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 *هاي اجتماعيكاربران رسانهشناسيگونه
  

  2محمدحسين حسني*  1سعيد ذكايي محمد

  چكيده 
را شناسـي   و توجه بـه كـاربر  شناسي  گذار از مخاطب  هاي اجتماعي، رشد روزافزون كاربران رسانه

به منظور شناخت تفاوت مفهوم مخاطب با  حاضر مقاله رو از اين .اي نموده است اهميت ويژهحائز 
بدين منظور، در . هاي اجتماعي انجام شد كاربران ايراني رسانهشناسي  و گونهشناسي  كاربر، انگيزه

نفـر از دانشـجويان پرمصـرف     30يافتـه بـا    سـاخت  هاي نيمـه  يك رويكرد تلفيقي، ابتدا مصاحبه
. نفر از دانشجويان دانشگاه تهران انجام شـد  360هاي اجتماعي و سپس پيمايشي با حجم  انهرس

هـاي كـاربران در اسـتفاده از     تـرين اهـداف و انگيـزه    هاي تجربي بيانگر آن است كه مهـم  يافته
 روابط اخبار، حفظ و اطلاعات وقت، كسب گذران و سرگرمي :از است هاي اجتماعي عبارت رسانه

وقت هدف مشترك براي  گذران و كه سرگرمي در حالي .قديمي دوستان فعلي و يافتن ندوستا با
تـري در اسـتفاده از    هـا و اهـداف اجتمـاعي و احساسـي     كاربران مرد و زن اسـت، زنـان انگيـزه   

توان به هشت دستة  همچنين نتايج نشان داد كه كاربران ايراني را مي. هاي اجتماعي دارند رسانه
  . دكرگوگر و بازيگر تقسيم و گرد، گفت دوست، دانلودگر، خبرخوان، وب ست، علمنويسنده، هنردو
فردگرايـي   و ها و اهداف شناسي، انگيزه هاي اجتماعي، كاربرشناسي، گونه رسانه :واژگان كليدي

  اي شبكه
  37 -63 صص  94 زمستان  دهمهف شماره  پنجم سال  فرهنگي اجتماعي راهبرد فصلنامه
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  .است اين مقاله برگرفته از رساله دكتري *
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  مقدمه 
ها نه تنها  گسترش روزافزون اين رسانه. اي هستند هاي اجتماعي تار و پود جامعه شبكه رسانه

، بلكـه مفـاهيم و نظريـات    قابل توجهي در جوامع ايجاد كـرده  تغييرات فرهنگي و اجتماعي
هـاي نظـري جديـدي را پـيش روي      اساسـي نمـوده و چـالش    هـا را نيـز دچـار تحـول     رسانه

عنـوان مجراهـاي ارتبـاطي     هاي جمعي به هاي اوليه، رسانه در نظريه. پژوهشگران نهاده است
كنند و از اين طريق  شد كه اطلاعات را به عامه مردم منتقل مي طرفه و مستقلي تلقي مي يك

اي بعدي به تدريج نغيير يافتـه و تـداوم آن   ه اين نگاه در نظريه. دهند عقايد آنها را شكل مي
اي دگرگوني  اي بروز پيدا كرده است؛ اين چرخش رسانه به مثابه يك چرخش جديد رسانه

هـاي اجتمـاعي و تعـاملي بـا تغييـر محـيط        رسـانه . اساسي در مفهوم رسانه و مخاطـب اسـت  
انـد؛   سـاخته  بديلي را بـراي توليـد و مصـرف محتـوا فـراهم      هاي بي زندگي روزمره، فرصت

هـاي   كننـدة پيـام   كننـده و مصـرف   هـا و دريافـت   مخاطبان انبوه و منفعلي كـه جـدا از رسـانه   
اند كه نه تنها فعال  شماري داده شدند، جاي خود را به كاربران بي اي در نظر گرفته مي رسانه

اطات هاي ارتب الگو. شوند ها محسوب مي ، بلكه شاكله هويت رسانههستند و توليدكنندة پيام
هاي اجتماعي  رسانه. اي و چندلايه داده است عمودي جاي خود را به ارتباطات افقي، شبكه

هـاي   افـزا بـا يكـديگر قـرار گرفتـه و پاسـخگوي طيـف وسـيعي از ذائقـه          نيز در ارتباطي هم
گـذاران، مـديران    تر بر عهده سياست هايي كه پيش ها، فعاليت در اين رسانه. اند كاربران شده
هاي  هاي بود به اشكال مختلف بر دوش كاربران نهاده شده و نقش هاي رسانه پيام و طراحان

هـا   اي از ايـن نقـش   براي توصـيف مجموعـه  » مخاطب«بديلي به وجود آمده كه اصطلاح  بي
ــي ــد م ــد ناكارآم ــاهيم  شــكل ).Nightingale, 2011; Livingstone, 2005( نماي ــري مف گي

 ,Nightingale( 2اي ، فعال رسانه1توليصرف كننده) Levinson, 2009( جديد هاي جديد رسانه

                                                                                                                                        
1. Prosumer 
2. Media active 
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  39    هاي اجتماعي شناسي كاربران رسانه گونه

 ,Ross & Nightingale( 2اي و فعاليـت شـبكه  )  Bruns, 2006( 1كاربر توليدكننـده  ،)7 :2011

 سـازي جديـد و جـايگزين بـراي مخاطـب قـديم       ها براي مفهـوم  هايي از تلاش نمونه) 2003
  . هستند

هـاي   با رشـد هـيچ يـك مخاطبـان رسـانه     هاي اجتماعي  رشد كاربران اينترنت و رسانه
 20قديمي مانند راديو و تلويزيون قابل مقايسه نيست؛ كـاربران اينترنـت بـا گذشـت حـدود      

ميليـون نفـر بـا ضـريب نفـوذ جهـاني        350سال از همگاني شدن آن به بيش از سه ميليارد و 
هـاي   سـانه آمـار ر ). World Internet Stat, 2015(رسـيده اسـت    2014درصد در سـال   3/42

بوك كه در  براي نمونه تعداد كاربران فيس .دهد اجتماعي نيز رشد قابل توجهي را نشان مي
سـال از   10حال حاضر بعد از گوگل دومين وب سايت پربازديد جهـان اسـت، بـا گذشـت     

 19با ضريب نفـوذ جهـاني    2014ميليون نفر در سال  350ميليارد  1اندازي آن، به حدود  راه
بـه  . كننـد  درصد از كـاربران جهـاني اينترنـت از آن اسـتفاده مـي      46درصد رسيده و حدود 

درصـد بـه ضـريب نفـوذ جهـاني اينترنـت و        2طـور متوسـط    در هـر سـال بـه    عبارت ديگر،
ي استفاده از اينترنت در ايران نيـز بيـانگر آن اسـت كـه     ها آمار. بوك اضافه شده است فيس

دهد  درصد را نشان مي 58ميليون كاربر دارد كه ضريب نفوذ  46اين شبكه جهاني در ايران 
)Ibid .(هاي اجتماعي در ايران نيز كم و بيش مشابه آمـار جهـاني و در    تعداد كاربران رسانه

درصـد   78دهـد كـه    نشان مـي ) 24: 1388(ر پرو پژوهش ضيايي .مواردي بالاتر از آن است
كننـد و   اسـتفاده مـي   3هـاي اجتمـاعي   كاربران اينترنت در ايران، دست كم از يكي از شـبكه 

هاي گذشته تا كسب رتبه سوم رسـانة اجتمـاعي اوركـات نيـز پـيش       كاربران ايراني در سال
  ). 24: 1386 ،كوثري( اند رفته

هـاي   اعي با سرعت بسيار بيشتري نسبت به رسانههاي اجتم دهد كه رسانه نشان مي  آمار
اند كه  هايي نشان داده پژوهش ،در تأييد اين روند. شوند و همگاني مي يافتهقديمي گسترش 

هاي اجتماعي به تلويزيون، بسيار نزديك شده است  تغييرات ذائقه نوجوانان به ترجيح رسانه
)Deloitte, 2014 .(موجب شده اسـت چرخـه عمـر آنهـا نيـز       ها پويايي قابل توجه اين رسانه

رغم رشـد سـريع    ها مانند اوركات علي برخي از اين رسانه. هاي ديگر باشد متفاوت از رسانه
هـاي   هـاي سـريع مهـاجرت از شـبكه     كاربرانشان تعطيل شده و برخي نيز تحـت تـأثير رونـد   

                                                                                                                                        
1. Produser 
2. Net-work 

  . اند هاي اجتماعي عمومي نيز لحاظ شده در اين پژوهش شبكه .3
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اي اجتمـاعي در  ه ـ رسـانه . اند هاي موبايلي، با كاهش كاربران مواجه بوده كلاسيك به شبكه
اند؛ پرشين بـلاگ و   هايي در مسير گسترش خود همراه بوده داخل كشور نيز با فراز و نشيب

عنوان رقيـب سرسـخت    نما داده و آپارات به به تدريج جاي خود را به بلاگفا و فيس بكلو
 ,Alexa(سـت  اها به رسانة اجتماعي موفقي تبـديل شـده    يوتيوب با كسب رتبه پنجم بازديد

رو  ازايـن  ،هـاي اجتمـاعي بسـتگي مسـتقيم بـه كاربرانشـان دارد       رشد و افـول رسـانه  ). 2015
با اين حـال،  . اي دارد هاي اجتماعي اهميت ويژه شناخت دلايل كاربران در استفاده از رسانه

هـا بـر    هاي اين رسانه هاي اجتماعي در كشور عمدتاً معطوف به بررسي پيامد مطالعات رسانه
مزينــاني، (هويــت  ،)1391تــاجي،  و شاهنوشــي ؛1391افراســيابي،  و بشــير( ســبك زنــدگي

تنهـا تعـداد معـدودي از ايـن     . انـد  كاربران بوده) 1390موسوي، (و سرمايه اجتماعي ) 1393
انـد   هـا پرداختـه   ها و اهداف كاربران ايراني در استفاده از ايـن رسـانه   ها نيز به انگيزه پژوهش

