شوند 
و ایــن فرصتی را در اختیار تارنما هــای تولیدکنندة اطلاعات جعلی قرار می دهد که از تبلیغات 

به عنوان منبعی برای کسب درآمد استفاده کنند )سیدس و کیترین1، 200۷: 6(.

1. Sides & Citrin
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همان طــور که اخبار جعلی توســط کاربــران و مصرف کنندگان اطلاعات اشــتراک گذاری 
می شــود، به نوعی آن ها را به ســمت تارنما هایی که حاوی تبلیغات هستند هدایت می کند. این 
راهبردها با افزایش" کلیک ها"  زمینه ســاز کســب درآمدهای میلیون دلاری ناشــی از تبلیغات  
بــرای تولیدکنندگان محتوای تارنماها می شــود. در برخی موارد، اخبــار جعلی به ابزاری برای 
سیاســت های داخلی و خارجی و ایجاد منافعی برای تشــدید تنش های اجتماعی و سیاسی در 

ایران تبدیل می شود. نظایر این موارد توسط استوکال1 و همکارانش مورد تأیید است.
ســال )201۷(، در پشت اطلاعات نادرست که با تکنیک های مختلف و از طریق ربات های 
خودکار در سراســر رســانه های اجتماعی پخش می شد، نیروهای انســانی وجود داشتند که از 
تبلیغات دولتی حمایت می کردند. در واقع، اشــاعة اخبار جعلی در تارنما های اجتماعی آن قدر 
رایج شــده است که از سوی قانون گذاران موجب نگرانی های جهانی شده است. این در حالی 
اســت که انتخابات ایالات متحده شــاید یکی از نخســتین انتخاباتی بود که تلاش های منافع 
خارجی برای اســتفاده از اخبار جعلی در جهت تغییــر نگرش رأی دهندگان را ایجاد کرد. البته 
بعدها کشــورهای اروپایی، آفریقایی و آمریکای جنوبی نیز همگی با این مشــکل دست و پنجه 

نرم کردند.
در منطقة باواریای2 کشــور فرانســه، قانون گذاران به دنبال قوانینی هســتند که شرکت های 
رســانه های اجتماعی را ملزم به رعایت اســتانداردهایی کنند که موجب کاهش اشــاعة اخبار 
نادرســت توسط مردم می شــود، به ویژه فیس بوک که در این زمینه با انتقادهای شدیدی مواجه 
شــده و ملزم به شرکت در جلسه های متعدد و پاسخگویی بوده است. در سال های اخیر، تعداد 
9 کشــور از جمله بریتانیا، فرانســه، کانادا، آرژانتین، بلژیک، برزیل، ایرلند، لتونی و سنگاپور، با 
نمایندگان فیس بوک برای بحث در مورد تأثیر اخبار جعلی بر انتخابات اروپا و آمریکای جنوبی 

ملاقات و گفت وگو کردند )رام3، 2018: 20(.
چارچوب نظری این پژوهش تکیه بر نظریة تأثیر سوم شخص4 است؛ یعنی اثر سوم شخص 
ادراکات، نگرش هــا و همچنین نیات رفتاری کاربران رســانه های اجتماعی در ارتباط با اخبار 
جعلی را بررســی می کند. یافته های این مطالعه می تواند فهم ما از تأثیر اخبار جعلی بر کاربران 
رسانه های اجتماعی را عمیق تر کرده و سیاست ها و راهبردهای روشنی را در اختیارمان بگذارد.

ســؤالات دربرگیرندة این هدف اصلی اســت که تأثیر سوم شخص کاربران ایرانی از طریق 
اشــتراک گذاری اخبار جعلی در رســانه های اجتماعی چگونه پیش بینی می شود. بر این اساس، 

سعی شده است تا به این سؤال ها پاسخ داده شود:

1. Stokall
2. Bavaria Region
3. Romm
4. Third-person Impression (TPE)
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1. افراد تأثیر سوم شخص اخبار جعلی بر دیگران را بیشتر از خودشان می دانند؟
2. رابطة بین تأثیر سوم شخص اخبار جعلی و نامطلوبیت اجتماعی چیست؟

3. رابطة بین تأثیر سوم شخص اخبار جعلی و قصد اشتراک گذاری اخبار چیست؟
4. رابطة بین تأثیر سوم شخص اخبار جعلی و حمایت از سانسور چیست؟

۵. رابطة بین تأثیر سوم شخص اخبار جعلی و مطلوبیت اجتماعی ادراک شده چیست؟

پیشینة پژوهش
به اخبار جعلی به عنوان یک فرایند سیاســی نگریســته می شود، اما به ضرورت این اخبار نیازی 
به سیاســی بودن ندارند. تحقیقات نشان می دهد که اخبار جعلی به همة مسائل از واکسیناسیون 

گرفته تا تغذیه و ارزش سهام می پردازد )لازر و همکاران1، 2018: 20(.
پژوهشــگران، اخبار جعلی را به عنوان "اطلاعات خبری که به شکل عمدی نادرست هستند 
و می توانند خوانندگان را گمراه کنند" تعریف کرده اند. برخی از افراد پیشنهاد کرده اند که اخبار 
جعلی، خبری است که برای تقلید از اخبار واقعی طراحی شده است، اما فاقد "روند ویرایشی 

است که می تواند صحت و اعتبار آن را تضمین کند" )آلکات و گنتزکو213:201۷،2(.
اصطــلاح اخبار جعلــی یک اصطلاح عمومی اســت که در دهة اخیر توســط رویدادها و 
جریانات سیاســی رایج شده اســت. با این حال، پژوهشــگران مدت ها است در حال بررسی 
مفاهیم مرتبط با اخبار جعلی هســتند. بسیاری از تحقیقات، اخبار جعلی )اطلاعات نادرست( 
را اخباری می دانند )بودی و وراگا3، 201۵؛ زوبیاگا و همکاران4، 2016؛ توجمان و میـــکلیچ۵، 
2003( که بــــرای فریب دادن مردم به کار می رود. اخباری که ممکن اســت نادرست باشد، اما 
به ضرورت قصد فریب دادن نداشته باشد؛ یعنی به صورت )اطلاعات غلط( تفکیک شده باشند. 
چنــد مطالعة علمی در مورد عواملی که افراد را بــه پذیرش اخبار جعلی ترغیب می کند، انجام 

شده است )فلین و همکاران6، 201۷: 83(.
تحقیقی در مورد برداشــت های نادرســت سیاسی انجام شــده که مفاهیم آن تا حدودی به 
اخبار جعلی شــباهت دارد؛ این تحقیق نشان می دهد که اخبار جعلی توسط افرادی که به شدت 
طرفدار جریانی یا به موضوعی معتقد هســتند، به راحتی قابل قبول است. در مطالعة دیگری که 
در مورد ســرتیترهای اخبار جعلی انجام گرفت، محققان دریافتند جمهوری خواهان نســبت به 
دموکرات ها احتمال بیشــتری دارند که اخبار جعلی را باور کنند. همچنین این مطالعه نشان داد 

1. Lazar
2. Allcott & Gentzkow
3. Bode & Vraga
4. Zubiaga
5. Tudjman & Mikelic
6. Flynn
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افرادی که زمان کمتری را با رسانه های اجتماعی می گذرانند، به نسبت تحصیلات کمتری دارند 
و جوان تر هســتند و احتمال بیشتری وجود دارد که تیترهای اخبار جعلی را درســـت ارزیابی 

کنند )تـابر و لژ1، 2006: 9۵(.
دراکمن2 و همکاران  )2013( دریافتند؛ وقتی نخبگان سیاســی در مورد موضوعی اختلاف 
نظر دارند، بیشــتر اوقات مردم در کنار نخبگانی که با آن ها توافق داشــتند، مخالفت می کردند و 
این امر موجب می شــد که موضوع مورد نظر، نتواند به طور انتقادی منعکس شــود. تحقیق های 
دیگر نشــان داد که تأثیرات جانبی ارائه شده توسط یک فناوری نیز می تواند افراد را به پذیرش 
اطلاعات به عنوان رویدادی معتبر ترغیب کند. نتایج پژوهشی که تارنما های مبارزه های سیاسی 
را بررســی می کرد، نشــان داد تارنما هایی که پربازدیدتر بودند و به کاندیداهای سیاســی امتیاز 
بالاتری داده بودند، موافقت بیشــتری با مواضع سیاســی آن ها داشــتند. درحالی که این مطالعه 
به طور خاص چگونگی سوق دادن افراد به پذیرش اطلاعات نادرست را ارزیابی نکرده بود. این 
شــواهد نشان می دهد که اخبار جعلی فقط با محتوا ارزیابی نمی شود، بلکه توسط سایر عوامل 
زمینه ای مانند "هدایت نگاه برای دیدن کسی یا چیزی" و مقرون به صرفه بودن محتوای دیجیتال 

