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چکيده
بـا رشـد رسـانه های اجتماعـی، کارکـرد آنهـا در ورزش، به طور مـداوم افزايش 
 يافتـه و توجـه پژوهشـگران ورزشـی به ايـن نقش و کارکـرد، پیـش از پیش جلب 
شـده اسـت. هدف پژوهش حاضر مرور تمامی مقالات منتشـر  شـده در مجله های 
ورزشـی طـی 10 سـال گذشـته بـا رويکرد مـرور نظام مند بوده اسـت. بانـک اولیه 
مقـالات، 156 مقالـه را شـامل  شـده کـه بـا توجـه به عنـوان و واژگان کلیـدی که 
)دربرگیرنـده( يکـی از واژه هـای رسـانه اجتماعـی، تويیتر، فیس بوک، اينسـتاگرام، 
يوتیـوب، پینتسـرت يـا اسـنپ چت بـوده، انتخـاب شـده اند. سـپس و بـا توجـه به 
تاريـخ انتشـار آنهـا )2010-2019( 137 مقالـه، دانلـود و در مرحلـه بعـدی، بـا 
مطالعـه کامـل چکیـده 23 مقالـه از بانـک مقـالات کنـار گذاشـته شـد. يافته هـا 
نشـان می دهـد که تعـداد مقالات انتشـاريافته و نظريه هـای به کار گرفته شـده در 
آنهـا از سـال 2010 تـا 2019 به مـرور افزايش  يافته اسـت. گوناگونـی نظرياتی که 
پشـتوانه پژوهش هـای مـرور شـده بوده انـد، مؤيـد اين اسـت کـه ورزش همچنان 
به عنـوان يـک حـوزه چندوجهـی در نظـر گرفته می شـود امـا رويدادهای ورزشـی 
ماننـد جام هـای  جهانـی و المپیک ها، حوزه ای هسـتند که در مطالعات رسـانه های 

اجتماعـی ورزشـی کمتـر بـه آنها توجه می شـود.

کليدواژههـا:رسـانه های اجتماعـی، نظريه هـای ارتباطـی، مـرور نظام منـد، 
کاربـران، ارتباطات ورزشـی

* دانشجوی دکترای مديريت ورزشی، دانشکده علوم انسانی، دانشگاه تربیت مدرس، تهران، ايران
 نويسنده مسئول: دکترای مديريت ورزشی، استاديار گروه علوم ورزشی، دانشکده علوم انسانی، دانشگاه تربیت مدرس، تهران، ايران

Email: ssaffari.marjan@modares.ac.ir                                                                                         
** دکترای مديريت ورزشی، استاديار گروه علوم ورزشی، دانشکده علوم انسانی، دانشگاه تربیت مدرس، تهران، ايران

*** دکترای هوش مصنوعی، استاديار گروه رايانه، دانشکده آمار، رياضی و رايانه، دانشگاه علامه طباطبائی، تهران، ايران

تاريخدريافت:98/11/28               پذيرشنهايی:99/3/7
DOI:10.22082/CR.2020.121468.2004

مرور نظام مند مطالعات مرتبط با ورزش در رسانه های اجتماعی
، رسول نوروزی سید حسینی** مهدی لطیفی فرد*، مرجان صفاری

محمد بحرانی***



152
پژوهش های ارتباطی،
ســال بیـست  و هـفـتـم،
شمـاره 2 )پیاپي 102(،
تــابـستـــــان 1399

مقدمه
ورزش و رسـانه به طـور متقابـل بـه يکديگـر وابسـته اند. بـا بـروز و ظهـور هـر 
پديـده ای در رسـانه، ورزش بـا چالش هايـی روبـه رو می شـود امـا رفته رفتـه بـا آن 
سـازگاری می يابـد. در شـرايطی کـه فناوری هـای اطلاعاتـی در حـال سـلطه گری 
بـر جهـان هسـتند، ورزش از طريـق برخـی از آنهـا ماننـد رسـانه های اجتماعـی، به 
ذی نفعـان خـود نزديک تـر شـده اسـت. البته رسـانه های اجتماعـی، ارتباطـات اصلی 
را تغییـر نـداده، بلکـه موجـب تغییر ابزارها و فرايند ارتباطات شـده اسـت )گیبس1 و 
هايانـس2، 2013: 395(. رسـانه های اجتماعـی بـه افـراد ايـن امـکان را می دهند که 
حیـن برگـزاری رويدادهـای ورزشـی، نظر خـود را آزادانه بیـان کنند و با شـهروندان 
دنیـای مجازی )نتی زن ها( مشـارکت فعال داشـته باشـند )بانرجـی3، 2018: 1180(. 
اطلاعاتـی  فناوری هـای  از  شـکلی  به عنـوان  اجتماعـی  رسـانه های  به اين ترتیـب، 
مـدرن، تغییراتـی را در شـیوه تعامـل سـازمان ها و افـراد بـا ورزش ايجـاد کرده  انـد. 
بـرای درک بهتـر ايـن تغییـرات، ابتـدا به تعريـف رسـانه های اجتماعی و تفـاوت اين 
مفهـوم بـا شـبکه های اجتماعی پرداخته می شـود و سـپس، تغییراتی که رسـانه های 
اجتماعـی در ورزش رقـم زده انـد، بـا توجـه بـه گوناگونـی موضوعـات ورزشـی مورد 

بررسـی قـرار می گیرد.