 بنـابراين خـلأ  ). 1391بيـات،   و شـهابي  ؛1392عراقي،  ادهز قاسم و ؛ ذوالقدر1391ذكايي، (
بـر ايـن   . هاي اجتمـاعي مشـهود اسـت    ايراني از رسانهشناسي  اي در زمينه كاربر قابل ملاحظه
مخاطب و كاربر به لحاظ فضاي مفهومي چـه   :هاي اصلي اين مقاله عبارتند از اساس پرسش

هـاي اجتمـاعي    دافي را در اسـتفاده از رسـانه  ها و اه تفاوتي با هم دارند؟ كاربران چه انگيزه
  ؟هستند هاي اجتماعي قابل شناسايي هايي از كاربران ايراني رسانه كنند؟ چه گونه دنبال مي

  مباني نظري . 1
در معني خاص، هـر   و كننده است رسانه در مفهوم عمومي آن به معني عامل يا چيز وساطت

 ).Williams, 1983: 203( كنـد  اي است كه بين پيام و دريافت كننده آن وسـاطت مـي   وسيله
هايي براي انتقال پيام در گستره فردي و جمعي هستند و در طول زمان  ها، ابزار بنابراين رسانه

جمعـي ماننـد    هاي رسانه. اند از اشكال اوليه فردي به اشكال پيشرفته جمعي توسعه پيدا كرده
هـا را در سـطحي گسـترده     كه پيام هستند هايي ارتباطي ها، مجلات و تلويزيون، نهاد روزنامه

ها از نظر كنترل مخاطب بر رسانه به سه  رسانه). Barker, 2004: 117( كنند توليد و توزيع مي
طبانشان نه مانند راديو و تلويزيون كه مخا) بسته(هاي پخش  رسانه. 1: نوع قابل تقسيم هستند

ماننـد  ) بـاز  نيمـه (پـذير   هـاي مشـاركت   رسانه .2 ،بر توليد و نه بر دريافت محتوا كنترل دارند
صورت  اما به ،بانشان بر توليد محتواي آنها كنترلي ندارنداطكه مخ) كتابو  روزنامه(چاپ 

  تواننــد تصــميم بگيرنــد چــه زمــاني و بــه كــدام محتــوا دسترســي داشــته باشــند و  فعــال مــي
تواننـد   ند و كاربران آنهـا مـي  هست كه متكي بر ارتباطات دو سويه) باز(هاي تعاملي  رسانه. 3
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دهنـده و   عنـوان پيـام   هـاي خـود را بـه    كننده معنا باشند و نقـش  هم توليدكننده و هم مصرف
نقـش   زيـر در جـدول   ).Littlejohn & Foss, 2009: 64( گيرنده به سـادگي تغييـر دهنـد    پيام

 . ها در اين سه نوع از مقايسه شده است ر توليد و مصرف پياممخاطب ـ كاربر د

  هاي سه گانه كاربر در رسانه نقش مخاطب و. 1جدول 

  كاربر /نقش مخاطب  نوع رسانه
 دريافت پيام توليد پيام

  منفعل  منفعل )بسته(پخش
  فعال  منفعل )بازنيمه(پذيرمشاركت

  فعال  فعال )باز(تعاملي

  هاي اجتماعي  رسانه. 1-1

در سـال   2آغـاز و بـا فرنداسـتر    1با سايت همكلاسي 1995هاي اجتماعي از سال  ظهور رسانه
وب در سـال  ي ـ، يوت2004بوك در سال  ، فيس2003در سال  3، لينكدين و ماي اسپيس2002
رشـد   2013در سـال   4و وايـن  2011، گوگـل پـلاس در سـال    2010يتر در سـال  ي، تو2005

شبكه جهـاني وب  ). ;Toprial & Kanwar, 2012 Boyd & Ellison, 2007( چشمگيري يافت
 )وب يـك ( ايـن وب كـه بـه وب اوليـه    . معرفـي شـد   5توسط تيم برنرز ـ لـي   1989در سال 

وب (وب نسل دوم  .ها بود زمان وب مدارك، وب افراد و وب داده در واقع هم ،مشهور شد
 در واقع. عنوان وب خواندني ـ نوشتني معرفي شد  به 2004در سال  6دافرتي ، توسط ديل)دو

كاربردهـاي   و محتـوا  كـه در آن  است 7سامانه كنش يك عنوان به وب وب دو، تلقي اساس
روزرسـاني و دسـتكاري    همشـاركتي توليـد، ب ـ   صـورت  بـه  كاربران توسط ئمدابه طور وب، 
گيري نسل جديـدي از   ساز شكل مشهور شد، زمينهوب دو كه به وب اجتماعي نيز . شود مي

 ;Choudhury, 2014(شـوند   هاي اجتمـاعي شـناخته مـي    عنوان رسانه باهاي نو شد كه  رسانه

                                                                                                                                        
1. Classmate 
2. Friendster 
3. Myspace 
4. Vine 
5. Tim Burners-Lee 
6. Dale Dougherty 
7. Platform 

www.SID.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

 شماره هفدهم ♦سال پنجم  ♦نامه راهبرد اجتماعي فرهنگي فصل     42

Kaplan & Haenlein, 2010: 59.(   
ــال هــاي اجتمــاعي، شــبكه  رســانه ــه   هســتند  اي از كــاربران فع ــد، ب ــق تولي كــه از طري
ع محتــواي ديجيتــال در بســتر وب اجتمــاعي، بــا گــذاري، مصــرف و بازيــابي انــوا اشــتراك

هـاي   پـذيري  هـا و انعطـاف   ها از قابليت اين رسانه. يكديگر تعامل چندگانه و چند لايه دارند
هاي پخش يك به چنـد، بـه سيسـتم     ها ارتباطات را از سيستم اين شبكه. اي برخوردارند ويژه

زمـان خـود، امكـان     مكـان و بـي   بي كنند و با ذات متكثر و اي چند به چند تبديل مي محاوره
). Mandiberg, 2012: 80( سـازند  گيري افراد در هر زمان و از هر مكاني را فراهم مـي  ارتباط
بـوك و تـوييتر    سازي اجتمـاعي ماننـد فـيس    هاي شبكه هاي اجتماعي محدود به سايت رسانه
ذاري و مبادلـه  گ ـ هاي تعـاملي اسـت كـه توليـد، بـه اشـتراك       بلكه شامل تمام رسانه ،نيستند

هـاي گفتمـان،    ها شامل تـالار  برخي از اين رسانه. كنند محتواي توسط كاربران را تسهيل مي
، 1گـذاري اجتمـاعي   هـاي نشـانه   سـازي، سـايت   هاي شـبكه  ها، سايت ها، ميكروبلاگ وبلاگ
 Taprial( شود مي ههاي محتواي نوشتاري و ديداري و غير ، سايت2اي ها، پخش شبكه ويكي

& Kanwar, 2012: 6.(  از ديدگاه تاپريل و كانوال)هاي اجتماعي چند ويژگي  رسانه) 2012
هـا بـه آسـاني     اين رسانه. كند هاي سنتي متمايز و محبوب مي ذاتي دارند كه آنها را از رسانه

محتوا در آنها بالاست، محتواي ديرپـا   پذيرند، تعاملي هستند، سرعت توليد و تبادل دسترس
لوينسـون  ). Ibid(پذيرنـد   اي هسـتند و كاربرانشـان دسـترس    ري دارند، چندرسـانه و تغييرپذي

هـاي اجتمـاعي    روز را براي اشاره به نسـل دوم رسـانه   هيا ب 3هاي جديد جديد اصطلاح رسانه
انـد، مطـرح كـرده     و پس ابداع وب اجتماعي وارد زنـدگي روزمـره شـده    2004كه از سال 

  بـوك، مـاي اسـپيس و اينسـتاگرام از آن جملـه      فـيس است؛ يوتيوب، توييتر، سـكندلايف،  
هـاي جديـد جديـد، كـاربران و بازديدكننـدگان بـا ارسـال         در رسانه: او معتقد است. هستند

 ؛ها تنـوع بسـيار بـالايي دارنـد     اين رسانه. هستند  مطلب يا نوشتن كامنت، همگي توليدكننده
پخـش  (اي خوبي دارند پادكست براي نويسندگان متن كوتاه، توييتر و براي كساني كه صد

هاي جديد جديد نه تنها باهم  رسانه ؛افزا هستند رقابتي و هم همچنين .مناسب است) اي شبكه
لينك يوتيوب كه در شبكه اجتمـاعي   .كنند كنند، بلكه به نفع يكديگر نيز كار مي رقابت مي

ــو        ــه ت ــم ب ــوب و ه ــه يوتي ــم ب ــاربران را ه ــود دارد، ك ــويتر وج ــي يت ــدايت م ــد يتر ه  كن
                                                                                                                                        
1. Social bookmarking 
2. Podcasting 
3. New new media 
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)Levinson,2009:1-3.( هاي اجتماعي متعددي دارند هاي اجتماعي كاركرد رسانه .  
  : اند ها ذكر كرده شش كاركرد اصلي براي اين رسانه) 2011(كايتزمان و همكاران 

  . توانند خود را بشناسند كاربران تا چه حد مي: هويت .1
  . ندباش  ها مطلع شبكهتوانند از حضور يكديگر در  كاربران تا چه ميزان مي: حضور .2
  . توانند با يكديگر ارتباط مستقيم داشته باشند كاربران تا چه حد مي: گوو گفت .3
توانند محتوا را توزيع، مبادله و دريافـت   كاربران تا چه حد مي: گذاري به اشتراك .4

  . كنند
  . توانند رابطه برقرار كنند كاربران تا چه حد مي: روابط .5
توانند از موقعيت اجتماعي و اطلاعات ديگران مطلع  ميكاربران تا چه حد : وجهه .6