نیز تأثیر می گیرد )ساندر3 و همکاران، 2019: 64(.
تحقیقات دیگر نشــان می دهد که اطلاع رسانی صرف به مردم در مورد اخبار جعلی راه حل 
مفیدی نیست. برای نمونه، به تازگی فیس بوک پرچم های قرمز و سایر علائم را حذف کرده است 
تا نشــان دهد ممکن است برخی اخبار نادرست باشــد، زیرا چنین شاخص هایی ممکن است 
باعث شود که افراد در تثبیت باورهای خود ثابت قدم شوند. همان گونه که آن ها حضور نخبگان 
را به عنوان کســانی که ممکن اســت با آن ها مخالفت کنند و در مورد محتوای اطلاعات شــان 

قضاوت داشته باشند، حس می کنند )وثوقی و همکاران، 2018(.
پژوهش هایی که در داخل کشــور انجام شده اســت نیز گویای ضعف تشخیص اطلاعات 
نادرست توسط کاربران است. برای نمونه، عارفه اسماعیلی )1400( در مورد شناسایی کاربرانی 
که به تولید و نشر اطلاعات نادرست در شبکه های اجتماعی می پردازند، معتقد است کاربرانی 
که با زبان فارسی اقدام به انتشار اطلاعات نادرست در شبکة اجتماعی توییتر کرده اند، تشخیص 
نادرستی از صحت اطلاعات دارند. بشیر و آزادی )1401( در پژوهش خود، عبارت خبر جعلی 
را همــراه با ظهور تغییرات گســترده در زیرســاخت های ارتباطاتی و ظهور رســانه های نوین 
دانســته اند. نورمشــرفی و احمدی)1399( در ریخت شناسی انتشار اخبار جعلی در زیست بوم 
رسانه های ایران، استفادة از شایعه، برچسب زنی و ایجاد ترس نسبت به فضای اجتماعی را از 
ترفندهای تولید اخبار جعلی در رسانه های اجتماعی می داند. چاکرالحسینی فیروزآباد و قائمی 

1. Taber & Lodge
2. Druckman
3. Sundar
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)1403( به بررسی پیش بینی روابط کاربران در شبکة اجتماعی توییتر پرداخته و نشان می دهند 
کــه الگوریتم های پیش بینی رفتــار کاربران می توانند نقش مهمی در شناســایی و محدودکردن 
انتشــار اخبار جعلی داشته باشــند. یافته ها حاکی از آن است که با تحلیل دقیق رفتار کاربران و 
الگوهای ارتباطی، می توان روند انتشار اطلاعات نادرست را شناسایی و مدیریت کرد، و به این 

ترتیب رسانه های اجتماعی در کنترل و کاهش اثرات اخبار جعلی مؤثرتر عمل کنند.
قادر باســتانی )1398( در پی پاسخ به این سؤال اساسی است که چه عواملی بر اعتبار منبع 
در رســانه های جدید اثرگذار بوده اســت تا بستری برای مقابله با انتشــار اخبار جعلی فراهم 
شود؛ به این نتیجه رسیده است که چگونگی مخدوش شدن اعتبار منبع در کنار رشد خیره کنندة 
رسانه های اجتماعی و سهولت دسترسی به رسانه و پوشش خبری با کمترین امکانات، تجربه و 
تخصص، باعث رشد اخبار ساختگی و کاهش اعتماد مخاطبان به محتوای رسانه ها شده است.

چارچوب نظری و مفهومی پژوهش
پیوند بی ســابقة رســانه های اجتماعی با اخبار جعلــی به ویژه در محیط همگرای رســانه های 
امروزی که مردم به طور فزاینده ای به رســانه های اجتماعی برای مصرف اخبار متکی هســتند، 
مسئله ســاز شــده است. این امر زمانی مشکل ساز می شــود که افراد مهارت خود را در ارزیابی 
اخبــار جعلــی بیش از حــد ارزیابی کنند. در یک نظرســنجی ملی، حــدود 64 درصد افراد از 
گســترش اخبار جعلی ابراز نگرانی کردند و همچنیــن 84 درصد آن ها معتقد بودند که مهارت 
زیادی در شناســایی و تشــخیص اخبار جعلی دارند )مرکز تحقیقاتی پیو1، 2016(. در ادامه به 

تعریف مفاهیم پژوهش می پردازیم:
اخبــار و اطلاعات جعلی: به نظر می رســد اخبار جعلــی از نظر مفهومی اطلاعاتی هســتند که 
ظاهــر اخبــار واقعی را دارند، امــا انگیزه های دیگری به جز اطلاع رســانی صرف را دنبال 
می کنند. به طور کلی، اخبار جعلی به عنوان نوعی از اطلاعات نادرست شناخته می شوند که 
توسط مقام های رسانه ای یا سازمان های رسمی منتشر می شوند. به این ترتیب، با اطلاعات 
نادرســت عمومی و همچنین سایر اشــکال اطلاعات نادرست مانند شایعات یا دروغ هایی 

که توسط عموم مردم ساخته و منتشر می شوند، متفاوت می شوند )دونوان2، 200۷: 69(.
پوشش اخبار جعلی از زمان انتخابات ریاست جمهوری )2016( افزایش یافت که در جریان 
آن رســانه های اجتماعی مانند فیس بوک به طور راهبردی به منظور هدف قراردادن کاربران با 
اطلاعات نادرســت عمدی مورد استفاده قرار گرفتند )رائو3، 201۷: 38(. شواهد کمی وجود 
دارد که نشان دهد کاربران رسانه های اجتماعی به ویژه در شناسایی اخبار جعلی ماهر هستند، 

1. Pew Research Center
2. Donovan
3. Rao
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اما گزارش ها نشــان می دهد که آن ها بیشتر اوقات احساس می کنند این مشکل برای "دیگر" 
کاربران رسانه های اجتماعی است. برای نمونه، در بررسی اخبار جعلی در یکی از جریانات 
سیاسی، جانگ و کیم1  )2018( دریافتند که دموکرات ها معتقد بودند جمهوری خواهان به طور 

قابل توجهی بیشتر تحت تأثیر اخبار جعلی رسانه های اجتماعی قرار می گیرند و برعکس.
اگرچه اخبار جعلی بارها در مورد اتهام های سیاســی مورد اســتفاده قرار گرفته اســت، اما 
آســیب آن به ضرورت محدود به حوزة سیاســی نیســت. صرف نظر از موضوع ـ اجتماعی، 
مالی یا سیاســی ـ اخبار جعلی به عنوان یک اصطلاح با مفاهیم در ذات منفی ظاهر می شود 

و می تواند مشمول تأثیر سوم شخص شود.
ادراک سوم‌شــخص: در واقع، ادراک سوم شــخص ـ مؤلفة مفهومی تأثیر سوم شخص ـ افراد را 
وادار می کند تا حساســیت و تأثیرپذیری خود را نســبت به پیام هــای نامطلوب اجتماعی 
کم اهمیت جلوه دهند و پذیرش خود را نسبت به پیام های اجتماعی مطلوب بیش از آن چه 
واقعیت دارد، بیان کنند. این برای تقویت عزت نفس و ارائة تصویر بهتری از خود صورت 
می گیرد )شــار و لئون2، 201۵: 36(. بیشــتر اوقات پیدایش اثر سوم شــخص در رسانه های 
مختلف )ســان3 و همکاران، 2008(، اینترنت )چن و نگ4، 2016(، رســانه های اجتماعی 
)شویســبرگر۵ و همکاران، 2014( مشاهده شــده است که همگی به عدم تقارن تأثیر خود و 

دیگری در سنجش اثرات رسانه ها اشاره دارند.
از دیگر مؤلفه های مورد بررسی در این زمینه، "اشتباه ادراکی6" است که طبقه بندی ادراکات 
به ویژه قضاوت ها در مورد عینیت ســوگیری را بررســی می کند. پوشــش خبری یکسان از 
موضوعی بحث برانگیز ممکن اســت توســط خواننــدگان هر دو طرف که نظرات بســیار 
مخالفی دارند، نادرست در نظر گرفته شود )گونتر و لیبهارت۷، 2006: 136(. ارزیابی فردی 
از محتوای رســانه های "گمراه کننده8"به ویژه زمانی که محتوای رسانه ای آکنده از پیامدهای 

مضر باشد، موجب سوگیری ادراکی در مخاطب می شود )لیم 9و همکاران، 201۷: 116(.
مطلوبیت اجتماعی ادراک‌شــده: بیشــتر افراد به دلیل قرارگرفتن در معرض تأثیر سوم شــخص 
مجبور می شــوند تا با عقاید و رفتارهای دیگران که از نظر اجتماعی مطلوب تلقی می شود، 
مواجه شــوند، اما آن ها احســاس می کنند که پیام های نامطلوب اجتماعی بر دیگران تأثیر 