ادبيات نظری پژوهش
تعريف رسانه ها و شبکه های اجتماعی

يکـی از نکاتی که پژوهشـگران بر سـر آن، اغلـب توافق دارند، تعريف رسـانه های 
اجتماعـی اسـت. بـا توجه به تنوع رسـانه های اجتماعی و تعاريف متعـدد آنها، تعريف 
پژوهـش حاضـر، منطبـق بـر تعريف شـیلبوری4 و همـکاران )2014( اسـت. پیش از 
شـیلبوری و همکاران )2014(، در تعريف کاپلان5 و هاينلین6 )2010( از رسـانه های 
اجتماعـی، فقـط بـه تفـاوت نسـخه 1.0 و 2.0 وب اشـاره شـده بـود و رسـانه های 
اجتماعـی، تمامـی پلتفرم هايـی بودند که امکان تولیـد محتوا را بـرای کاربران فراهم 
می کردنـد. البتـه تعريـف کاپـلان و هاينلیـن )2010( قابـل  قبـول بـود امـا تعريـف 
جامعـی به حسـاب نمی آمـد. ناگزيـر، تعريف جامع تری مطرح شـد. از نظر شـیلبوری 
و همـکاران )2014( رسـانه  اجتماعـی به شـکل جديدی از رسـانه ها اطلاق می شـود 
کـه تولیـد محتـوا فقـط بخشـی از آن اسـت. بـر اسـاس تعريـف آنـان، پیام رسـان ها 
)ماننـد واتسـاپ(، میکروبلاگ هـا )مانند تويیتر( و سـايت های شبکه سـازی اجتماعی 

1. Gibbs
2. Haynes

3. Banerjee
4. Shilbury

5. Kaplan
6. Haenlein
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)ماننـد فیس بـوک( همگـی، جـزو رسـانه های اجتماعـی هسـتند. از همیـن رو، ايـن 
تعريـف نیـز به عنـوان تعريـف رسـانه های اجتماعـی در پژوهـش حاضـر مدنظـر قرار 

گرفته اسـت.
شـبکه  شـکل گیری  بـرای  را  بسـتری  اجتماعـی  رسـانه های  ديگـر،  سـوی  از 
دوسـتان، همـکاران، خانـواده و طرفداران ورزشـی فراهم آورده اند؛ امـا اين دو مفهوم 
دچـار خلـط شـده اند درحالی کـه مفهـوم »رسـانه های اجتماعـی« و »شـبکه های 
اجتماعـی1« تفـاوت مهمـی وجـود دارد. شـبکه  اجتماعی بـه پیوندی گفته می شـود 
کـه در هـر بسـتری امـکان بـروز دارد امـا زمانـی کـه مفهـوم شـبکه در رسـانه های 
اجتماعـی مطـرح می شـود، ايـن مفهوم در ذيـل رسـانه های اجتماعی قـرار می گیرد. 
اجتماعـی طراحـی  ايجـاد شـبکه  بـرای  اجتماعـی  برخـی رسـانه های  بااين حـال، 
نشـده اند )ماننـد واتسـاپ( امـا برخـی ديگـر ماننـد فیس بـوک، اساسـاً بـرای ايجـاد 

شـبکه اجتماعـی طراحـی و سـاخته شـده اند.

تغييرات رسانه های اجتماعی در ورزش
اسـتفاده از رسـانه های اجتماعـی، فراتـر از روابط سـاده اسـت.  بازاريابان ورزشـی 
از ايـن رسـانه ها بـرای اهـداف مختلفـی ماننـد صحه گـذاری ورزشـکاران، ترويج هـا، 
ارتبـاط بـا ذی نفعـان و بازاريابـی رابطه منـد اسـتفاده می کننـد )ناريـن2 و پرنـت3، 
2016(. از سـوی ديگر پژوهشـگران مدعی هسـتند که رسـانه های اجتماعی، اساسـاً 
ماهیـت مصـرف رسـانه ای ورزشـی را دچـار تغییـر و تحـول کرده انـد. برای مثـال، با 
ظهـور ايـن رسـانه ها، تیم هـای ورزشـی قـادر بـه گسـترش ارتبـاط بـا طرفـداران و 
تغییـر نگـرش آنها هسـتند؛ به عبارت ديگـر رسـانه های اجتماعی فرصتـی عالی برای 
تیم هـای ورزشـی فراهـم کرده انـد تـا از ايـن طريـق درکی مبتنـی بر طرفدارانشـان 
ايجـاد کننـد و آنهـا را بـه تعامـل بیشـتر با يکديگر سـوق دهنـد )ويلیامـز4 و چین5، 
2010: 422(. محتـوای صفحـه رسـمی تیم هـای ورزشـی در رسـانه های اجتماعـی، 
محرکـی اسـت تـا طرفـداران، يـک پسـت را ببینند، بـه آن پاسـخ دهنـد و حتی آن 

را بازنشـر کنند.
و  کرده انـد  درک  را  اجتماعـی  رسـانه های  مزايـای  نیـز  ورزشـی  سـازمان های 
بـه دنبـال روش هايـی هسـتند تـا از آنهـا به عنـوان بخشـی از راهبردهـای بازاريابی، 
ارتباطاتـی و برندينـگ خود بهره گیرنـد. همبريک6 و کانگ7 )2015(، نشـان داده اند 
کـه سـازمان های ورزشـی از طريـق ارتبـاط با طرفـداران و انتشـار اطلاعـات و اخبار، 

1. social network
2. Naraine
3. Parent

4. Williams
5. Chinn
6. Hambrick

7. Kang
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فراينـد بازاريابـی را تسـهیل می کننـد. شـماری ديگـر از پژوهش هـا نیـز بـه اهمیت 
رسـانه های اجتماعـی در بازاريابـی ورزشـی اشـاره کرده انـد )وينانـد1 و همـکاران، 
2019(. به اين ترتیـب، می تـوان نتیجـه گرفـت کـه ارتباطـات ورزشـی در عمـل، بـا 
پديـد آمـدن رسـانه های اجتماعـی، دچـار تغییـر و تحـول شـده اسـت و بـه همیـن 
دلیـل از سـال 2010 بـه بعـد، بـا فراگیـری ايـن رسـانه ها در ورزش، پژوهش هـای 

ارتباطـات ورزشـی نیـز بـا دگرگونـی مواجه بوده اسـت.