  . شوند
  . بندي شوند سازي كنند يا گروه توانند اجتماع كاربران تا چه حد مي: گروه .7

براي مثـال  . توانند بيش از يك كاركرد داشته باشند هاي اجتماعي مي هر يك از رسانه
كـاركرد   كه يوتيوب چهار حاليدر  ،لينكيدن عمدتاً بر هويت، وجهه و روابط متمركز است

  . گو، گروه و وجهه را داردو گذاري، گفت اصلي اشتراك

  شناسي  مخاطب. 2-1

در معني اول به گروهي از تماشاگران كه در يك . رود مخاطب به دو معني اصلي به كار مي
مكان براي تماشاي نمـايش و كنسـرت موسـيقي و يـا گـوش دادن بـه سـخنراني گـرد هـم          

هايشـان   معني دوم به افراد پراكنده و ناشناسي اشـاره دارد كـه در خلـوت خانـه     در. آيند مي
خير زماني، توجهشان به محتواي ارائه شـده بـه وسـيله يـك رسـانه      أصورت همزمان يا با ت به

هاي ارتباطي دو نگـاه بـه    در پژوهش ).Littlejohn & Foss, 2009: 64( جمعي معطوف است
در نگاه اول مخاطب به مثابه . پنداري آن ري مخاطب و فعالپندا منفعل: مخاطب وجود دارد

كه تحت تأثير پيام ارسـالي   شود در نظر گرفته مي ارتباط با يكديگر انبوهي از گيرندگان بي
گيرند،  براي نمونه در نظريه سوزن تزريقي يا نظريه گلوله، استدلال بر اين  از رسانه قرار مي

هـاي   گيرند، اثـر  همه مخاطباني كه در معرض آنها قرار مي هاي ارتباط جمعي بر بود كه پيام
متروك، مخاطب را در برابـر رسـانه منفعـل و فاقـد قـدرت       هاين نظري. قوي و مشابهي دارد

  . گرفت هاي ارتباطي در نظر مي تحليل پيام
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ها بـه سـمت مخاطـب فعـال تغييـر       گيري نظريه هاي ارتباطي، جهت با پيشرفت پژوهش
شود كه نقش نسـبتاً   اي فعال در نظر گرفته مي ها مخاطب به مثابه گيرنده ظريهدر اين ن .يافت

هاي اجتماعي و فردي خـود، الزامـاً تحـت تـأثير      خلاق و معناسازي دارد و بر اساس ويژگي
ــرار نمــي  ــام ارســالي ق ــرد  پي ــدال و همكــاران، (گي ــذاذ ). 1387وين ــه اســتفاده و الت از  1نظري

اين است كه مخاطبان  پيش فرض اصلي .هايي است كه چنين نگاهي به مخاطب دارد نظريه
يابي شخصي دارند  هايي از قبيل كسب راهنمايي، آرامش، سازگاري، اطلاعات و هويت نياز

پنـداري مخاطـب    فعـال ). 104: 1385مك كوايل، (شوند  ها تأمين مي كه با استفاده از رسانه
صـورت   بـه  1980ويژه استوارات هال ـ در دهه   ان مطالعات فرهنگي ـ و به پرداز توسط نظريه

هـا   كننـدگان رسـانه   آنها ايـن فـرض را مطـرح كردنـد كـه مصـرف      . تري پيگيري شد عميق
صـورتي   و بـه  بـوده   بلكـه فعـال   ،اي نيسـتد  هـاي رسـانه   كننده پيـام  صورتي منفعل، دريافت به

تجربـه مـردم   . گيرنـد  گيري مي برابر آنها موضع ها دخل و تصرف و حتي در خلاقانه در پيام
گيـرد و مخاطبـان از طريـق     ها در بافت زندگي روزمره آنها صورت مـي  در استفاده از رسانه
 Livingstone( دهند ها و فرهنگ را خود را شكل مي ها، هويت، تفاوت مصرف خلاق رسانه

& European Science, 2005: 21; Ross & Nightingale, 2003: 146 .(پــردازان  نظريــه
سـاز   هاي قديمي، زمينه مطالعات فرهنگي با ارائه تصويري فعال و انتخابگر از مخاطب رسانه

هـاي   رسـانه شناسي  گيري مطالعات كاربر و شكل» مخاطب«به جاي » كاربر«جايگزيني واژه 
  . اجتماعي شدند

  شناسي  كاربر. 3-1

پـردازي   ، تغييرات مهمـي در عرصـه نظريـه   1990با ورود اينترنت به زندگي روزمره در دهه 
بـه جـاي   » كـاربر «پردازي مخاطب با ظهور كلمـه   اين تغيير در نظريه. ارتباطي به وجود آمد

 مخاطب نمود عيني پيدا كرد و بدين ترتيب، كاربر تعـاملگر جـايگزين مخاطـب فعـال شـد     
)Ross & Nightingale, 2003: 146.( انند اينترنت و تلفن هاي جديدي م گيري رسانه با شكل

اي، سـايبري و   عناوين مختلفي نظير فضاي شبكه باهمراه، فضايي متفاوتي به وجود آمد كه 
افتنـد و تكـرار    هاي فضاي غيرمجازي، يك بـار اتفـاق مـي    رويداد. سازي شد مجازي مفهوم

هـاي فضـاي مجـازي     امـا رويـداد  . آنها به معني يك اتفاق جديد در يك زمان جديد اسـت 
                                                                                                                                        
1. Use & Gratifications 
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افتند؛ گو اينكه هر لحظـه در حـال    ليل ثبت ديجيتالي آنها، يك بار براي هميشه اتفاق ميد به
هاي عمومي  كه در فضاي در حالي. خورد و از اين رو، گذشته به آينده پيوند مي بوده تكرار

، در فضاي مجازي تقريباً غيرممكن است كه تمـام  ه هستندغيرمجازي، مخاطبان قابل مشاهد
هـاي فضـاي مجـازي در     و رويـداد  بـوده   يئبنابراين مخاطبان نامر. ا بشناسيممخاطبان خود ر

شـود و مخاطبـان جديـدي را بـه دسـت       اي تكـرار مـي   صـورت شـبكه   هاي مختلفي بـه  زمان
هاي فضاي عمومي مجازي با فضـاي عمـومي غيرمجـازي در نـوع      بنابراين تفاوت. آورد مي

تـري   مخاطبان آنها نيز بروز كرد؛ مخاطب بودن در عصر كنوني تجربه بسيار فعال و تعـاملي 
عصـر اطلاعـات تغييـرات بنيـاديني را در     . هـاي قـديمي اسـت    سبت به عصر پخش و رسانهن

  ). Boyd, 2008: 126( ده استكرايجاد  ،شوند ها موجه مي اي كه مردم با رسانه ه شيو
ها از طريق ديجيتالي شدن با  هاي قديمي مثل تلويزيون و روزنامه رسانه 1از نظر جنكينز

هـاي   هـا، فرصـت   خـورده و بـا ايجـاد فرهنـگ همگرايـي رسـانه      هاي اجتماعي پيونـد   رسانه
در ايـن  . انـد  اي فراهم ساخته هاي رسانه جديدي را براي مشاركت مخاطبان در انوع مواجهه

بلكه با هم  ،ها از هم جدا نيستند كنندگان رسانه فرهنگ مشاركتي، توليدكنندگان و مصرف
بـراي نمونـه، ادغـام تلفـن     ). Littlejohn & Foss, 2009: 67( و تعامل دارنـد  كردهمشاركت 

همراه با تلويزيون، تلويزيون جديدي را به وجود آورده كه تلويزيون اجتمـاعي نـام گرفتـه    
تلويزيون اجتماعي يك رسانه تعـاملي اسـت كـه محتـواي يكپارچـة آن را تفسـيرها،       . است

نويسـي،   لاگهـاي دوسـتي، ميكـروب    گـذاري فايـل، گـروه    پيوندها، بازخوردها، به اشـتراك 
ايـده  . دهنـد  هـاي اجتمـاعي تشـكيل مـي     هاي مختلـف رسـانه   ها و ابزار روزرساني وضعيت هب

تـر از هـر    محوري تلويزيون اجتماعي اين است كه مخاطب نه تنها فعال اسـت، بلكـه متنـوع   
  ). Bruns, 2006; Nightingale, 2011: 134( زمان ديگر و توليد كننده اصلي محتواست

  شناسي به كاربرشناسي  مخاطبگذار از . 4-1

كننـدگان ـ    مراتب و ارتبـاط چشـمگير بـين مصـرف     اي، فقدان سلسله ماهيت تعاملي و شبكه
هـاي اجتمـاعي اسـت كـه بـا دگرگـوني ماهيـت         هاي اصلي رسانه دگان از ويژگينتوليدكن

ــتفاده از واژه »مخاطــب« ــاربر«، اس ــاي آن را ضــروري  » ك ــه ج ــاختب ــتس ــات . ه اس مطالع
مخاطـب  «تغييـر اول تبـديل   : دو تغييـر پـارادايمي را پشـت سـر نهـاده اسـت      شناسي  مخاطب

                                                                                                                                        
1. Henry Jenkins 

www.SID.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

 شماره هفدهم ♦سال پنجم  ♦نامه راهبرد اجتماعي فرهنگي فصل     46

ــت ــده درياف ــه » كنن ــب مصــرف «ب ــده مخاط ــه    .اســت» كنن ــان ك ــارادايم، مخاطب ــن پ در اي
كننـدگان و   شـدند، مصـرف   اي تلقـي مـي   طرفـه رسـانه   كنندگان انتهاي سيستم يـك  دريافت

 ;Livingstone, 2003( در نظر گرفته شدند هاي رسانه در بافت اجتماعي آن تفسيرگران پيام

Mandiberg, 2012 .(،كــاربر «بــه » كننــده مخاطــب مصــرف«گــذار از  تغييــر پــارادايمي دوم
شـود كـه بـا     كنشگر فعالي در نظر گرفته مـي  در اين پارادايم جديد، كاربر. است» گر تعامل