1. Jang & Kim
2. Scharrer & Leone
3. Sun
4. Chen & Ng
5. Schweisberger
6. Perceptual Error
7. Gunther & Liebhart
8. "Misleading" Media
9. Lim
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بیشتری می گذارد و از این رو از آن اجتناب می کنند. ادبیات موجود به طور گسترده مطلوبیت 
اجتماعی را به عنوان یکی از اصول کلیدی برای تأثیر سوم شــخص بررســی کرده است که 
می توانــد به عنوان پیامدی برای تأثیر سوم شــخص عمل کند، بــه این صورت که افراد یک 
موضــوع را تا زمانــی که دیگران را در برابر آن آســیب پذیرتر می داننــد، از نظر اجتماعی 

نامطلوب ارزیابی و درک می کنند )سان و همکاران، 2008: 39(.
سانسور اطلاعات: افراد به  احتمال  زیاد از مقررات دولتی در مورد محتواهای سرگرم کننده مانند 
پورنوگرافــی و تبلیغات حمایت می کنند، اما ایدة سانســور اخبــار را کمتر می پذیرند. طبق 
مفهوم آزادی بیان که به شکل عمیق ریشه در ارزش های غرب دارد, بیشتر خوانندگان اخبار 
بــا طرفــداری از بیانیة مطبوعات آزاد، از سانســور خبری حتی در صورت پوشــش اخبار 
نادرســت حمایت نمی کنند. نخستین بار عدم تمایل افراد به حمایت از سانسور اخبار جعلی 
در تحقیق های جانگ و کیم1 مشاهده شد، که رابطة منفی قابل توجهی بین ادراک سوم شخص 
اخبــار جعلی و حمایت از قانون سانســور نشــان دادند. افزون بر این، نظارت و سانســور 
محتوای اطلاعات رســانه های اجتماعی ســخت تر از موضوع آزادی بیان اســت. بنابراین 
ممکن است ارتباط بین ادراک سوم شخص و حمایت از سانسور به آسانی ارتباط بین تأثیر 
سوم شخص و مطلوبیت اجتماعی اخبار جعلی را پیش بینی نکند )جانگ و کیم، 2018: ۷(.

رفتارهای محافظتی: تأثیر سوم شــخص در اخبار جعلی به گونه ای اســت که به طور قابل توجهی 
ادراک سوم شخص، فراتر از تغییر نگرش، به عنوان پیش بینی کنندة تغییرات رفتاری افراد در 
مواجهه با رسانه های اجتماعی شناخته می شود. با فرض این که افراد فکر می کنند دیگران در 
برابر نفوذ پیام و اطلاعات رسانه ها آسیب پذیرتر هستند، به احتمال زیاد رفتارهای محافظتی 
و محتاطانــه انجــام می دهند. برای نمونــه، مداخلة والدین در مورد اســتفادة نوجوانان از 
رسانه های مشکل ساز )لئونگ و لی2، 2016( و همچنین ارتقای آموزش سواد رسانه ای در 

میان کاربران )لازر و همکاران، 2018( از مطالعات این زمینه هستند.
در مورد اخبار جعلی، افرادی که نگران تأثیر اخبار جعلی بر دیگران هســتند، ممکن اســت 
هنگام اشــتراک گذاری اخبار رسانه های اجتماعی حتی در موقعیت های برون خط، به منظور 
محافظت از دیگران، احتیاط بیشــتری به خرج دهند. این نکته می تواند به واسطة مطلوبیت 
اجتماعی ادراک شــدة آن ها از اخبار جعلی رســانه های اجتماعی باشد، زیرا چنین ارزیابی 
ممکن اســت به عنوان انگیزه ای برای سرکوب تأثیر اخبار جعلی بر دیگران محسوب شود 
)هافنــر و بوکانان3، 2022: 93(. افزون بر این، عدم تمایل نســبت به اشــتراک گذاری اخبار 
جعلی ناشی از ناتوانی در تشخیص واقعی از جعلی بودن اطلاعات و اخبار است که باعث 

1
2. Leung & Lee
3. Hafner & Buchanan
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می شــود افراد به طور کلی اخبار کمتری به اشــتراک بگذارند تا از اشتراک گذاری اطلاعات 

نادرست احتمالی جلوگیری کنند.
به همین منظور، این تحقیق تأثیر ادراک سوم شــخص و اشــتراک گذاری اخبار رســانه های 

اجتماعی را مدنظر قرار داده است.
تئوری تأثیر سوم شخص از دیویسون1 )1983( به عنوان یکی از نظریه های آزمایش شده در 
زمینة تحقیقات رســانه های ارتباطی است. در مطالعات )برایانت و مایرون2، 2004( در ارتباط 
با ادراک اثرات رسانه ای، به اختلاف خود ـ دیگری اشاره دارند، به طوری  که افراد تمایل دارند 
تأثیر رسانه ها را بر دیگران اغراق آمیز جلوه دهند و چنین تأثیراتی را بر خود دست کم بگیرند. در 
این مطالعات به کار بردن ادراک سوم شخص به عنوان "سوگیری خودخواهانه3 " )گونتر و ماندی4، 

1993( یا "سوگیری خودافزایی۵" )پرلوف6، 2018( مشهود است.
مطالعاتی که در مورد تأثیر سوم شــخص انجام گرفته است شامل موضوعاتی همچون تأثیر 
نامطلوب پیام های رســانه های اجتماعی، پورنوگرافی ومحتوای خشونت آمیز می شود. به سخن 
دیگر، افراد بیشــتر اوقات احســاس می کنند که محتوای نامطلوب رســانه ای تأثیر بیشــتری بر 
دیگران نسبت به خودشان دارد. همان طور که پیش تر بحث شد، زیربنای مکانیسم روانی، تمایل 
انسان به حفظ تصاویر مثبت از خود است. به هر حال، اخبار جعلی اطلاعاتی است که به شکل 
عمدی و به منظور آسیب رســاندن به کاربران رسانه ای ساخته و منتشر می شود. بنابراین ارتباط 
نزدیکی با اثر سوم شخص دارد، زیرا افرادی که در معرض اخبار جعلی قرار می گیرند، نسبت به 

تأثیر آن تعصب داشته و تأثیر قوی آن را بر دیگران بیشتر از خودشان می دانند.
ادراک سوم شخص۷ در راستای مفهوم تأثیر سوم شخص، افراد را وادار می کند حساسیت های 
خود را نســبت به پیام های مخــرب اجتماعی کم اهمیت جلوه دهند و میزان اســتقبال آن ها را 
نسبت به پیام های مخرب و نامطلوب اجتماعی اغراق آمیز بیان کنند. این امر به آن جهت است 
کــه مخاطبان به عنوان کاربران درصدد هســتند تا تصویر بهتــری در جهت حفظ موقعیت خود 
نشــان دهند )پرلوف، 2018: 46(. گسترش ادراک تأثیر سوم شــخص به فراوانی در رسانه های 
اجتماعی شناسایی شده است. همة پژوهشگران در موضوعاتی که بررسی کرده اند به عدم تقارن 

خود و دیگری در ارتباط با اندازه گیری تأثیرات رسانه های اجتماعی اشاره دارند.
بــا توجه به نظریة تحقیــق و مفاهیم برگرفته؛ مدل مفهومی تحقیــق در مورد پیش بینی تأثیر 

1. Davison
2. Bryant & Miron
3. Selfish bias
4. Gunther & Mundy
5. Self-enhancement bias
6. Perloff
7. Self-enhancement bias
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سوم شخص از طریق حمایت از سانسور و مطلوبیت اجتماعی ادراک شده با قصد اشتراک گذاری 
اخبار جعلی نشان داده می شود:

شکل ۱. ترسیم روابط تأثیر سوم‌شخص و اشتراک‌گذاری اخبار و اطلاعات

"تأثیر سوم شــخص:  )TPE(  ـ حمایت از سانســور )SFC(  ـ مطلوبیت اجتماعی ادراک شده 
")NSI( ـ قصد اشتراک گذاری اطلاعات )PSD(

بر اســاس پژوهش و نظرســنجی های انجام گرفته که نشــان می دهد افراد تمایل دارند تأثیر 
اخبار جعلی بر خود را دست کم بگیرند، ما فرضیه های زیر را مطرح کردیم:

1. افراد تأثیر سوم شخص اخبار جعلی بر دیگران را بیشتر از خودشان می دانند.
2. افرادی که بیشتر در معرض تأثیر سوم شخص اخبار جعلی قرار دارند آن را از نظر اجتماعی 

نامطلوب می دانند.
3. افرادی که بیشــتر در معرض تأثیر سوم شــخص اخبار جعلی هستند، کمتر اخبار رسانه های 

اجتماعی را به اشتراک می گذارند.
4. تأثیر سوم شخص از طریق مطلوبیت اجتماعی ادراک شدة اخبار جعلی، قصد اشتراک گذاری 

را کاهش می دهد.
۵ . تأثیر سوم شخص از طریق حمایت از سانسور اخبار جعلی، قصد اشتراک گذاری را کاهش می دهد.