گوناگونی پژوهش های مرتبط با رسانه های اجتماعی در ورزش
بـه تعبیـر واتـرز2 و همـکاران )2011(، وجـود رويکردهـا و نظريه هـای متفـاوت 
برای درک ارتباطات در ورزش، به سـبب طیف گسـترده ذی نفعان اسـت. با توجه به 
رشـد مطالعـات رسـانه های اجتماعی ورزشـی، پژوهشـگران حوزه ارتباطات ورزشـی 
بـر نظريه هايـی ماننـد تعامـل فـرا اجتماعـی، هويـت اجتماعـی و نظريـه اسـتفاده و 
رضايت منـدی تأکیـد بیشـتری دارنـد )پگـرارو3، 2014(. از طرفـی، همان گونـه کـه 
اشـاره شـد، جامعـه مـورد مطالعه در پژوهش های ورزشـی، به سـبب طیف گسـترده 

ذی نفعان، متعدد شـده اسـت.
مطالعـات رسـانه های اجتماعـی ورزشـی حـوزه نوپايـی اسـت. بااين حـال، يکـی 
از تلاش هـای پژوهشـگران ايـن حـوزه، ايجـاد نظـم نظـری بـرای مطالعـه بهتـر اين 
مقـالات اسـت. بـرای مثـال، فیلـو4 و همـکاران )2015( جديدترين دسـته بندی اين 
پژوهش هـا را مطـرح کرده انـد. آنـان نشـان داده انـد کـه مطالعـات اين حوزه، به سـه 
دسـته کلـی پژوهش هـای راهبـردی، عملیاتـی و متمرکز بر کاربر تقسـیم می شـود. 
بااين حـال، پژوهـش آنـان، فقـط بر مقالاتـی متمرکز بوده کـه به بازاريابـی رابطه مند 

مربوط اسـت.
بـا توجـه بـه مطالعـات 10 سـال گذشـته، جـدول 1 خلاصـه ای از پژوهش هـای 

پیشـین را در دو بـازه زمانـی 5 سـاله نشـان می دهـد:

1. Winand
2. Waters

3. Pegoraro
4. Filo
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جدول 1. خلاصه پژوهش ها پيشين بر اساس نظريه ها، رسانه اجتماعی و جامعه
Table 1. Summary of previous research based on theories, social media 

and community
بازه زمانی
)Period(

نظريه ها
)Theories(

رسانه اجتماعی
)Social media(

جامعه
)Community(

-2010
2014

هويت اجتماعی، استفاده و رضايتمندی، 
طرفداری، چارچوب سازی، تعامل فرا  

اجتماعی، خود اظهاری، بازاريابی رابطه مند، 
ارتباط با مشتری، نظريه شبکه، ديالکتیک، 

خود طبقه بندی و برندينگ

طرفداران، تويیتر، فیس بوک
کاربران، 

ورزشکاران، 
خبرنگاران، 

گزارشگران و 
نويسندگان، 

تیم ها، باشگاه ها، 
ذی نفعان و 
اسپانسرها

-2015
2019

هويت اجتماعی، استفاده و رضايتمندی، 
طرفداری، چارچوب سازی، تعامل فرا 

اجتماعی، خود اظهاری، بازاريابی رابطه مند، 
نظريه شبکه، دروازه بانی، مديريت بحران، 
برجسته سازی، ارتباطات، خود طبقه بندی 
و برندينگ، نهادگرايی، صفحه دوم، تقاضا، 

ساخت اجتماعی، رفتار مصرف کننده، 
مديريت تصوير

تويیتر، فیس بوک، 
اينستاگرام

بـا توجـه بـه جـدول 1، برخی نظريه هـا در 5 سـال اول کاربـرد نداشـته اند اما در 
5 سـال دوم مـورد اسـتفاده قـرار گرفته انـد )نهادگرايـی، صفحـه دوم، تقاضا، سـاخت 
اجتماعـی، رفتـار مصرف کننـده، مديريـت تصويـر(. از سـوی ديگـر، برخـی نظريه هـا 
مانند ديالکتیک و ارتباط با مشـتری در 5 سـال اول به عنوان پشـتوانه نظری اسـتفاده 
 شـده اند امـا در 5 سـال دوم مورد اقبـال پژوهشـگران نبوده اند. با توجه به رسـانه های 
اجتماعی نیز، اينسـتاگرام تا سـال 2014 در پژوهش ها کاربرد نداشـته اما در 5 سـال 
دوم مـورد اسـتفاده قـرار گرفتـه اسـت. بـا توجه بـه گوناگونـی مطالعـات و همچنین 
سـرعت بـالای تغییـرات در ايـن حـوزه، نیـاز بـه پژوهشـی کـه از نظر کمـی مقالات 
پیشـین را مورد بررسـی قرار دهد احسـاس می شـود. مرور نظام مند ابزاری اسـت که 
برای تفسـیر، دسـته بندی، سـازماندهی و ادغام کردن مجموعه ای از مسـتندات مجزا 
در مـورد يـک موضـوع مشـترک بـه کار گرفته می شـود. هدف اصلـی مـرور نظام مند، 
ارائه بینشـی بديع در يک زمینه پژوهشـی، کندوکاو پیشـینه پژوهشـی و ادبیات آن؛ 
همچنین آگاه کردن پژوهشـگران آتی از پژوهش ها گذشـته اسـت. بر همین اسـاس، 