، 1لـه كـاربر توليدكننـده   هـاي مختلفـي از جم   تواند در نقـش  هاي تعاملي مي استفاده از رسانه
از ايـن  . گر با با ديگران و خود رسانه، ظـاهر شـود   ، تعامل2صرف كنندهمكننده، تولي مصرف

گرايانـه و ناكـافي بـه نظـر      ها، تقليـل  اي از اين نقش رو واژه مخاطب براي اشاره به مجموعه
بــه ي شناســ گــذار از مخاطــب بــه كــاربر و از مخاطــب بنــابراين در دوران معاصــر. رســد مــي

تفـاوت مخاطـب و كـاربر     زيردر جدول . به موضوعي جدي تبديل شده استشناسي  كاربر
  : آمده است

  مقايسه مخاطب و كاربر. 2جدول 

اجتماعي هاي جديد كاربر رسانههاي قديميمخاطب رسانههاي مقايسه معيار
 اي  افقي و شبكهعموديساختار رسانه
  اجتماعي موبايليهاي  رسانهتلويزيونرسانه غالب

 بسيار متغير و متنوع نسبتاً ثابت و محدودايهاي رسانه نقش
 گر تعاملگيرندهپيامنقش غالب
 مرتبط به همجدا از همشكل روابط

 توليد ـ مصرف محتوادريافت پيامپارادايم تحليلي
 ايشبكهايتودهالگوي انتشار پيام

  شناسي  اندازي براي كاربر چشماي شده؛  گرايي شبكه فرد. 5-1

هـاي نـوين    واسطه شبكهه هاي فردي ب ها و دامنة انتخاب اي، گسترش ارزش گرايي شبكه فرد
هـاي بسـيار فراگيـر     ، يكي از شـبكه 4»اينترنت چيزها«يا  3»جايي پردازش همه«. ارتباطي است

شوند و اطلاعات حاصـل از ايـن ارتبـاط در     است كه طي آن، انسان و اشيا به هم مرتبط مي
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گيـرد؛   شود و مورد استفاده قـرار مـي   اي پردازش مي صورت شبكه هر لحظه و در همه جا به
هـا،   ي خـود خانـه  ها، مبلمان منزل و محل كار و حت ـ ها، كتاب ها، ماشين لوازم خانگي، لباس

آوري و بـه كـار    هـاي مـرجح آنهـا جمـع     هـا و شـيوه   اطلاعات افراد را براي تشخيص عادت
دهـد؛ تـا وقتـي كـه مـردم       اي را گسترش مي گرايي شبكه اينترنت هر دو جنبه فرد. گيرند مي
جو كنند، اسـكن كننـد، غربـال كننـد، مرتـب كننـد و اطلاعـات بيشـتر و         و توانند جست مي

هـاي اينترنـت     پيشـرفت . گرايي افزايش خواهد يافـت  ورد خودشان بفهمند، فردبيشتري در م
دهـد تـا انتخـاب كننـد، شـبكه بسـازند، كنشـگري كننـد، بـراي           ظرفيت بيشتري به مردم مي

خودشان باشند، به ديگران دسترسي داشته باشند و از طريـق مطـرح كـردن مسـائل خـود بـا       
هـاي   شوند و بر حسب علايق مشتركشان، فعاليت مند ديگران از همدلي و عواطف آنها بهره

هاي اجتماعي پيوند خورده و از اين طريق  گرايي با رسانه بنا براين فرد. مشتركي داشته باشند
انـدازي بـراي فهـم     عنوان چشم به وجود آمده است كه به» اي فردگرايي شبكه«شكل جديد 
 & Rainie( بـروز كـرده اسـت    هـا  هاي اجتمـاعي و حتـي ماهيـت ايـن رسـانه      كاربران رسانه

Wellman, 2012: 280.(  ــبكه ــي ش ــا      فردگراي ــه تنه ــاربران ن ــه ك ــت ك ــانگر آن اس اي بي
دريافـت  «هـاي پيشـنهادي در    اي نيسـتند، بلكـه مـدل    هاي رسانه كنندگان منفعل متن دريافت

، اي انجـام دهنـد   گيرند كه چگونه كـار شـبكه   آنها ياد مي. اند را نيز پشت سر گذاشته» فعال
اي  ه صـورت فزاينـد   هايشان به فعاليت. چگونه ديگري باشند و چگونه خود يك رسانه باشند

كاربران از طريـق توليـد و تبـادل فراگيـر     . رود شود و فراتر از عرصه سرگرمي مي متنوع مي
دهنـد و   هـاي اجتمـاعي را افـزايش مـي     هاي در حال در گردش در رسـانه  معنا، تنوع ديدگاه
تـر و   اي فعـال  مخاطـب بـودن در عصـر اطلاعـات تجربـه     . دهنـد  آنهـا مـي  پويايي خاصي به 

هـا و   تر از دوران پخـش اسـت و بـا تغييـرات زيـادي در شـيوه نگـاه مـردم بـه رسـانه           تعاملي
  ). Ross & Nightingale, 2003: 162( اي همراه است هاي رسانه درگيري آنها با متن

  پيشينه تحقيق . 2
ساله انجام شده نشـان   13-17نفري از نوجوانان  1060ن نمونه هاي اخير كه در بي پيمايش -

درصد نيز تبلت  58درصد گوشي هوشمند و  73شخصي،  رايانهدرصد آنها  87دهد كه  مي
هاي اجتمـاعي توسـط    درصد آنها هر روز آنلاين هستند و ميزان استفاده از رسانه 92. دارند
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 ،درصـد  41 1درصـد، اسنپشـات   52اينسـتاگرام  درصـد،   71بـوك   آنها به ترتيب شامل فيس
. درصـد اسـت   14 2درصـد و تـاملبر  24درصـد، وايـن    24گوگـل پـلاس    ،درصد 33توييتر 

اسنپشات بيشـتر در  . كنند درصد آنها از بيش از يك رسانه اجتماعي استفاده مي 71همچنين 
ورد اسـتفاده قـرار   تـر م ـ  بوك در ميان نوجواناني بـا رفـاه پـايين    تر و فيس بين نوجوانان مرفه

مثـل  ) ديـداري (اي بـالا   اي اجتماعي با غناي رسانه دختران بيشتر از پسران از رسانه. گيرد مي
هـاي   همچنين، پسران بيشتر از دختـران بـازي  . كنند اينستاگرام، اسنپشات و تامبلر استفاده مي

  ). Lenhart, 2015( دهند آنلاين انجام مي
درصد از كاربران مـورد مطالعـه،    7/95دهد كه  ز نشان ميمطالعه نيلامالار و چيترا ني -

هـاي اجتمـاعي    انـد و اهـداف كـاربران در اسـتفاده از رسـانه      هاي اجتماعي بوده عضو شبكه
درصد،  5/19 جديد دوستان كردن درصد، پيدا 8/48 دوستان با فعلي رابطه عبارت از حفظ

 عـاطفي  درصـد، ارتبـاط   9/4 همكار يافتن ، برايدرصد 4/7 كار و كسب براي سازي شبكه
هـاي   هـاي غالـب در رسـانه    اين پژوهش، فعاليت. درصد بوده است 7/3مخالف نيز  جنس با

گـذاري   اشتراك درصد، به 18اجتماعات  درصد، شركت در16اجتماعي را تنظيم پروفايل 
 درصــد، بررســي7/18دوســتان درصــد، شــبكه3/19گــذاري  درصــد، يادداشــت 14عكــس 
 درصد گزارش كـرده اسـت   8ديگران را نيز  نظرات درصد و مشاهده 7/4ان ديگر پروفايل

)Neelamalar & Chitra, 2003 .(  
هـاي   هاي اجتماعي مجـازي بـه مثابـه ميـدان     شبكه«ذكايي در پژوهش خود با عنوان  -
هاي اجتماعي، چهار نوع از  هاي مصاحبه با كاربران فعال رسانه از طريق تحليل داده» فراغتي
: هاي اجتماعي تشخصـي داده اسـت   هاي آنها در استفاده از شبكه ان را بر مبناي انگيزهكاربر

اي با  يابد؛ دسته اي يا علايق خاص آنها معنا مي كاربراني كه شبكه در پيوند با زندگي حرفه«
نگـاه  . كننـد  اي متناوب و نه چندان عميق با آن برقرار مـي  و مقطعي، تجربه گردشگرينگاه 

اي بـراي رفـع    هـاي شـبكه   اي را بـا انتخـاب هدفمنـد ميـدان     فكيك شده، دسـته گزينشي و ت
سرانجام تنوع طلبي، مد زندگي و ميل . كشاند هاي ارتباطي، اجتماعي و فراغتي خود مي نياز

طلبــي ماجراجويانــه و  تفــنن ،بــه رويــارويي نمايشــي بــا شــبكه، گروهــي را بــه ســوي لــذت
  ). 240: 1391ذكايي، (» كند اي هدايت مي چيزخوارانه شبكه همه

                                                                                                                                        
1. Snapshot  
2. Tumbler 
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هـاي عضـويت    اهداف و انگيزه«با عنوان  در پژوهش ديگري) 1391(شهابي و بيات  -
دلايــل حضــور كــاربران جــوان ايرانــي در  بــه» هــاي اجتمــاعي مجــازي كــاربران در شــبكه

. انـد  پرداختـه هاي اجتماعي مجازي با وجود ممنوعيت قانوني دسترسي به برخـي آنهـا    شبكه
ــايتمندي       ــتفاده و رض ــي اس ــرد پژوهش ــا رويك ــه ب ــن مطالع ــاحبه  واي ــزاري مص ــاي  برگ ه

هـا و اهـداف حضـور     هاي كانوني متمركز به شناسايي انگيزه ساختاريافته در قالب گروه نيمه
هـاي اجتمـاعي مجـازي از زبـان      ها و كاربردهاي رضايت بخش شـبكه  جوانان در اين شبكه