البته نحوة پاســخ افراد به ادراک سوم شــخص بر حسب زمینه های فردی متفاوت است ولی یکی 
از عوامل رفتاری که به طور معمول مورد مطالعه قرار می گیرد، حمایت از سانســور یا دیگر انواع 
محدودیت ها است که به عنوان ابزاری برای مداخله در تولید و انتشار محتوای رسانه های اجتماعی 
اســتفاده می شود. با این حال ارتباط بین تأثیر سوم شخص و حمایت از سانسور اطلاعات امری 
قطعی نیست زیرا پژوهشگران رابطة قابل توجهی بین این دو پیدا نکرده اند )لو و وی1، 2002: 13(.

1. Lo & Wei 
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روش‌شناسی پژوهش

پژوهش بــه روش پیمایش الکترونیــک برخط1 صورت گرفت. واحد تحلیــل هر کاربری بود 
که تنها منبع دریافت اخبار و اطلاعات او رســانه های اجتماعی از جمله تلگرام، اینســتاگرام، 
واتس اپ و فیس بوک بود. جامعة آماری شــامل تمام کاربران 18 ســال به بالا اســت که طیف 
جمعیت جوان تا میانســال کشور را تشــکیل می دهند و تنها منبع دریافت خبر آن ها رسانه های 

اجتماعی است.
ابزار پژوهش، پرسشــنامة برخط بود که با اســتفاده از تکنیک نمونه گیری در دسترس اجرا 
شد. از شــرکت کنندگان برای تکمیل نظرسنجی و اشتراک گذاری پیوند پرسشنامه با سایر افراد 
دعوت شــد. همچنین لینکی با استفاده از نرم افزار نظرســنجی پرس لاین2 برای کاربران ایرانی 
ارســال شــد که با کلیک بر روی لینک، آن ها به پرسشــنامة برخط هدایت می شــدند. داده های 

پرسشنامه از اول تیر تا اواسط مهر سال )1402( جمع آوری شدند.
برای تعیین حجم نمونه، از نرم افزار پیشــرفتة "ســمپل پاور3" استفاده شد. این روش به طور 
دقیق حداقل حجم نمونة لازم برای مدل سازی معادلات ساختاری4 را فراهم می سازد )جدول 1(.

جدول 1. مراحل تعیین حجم نمونه توسط نرم‌افزار سمپل پاور جهت مدل‌سازی معادلات ساختاری

حجم نمونه برای مدل‌سازی معادلات ساختاری

0/15اندازة اثر پیش‌بینی‌شده

0/8سطح توان آماری مورد نظر

7تعداد متغیرهای پنهان

60تعداد متغیرهای مشاهده‌شده

0/05سطح احتمال

693حداقل حجم نمونه برای تشخیص اثر

1/600حداقل حجم نمونه برای ساختار مدل

1/600حداقل حجم نمونة توصیه‌شده

1. Online Electronic Survey
2. Pressline Survey Software 
3. Advanced Sample Power Software
4. Structural Equation Modeling
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در ادامه برای محاسبة خطای نمونه گیری از آزمون بوت استرپینگ1 به معنای "خودگردان سازی2" 
یا "خودکارسازی" استفاده شد. هدف از اجرای این آزمون، پیداکردن خطا )واریانس( برآوردگر 
با اســتفاده از تکرار مراحل نمونه گیری از طریق برآوردیابــی یا تخمین3 بود. بنابراین، نمونه ای 
ثابت با حجم محدود و با نمونه گیری به دفعات زیاد همراه با جایگزینی انجام شد و در پایان با 

استفاده از نتایج دفعات نمونه گیری، یک توزیع نمونه ای مناسب به دست آمد.
ابزار گردآوری داده ها، پرسشنامة الکترونیکی بود که تمامی سازه ها )متغیرهای مفهومی( با 
اســتفاده از مقیاس پنج درجه ای لیکرت و در سطح سنجش ترتیبی اندازه گیری شد؛ به طوری  که 

نماد "بسیار مخالف"1 و نماد "بسیار موافق" ۵ بود.
برای پایایی پرسشــنامه، مقدار آلفای کرونباخ برای همة سؤالات پرسشنامه 0/96 به دست 
آمد که نشان دهندة پایایی مناسب ابزار تحقیق است. همچنین قابلیت اعتماد و پایایی پرسشنامة 
محقق ســاخته برای سازه های "تأثیر سوم شــخص"، "حمایت از سانسور"، "مطلوبیت اجتماعی 

ادراک شده" و "قصد اشتراک گذاری" به صورت جداگانه محاسبه شد.

جدول 2. پایایی ابزار پژوهش بر اساس متغیرها و ضریب آلفای کرونباخ

انحراف میانگینمنبعمتغیرهاردیف
ضریب آلفای کرونباخمعیار

1
تأثیر سوم‌شخص بر خود

جانگ و کیم 
)۲۰۱۸(

3/581/5250/90

0/96

3/991/290/97تأثیر سوم‌شخص بر دیگران

3/251/450/93حمایت از سانسور2

مطلوبیت اجتماعی 3
4/161/170/96لیم )۲۰۱۷(ادراک‌شده

3/801/720/94دیستاسو )۲۰۱۵(قصد اشتراک‌گذاری4

یافته‌های پژوهش
 نتایج توصیفی داده ها نشان می دهد که از کل پاسخگویان ایرانی، حدود نیمی از افراد )۵6 درصد( 
زن و نیمی دیگر )43 درصد( مرد هســتند. پاســخگویان در ردة ســنی 2۵ تا 3۵ سال قرار دارند 
و از نظــر تحصیلات در مقطع دبیرســتان تا فوق دیپلم هســتند. از نظر نــوع فعالیت، 63 درصد 

پاسخگویان خانه دار و دانشجو و 33 درصد پاسخگویان شاغل هستند.

1. Bootstrapping test 
2. Self-government
3. Estimation
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کاربران ایرانی از شــبکه های اجتماعی "اینستاگرام" و "واتس اپ" بیشتر از سایر شبکه های 
اجتماعی اســتفاده می کنند. بیشــتر پاســخگویان بین 10 تا 12 ســاعت در طول شــبانه روز از 

شبکه های اجتماعی استفاده می کنند.

جدول 3. ماتریس همبستگی بین اثر سوم‌شخص و قصد اشتراک‌گذاری اخبار و اطلاعات

TPESFCPSDNSIمتغیرها

)TPE(  1اثر سوم‌شخص

)PSD(  0/9501٭٭ادراک مطلوبیت اجتماعی

)SFC(  0/8861٭٭0/974٭٭پشتیبانی از سانسور

)NSI(  0/9531٭٭0/929٭٭0/979٭٭قصد اشتراک‌گذاری

p < 0/05٭٭٭ ,‌ p < 0/01٭٭  , p < 0/001٭
٭٭ همبستگی در سطح 0/01 )دو دنباله( معنا‌دار است.

جدول 3 همبســتگی دو متغیره بین همة متغیرها را گزارش می دهد. ماتریس همبســتگی نشان 
می دهد که همة متغیرهای مستقل با متغیر وابسته، با یک درصد خطا و 99 درصد اطمینان، رابطة 

مستقیم و معنا داری دارند.
بین متغیر "تأثیر سوم شخص و ادراک مطلوبیت اجتماعی" رابطة مستقیمی وجود دارد. میزان 
این رابطه برابر با 0/9۵0 و در ســطح 0/01 معنا دار اســت. بین "تأثیر سوم شــخص و حمایت از 
سانســور" نیز رابطة مســتقیمی وجود دارد که میزان این رابطه به ترتیــب 0/9۷4 و 0/886 و در 
ســطح 0/01 معنا دار اســت. بین "تأثیر سوم شخص و قصد اشــتراک گذاری" نیز رابطة مستقیمی 
دیده می شود؛ میزان این رابطه به ترتیب 0/9۷9، 0/929 و 0/9۵3 و در سطح 0/01 معنا دار است.
بنابراین، همبســتگی معناداری بین متغیر "تأثیر سوم شخص" و قصد اشتراک گذاری با سایر 
متغیرها مشــاهده می شــود. به  ســخن  دیگر، کاربران ایرانی که تأثیر اخبار جعلی بر دیگران را 
بیشتر از خود می دانند، آن را از نظر اجتماعی نامطلوب ارزیابی کرده و از سانسور اخبار جعلی 
حمایت می کنند و در نتیجه اطلاعات و اخبار را در رسانه های اجتماعی به اشتراک می گذارند.