پرسـش های ايـن پژوهـش به ترتیـب در ادامـه صورت بندی می شـود:
رسـانه های  مطالعـات  در  نظـری  چارچـوب  به عنـوان  نظريه هايـی  چـه  اول:
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اجتماعـی ورزشـی، 10 سـال گذشـته اسـتفاده شـده اند؟ تأکیـد بـر کـدام نظريـات 
بیشـتر بـوده اسـت؟

دوم:تمرکز مطالعات بر کدام رسانه اجتماعی بیشتر بوده است؟
سـوم:کدام يـک از ذی نفعـان ورزشـی در ايـن مطالعـات بیشـتر مـورد توجـه 

بوده انـد؟
چهـارم:کـدام روش  شناسـی ها در مطالعـات رسـانه های اجتماعی ورزشـی طی 
10 سـال گذشـته به کار گرفته شـده اند؟ کـدام روش شناسـی ها پرکاربردتـر بوده اند؟

پنجم:ابزارهای جمع آوری داده در اين پژوهش ها کدام بوده اند؟

روش شناسی  پژوهش
پژوهـش حاضـر، تنهـا بـه مجـلات علمـی و بین المللـی انگلیسـی زبان ورزشـی 
محـدود شـده اسـت و مجـلات بـا موضوعات مربـوط بـه ورزش، مانند اوقـات فراغت 
و گردشـگری، در آن جـای نگرفته انـد. در ايـن پژوهـش، بـرای دسـتیابی بـه مقالات 
دارای اعتبار، ابتدا 7 انتشـارات علمی سـاينس دايرکت1، امرالد2، تیلور و  فرانسـیس3، 
وايلـی4، سـیج جورنالـز5، اسـکوپوس6 و اشـپیرينگر7 در نظـر گرفته شـدند و سـپس 
مجلاتـی کـه در هـر سـه پايـگاه علمـی جی سـی آر8، اسـکوپوس و مسـتر ژورنـال 
لیسـت9 حداقـل در يکـی از پايگاه هـای جی سـی آر و اسـکوپوس جـزء دو چهـارک 
بـالا10 )شـامل 8 مجلـه علمـی11( بودنـد انتخـاب شـدند. عـلاوه بـر ايـن، دو مجلـه 
علمـی12 ديگـر کـه در حـوزه علـوم ورزشـی دارای اعتبـار علمـی بالايـی بودنـد امـا 

شـرايط يـاد شـده را نداشـتند، بـه فهرسـت نهايـی اضافه شـدند.
در نهايـت، همـه مقاله هايـی که يکـی از واژه های »رسـانه اجتماعـی«، »تويیتر«، 
در  را  »اسـنپ چت«  يـا  »پینتسـرت13«  »يوتیـوب«،  »اينسـتاگرام«،  »فیس بـوک«، 
»عنـوان مقالـه« يـا »واژگان کلیـدی« داشـتند، انتخـاب شـدند )146 مقالـه( و بـا 
بررسـی تاريـخ انتشـار )2010-2019( و چکیده، تعدادی از آنهـا از بانک مقالات کنار 
گذشـته شـدند )114 مقاله شـرايط لازم را داشـتند(. پس از مطالعه مقاله ها به صورت 
يک به يـک، »روش شناسـی، ابـزار جمـع آوری اطلاعـات، نوع رسـانه اجتماعـی، جامعه 
مـورد مطالعـه و نظريه هـای پشـتوانه« آنهـا اسـتخراج شـد و بـرای تجزيه وتحلیـل 

1. Sciencedirect
2. Emerald
3. Taylor & Francis
4. Wiley Online Library

5. Sage Journals
6. Scopus
7. Springer
8. JCR

9. Master Journal List
10. Q1, Q2

11. European Sport Management Quarterly, Sport Management Review, The International Review for the 
Sociology of Sport, International Journal of Sports Marketing and Sponsorship, Journal of Sports Sciences, 
Communication & Sport, Journal of Sport Management, Sociology of Sport Journal
12. The International Journal of Sport Communication, Soccer & Society
13. Pinterest
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شـاخص های بـه دسـت آمـده، از نرم افـزار اکسـل 2013 مـورد اسـتفاده قـرار گرفت.

يافته های پژوهش
پرسـش اول ايـن پژوهـش، بـه تنـوع و فراوانـی نظريه هـای بـه کار گرفتـه شـده 
در مقـالات اختصـاص دارد. بـرای پاسـخ، تمامـی نظرياتـی کـه به عنوان پشـتوانه در 

مقـالات اسـتفاده شـده بودنـد، اسـتخراج و در جـدول 2 نمايـش داده شـدند.

جدول 2. توزيع فراوانی نظريه ها به تفکيک دوره 5  ساله
Table 2. Frequency distribution of theories by five-year period

نظريه
(Theory)

-2010
2014

-2015
2019Totalنظريه

(Theory)
-2010
2014

-2015
2019Total

هويت اجتماعی
(Social identify)

21214
دروازه بانی

(Gatekeeping)
134

استفاده و 
رضايتمندی

(Use & Gratification)
369

خود طبقه بندی
(Self-Categorization)

112

طرفداری
(Fandom)

347
ديالکتیک
(Dialectic)

2_2

چارچوب سازی
(Framing)

358
برندينگ

(Branding)
167

تعامل فرا اجتماعی
 Para-social)
(interaction

314
ارتباطات

(Communication)
224

خود اظهاری
(Self-Presentation)

325
برجسته سازی

(Agenda Setting)
101

بازاريابی رابطه مند
 Relationship)

(marketing
357

مديريت بحران
(Crisis Management)

134

ارتباط با مشتری
 Customer)
(relationship

1_1
نظريه شبکه

(Network Theory)
134

نهادگرايی
(Institutionalism)