هـاي پـژوهش حـاكي اسـت كـه از ديـدگاه كـاربران         فتـه يا. خود كاربران اقدام كرده است
كه كاربران جوان ايراني زيادي  »بوك فيس«هاي اجتماعي مجازي مانند  جوان، محيط شبكه

حفظ و توسعه ارتباطات اجتماعي، بروز خود واقعـي و   در آن فعاليت دارند، اكثر آنها براي
هاي  كسب توانمندي و و تفريح رساني عمومي، سرگرمي يابي و اطلاع ه عاطفي، اطلاعيتخل

 . كنند هاي اجتماعي استفاده مي ارتباطات مجازي از شبكه

هـاي كـاربران در    نيـز در پژوهشـي بـه بررسـي انگيـزه     ) 1392(زاده  لقدر و قاسـم اذو -
نفـر از   130اين پژوهش كه با پيمايش آنلايـن از  . اند هاي اجتماعي پرداخته استفاده از رسانه
بـوك بـراي    انجام شده است، نشان داده است كه كـاربران ايرانـي فـيس    بوك كاربران فيس

هـاي اجتمـاعي و كسـب هويـت شخصـي از آن اسـتفاده        بـراي دو هـدف اصـلي  رفـع نيـاز     
هاي جمعيـت شـناختي و انگيـزه     بين ويژگي ،هاي ديگر اين پژوهش بر اساس يافته. كنند مي

  ). 1392عراقي،  زاده سمقا و ذوالقدر( داري ديده نشده استاآنان رابطه معن
هـاي انجـام شـده     دهد كه تعدادي از پـژوهش  بررسي پيشينه خارجي موضوع نشان مي

برخـي  . اند هاي اجتماعي پرداخته تجربي كاربران رسانهشناسي  صورت اختصاصي به گونه به
 . منعكس شده است به صورت خلاصه زيرها در جدول  از اين گونه شناسي
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  هاي اجتماعي كاربران رسانهشناسي  گونه. 3جدول

تكنيك مورد  معيارها  پژوهشگر
  شناسي گونه استفاده

هاسونه و 
برنگمن 

)20013 ( 
تحليل   ها انگيزه

  اي  خوشه

 . برند از اينكه متفاوت از خود واقعي و به جاي ديگري باشند لذت مي:1بازيگران نقش.1
  . به دنبال برقراري روابط واقعي هستند: 2جويان رابطه. 2
  . ندهست هاي ديگر كاربران استفاده از پول يا آيتم به دنبال سوء: 3كنندگان دستكاري. 3
به دنبال به دنبال كسب و كار خود و به دست آوردن پول يا خلـق آن 4:گرايان موفقيت. 4

  . هستند
  . به دنبال دوستان اينترنتي خوب و مكالمه با آنها هستند: 5جويان دوستي. 5
  . برند هاي اجتماعي لذت نمي هاي رسانه از هيچ كدام از جنبه: 6گيران كناره. 6
  آورند هاي اجتماعي روي مي براي فرار از مسائل واقعي و استرس به رسانه: 7ها فراري. 7

فوستر و 
همكاران 

)2011 (  

ميزان مشاركت 
  تعاملي

مقدار نياز 
  اطلاعاتي 

تحليل 
اي و  خوشه

  عاملي 

 .هاي اطلاعاتي بالا و مشاركت تعاملي بالايي دارندنياز:8فناوران.1
  . نياز اطلاعاتي بالا و مشاركت تعاملي كمي دارند: 9جويان اطلاعات. 2
  . مشاركت تعاملي بالا و نياز اطلاعاتي كمي دارند: 10ها كننده اجتماعي. 3
  . ني دارندينياز اطلاعاتي كم و مشاركت پاي: 11نكم كارا. 4

الاركن و 
همكاران 

)2011 (  

  ميزان مشاركت
هاي  تعدد فعاليت
  آنلاين 

تحليل 
  اي  خوشه

  هاي اجتماعي به مثابه ايميل استفاده از رسانه:12كاربران خويشتن دار.1
 . كنند مي

گذارنـد و دربـاره هـاي دوستانشـان كامنـت مـي     گـاهي زيـر عكـس   : 13كاربران نوگرا. 2
 . كنند هاي ارسالي بحث مي كامنت

صورتي نسـبتاً سـطحي انجـام تقريباً هم نوع فعاليت آنلاين را به: 14كاربران همه كاره. 3
گذارنـد، هـاي خصوصـي و عمـومي مـي     گذارنـد، پيـام   عكس بـه اشـتراك مـي   . دهند مي

كننـد و ها و نظراتشان را به ديگران منعكس مي كنند، ايده ني ميروز رساه پروفايلشان را ب
 . كنند ها را امتحان مي لينك

هـاي متعـدد ترين گروه از كاربران هسـتند و فعاليـت   فعال: 15ـ ارتباط گر اي كاربر حرفه. 4
.كنند هاي اجتماعي استفاده مي آنلاين را در حجم قابل توجه و با تخصص بالايي از رسانه

                                                                                                                                        
1. Role-players 
2. Relationship seekers 
3. Manipulators 
4. Achievement seekers 
5. Friendship seekers  
6. Uninvolved  
7. Escapists  
8. Social media technology (smt) mavens  
9. Info seekers  
10. Socializers 
11. Minimally involved  
12. Introvert user 
13. Novel user 
14. Versatile  
15. Expert-communicator 
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  هاي اجتماعي شناسي كاربران رسانه گونه. 3مه جدولادا

تكنيك مورد  معيارها  پژوهشگر
  شناسي گونه استفاده

برانتزيگ و 
) 2011(هيم 

 ـ ميزان مشاركت
ـ شيوه مشاركت 

فراغت محورـ (
  )اطلاعات محور

تحليل 
  اي خوشه

زننـد و فعاليـت كمـي در سازي اجتماعي سـر مـي  هاي شبكهاهي به رسانهگ:1منفردها.1
  . زمنيه كسب اطلاعات دارند

  . هاي سرگرمي دارند هاي اندكي در زمنيه فعاليت: 2جويان فرصت. 2
هـاي فراغــت آنهـا در قالــب مشـاركت بــالايي دارنـد و فعاليــت  : 3هــا كننـده  اجتمـاعي . 3

هـا، تمـاس بـا    گذاري ا، پيامه همچنين در نوشتن نامه. هاي كوتاه با ديگران است گوو گفت
  . يابي نمره بالايي دارند ديگران و دوست

  . شوند در سطح بالايي درگير بحث، خواندن و نوشتن مي: 4گران مباحثه. 4
گـذاري انـوع ها از جمله عضويت، انتشـار و بـه اشـتراك    تقريباً در تمام زمينه: 5فعالان. 5

 .محتوا فعاليت دارند

بزوبسوا و 
ايگناتو 

)2011 (  

نوع فعاليت 
سازي،  ايده(

گذاري،  كامنت
  ) ارزيابي

تحليل 
  اي خوشه

ارزيابي جدي طور بهوگذرند مي يادداشت: استثنايي، قهرمانانكاربران:6هاطلبشهرت.1
 . كنند مي

 . كنند گذارند و ارزيابي مي طور جدي كامنت مي به: 7نگرا مباحثه. 2

 . شوند تقسيم ميها  اجتماعي غير و آفرينان هدنبه دو گروه آي: 8ها خلاق. 3

 . شوند ها نمي بحث وراد اما ،كنند مي ارزيابي: 9منتقدان. 4

 . كنند مي مشاركت ندرت به: 10گردشگران. 5

  . كنند نمي كار خاصي: 11منفعلان. 6

هارقيتاي و 
) 2011(شيه 

ـ ميزان استفاده از 
  ها رسانه

هاي  ـ تعداد شبكه
  مورد استفاده

 آمار توصيفي

  . كنند از يك شبكه استفاده ميگاهي:12تفنن طلب.1
   .زنند برخي اوقات به بيش از يك شبكه سر مي: 13نمونه گير. 2
   .كنند صورت جدي از يك سايت استفاده مي به: 14وابسته. 3
  .كنند هاي اجتماعي مي وقت خود را صرف تعداد زيادي از شبكه: 15چيزخور همه. 4

                                                                                                                                        
1. Sporadic  
2. Lurkers  
3. Socializers 
4. Debaters 
5. Actives 
6. Celebrities  
7. Debators  
8. Creators  
9. Critics  
10. Tourists  
11. Inactive  
12. Dabbler  
13. Sampler 
14. Devotee  
15. Omnivore  
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 مشـاركت  هـا، ميـزان   دهـد كـه انگيـزه    شناسي كـاربران نشـان مـي    هاي گونه مقايسه پژوهش
مشـاركت،   آنلايـن، ميـزان  هـاي   فعاليت مشاركت، تعدد اطلاعاتي، ميزان نياز تعاملي، مقدار

 و گـذاري  سازي، كامنت ايده( فعاليت نوع ،)محور اطلاعات محورـ فراغت( مشاركت شيوه
استفاده از معيارهاي اصلي بـراي   مورد يها شبكه و تعدادها  رسانه از استفاده ميزان ،)ارزيابي
هـا از جملـه ميـزان اسـتفاده و تعـداد       برخـي از ايـن معيـار   . كاربران بـوده اسـت  شناسي  گونه
دسـته دوم  . دهـد  ها نسبتاً سطحي است و شـناخت عميقـي از كـاربران بـه دسـت نمـي       رسانه

تـوان بـر حسـب آن     معيار سومي كـه مـي  . توجه دارند ها و اهداف كاربران معيارها به انگيزه
هاي آنلاين آنهاسـت كـه بـه نـوعي مكمـل روش       كرد، نوع فعاليتشناسي  كاربران را گونه

مورد استفاده قـرار  ) 2011(صورت محدود توسط بزوبسوا و ايگناتو  انگيزه محور است و به
  : تصور نمود زيرف توان در طي كاربران را ميشناسي  معيارهاي گونه. گرفته است