مدل اندازه‌گیری پژوهش
در مدل اندازه گیری تحقیق، روابط بین متغیرهای مکنون و آشــکار تحقیق محاســبه شد. شیوة 
اندازه گیری سازه ها در مدل سازی معادلات ساختاری برای محاسبة شاخص نیکویی برازش، با 
استفاده از آمارة کای اسکوئر )df- X2 < 0/10( و میزان واریانس )RMSEA < 0/۵( استخراج 
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شد. در نمودار خروجی نرم افزار ایموس، مدل تحقیق تأیید می شود.
این نرم افزار بعد از ورود همة سؤالات پرسشنامه به صورت کامل مستقل، به بررسی ارتباط 
متغیرها با یکدیگر پرداخت و در پایان بهترین ارتباط را به شــکل یک مدل خروجی ارائه داد. 
در تحلیل نمودار خروجی و بررســی موارد جدول، شــاخص های معادلة ساختاری، برازندگی 
مدل و ترتیب قرارگیری متغیرها مورد تأیید قرار گرفت. بنابراین، فرضیه ها و مدل تحقیق تأیید 

شد و با توجه به یافته های بالا، مدل در جامعه قابل اجراست.
شــکل 2 روابط بین "تأثیر سوم شــخص" و قصد اشــتراک گذاری اخبــار از طریق "ادراک 
مطلوبیت اجتماعی" و "حمایت از سانسور اخبار جعلی" را با توجه به تأثیر بالای سوم شخص 

نشان می دهد.

شکل 2. ترسیم مدل پیش‌بینی تأثیر سوم‌شخص و اشتراک‌گذاری اخبار و اطلاعات

بــرای متغیرهــای اثر سوم شــخص، ادراک مطلوبیــت اجتماعی، حمایت از سانســور و قصد 
اشتراک گذاری اخبار جعلی، وزن رگرسیون استاندارد ٭٭٭p < 0/001 محاسبه شد.
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جدول 4. شاخص‌های ساختاری برازش مدل "تأثیر سوم‌شخص" و "حمایت از سانسور، مطلوبیت 

اجتماعی ادراک‌شده" با قصد اشتراک‌گذاری

نتیجهمقداردامنة مطلوبشاخص‌های برازش مدل

df آ- X2 تأیید245/349کمتر از 10کای اسکوئر به درجه آزادی

TLI تأیید0/850/760>شاخص برازش مقایسه‌ای

RFI  تأیید0/850/760>شاخص برازش نسبی

IFI  تأیید0/90/960>شاخص برازش افزایشی

NFI  تأیید0/90/960>شاخص برازش هنجارشده

CFI تأیید0/90/960>شاخص برازش تطبیقی

RMSEA 1تأیید0/50/593<ریشة میانگین مجذورات خطای تقریب

نتایج جدول 4 نشــان می دهد که داده ها تا چه اندازه با مدل همخوانی دارند. شاخص های 
)df - X²( =24۵/349 نیکویی برازش مدل به دلیل آن که بالای ۵ درصد است، با آمارة کای اسکوئر 
در دامنة مطلوب قرار دارد. از دیگر شــاخص های برازش مدل به ترتیب می توان به شــاخص 
برازش افزایشی  )IFI=0/960( اشاره کرد که این شاخص نشان دهندة برازش مطلوب مدل است. 
 مقدار شــاخص برازش هنجارشده )NFI=0/960( نیز با توجه به مقدار استاندارد 0/9 درصد، 
در حد مطلوب است. بنابراین، مدل تحقیق با توجه به این شاخص از برازش مناسبی برخوردار 
اســت. شاخص برازش تطبیقی به دســت آمده )CFI=0/960( نیز در دامنة مطلوب قرار دارد و 

سایر مقادیر شاخص ها نیز نشان دهندة برازش مناسب هستند.
بنابرایــن، متغیر پیش بین "تأثیر سوم شــخص" با "حمایت از سانســور"، "ادراک مطلوبیت 
اجتماعی" و "قصد اشــتراک گذاری" از نظر روایی ســازه مورد تأیید قرار می گیرد. همچنین، بار 
عاملی برآوردشدة تمامی مصادیق بالای ۵ درصد است که نشان می دهد تمامی مصادیق در یک 
گروه قرار دارند و به درستی عامل ها را می سازند و با 9۵ درصد اطمینان، تمامی بارهای عاملی 

معنا دار هستند.
البته ممکن است با توجه به آزمون مجذور کای برازش )χ²( برای حجم نمونة فعلی، نتایج 
محتاطانه تفســیر شود. با توجه به معیارهای پیشــنهادی بنتلر2 )2006(، نتایج شاخص ها شامل 

RMSEA و CFI نشان دهندة اندازه گیری قابل قبول برای تحلیل های بیشتر است.

 1Root Mean Square Error of Approximation
2. Hu & Bentler
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جدول 5. شاخص‌های معادلة ساختاری

GFI
شاخص برازش 

تطبیقی

RFI
شاخص 

برازش نسبی

)‌χ2(
شاخص کای دو

P
سطح 

معناداری

RMSEA
میانگین مجذورات 

خطای تقریب

NFI
شاخص برازش 

هنجارشده

0/8710/760245/3490/0000/5930/960

با توجه به جدول ۵، مقدار GFI در مدل برابر با 0/8۷1 است که حاکی از تطابق مدل با داده های 
تجربی اســت. شــاخص کای دو برابر با 24۵/349 و مقدار p‌< 0/000  اســت که نشان می دهد 

فرض صفر تأیید شده و مدل دارای برازش مناسبی است.

مدل ساختاری پژوهش

جدول 6. خلاصة نتایج مدل ساختاری فرضیه‌های پژوهش

روابط فرضیه‌هاردیف

 β
ضریب بتا/ 

استانداردشده 
مسیر

S.E
خطای 

استاندارد

C.R
آزمون 
نسبت 
بحرانی 

Estimate.R
ضریب 

برآوردشده 
رگرسیونی 

P
سطح 

معناداری
نتیجه

تأثیر سوم‌شخص – 1
تأیید1/020/008113/4650/9740/000حمایت از سانسور

2
تأثیر سوم‌شخص – 
مطلوبیت اجتماعی 

ادراک‌شده
تأیید0/960/01379/9890/9500/000

تأثیر سوم‌شخص – 3
تأیید1/180/05023/4740/9830/000اشتراک‌گذاری

حمایت از سانسور 4
رد0/1960/0050/844-0/010/028-- اشتراک‌گذاری

5
مطلوبیت اجتماعی 

ادراک‌شده – 
اشتراک‌گذاری

رد0/000/0420/0150/0010/988

Significant at P<0/05,٭٭at P<0/01, and٭٭٭at P<0/001

براســاس آزمون مدل تحقیق درتحلیل معادلات ســاختاری نتایج آزمون و تحلیل فرضیه ها در 
ادامه آمده است:

نتایج آزمون فرضیة نخســت: بین تأثیر سوم شــخص و حمایت از سانســور رابطة مثبتی وجود 
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 ،P=0/000 ، β =1/02( دارد. افــراد تأثیــر پیام ها در رســانه های اجتماعی را بــا محاســبة
CR=46۵/113( و همچنین تخمین رگرســیون اســتاندارد )ER=0/9۷4( بر دیگران بیشتر 
از خودشان ارزیابی می کنند. به سخن دیگر، کاربرانی که تأثیر پیام ها را بر دیگران بیشتر از 
خود می دانند، تمایل بیشــتری به حمایت از محدودیت یا سانســور محتوا دارند. بنابراین، 

فرضیة نخست تأیید می شود.
نتایج آزمون فرضیة دوم: بین تأثیر سوم شــخص و مطلوبیت اجتماعی ادراک شده رابطة مثبتی وجود 
 )CR=۷9/989 ،P=0/000 ، β =0/96( دارد. افراد تأثیر پیام ها در رسانه های اجتماعی را با محاسبة
و تخمین رگرسیون استاندارد )ER = 9۵0 )ER=0/9۵0( بر دیگران بیشتر از خودشان ارزیابی 
می کنند. به ســخن دیگر، کاربرانی که تأثیر پیام ها بر دیگران را بیشــتر از خود می دانند، ادراک 