_33
رفتار مصرف کننده

(Consumer Behavior)
_44

صفحه دوم
(Second Screen)

_44
مديريت تصوير

(Image Management)
_33

تقاضا
(Demand Theory)

_22
ساير

(Other)
51621

ساخت اجتماعی
(Social Construction)

_22
مجموع
(Total)

3687123
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بـا توجـه بـه جـدول 2، از 114 مقالـه، 22 مقالـه به طـور خـاص، از هیـچ نظريه 
مشـخصی بهـره نبـرده بودند. 1 مقالـه از 4 نظريه، 3 مقاله از 3 نظريـه و 22 مقاله از 
2 نظريـه متعـدد به عنـوان پشـتوانه اسـتفاده کـرده بودنـد؛ به اين ترتیـب، در مجموع 
123 نظريـه در تمامـی 114 مقالـه بـه کار گرفتـه شـده اند. همچنیـن نظريه هـای 
بـار(، چارچوب سـازی و  بـار(، اسـتفاده و رضايتمنـدی )9  هويـت اجتماعـی )14 
بازاريابـی رابطه منـد )هـر کـدام 8 بـار( و طرفـداری و برندينـگ )هـر کـدام 7 بـار( 
بیشـتر در پژوهش هـا بـه کار رفته انـد. در 5 سـال اول، از 16 و در 5 سـال دوم، از 19 
نظريـه منحصربه فـرد اسـتفاده شـده و 6 نظريـه جديد در 5 سـال دوم بـه کار گرفته 
شـده اسـت. ايـن امـر می توانـد نشـان دهنده موضوعـات جديـد در ورزش يا بررسـی 

يـک موضـوع از ديدگاهـی نو باشـد.
پرسش دوم به تنوع رسانه های اجتماعی مورد مطالعه پرداخته است.

نمودار 1. توزيع فراوانی مقالات بر اساس تنوع رسانه های اجتماعی
Figure 1. Frequency distribution of articles based on social media diversity

 مثبت
Frequency

 منفی
Second Five-Year

 خنثی
First Five - Year

ساير رسانه ها
OTHERS

چند رسانه ها
MULTI-MEDIA

توييتر
TWITTER

19
36

55

فيسبوک
FACEBOOK

3
14 17

اينستاگرام
INSTAGRAM

0
3 3 2

7 9 5 5
10

عموم رسانه ها
GENERL

8 12
20

بـا توجـه به نمودار 1، تويیتر با 55 مقاله، بیشـترين فراوانـی را به خود اختصاص 
داده و اينسـتاگرام تنهـا بـا 3 مقالـه، کمتريـن فراوانی را داشـته اسـت. رشـد مقالات 
تويیتـر در 5 سـال دوم تقريبـاً 2 برابـر شـده اسـت درحالی کـه مطالعـات فیس بوک، 
رشـدی بیـش از 3 برابـر داشـته اسـت. از سـوی ديگـر، گرايـش جديدی بـه مطالعه 
در خصـوص عمـوم رسـانه های اجتماعـی پديـد آمـده اسـت. طـی 10 سـال اخیـر، 
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مطالعـات در مـورد عمـوم رسـانه ها بعـد از تويیتر بیشـتر بوده اسـت. پرسـش سـوم 
در مـورد فراوانـی ذی نفعانـی اسـت کـه در پژوهش هـا مورد مطالعـه قـرار گرفته اند:

نمودار 2. توزيع فراوانی مقالات منتشرشده بر اساس ذی نفعان مورد مطالعه
Figure 2. Frequency distribution of published articles based on the 

stakeholders

 مجموع ده سال
Total

 پنج ساله دوم
Second Five-Year

 پنج ساله اول
First Five - Year

تيم ها، باشگاه ها، 
ذی نفعان و 
اسپانسرها

TEAMS, CLUBS, 
STAKEHOLDERS 
AND SPONSORS

ورزشکاران
ATHLETES

طرفداران
FANS

کاربران
USERS

خبرنگاران، 
گزارشگران و 

نويسندگان
JOURNALISTS, 

REPORTERSPORT 
WRITERS

ساير
OTHER

9 9
18

5
14

19

5
14

19

4 5
9

5
19

24

9
16

25

نمـودار 2 نشـان می دهـد کـه غالـب مطالعـات در رسـانه های اجتماعـی، بـر 
طرفـداران )25 مقالـه معـادل 22 درصـد(، کاربـران )24 مقالـه معـادل 21 درصـد(، 
ورزشـکاران )19 مقالـه معـادل 17 درصـد( و تیم هـا، باشـگاه ها، ذينفعـان و حامیان 
بـه  بیشـترين توجـه  اول،  )19 مقالـه معادل16/6درصـد( متمرکزنـد. در 5 سـال 
طرفـداران معطـوف بـوده اسـت اما در 5 سـال دوم، کاربـران بیشـترين پژوهش ها را 
بـه خـود اختصـاص داده انـد. يکـی از نـکات قابل توجـه، در خصـوص اصحاب رسـانه 
ماننـد خبرنگاران، گزارشـگران و نويسـندگان؛ اين ذی نفعان در دو بازه 5 سـاله تغییر 

نداشـته اند. قابل توجهـی 
يکـی ديگـر از پرسـش های اين پژوهـش به بررسـی تنوع روش شناسـی پرداخته 

است.
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جدول 3. توزيع مقالات بر اساس روش شناسی پژوهش
Table 3. Distribution of articles based on research methodology

روش
)Method(

2014-20102019-2015
تعداد

)Frequency(
درصد 
فراوانی

تجربی و نیمه تجربی
(Experiment and Quasi-Experiment)

2243.5

تحلیل محتوا
(Content analysis)

13173026.3

ساير روش های کیفی
(Other Qualitative Methods)

29119.6

تحلیل شبکه
(Network analysis)