  معيار دروني ـــــــــــــــــــــــــــــــــــ معيار مياني ـــــــــــــــــــــــــ معيار بيروني 
  محور  ـــــــــــــ رسانهـمحور ــــــــــ انگيزه ـ نيازمحور ــــــــــــــــــــــــــ فعاليت

هـاي اجتمـاعي در بـين     ه خـاص رسـانه  هاي انجام شده از طرفي نشان دهنده جايگـا  پژوهش
هاي كاربرشناسـانه در پيشـينه داخلـي     نوجوانان و جوانان است و از طرف ديگر فقر پژوهش

انـد، بـه    هاي معدود داخلي نيز كه به شناخت كـاربران معطـوف بـوده    پژوهش. مشهود است
بـر ايـن   . انـد  هكـرد تجربي از آنها ارائـه ن شناسي  هاي كاربران پرداخته و گونه شناخت انگيزه

 درج شـامل  ،هـاي آنلايـن   اساس در اين پژوهش با استفاده از معيار مياني يعني نـوع فعاليـت  
 كامنت، لايـك  كامنت، خواندن پروفايل، نوشتن روزرساني هشخصي، ب صفحات در مطلب

 كليـپ  و آنلايـن، فـيلم   عكـس، موسـيقي   فيلم، اشتراك موسيقي، اشتراك كردن، اشتراك
 موسـيقي، دانلـود   ايميـل، دانلـود   ايميل، ارسـال  كتاب، دريافت مقاله، دانلود آنلاين، دانلود
عكـس،   اينترنتـي، مشـاهده   مجـلات  اينترنتـي، خوانـدن   اخبـار  عكس، خواندن فيلم، دانلود

 بـازي  گفتمـان، انجـام  هاي  تالار از جو، وبگردي، استفادهو جستهاي  سايت وب از استفاده
تجربـي كـاربران ايرانـي    شناسـي   فوتبال به گونـه  بازي اتومبيل و فوتبال، بازي شطرنج، بازي
  . شود پرداخته مي

 روش تحقيق . 3

در ايـن پـژوهش تلفيقـي، دو روش مصـاحبه     . اين پژوهش با روش تلفيقي انجام شده اسـت 

www.SID.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

  53    هاي اجتماعي شناسي كاربران رسانه گونه

ابتدا با  .ستا  افزا و متوالي مورد استفاده قرار گرفته صورتي هم يافته و پيمايش، به ساخت نيمه
هـا و نـوع    نفـر از دانشـجويان، انگيـزه    30يافتـه بـا    سـاخت  هاي نيمه يل بخشي از مصاحبهتحل

اي  هـاي اجتمـاعي اسـتخراج و در قالـب پرسشـنامه      هاي آنلاين آنها در فضاي رسـانه  فعاليت
نفـر از جوانـان    360آزمون پرسشنامه، پيمايشي با حجم نمونه  پس از پيش. تنظيم شده است

هـاي بـه دسـت آمـده بـراي تحليـل عـاملي         تهـران انجـام شـده و داده   ساله دانشگاه  18-29
صـورت   نتـايج بـه  . اكتشـافي ـ بـا چـرخش واريمـاكس ـ مـورد اسـتفاده قـرار گرفتـه اسـت           

هـا و اهـداف آنهـا در     هـاي اجتمـاعي و توصـيف انگيـزه     تجربي كاربران رسانهشناسي  گونه
هـاي   فعاليـت (هـاي هـر يـك از عوامـل      پايايي گويه. ها ارائه شده است استفاده از اين رسانه

  . در روش آلفاي كرونباخ، قابل قبول بوده است) آنلاين

  هاي پژوهش يافته. 4
  هاي اجتماعي  كاربران رسانه شناسي گونه: هاي تجربي يافته .1-4

كـاربران  شناسـي   نفـري مـورد اسـتفاده بـراي گونـه      360شناختي نمونه  هاي جمعيت ويژگي
 . آمده است ادامههاي اجتماعي در  رسانه

  شناختي نمونه توصيف جمعيت. 4جدول

 زن مردجنس
  درصد   فراواني درصد فراواني

 گروه سني
21-18 60 6/16 67  6/18  
25-22 98 2/27 63  5/17  
29-26 43 12 29  08/0  

  360 جمع فراواني

ميزان 
 تحصيلات

  7/24  89 2/25 91 كارشناسي
  3/11  41 8/23 86 كارشناسي ارشد

  8/0  29 6/6 24 دكتري
  360 جمع فراواني
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  هاي كاربران انگيزه. 5جدول

مرد زن مرد و زن جنس
 دلايل

 فراواني درصد فراواني درصد فراواني  درصدرديف
66 243 3/65 109 7/66 134 سرگرمي و گذران وقت 1 

9/64 239 1/61 102 2/68 137 كسب اطلاعات و اخبار 2 
1/61 225 5/66 111 7/56 114 حفظ روابط با دوستان فعلي 3 
2/40 148 1/46 77 3/35 71 گيرييافتن دوستان قديمي و ارتباط 4 
9/29 110 7/28 48  8/30 62 گووگفتبحث و 5 
3/28 104 3/32 54 9/24 50 حفظ روابط با اعضاي خانواده و فاميل 6 
1/20 74 24 40 9/16 34 اطلاع رساني و آموزش به ديگران  7  
6/16 61 7/25 43 9 18 ابراز احساسات و عواطف 8  
8/9 36 9 15 4/10 21   9 زير نظر گرفتن ديگران و فضولي 
3/6 23 3 5 9 18  10 كسب پرستيژ اجتماعي
3/6 23 6/6 11 6 12  11 خودشناسي

3 11 2/1 2 5/4 9   12 همسريابي

هـا بـراي اسـتفاده جوانـان از      دهد كه سـه دسـته از اهـداف و انگيـزه     شواهد تجربي نشان مي
 گـذران  و دسته اول شـامل چهـار انگيـزه اصـلي سـرگرمي     : هاي اجتماعي وجود دارد رسانه

 و قـديمي  دوسـتان  فعلـي، يـافتن   دوسـتان  بـا  روابـط  اخبـار، حفـظ   و اطلاعات وقت، كسب
 اعضـاي  بـا  روابـط  گـو، حفـظ  و گفـت  و ها به بحث با آنها؛ دسته دوم از انگيزهگيري  ارتباط
عواطـف و دسـته    و احساسـات  ابـراز  ديگران و به آموزش و رساني فاميل، اطلاع و خانواده

 و ديگـران  گـرفتن  نظـر  انـد، زيـر   به دنبال آنهـا بـوده  سوم از اهداف نيز كه كاربران كمتري 
سه هـدف اصـلي زنـان در    . است اجتماعي، خودشناسي و همسريابي پرستيژ فضولي، كسب
فعلـي،   دوسـتان  بـا  روابـط  حفـظ  :از اسـت  اي اجتماعي به ترتيب عبـارت ه استفاده از رسانه

بـه ترتيـب بـراي    كـه مـردان    در حـالي . اخبـار  و اطلاعات وقت و كسب گذران و سرگرمي
فعلـي از ايـن    دوسـتان  بـا  روابـط  وقت و حفظ گذران و اخبار، سرگرمي و اطلاعات كسب
هاي  زنان در مقايسه با مردان انگيزه :دهد ها نشان مي مقايسه درصد. كنند ها استفاده مي رسانه

  . كنند هاي اجتماعي دنبال مي تري را در استفاده از رسانه اجتماعي و احساسي
ها و اهداف كـاربران، نظريـه ذكـايي در نگـاه بـه       اين پژوهش در رابطه با انگيزهنتايج 

همچنين تكرارپذيري بخشي . كند هاي فراغتي را تأييد مي هاي اجتماعي به مثابه ميدان رسانه
 هاي كـاربران را حفـظ   دهد كه انگيزه را نشان مي) 2009(از نتايج پژوهش نيلامالار و چيترا 
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  55    هاي اجتماعي شناسي كاربران رسانه گونه

هـاي   هـاي غالـب در رسـانه    جديـد و فعاليـت   دوسـتان  كـردن  فعلـي و پيـدا  با دوستان  رابطه
 نظـرات  ديگران و مشـاهده  پروفايل گذاري، برررسي اجتماعي را تنظيم پروفايل، يادداشت

  . اند ديگران گزارش كرده
  

  
 اي كاربران بر حسب جنس فعاليت شبكه. 1نمودار 

  
 اي كاربران بر حسب ميزان تحصيلات فعاليت شبكه. 2نمودار 
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  اي كاربران بر حسب سن  فعاليت شبكه. 3نمودار 

جنس، سن و تحصـيلات  هاي اجتماعي بر حسب  اي كاربران رسانه هاي شبكه توزيع فعاليت
اي در  فعاليـت شـبكه   .اي دارنـد  هايي دارد؛ مردان اندكي بيش از زنان فعاليـت شـبكه   تفاوت

اواخر دوره كارشناسي و اوايل دوره كارشناسي ارشـد بـه اوج خـودمي رسـد و پـس از آن      
رسـد   سالگي به اوج خود مـي  20اي نيز تا حدود  فعاليت شبكه .گيرد روند نزولي به خود مي

اي در جـواني و در   توان گفت كه حجم فعاليت شـبكه  مي. كند پس روند نزولي پيدا ميسو 
 . دوره كارشناسي نسبت به مقاطع ديگر سني و تحصيلي قابل توجه است

  هاي اجتماعي تحليل عاملي كاربران ايراني رسانه. 2-4

  براي كفايت حجم نمونه KMOه آزمون نتيج. 6جدول

 دارياسطح معن درجه ازاديآزمون بارتلتآزمون كايزر ـ ماير
834/0366/4987406 000/0 

بيانگر مناسب بودن حجم نمونه براي تحليل عاملي است كـه در   KMO/= 834نتيجه آزمون 
  . دار استادرصد معن 1سطح 
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  نتايج تحليل عاملي. 7جدول