می کنند که رفتارشان در شبکه های اجتماعی از نظر دیگران مطلوب و قابل قبول است.
نتایج آزمون فرضیة ســوم: بین تأثیر سوم شــخص و قصد اشــتراک گذاری رابطــة مثبتی وجود 
دارد. افــراد تأثیــر پیام هــا را بــا محاســبة )CR=23/4۷4 ،P=0/000 ، β =1/18( و تخمین 
رگرســیون استاندارد )ER=0/983( بر دیگران بیشتر از خودشان ارزیابی می کنند. به سخن 
دیگر، کاربرانی که تأثیر پیام ها بر دیگران را بیشــتر از خود می دانند، تمایل بیشــتری برای 

اشتراک گذاری اخبار و اطلاعات در رسانه های اجتماعی دارند.
نتایج آزمــون فرضیة چهارم: بین حمایت از سانســور و قصد اشــتراک گذاری رابطة معنا داری 
وجود ندارد. محاسبة )CR( - = CR=-0/196 ،P=0/844 ، β =-0/01( و تخمین رگرسیون 
اســتاندارد )ER=0/00۵( نشان می دهد که حتی افرادی که از محدودیت یا سانسور محتوا 

حمایت می کنند، این موضوع تأثیری بر قصدشان برای اشتراک گذاری محتوا ندارد.
نتایــج آزمون فرضیــة پنجم: بین مطلوبیت اجتماعی ادراک شــده و قصد اشــتراک گذاری رابطة 
معنا داری وجود ندارد. محاســبة )CR=0/01۵ ،P=0/988 ، β =0/00( و تخمین رگرســیون 
استاندارد )ER=0/001( نشان می دهد که ادراک فرد از مطلوبیت اجتماعی دیگران، تأثیری 

بر تصمیم او برای انتشار محتوا ندارد. بنابراین، فرضیه پنجم رد می شود.
بنابراین نتایج نشان می دهد که تأثیر سوم شخص مهم ترین عامل در رفتار کاربران شبکه های 
اجتماعی اســت. کاربرانی که تأثیر پیام ها و اخبار را بر دیگران بیشــتر از خود ارزیابی می کنند، 
هم تمایل بیشــتری به حمایت از سانســور دارند، هم ادراک می کنند رفتارشــان از نظر دیگران 
مطلوب اســت و هم قصد اشــتراک گذاری محتوا در شــبکه های اجتماعی را دارند. در مقابل، 
حمایــت از سانســور و ادراک مطلوبیت اجتماعی به تنهایی بر قصد اشــتراک گذاری تأثیرگذار 
نیستند. بنابراین، باور کاربران دربارة تأثیر پیام ها بر دیگران، نقش محوری در شکل گیری رفتار 

اشتراک گذاری و موضع گیری آن ها در برابر محتواهای رسانه ای دارد.
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بحث و نتیجه‌گیری
این مطالعه به بررسی تأثیر سوم شخص اخبار جعلی در کنشگری کاربران ایرانی در رسانه های 
اجتماعی می پردازد. هدف این مقاله مطالعة واکنش های کاربران ایرانی به اخبار جعلی رسانه های 
 اجتماعی است. بر این اساس، ادبیات موجود در مورد تأثیر سوم شخص )بوتوریو1 و همکاران، 201۷( 
و همچنین عدم تقارن "خود ـ دیگری" در ادراک تأثیر سوم شــخص اخبار جعلی در رســانه های 
اجتماعی ایران مورد مطالعه قرار گرفت. ارتقای خود، یک نیاز روان شــناختی اســت که توسط 
پرلوف )2002( مطرح شــده اســت. بر این اساس، افراد به طور آگاهانه و ناآگاهانه تمایل دارند 
تا تأثیر مخرب پیام رسانه ها، از جمله اخبار جعلی، بر دیگران را بیشتر از خودشان نشان دهند. 
در همین راستا، نظرسنجی که در سال )2016( توسط مرکز تحقیقات پیو صورت گرفت، بیشتر 
پاســخگویان نســبت به توانایی های خود برای تشــخیص اخبار جعلی اظهــار نگرانی کردند. 
در ایران، کاربران رســانه های اجتماعی طرفدار سانسور دولتی نیســتند؛ یافته ها نشان می دهد 
کاربران رسانه های اجتماعی در ایران، بسیاری از مواقع دست به خودسانسوری می زنند. به نظر 
می رسد کاربران رسانه های اجتماعی در شناسایی اخبار جعلی در زمینه های گوناگون با مشکل 
مواجه هستند. در این راستا، نتایج یک نظرسنجی در سطوح گسترده نیز نشان داد که ۷۵ درصد 
مواقــع، خوانندگان خبر، تیتر نخســت اخبار جعلی را باور می کنند )امور عمومی ایپســوس2 ، 
2016(. همچنین پژوهشگران اعلام کردند زمانی که کاربران از نادرست بودن اطلاعات و اخبار 
آگاه هســتند، تمایل دارند تأثیر آن را بر خود دســت کم گرفته و بر دیگران مبالغه آمیز جلوه دهند 
)جانــگ و کیــم، 2018: 32(. با این حال، اطلاعات زیادی در مورد این که کاربران رســانه های 
اجتماعی چگونه چنین ارزیابی های نامتعادلی از خود در مقابل دیگران دارند، و در مورد این که 
اطلاعات غلط می تواند موجب شکل دادن به رفتار و نگرش واقعی کاربران در مواجهه با اخبار 

رسانه های اجتماعی شود، وجود ندارد.
برخــی از تحقیق هــا بر روی مبارزة مــردم در مواجهه با اطلاعات نادرســت یا گمراه کننده 
متمرکز شــده اند. پژوهشــگران دریافتند افرادی که به معنای عمیق جمله ها دقت می کردند، به 
 احتمال  زیاد آن را نمی پذیرفتند، ولی آن هایی که دیدگاه انتقادی کمتری داشتند، چنین اظهاراتی 
را بهتر می پذیرفتند. همچنین تحقیقات نشان داد که مردم گاهی اوقات به سمت پذیرش و قبول 
اطلاعات سوق داده می شوند زیرا فقط به نشانه های محیطی تکیه می کنند. مطالعات دیگر نشان 
داد که مردم برای اتفاق نظر در یک موضوع به نظرات نخبگان به عنوان شــیوه ای برای شناخت 
اطلاعات غلط توجه دارند. قابل تأمل ترین بخش یافته های اخیر نشــان می دهد که گاهی اوقات 
وقتی به مردم گفته می شــود که اطلاعات نادرســت است، آن ها تمایل بیشتری به پذیرش اخبار 

1. Botorio
2. Ipsos Public Affairs
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جعلی پیدا می کنند. حاصل چندین مطالعه ثابت کرده اســت که بیشــتر اوقات در مورد مســائل 
و موضوعــات بــا ارزش، قراردادن مردم در معرض حقایقی کــه اطلاعات آن اصلاح و تعدیل 
شده است، موجب تغییر عقیدة افراد نمی شود )کیلی و رابرتسون1، 2022: 103(. در این رابطه، 
رویکرد تأثیر سوم شــخص بیان می کند که مردم احتمال می دهند تأثیر رســانه بر ســایرین بیش 
از ایشــان باشــد. این موضوع دربارة خطراتــی که حریم خصوصی را تهدیــد می کند نیز دیده 
می شــود. این تئوری بیان می کند افــراد تأثیر محتوای پیام های رســانه ای را بر دیگران قوی تر 
از اثرگذاری بر خودشــان می دانند. بر اســاس این نظریه، افراد همواره می پندارند که محتوای 

پیام های رسانه ای، تأثیر بنیادینی بر دیدگاه های دیگران دارد )دیباتین2، 2009: 89(.
بنابرایــن، با گرفتن مفاهیمی چون حمایت از سانســور، ادراک مطلوبیت اجتماعی و قصد 
اشــتراک گذاری از نظریة تأثیر سوم شــخص، سعی شده است اختلاف بین درک خود و دیگران 
به عنوان فرضیة ادراکی در رویکرد اثر سوم شــخص در ایران عملیاتی شــود. تحقیقات گذشته 
در مورد تأثیر ادراک سوم شــخص اخبار جعلی نشــان داد که ادراک تأثیر سوم شــخص به طور 
قابل توجهــی با رفتارهای محافظتــی کاربران ارتباط دارد. همان طور که مطالعات )ناتانســون3 
و همــکاران، 2016( نشــان داد؛ رفتارهــای محافظتــی در مقابــل اطلاعــات و اخبــار، مانند 
خودسانســوری، بخش مهمی از رفتارهای کاربران رســانه های اجتماعی را به خود اختصاص 

می دهد، یافته های تحقیق حاضر نیز این موضوع را تأیید می کند.
نتایج نشــان داد کاربران ایرانی که بیشــتر نگران اثر سوم شخص اخبار جعلی هستند و فکر 
می کنند تأثیر محتوای مخرب رســانه ها بر دیگران بیشــتر از خودشــان اســت و از آن به عنوان 
دیدگاهی برای محافظت دیگران اســتفاده می کنند، این نگرش سبب می شود تا اشتراک گذاری 
اخبار به صورت برخط و برون خط کاهش یابد، زیرا به زعم کاربران ایرانی که تحت تأثیر ادراک 
سوم شــخص اخبار جعلی رسانه های اجتماعی هســتند، این پدیده به عنوان تهدیدی در جهت 

قربانی شدن مخاطب دیده می شود.
در پیوند نظریه با یافته ها می توان گفت؛ نظریة تأثیر سوم شــخص در حوزة افکار عمومی و 
تحت پوشش رسانه ای شکل گرفته است و بیان می کند افراد تأثیر محتوای پیام های رسانه ای را 
بر دیگران بیشــتر و قوی تر از اثرگذاری بر خودشان ارزیابی می کنند. بر اساس این نظریه، افراد 
همواره می پندارند که محتوای پیام های رسانه ای، تأثیر بنیادینی بر دیدگاه و نظرات دیگران دارد.