1787

تحلیل احساس
(Sentiment analysis)

_221.8

نتنوگرافی
(Netnography)

2243.5

تحلیل بصری
(Visual analysis)

_221.8

دلفی
(Delphi)

1_10.9

پديدارشناسی
(Phenomenology)

2_21.8

نظرسنجی
(Survey)

5182320.2

تحلیل متن
(Textual analysis)

4487

روش های کمی
(Quantitative methods)

1565.3

تحلیل موضوع
(Thematic analysis)

2243.5

روش های آمیخته
(Mix Methods)

1454.4

توصیفی و کتابخانه ای
(Descriptive and Library)

1232.6

مطالعه میدانی
(Field Study)

_110.9

_____

مجموع
(Total)

3777114100

بـر اسـاس جـدول 3، تحلیـل محتوا بـا 30 مقاله )26/3 درصد( بیشـترين سـهم 
را در روش شناسـی مقـالات دارد. همچنیـن تحلیـل متـن بـا 8 مقالـه )7 درصـد(، 
تحلیـل موضـوع بـا 4 مقالـه )3/5 درصد( و تحلیل احسـاس با 2 مقالـه )1/8 درصد( 
از اهمیـت ويـژه ای برخوردارنـد. نظرسـنجی نیـز با 23 مقالـه )20/2 درصـد( پس از 
تحلیـل محتـوا، در درجـه دوم اهمیت قـرار دارد. مطالعات میدانـی و روش دلفی، هر 
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کـدام بـا 1 مقالـه )0/9 درصـد( از کمتريـن میـزان اهمیـت برخوردارنـد. با مقايسـه 
يافته هـای دو بـازه 5 سـاله می تـوان دريافـت کـه روش تحلیـل شـبکه بـا رشـدی 7 
برابـری همـراه بـوده اسـت. برخی روش هـا مانند روش دلفـی و پديدارشناسـی در 5 

سـال دوم مـورد اسـتفاده قـرار نگرفته اند.
پرسـش پايانـی پژوهش به تنـوع ابزار جمـع آوری داده اختصـاص دارد. جدول 4 

فراوانـی انـواع ابـزار جمـع آوری داده را در دهه اخیر نشـان می دهد:

جدول 4. توزيع فراوانی ابزار جمع آوری داده در پژوهش های دهه اخير
Table 4. Frequency distribution of data collection instruments in recent 

decade research

پرسشنامه
(Questionnaire)

آميخته
(Mix)

صفحه 
رسمی 

(Accounts)

داده کاوی
 Data)

(Mining

مصاحبه
(Interview)

عکس و 
ويدئو

 Photo &)

(video

مستندات و 
متن قوانين

 Documents)

 & Text of

(Rules

مشاهده
(Observation)

مجموع
)Total(

2014-201081315503035

2019-2015213533734177

Years 1029484812371112

25.43.5742.110.52.66.10.998.2درصد فراوانی

بـا توجـه بـه جـدول 4، عمده ابزارهـای به کار برده شـده در مطالعات رسـانه های 
اجتماعـی داده کاوی بـا 48 مقالـه )42/1 درصـد( و پرسشـنامه  بـا 29 مقالـه )25/4 
درصـد( اسـت. همچنیـن 2 مقالـه از مقـالات منتشرشـده در 5 سـال اول، بـه ابـزار 
از  اسـتفاده  میـزان  نکرده انـد.  اشـاره  داده هايشـان  جمـع آوری  بـرای  مشـخصی 
پرسشـنامه و داده کاوی در 5 سـال دوم نیـز ادامـه داشـته اسـت؛ يعنـی همچنـان 
پژوهشـگران بـه ايـن دو ابـزار توجه دارنـد. بااين حـال، مصاحبه و مشـاهده، ابزارهای 

محبوبـی در ايـن حـوزه بـه شـمار نمی رونـد.

بحث و نتيجه گيری
هـدف پژوهـش حاضـر، بررسـی مقاله هـای منتشرشـده بـا موضـوع رسـانه های 
اجتماعـی بـا تأکید بـر دو دوره 5 سـاله )2014-2010 و 2019-2015( بوده اسـت. 
کاربـرد بیشـتر نظريـه هويـت اجتماعـی، نشـان می دهد که بر اسـاس ونـر1 )2015( 
در بیشـتر پژوهش هـا، بـر زمینه هـای اجتماعـی ورزش تمرکـز می شـود. بـا توجـه 
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بـه نمـودار 2، طرفـداران در 25 مقالـه  مـورد مطالعـه بوده انـد؛ پـس طبیعـی به نظر 
می رسـد کـه بیشـتر مقالات از حیث پشـتوانه، بر نظريه هويت اجتماعـی و طرفداری 
بنـا شـده باشـند. از میـان پژوهش هايـی کـه بـا تکیه بـر نظريـه هويـت اجتماعی به 
انجـام رسـیده اند، 9 مـورد، بـر طرفـداران به عنـوان جامعـه پژوهش تأکید داشـته اند 
)کـواک1 و همـکاران، 2010؛ بیلینگز2 و همـکاران، 2015؛ هـال3، 2016؛ رويدرگز4، 
2016؛ کولینـز5 و همـکاران، 2016؛ حاق6 و واتکینـز7، 2016؛ روبنکینگ8 و لويس9، 
نتايـج  و همـکاران، 2019(. درواقـع  فـان11  و  و همـکاران، 2018  پـاپ10  2016؛ 
نشـان می دهـد کـه رسـانه های اجتماعـی، بیشـتر بسـتری بـرای شـناخت کاربـران 
بوده انـد، نـه شـناخت رسـانه. از طـرف ديگـر، بـر اسـاس جـدول 1 نظريـه اسـتفاده 
و رضايتمنـدی 9 بـار در مقـالات بـه کار گرفتـه شـده کـه 4 بـار آن، بـرای شـناخت 
کاربـران و انگیزه هـای آنـان در رسـانه های اجتماعی بوده اسـت )کلاويـو12 و والش13، 
2014؛ بیلینگـز و همـکاران، 2015؛ حـاق و واتکینـز، 2016 و بیلینگـز و همـکاران، 
2018(. بـا توجـه بـه نتايـج به دسـت آمده، بـه نظر می رسـد که برای شـناخت بهتر 
نسـبت بـه طرفداران در رسـانه های اجتماعی، بايـد رويکردهای تلفیقـی را به کار برد. 
البتـه بـه دلیل سـايبری بودن طرفـداران در رسـانه های اجتماعی، طبیعی اسـت که 
پیچیدگی هـای رفتـاری مـورد انتظـار باشـد. از همیـن رو، تلفیـق نظريه هـا و ايجـاد 
زاويه هـای نـو در پژوهـش می توانـد بـه شـناخت بهتـر منجـر شـود. در ايـن میـان، 
تلفیـق نظريه هـای هويـت اجتماعی، اسـتفاده و رضايتمنـدی، تعامل فـرا اجتماعی و 
صفحـه دوم، از پیشـنهادهای قابل  تأمل اسـت بیلینگز و همـکاران )2015(، با تلفیق 
نظريه هـای هويـت طرفدار، صفحه دوم، اسـتفاده و رضايتمندی و طرفداری ورزشـی؛ 