 

 ها و بار عامليعامل
 8عامل  7عامل 6عامل  5عامل4عامل3عامل2عامل1عامل
77/083/070/075/076/0 62/0 77/0 45 
80/078/066/074/078/0 65/0 76/0 72 
87/058/085/057/0 63/0  70 
77/061/087/0    71 
81/045/0      

 27-28 24-26 20-23 18-1519-1117-614-110-5 ها گويه
 02/1 16/1 24/1 30/734/308/275/131/1 مقدار ويژه

درصد واريانس 
 تجمعي 

71/14 54/24 27/34 66/41 50/48 19/55 59/61 22/67 

  ها و پايايي آنها گويه. 8جدول 
شماره 
 عامل

عنوان عامل
 )كاربر(

 ) هاي آنلاين فعاليت(ها  گويه
  پايايي

) آلفاي كرونباخ(

 نويسنده  1
درج مطلب در

صفحات 
 شخصي

بروز رساني 
 پروفايل

 90/0 لايك كردنخواندن كامنت نوشتن كامنت

 30/3 15/365/264/287/229/3 ميانگين

گذارياشتراكهنردوست  2
 موسيقي

گذارياشتراك
 فيلم

به  گوش دادناشتراك عكس
موسيقي آنلاين

مشاهده كليپ
 آنلاين

80/0  
 54/2 34/288/106/257/265/2 ميانگين 65/2

  83/0  ارسال ايميلدريافت ايميلدانلود كتابدانلود مقالهعلم دوست 3
  20/388/211/388/292/3 ميانگين 61/3

  07/331/372/220/3 ميانگين 73/0  دانلود عكسدانلود فيلمدانلود موسيقيدانلودگر 4

 خبر خوان 5
خواندن اخبار
 اينترنتي

خواندن مجلات
 80/0    اينترنتي

   24/365/384/2 ميانگين

مشاهده عكس وبگرد  6
استفاده از

هاي  سايت وب
 جووجست

سر زدن به
صفحات 
 مختلف وب

  68/0 

  54/347/387/327/3 ميانگين

 گوگرو گفت 7
استفاده از 

 ها،  روم چت

استفاده از
هاي  تالار

 گفتمان
   70/0 

   84/188/181/1 ميانگين

 بازيگر  8
انجام بازي

 بازي اتومبيل بازي فوتبالآنلاين شطرنج،
بازي 

 60/0  جنگي/رزمي
  25/220/225/229/228/2 ميانگين

دهد كه لايك كردن، مشاهده فـيلم و كليـپ آنلايـن،     هاي آنلاين نشان مي ميانگين فعاليت
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ــي، اســتفاده از وب ســايت   ــار اينترنت ــدن اخب ــود موســيقي، خوان ــل، دانل هــاي  دريافــت ايمي
هاي كاربران در بسـتر   ترين فعاليت ها و بازي آنلاين از مهم جو، استفاده از چت رومو جست
هـاي   همچنين بر اساس نتيجه تحليل عاملي، كاربران ايراني رسانه. ستا هاي اجتماعي رسانه

هاي آنلايني نظير  نويسندگان كه با فعاليت :هستند بندي  اجتماعي در هشت گروه قابل دسته
شوند؛  روزرساني پروفايل و نوشتن كامنت مشخص مي هدرج مطلب در صفحات شخصي، ب
د گوش دادن به موسيقي آنلاين و مشاهده آنلاين هايي مانن كاربران هنردوست كه با فعاليت

دوستان كه با دانلود مقالـه، دانلـود كتـاب و دريافـت و      علم ،شوند فيلم و كليپ مشخص مي
هايي نظير دانلـود فـيلم و موسـيقي     گران كه با فعاليت دانلود ،شوند ارسال ايميل مشخص مي

خواندن اخبار و مجلات اينترنتي  ها كه بيشتر وقت خود را صرف خبرخوان ،شوند متمايز مي
كنند و به صـفحات   جو استفاده ميو هاي جست وب گردها كه بيشتر از وب سايت ،كنند مي

هاي گفتمـان   ها و تالار گوگران كه استفاده از چت رومو گفت ،زنند مختلف اينترنتي سر مي
ملـه شـطرنج و   هـاي مختلـف آنلايـن از ج    دهند و بازيگران كه به انجام بـازي  را ترجيح مي

هاي اجتماعي در اين پژوهش، نشانگر جذابيت  تنوع كاربران رسانه. شوند فوتبال مشغول مي
انداز مناسب نظريه استفاده و التذاذ ـ   هاي در بين كاربران ايراني و چشم روزافزون اين رسانه

ايـن   بندي كـاربران در  گروه. هاست ه مدل شناختي آن ـ براي فهم چرايي اين گرايش ژبه وي
تـوان بـا    هاي تحقيقات قبلي، تنوع بيشتري دارد و حتي مـي  بندي پژوهش در مقايسه با گروه

هـاي بيشـتري همچـون     گران ـ گـروه   گوو نويسندگان با گفت براي مثالها ـ   تلفيق اين گروه
هـا مشـابه    اين گونه شناسي از كاربران به لحاظ تنوع گروه. نيز به دست آورد» گران ارتباط«

و به لحاظ معيار مورد استفاده براي گونه شناسـي،  ) 20013(ناسي هاسونه و برنگمن گونه ش
شناسـي   جويـان در گونـه   ها در اين گروه، در واقع اطلاعـات  خبرخوان. مكمل كار آنهاست
گــران و  گــوگران و نويســندگان همــان مباحثــهو گفــت. هســتند) 2011(فوســتر و همكــاران 

دانلـودگران نيـز بــا   . هســتند )2011(برانتزيـگ و هـيم   شناسـي   هـا در گونــه  كننـده  اجتمـاعي 
هايي نظير هنردوست،  گونه. اشتراك مفهومي دارند) 2011(چيزخواران هارقيتاي و شيه  همه

تـوان   با توجه به ميانگين مـي . علم دوست و وبگرد در مقايسه با تحقيقات قبلي جديد هستند
  هاي اجتماعي ه اصلي كاربران رسانهدوستان و وبگردها، سه گرو گفت كه نويسندگان، علم

 . هستند
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 گيري نتيجهبندي و  جمع. 5

هاي جمعي از شكل چـاپي بـه الكترونيـك و از الكترونيـك بـه اجتمـاعي        سير تحول رسانه
هـاي اوليـه    مخاطبي كه در نظريه. ده استكرمفهوم مخاطب را نيز دچار دگر گوني اساسي 

گـر   هاي اخيـر، تعامـل   هاي بعدي فعال و در نظريه نظريهشد، در  ارتباطات منفعل پنداشته مي
از اين رو مفهوم كاربر به تدريج جايگزين مخاطـب و كاربرشناسـي   . شود در نظر گرفته مي
شناسي، كاربر در برابر  بر خلاف تصورات عصر مخاطب. شود شناسي مي جايگزين مخاطب

رسـانه اجتمـاعي اسـت و ايـن     رسانه اجتماعي قرار ندارد، بلكه بخشـي از آن و حتـي خـود    
تغييرپذيري مداوم يعني امكان جايگزيني كاربر بـه جـاي رسـانه و رسـانه بـه جـاي كـاربر،        

هاي رايج در چنـد   ها و مدل فرض هاي ارتباطي داده است كه با پيش پويايي خاصي به پديده
قابـل   بنـابراين، از نظـر مفهـومي، مخاطـب و كـاربر تفـاوت      . دهه گذشته قابل توجيه نيستند

اي، جـدا از ديگـر    هـاي رسـانه   كننـدة منفعـل پيـام    توجهي با هـم دارنـد؛ مخاطـب، مصـرف    
مخاطبان و در ارتباطي عمودي با رسانه قرار دارد در حالي كه كاربر، كنشـگر فعـالي اسـت    

اي افقي  اي، توليدكننده پيام و در ارتباط با ديگر كاربران، رابطه هاي متعدد رسانه كه با نقش
همچنين شواهد تجربي اين پژوهش داد كه چهار هدف و انگيزه اصلي بـراي  . ه داردبا رسان

 :از اسـت  هـاي اجتمـاعي در بـين كـاربران ايرانـي وجـود دارد كـه عبـارت         استفاده از رسانه
سرگرمي و گذران وقت، كسب اطلاعات و اخبار، حفـظ روابـط بـا دوسـتان فعلـي، يـافتن       

با اينكه سرگرمي و گذران وقت از اهـداف مشـترك   . اگيري با آنه دوستان قديمي و ارتباط
تـري را   هاي اجتماعي و احساسـي  اما زنان در مقايسه با مردان انگيزه ،بين زنان و مردان است

هـاي   در ايـن پـژوهش كـاربران رسـانه    . كننـد  هـاي اجتمـاعي دنبـال مـي     در استفاده از رسانه
ته نويسنده، هنردوست، علم دوست، هاي آنلاين به هشت دس اجتماعي بر اساس نوع فعاليت

گـوگر و بـازيگر تقسـيم شـدند كـه از بـين آنهـا،        و دانلودگر، خبر خوان، وب گـرد، گفـت  
هاي هنردوست، علم دوست و وبگـرد در مقايسـه بـا تحقيقـات قبلـي جديـد هسـتند و         گونه

  . هاي تحقيقات قبلي همپوشاني دارند هاي به دست آمده نيز با گونه برخي از گونه
هـاي   هاي اجتماعي بـه مثابـه ميـدان    توان گفت كه رسانه در يك نگاه كلي به نتايج مي

ها در تنـوع   كه تنوع و پويايي اين ميدان) 1383؛ 1391ذكايي، (براي فراغت مجازي هستند 
. هاي اجتماعي قابل مشـهود و ملمـوس اسـت    هاي آنها در استفاده از رسانه كاربران و انگيزه