نتایج تحلیل معادلات ساختاری نشان داد کاربران ایرانی هرچقدر که تحت تأثیر اطلاعات 
گمراه کننده و اخبار جعلی قرار بگیرند، با ســرعت بیشــتری آن ها را در رســانه های اجتماعی 
اشــتراک گذاری می کنند. آن ها بیشــتر اوقات نگران صحت اطلاعات هســتند و معتقدند اخبار 

1. Kahle & Robertson
2. Debatin
3. Nathanson
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رســانه های اجتماعی می تواند نظر آن ها را نســبت به برخی از مسائل تغییر بدهد. نتایج نگرش 
ایرانیــان هم ســو با مطالعات یانــگ و هورنینــگ1  )2020( در زمینة تأثیر سوم شــخص اخبار 
جعلی در رســانه های اجتماعی اســت. نتایج آن ها نشــان داد؛ ارزیابی کاربران از اخبار جعلی 
در مورد مســائل اجتماعی نامطلوب اســت. کاربران از سانسور دولت برای دامن زدن به اخبار 
جعلــی حمایت نکردند. اشــاعة اخبار جعلی موجب می شــود تا کاربــران تمایل کمتری برای 
اشــتراک گذاری اطلاعات جعلــی و اخبار واقعی به صورت برخط و برون خط در رســانه های 
اجتماعی داشــته باشند. از سوی دیگر، حمایت از سانسور اطلاعات به طور غیرمستقیم موجب 
کاهش اشــتراک گذاری اطلاعات توســط کاربران ایرانی در رســانه های اجتماعی نمی شــود. 
همچنیــن نورمشــرفی و احمدی )1399( و باســتانی )1398( نیز در مطالعاتشــان حمایت از 
سانســور و کنتــرل محتوای اخبار رســانه ها را موجب کاهش اشــاعة اطلاعات نادرســت در 

رسانه های اجتماعی ندانستند.
از دیگر نتایج تحقیق، ادراک مطلوبیت اجتماعی اخبار جعلی اســت که به طور غیرمســتقیم 
موجب کاهش اشــتراک گذاری اطلاعات توســط کاربران ایرانی نمی شــود. در واقع، سانسور 
اطلاعــات و ادراک مطلوبیت اجتماعی اخبار جعلی نه به شــکل غیرمســتقیم قدرت پیش بینی 
اشتراک گذاری اطلاعات را دارد و نه موجب کاهش اشتراک گذاری اطلاعات به صورت برخط 
و برون خط توســط کاربران ایرانی در رســانه های اجتماعی می شــود. بنابراین، افراد ایرانی که 
بیشتر در معرض تأثیر سوم شخص هستند، مطلوبیت اجتماعی ادراک شدة آن ها از اخبار جعلی 
موجب کاهش اشتراک گذاری اطلاعات در رسانه های اجتماعی نمی شود. به بیان بهتر، کاربران 
بــا وجود این که اخبار جعلی را از نظــر اجتماعی مطلوب نمی دانند، ولی با این حال اطلاعات 

را به اشتراک می گذارند.
این در حالی اســت که مطالعات )جنسن و هرلی2، 201۵( که بر ادراک مطلوبیت اجتماعی 
به عنوان پیش بینی کنندة تأثیر سوم شــخص متمرکز شــده بودند، به این نتیجه رســیدند که افراد 
زمانی که دیگران را بیشــتر تحت تأثیر و آسیب حاصل از اخبار جعلی در رسانه های اجتماعی 
می بیننــد، ادراک مطلوبیت اجتماعی آن ها از اخبار جعلی تقویت می شــود. همچنین، یافته های 
مقاله نشــان می دهد کاربران ایرانی که تحت تأثیر اثر سوم شــخص هســتند، کمتر تمایل دارند 
اخباری که در رسانه های اجتماعی می خوانند را به اشتراک بگذارند. در واقع، کاربران ایرانی که 
تأثیر مخرب اخبار نادرست بر دیگران را بیشتر از خودشان قلمداد می کردند، اخبار و اطلاعات 

کمتری در رسانه های اجتماعی به اشتراک می گذاشتند.
همین مســئله در مــورد ادراک مطلوبیت اجتماعی از اخبار جعلــی نیز صدق می کند؛ یعنی 

1. Yang & Horning
2. Jensen & Hurley
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کاربــران ایرانی کــه تحت تأثیر اثر سوم شــخص اخبار جعلی بودند، اطلاعات نادرســت را از 
نظر اجتماعی نامطلوب می دانســتند. "دیاکوپولوس1" این ایده را به طور گســترده مورد بررسی 
قرار داده اســت و استفادة شــبکه های اجتماعی از الگوریتم و انتخاب های ارزشی برای انواع 
خاصی از اخبار را به ثبت رســانده اســت. او خاطرنشــان می کند که <برای افرادی که به دنبال 
اطلاع رســانی در مورد مسائل مهم مدنی هستند، موتورهای جست وجو مانند " گوگل" به عنوان 
دروازه بــان الگوریتمی2 نقــش مهمی را ایفا می کنند و میزان قابل توجهی از توجه انســان را از 

طریق الگوریتم های مرتبط هدایت می کنند> )دیاکوپولوس، 2019: 1۷9(.
قصد کاربران ایرانی برای اشتراک گذاری اخبار برخط و برون خط نیز به طور غیرمستقیم از 
طریــق ادراک آن ها از مطلوبیت اجتماعی اخبار جعلی و حمایت از سانســور کاهش نمی یابد. 
یعنی افرادی که تأثیر اخبار جعلی بر دیگران را بیشــتر می دانند، به  احتمال  قوی این موضوع را 
از نظــر اجتماعی نامطلوب ارزیابی می کنند. در نتیجة افزایش مطلوبیت اجتماعی ادراک شــده 
از اخبــار جعلی، به دنبــال آن قصد کاربران برای اشــتراک گذاری اخبار رســانه های اجتماعی 

به صورت برخط یا برون خط کاهش نیافت.
نتایج مقاله نشان داد که کاربران ایرانی تأثیر اطلاعات جعلی را بر دیگران بیشتر از خودشان 
می دانســتند و با داشتن چنین دیدگاهی هرگونه اطلاعات و اخباری را بدون اطمینان از صحت 
و ســقم آن، با دیگران به اشــتراک می گذارند. همچنین، یافته ها نشــان داد حمایت از سانسور 
نمی تواند تأثیر سوم شــخص را در مواجهه با اشتراک گذاری اطلاعات کاهش دهد. نکتة جالب 
این است که افراد با وجود این که به روشنی اخبار جعلی رسانه های اجتماعی را از نظر اجتماعی 
نامطلوب می دانند، ولی به صراحت با ایدة سانسور دولتی به عنوان تنها راه حل مخالف هستند.