حـاق و واتکینـز )2016(، بـا تلفیـق هويت تیـم و اسـتفاده و رضايتمندی.
در پژوهـش حاضـر 19 درصـد )22 مقالـه( از نظريـِه خاصـی به عنـوان پشـتوانه 
نظـری اسـتفاده نکـرده بودنـد. ايـن میـزان در پژوهش فیلـو و همـکاران )2015(، 52 
درصـد بـود. از طرفـی، آنـان دريافتنـد کـه بیـش از 64 درصد مقـالات به طـور عمده، 
از روش هـای تحلیـل محتـوا و پرسشـنامه بهـره برده بودنـد درحالی کـه نتايج پژوهش 
حاضـر نشـان می دهد کـه 46/5 درصد مقالات از ايـن روش ها اسـتفاده کرده اند. دلیل 
ايـن کاهـش، ورود روش هايی مانند تحلیل شـبکه، تحلیل احسـاس و تحلیل بصری به 
مطالعـات رسـانه های اجتماعی اسـت. پژوهش حاضـر همچنین حاکی از آن اسـت که 
روش شناسـی  پژوهش هـای آتـی ممکن اسـت دچـار تغییر و تحولات بیشـتری شـود.
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بـا توجـه بـه جـدول 1 ازنظـریِ چارچوب سـازی 8 بـار به عنـوان پشـتوانه نظری 
اسـتفاده شـده اسـت. از طريـق چارچوب سـازی، رسـانه ها گزارش هـای خبـری را 
بـه شـیوه ای ارائـه می کننـد کـه تـا بتواننـد بـه بـاور و تفسـیر عمومی شـکل دهند. 
چارچوب سـازی بـا ايجـاد يـک قـاب نـو، بـه دنبـال نمايـی جديـد از يـک رخـداد 

اسـت.  اجتماعی 
8 مقاله )سندرسـون1، 2010، خیانت زناشـويی يک سـتاره گلف باز؛ سندرسـون 
و همبريـک، 2012، آزار جنسـی يـک مربـی فوتبـال امريکايـی به بازيکنـان تیمش؛ 
کنلیـن2 و همکاران، 2014، سـهم زنـان در ورزش مردانه؛ مـوره3 و همکاران، 2015، 
توجیه باخت تیم ژيمناسـتیک زنان روسـیه در شـبکه NBC؛ اشـمیت4 و همکاران، 
2019، ورزشـکارانی کـه در اعتـراض بـه سیاسـت های ضد اقلیتـی ترامـپ، هنـگام 
سـرود ملـی، ادای احتـرام نکردند؛ بل5 و هارتمـن6، 2018، تعلیق ماريا شـاراپوا برای 
دوپینـگ؛ دولیـن7 و شـیهان8، 2018، کمپین مسـئولیت های اجتماعی يک باشـگاه 
فوتبـال و رامنـی9 و جانسـون10، 2019، پوشـش ورزش زنـان در اکانت هـای رسـمی 
ملـی( بـه موضوع اصلـی ورزش، يعنی آنچـه درون زمیـن رخ می دهـد، نپرداخته اند؛ 
ايـن امـر نشـان می دهـد؛ عمومـاً ايـن نظريـه در شـرايطی بـه کار بـرده می شـود که 

هـدف، بررسـی يـک اتفـاق غیرمعمول و يـا نادر در ورزش اسـت.
ماننـد  اجتماعـی  رسـانه های  کـه  دادنـد  نشـان   )2014( سـلوا12  و  گیگلتـو11 
فیس بـوک و اينسـتاگرام، بـرای تصويـر خوداظهاری ورزشـکاران مناسـب اند و تويیتر 
هنـوز هـم به عنـوان مکانـی محبـوب بـرای رفتار صفحـه دوم محسـوب می شـود اما 
در پژوهـش حاضـر، تنهـا 4 مقالـه با اسـتفاده از نظريهِ صفحـه دوم ارائه شـده بودند 
)روبنکینـگ و لويـس )2016( در فیس بوک، شـرفلر13 و همکاران )2016( در تويیتر، 
بیلینگز و همکاران )2015( در اسـنپ چت و ويمان سـاکس14 و همکاران )2019( در 
واتسـاپ(. درواقـع، مـرور پژوهش هـای منتشرشـده نشـان می دهد که برخـلاف نظر 
گبگلتـو و سـلوا )2014( تويیتـر تنهـا رسـانه اجتماعـی مناسـب برای رفتـار صفحه 
دوم نیسـت. يکـی از دلايلـی کـه در رد ادعای گبگلتو و سـلوا )2014( می توان به آن 
اشـاره کرد، در پژوهش سندرسـون )2011( مطرح شـده اسـت. سندرسون )2011( 
معتقـد اسـت که درگیـری طرفداران بـا رسـانه های اجتماعی به هنـگام رفتار صفحه 
دوم، درواقـع بـا محتواسـت نه خود رسـانه. ويمان سـاکس و همـکاران )2019( نیز با 
بررسـی رفتـار صفحـه دوم در زمـان بازی هـای جـام جهانـی 2018 نشـان دادند که 