هـايي از قبيـل حفـظ رابطـه بـا       ي اجتماعي، فضايي مجازي دارند، اما انگيزهها با اينكه رسانه
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هاي  دوستان فعلي، اعضاي خانواده و خويشاوندان و كسب اطلاعات و اخبار از طريق رسانه
دهـد كـه كـاربران تلقـي و اسـتفاده       اجتماعي كه توسط كاربران ابراز شده است، نشـان مـي  

ها، به معنـي جـدا بـودن     دارند و مجازي بودن اين رسانههاي اجتماعي  واقعي از فضاي رسانه
هاي اجتماعي بـا زنـدگي    رسانه ،به عبارت ديگر. هاي زندگي روزمره نيست آنها از واقعيت

هـاي اجتمـاعي    اي بـراي كاربرشناسـي رسـانه    اين پـژوهش مقدمـه  . اند روزمره پيوند خورده
اطات و مطالعـات فرهنگـي اسـت    شناسي، ارتب عنوان يك حوزه جديد پژوهشي در جامعه به

 كه نتـايج آن ضـرورت تغييـر پـارادايمي از مخاطـب محـوري بـه كـاربر محـوري را تأييـد          
اي  هاي تركيبي نظير انگيزه ـ فعاليت آنلاين در جامعـه   ها با معيار تكرار اين پژوهش. كند مي

انـداز بهتـري    چشم ويژه در بين نوجوان و جوان و با استفاده از رويكرد تلفيقي، تر و به متنوع
هـاي اجتمـاعي    توسـعه كاربرشناسـي رسـانه   . براي شناخت كـاربران ايرانـي خواهـد داشـت    

پردازي بـومي   تر و نظريه هاي دقيق تواند به شناخت انگيزهاي كاربران، ارائه گونه شناسي مي
ــانه  ــوع رس ــت        در موض ــا جه ــه تنه ــل از آن ن ــايج حاص ــود و نت ــر ش ــاعي منج ــاي اجتم ه

هـاي   گذاري رسـانه  هاي اجتماعي، بلكه براي سياست اي مجازي و رسانهگذاري فض سياست
همچنـين بـا   . ديگر از جمله، كتاب، تلويزيون، راديو و روزنامه نيز مورد استفاده قـرار گيـرد  

ويـژه غيـر    تـر و بـه   هاي متنـوع  هاي حاصل از مطالعات كاربرشناسي در نمونه استفاده از يافته
هــاي ناشــي از مصــرف نــامطلوب  ايي بــراي كــاهش آســيبهــ تــوان برنامــه دانشــجويي، مــي

  . دكنها را تدوين  هاي اين رسانه هاي اجتماعي و استفاده بهتر از فرصت رسانه
   

www.SID.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

  61    هاي اجتماعي شناسي كاربران رسانه گونه

  فهرت منابع
  منابع فارسي) الف

مطالعـه  : هاي اجتماعي اينترنتي و سبك زندگي جوانـان  شبكه«). 1391. (و افراسيابي، م. بشير، ح. 1
  .31-62: 1، فصلنامه تحقيقات فرهنگي، شماره »عه مجازي ايرانيانترين جام موردي بزرگ

  . 1-25): 6(، مطالعات جوانان »جوانان و فراغت مجازي«). 1383. (س. ذكايي، م. 2
  . تيسا: هاي انتقادي، تهران فراغت، مصرف و جامعه؛ گفتار). 1391. (س. ذكايي، م. 3
هاي  هاي كاربران در استفاده از رسانه بررسي انگيزه«. )1392(زاده عراقي  قاسم. و م.  ذوالقدر، ح. 4

  . 35-58): 75(هاي ارتباطي  ، فصلنامه پژوهش»اجتماعي
هــاي اجتمــاعي بــر ســبك زنــدگي جوانــان   تــأثير شــبكه«). 1391(تــاجي . ر. م و. شاهنوشــي، م. 5

  .91-111: 51، فصلنامه مطالعات ملي، شماره »شهرستان شهركرد
هـاي اجتمـاعي    هاي عضويت كـاربران در شـكبه   اهداف و انگيزه«). 1391(بيات  .ق و. شهابي، م. 6

  . 61-86): 13( 4، مطالعات فرهنگ ارتباطات، »)اي درباره جوانان شهر تهران مطالعه(مجازي 
هـاي اجتمـاعي مجـازي در ميـان      بررسـي نفـوذ شـبكه   «). 1388(عقيلي . و. سو . پرور، ح ضيايي. 7

  . 23-42): 20( 4ه، ، رسان»كاربران ايراني
: ، تهـران »اوركـات «يـابي   جهان فرهنگي كـاربران ايرانـي در شـبكه دوسـت    ). 1386. (كوثري، م. 8

  . پژوهشگاه فرهنگ، هنر و ارتباطات
هـاي اجتمـاعي مجـازي و هويـت دينـي       بررسي رابطـه اسـتفاده از شـبكه   «). 1393. (مزيناني، ك. 9

  . 22-36: 13آورد نور،  ، ره»كاربران
 ،ترجمـه پرويـز اجلالـي    هـاي ارتباطـات جمعـي،    درآمدي بر نظريه) 1385(كوايل، دنيس  مك. 10

  .ها مركز مطالعات و تحقيقات رسانه :تهران
هاي اجتمـاعي مجـازي بـر سـرمايه اجتمـاعي       تأثير عضويت در شبكه). 1390. (ل. موسوي، س. 11

، دانشـگاه  )به راهنمايي محمد سعيد ذكايي(نامه كارشناسي ارشد ارتباطات  كاربران آن، پايان
  هاي نيمه حضوري  پرديس آموزش: علامه طباطايي

ــدال، س. 12 ــه). 1387(اولســون  . ج ســيگنايتزر و.ب، .وين ــران  كــاربرد نظري : هــاي ارتباطــات، ته
  . شناسان جامعه

  

  منابع لاتين) ب
1. Alarcón-del-Amo, M. d. C., Lorenzo-Romero, C., & Gómez-Borja, M.Á. (2011). 

"Classifying and Profiling Social Networking Site Users: A Latent 
Segmentation Approach", Cyberpsychology, Behavior and Social Networking, 
14 (9): 547-553.  

2. Alexa (2015). alexa. com. 2015 ،from www.alexa.com. 
3. Barker, C. (2004). The Sage Dictionary of Cultural Studies, London; Thousand 

www.SID.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

 شماره هفدهم ♦سال پنجم  ♦نامه راهبرد اجتماعي فرهنگي فصل     62

Oaks, Calif.: Sage Publications . 
4. Bezzubtseva, A. Ignatov, D. (2011). A Typology of Collaboration Platform Users 

URL: www. arxiv. org/pdf/1312. 0162  
5. Boyd, D. & Ellison, N. (2007). "Social Network Sites: Definition, History and 

Scholarship", Journal of Computer-Mediated Communication 13: 210–230. 
6. Boyd, D. (2008). Taken Out of Context: American Teen Sociality in Networked 

Publics. Berkeley: University of California, Berkeley. 
7. Brandtzaeg, P. B. & Heim, J. (2011). "A Typology of Social Networking Sites 

Users", International Journal of Web Based Communities, 7 (1): 28-51 . 
8. Bruns, A. (2006). Towards Produsage: Futures for User-Led Content Production. 

Paper presented at the Proceedings Cultural Attitudes towards Communication 
and Technology, Tartu, Estonia . 

9. Choudhury, N. (2014). "World Wide Web and Its Journey from Web 1. 0 to Web 
4. 0.", International Journal of Computer Science and Information 
Technologies, 5 (6): 8096-8100 . 

10. Deloitte (2014). Media Consumer Survey: Australian media and digital 
preferences (3rd ed.). Sydney: Deloitte Touche Tohmatsu . 

11. Foster, M., West, B. & Francescucci, A. (2011). Exploring social media user 
segmentation and online brand profiles. J Brand Manag, 19 (1): 4-17. 

12. Hargittai, E.  & Hsieh, Y. P. (2010). From Dabblers to Omnivores: A Typology 
of Social Network Site Usage. In Z. Papacharissi (Ed.)  A Networked Self (46-
168). London: Routledge . 

13. Hassouneh, D. & Brengman, M. (2014)."A Motivation-Based Typology of 
Social Virtual World Users", Computers in Human Behavior, 33 (0): 330-338. 

14. Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges 
and opportunities of Social Media. Business Horizons, 53(1): 59-68 

15. Lenhart, A.(2015). Teens, Social Media & Technology Overview 2015,  Pew 
Research Center. 

16. Levinson, P. (2009). New new media. Boston: Allyn & Bacon . 
17. Littlejohn, S. W. & Foss, K. A. (2009). Encyclopedia of communication theory, 

Los Angeles, Calif: Sage . 
18. Livingstone, S. (2003). The changing nature of audiences: From the mass 

audience to the interactive media user. In A. Valdivia (Ed.), The Blackwell 
Companion to Media 

19. Livingstone, S. M. ،& European Science, F. (2005). Audiences and publics when 
cultural engagement matters for the public sphere. Bristol; Portland, Or.: 
Intellect . 

20. Mandiberg, M. (2012). The social media reader. New York: New York 
University Press . 

21. Neelamalar, M. & Chitra, P. (2003) New media and society: A Study on the 

www.SID.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

  63    هاي اجتماعي شناسي كاربران رسانه گونه

impact of social networking sites on Indian youth . 
22. Nightingale, V. (2011). The handbook of media audiences. Malden: Wiley-

Blackwell . 
23. Rainie, H. & Wellman, B. (2012). Networked: The New Social Operating 

System. Cambridge, Mass: MIT Press . 
24. Ross, K. & Nightingale, V. (2003). Media and Audiences New Perspectives. 

Maidenhead: Open University Press . 
25. Taprial, V. & Kanwar, P. (2012). Understanding Social Media, bookboon. com: 

Ventus Publishing Aps .  
26. Williams, R. (1983). Keywords: A Vocabulary of Culture and Society. London: 

Flamingo . 
27. World Internet Stat (2015). www.worldinternetstat.com. 
 
 

www.SID.ir