در واقع، رســانه های اجتماعی بر اســاس این که چه خبری دیده می شــود و چه کســی آن 
را می بیند، انتخاب می شــوند. این شــکل از سانسور نرم، هرچند آشــکار نیست، ولی ناشی از 
انتخاب های الگوریتمی اســت که بر اســاس اطلاعاتی که برای مخاطب قابل توجه و ارزشمند 
است، رتبه بندی می شوند. یافته های مقاله تأییدکنندة تحقیقات قبلی در مورد رابطة ضعیف تأثیر 
سوم شــخص و حمایت از سانسور اخبار است که در سال )199۷( توسط سالوین و درکسول3 
انجام شــد. البته با توجه به این واقعیت که مفهوم سانســور در حال تغییر اســت، ممکن است 

سؤالات بیشتری را در ذهن ایجاد کند.
در ایــن رابطــه، مطالعات جانــگ و کیم )2018( بــر اقدامات نهادهای دولتــی برای مهار 
و کنترل اخبار جعلی نشــان داد؛ پاســخ دهندگان مخالف حمایت از قانون محدودیت انتشــار 
اخبار جعلی بودند. البته آن ها به موضوع سانســور اخبار جعلی رســانه های اجتماعی توســط 

1. Diakopoulos
2. Algorithmic gatekeeper
3. Salwen & Driscoll
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اقدامات دولتی نپرداخته بودند، بلکه به ســایر اشــکال سانســور محتوا توجه داشتند که بیشتر 
اوقات سانســور محتوای رســانه ها با نوعی سلطة حکومتی یا کنترل اســتبدادی روبه رو است 
)ســیبرت1 و همکاران، 19۵6(. از ســوی دیگر، سانسور در رســانه های اجتماعی می تواند از 

طریق انتخاب های الگوریتمی ناشی از منافع شرکت های اقتصادی نیز صورت گیرد.
افزون  براین، اگرچه نگرانی کاربران ایرانی در مورد حساسیت دیگر کاربران به اخبار جعلی 
رســانه های اجتماعی، موجب کاهش حمایت آن ها از سانسور می شود، اما افرادی که دنباله رو 
دیگر کاربران هســتند، به طور قابل توجهی کمتر به اشــتراک گذاری اخبار می پردازند. بنابراین، 
کاربران محافظه کار و محتاط در ایران تمایل کمتری دارند تا اخباری که در رسانه های اجتماعی 
به صورت برخط یا برون خط می بینند، به اشتراک بگذارند. این یافته حاوی دستاوردهای مفیدی 
برای رســانه ها اســت. اتاق های تولید خبر متوجه شده اند زمانی که خطر اشتراک گذاری اخبار 
جعلی زیاد می شود، کاربران تمایلی به اشتراک گذاری اخبار در رسانه های اجتماعی ندارند. این 
نشــان می دهد جریان اطلاعات درســت و نادرست به یک اندازه تحت تأثیر رشد اخبار جعلی 

رسانه های اجتماعی قرار دارد.
البتــه، یافتــة فوق می تواند تهدیــدی برای اتاق های خبری باشــد که بــه خوانندگان خود 
وابســته هســتند. با بررسی تأثیر سوم شــخص اخبار جعلی در رســانه های اجتماعی و ارتباط 
آن بــا نگرش های فردی در مورد سانســور اخبار، نتایج تحقیق نشــان داد کــه کاربران ایرانی، 
اگر نگران اخبار نادرســت و جعلی هم باشــند، به آزادی رسانه ها اهمیت می دهند. این دیدگاه 
می تواند تعدیل کنندة اشــتراک گذاری اخبار جعلی در بستر رسانه های اجتماعی در ایران باشد. 
از این رو این طرز تلقی کاربران ایران می تواند تهدیدی برای شرکت های رسانه های اجتماعی، 

سازمان های خبری و سیاست گذاران محسوب شود.
بدون شــک هر پژوهشی با محدودیت هایی روبه رو اســت. در این پژوهش، در نظرگرفتن 
رفتار مشارکت ایرانیان، هم ســطح کردن همة پلتفرم های اجتماعی و ارسال پرسشنامه از طریق 
لینک، مهم ترین محدودیت تلقی می شود. با توجه به محدودبودن جامعة آماری این پژوهش به 
کاربران ایرانی، ممکن اســت نتایج پژوهش قابل تعمیم به کاربران سایر کشورها و فرهنگ های 

مختلف نباشد.

پیشنهادها
این مقاله به طور خاص متمرکز بر کاربران رســانه های اجتماعی در ایران بود و بررســی کرد که 
واکنــش آن ها در برابر اخبار جعلی در رســانه های اجتماعی زمانی که تصور می کنند اطلاعات 
غلط بر آن ها تأثیری ندارد و همچنین آن ها قدرت تشخیص اطلاعات نادرست را دارند، چگونه 

1. Siebert
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اســت. دیدگاه تأثیر سوم شــخص می تواند برای سایر رســانه های جمعی در ایران مانند رادیو، 
تلویزیون و مطبوعات نیز به کار گرفته شود. در ارتباط با موضوع پژوهش فعلی، به پژوهشگران 
آینده توصیه می شــود به تأثیر ســواد رســانه ای به عنوان تعدیل کنندة ادراک مطلوبیت اجتماعی 

اخبار جعلی بپردازند.
این نکته که کاربران ایرانی اطلاعات غلط را از نظر اجتماعی مطلوب ارزیابی می کنند تنها 
به این دلیل اســت که تأثیر اخبار و اطلاعات نادرســت بر آن ها تأثیری ندارد و بر دیگران تأثیر 

می گذارد؛ می تواند موضوع پژوهش های آتی برای رسیدن به انگیزه های این تفکر باشد.
نتایج مقاله نشان داد که ایجاد سانسور و محدودیت در جریان اشاعة اطلاعات غلط موجب 
کاهش اشــتراک گذاری نمی شود؛ به نظر می رســد کاربران ایرانی هر چیزی را که باور می کنند، 
به سرعت با سایر دوستان و نزدیکان خود به اشتراک می گذارند. این می تواند برای تولیدکنندگان 
اخبار جعلی امتیاز خوبی باشد تا محتوای نادرست بسازند؛ تحقیقات قبلی نیز به نتایج مشابهی 
در این زمینه رســیده بودند و این می تواند ریشه در باور کاربران رسانه های اجتماعی در سطح 

جهان داشته باشد که جای بررسی های دقیق تری را دارد.
آنچــه در این تحقیق قابل توجه بود، توجه کاربران ایرانی به عدم اشــتراک گذاری اطلاعات 
زمانی اســت که تصور می کنند تأثیر اطلاعات نادرســت بر دیگران بیشتر از خودشان است؛ در 
واقع خود را مســئول اشاعة محتوای غلط اطلاعات می دانند. یافته های این مقاله به دنبال میزان 
تأثیر اخبار جعلی بر نگرش افراد نیست، ولی کمک می کند تا درک روشنی از چگونگی ارزیابی 
افراد از تأثیرات اخبار رسانه های اجتماعی بر خود و دیگران به دست آید. تحقیق های پیش رو 

با استفاده از روش های تجربی می تواند میزان این تأثیرات را بسنجند.
این پژوهش به تأثیر سوم شــخص در اشتراک گذاری اطلاعات جعلی و نادرست بر اساس 
همة انگیزه های تأیید شــده در مطالعات پیشــین پرداخته اســت. از این رو، پیشــنهاد می شود 
پژوهش های آینده کاربران ایرانی شــبکه های اجتماعی را بر اساس انگیزه های پنهان و آشکار 

)نظردادن، دریافت، اشتراک گذاری اخبار( به صورت مجزا بررسی کنند.
این پژوهش کاربران ایرانی رســانه های اجتماعی را با این دیدگاه که همة آن ها تأثیر اخبار 
جعلی را بر دیگران بیشــتر از خودشان ارزیابی می کنند، مورد بررسی قرار داد؛ بنابراین توصیه 
می شــود پژوهش های آینده نوع خاصی از شــبکه های اجتماعی را در نظر بگیرند؛ این که نوع 
شبکة اجتماعی چه تأثیری در گسترش دیدگاه اثر سوم شخص دارد و در بخش های شناسایی شدة 
این پژوهش، با توجه به انواع شــبکه های اجتماعی، تغییــری در نظرات ایجاد می کند یا خیر؟ 

این موارد جای بررسی دارند.
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نوآوری و محدودیت
نوآوری پژوهش حاضر، تلاشــی در جهت شناســایی ارزیابی کاربران از تأثیر سوم شخص در 
مواجهه با اخبار رســانه های اجتماعی است. در این مسیر، محدودیت های پژوهشی نیز وجود 
داشت؛ بدون شک، شــرکت های رسانه های اجتماعی و اتاق های خبر همچنان با هجوم اخبار 
جعلــی در تارنماهای رســانه های اجتماعی دســت و پنجه نرم خواهند کرد. تحقیقات نشــان 
می دهد که اگرچه افراد اخبار نادرســت را نگران کننده می دانند، اما همچنان از آزادی رســانه ها 
نیــز حمایت می کنند. از آن جا که شــهروندان به عنوان کاربران رســانه های اجتماعی دقت نظر 
بیشتری در مورد صحت اخبار و اطلاعات دارند، این امر میل به اشتراک گذاری اخبار را کاهش 
می دهد و ادامة این روند موجب نگرانی های اقتصادی و دموکراتیکی بالقوه برای شــرکت های 

رسانه های اجتماعی و سازمان های خبری است.
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