1. Sanderson
2. Conlin
3. Moore
4. Schmidt
5. Bell

6. Hartman
7. Devlin
8. Sheehan
9. Romney
10. Johnson

11. Giglietto
12. Selva
13. Shreffler
14. Weimann-Saks



164
پژوهش های ارتباطی،
ســال بیـست  و هـفـتـم،
شمـاره 2 )پیاپي 102(،
تــابـستـــــان 1399

اسـتفاده از رسـانه های اجتماعـی بـر لـذت تماشـای مسـابقات اثرگذار بوده اسـت. از 
نظـر کنلیـن و همـکاران )2016(، کنینگهام1 و ايسـتین2 )2017(، گانتز3 و همکاران 
)2012(، گیل دز نیـگا4 و همـکاران )2015( همچنیـن رو5 و باکـر6 )2012( محتـوای 
دريافتـی از طريـق تلفن هـای هوشـمند، بـر توجـه بیننـدگان، اطلاعـات دريافتـی و 

رفتـار اجتماعـی آنـان در طـول پخش مسـابقه اثـر می گذارد.
بـر اسـاس نمـودار 1، تويیتـر به تنهايـی 55 پژوهـش را بـه خـود اختصـاص 
داده اسـت. بـا توجـه بـه اينکـه فیس بـوک، بزرگ تريـن رسـانه اجتماعـی از حیـث 
تعـداد کاربـر اسـت، تويیتـر به عنـوان يـک رکـن اساسـی در انتقـال اطلاعـات بـه 
ديگـر رسـانه های اجتماعـی در نظـر گرفتـه می شـود. عـلاوه بر اين، سـرعت انتشـار 
اخبـار فـوری در تويیتـر بـه حـدی بالاسـت کـه آن را به عنوان ابـزاری ايـده آل برای 
خبررسـانی در نظـر می گیرنـد )شـفر7 و اسشـولتز8، 2010: 474(. از 48 مقاله ای که 
از روش داده کاوی اسـتفاده کـرده بودنـد، 33 مقاله، تويیتر را به عنوان بسـتر پژوهش 
در نظـر گرفتـه بودنـد. از ديگـر دلايل ايـن آمار، متن محـور  بودن تويیتـر و الگوريتم 
سـخت رسـانه هايی ماننـد فیس بـوک برای دسـتیابی به داده هاسـت. حـاق و واتکینز 
)2016( بـا پژوهشـی بـر روی چنـد رسـانه اجتماعـی دريافتنـد کـه اولیـن انگیـزه 

طرفـداران بـرای انتخـاب تويیتر، گـرداوری اطلاعات اسـت.
شـیلبوری و همـکاران )2014( اظهـار کرده اند که رسـانه های اجتماعی، مرزهای 
جغرافیايـی را درنورديده انـد. از سـوی ديگـر، چـان9 و گیلـوت10 )2011( از نفوذ اين 
رسـانه ها در منطقـه آسـیا و اقیانوسـیه خبـر داده انـد. بااين حـال، داده هـا و جامعـه 
هـدف بیشـتر پژوهش هـا، مرتبـط بـا ورزش امريکا بـوده اسـت. رويدادهای ورزشـی 
ماننـد جـام جهانی هـا، المپیک هـا و يونورسـیادها حوزه ای هسـتند کـه در مطالعات 
رسـانه های اجتماعـی ورزشـی کمتر بـه آنها توجه می شـود. از همیـن رو، پیش بینی 

می شـود کـه رويدادهـای ورزشـی، هـدف مطالعات آتی باشـند.
با توجه به نتايج، هويت اجتماعی در نظريات و طرفداران، در ذی نفعان بیشـترين 
تعـداد مقـالات را بـه خود اختصـاص داده بودنـد. می تـوان دريافت که طرفـداری در 
ورزش، اهمیـت بسـیاری دارد درحالی کـه در ايـران، طرفداران کمتر مـورد توجه قرار 
گرفته انـد. به اين ترتیـب، پیشـنهاد می شـود کـه راهبردهـای رسـانه ای و پژوهشـی 
بیشـتر بـر طرفـداران متمرکـز شـوند. همچنیـن پژوهش هـا بیشـتر بـا روش تحلیل 
محتـوا انجام شـده بودنـد. درواقع، نظرهايی که کاربـران، ورزشـکاران و طرفداران در 
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رسـانه های اجتماعـی اظهـار کرده انـد، بیشـتر از پاسـخ هايی کـه به نظرسـنجی های 
صـورت گرفتـه در مـورد موضوعـی داده انـد، به واقعیت نزديک اسـت. اين مسـئله در 
مـورد نظرسـنجی های رسـانه ای نیـز صـادق اسـت. به اين ترتیـب، بهتـر اسـت بـرای 

دريافـت عقايـد گروهـی از ذی نفعان، به طور مسـتقیم پرسشـی مطرح نشـود.
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