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چکیده
بـا رشـد رسـانه‌های اجتماعـی، کارکـرد آنهـا در ورزش، به‌طور مـداوم افزایش 
ی‌افتـه و توجـه پژوهشـگران ورزشـی به ایـن نقش و کارکـرد، پیـش از پیش جلب 
شـده اسـت. هدف پژوهش حاضر مرور تمامی مقالات منتشـر ‌شـده در مجله‌های 
ورزشـی طـی 10 سـال گذشـته بـا رویکرد مـرور نظام‌مند بوده اسـت. بانـک اولیه 
مقـالات، 156 مقالـه را شـامل ‌شـده کـه بـا توجـه به‌عنـوان و واژگان کلیـدی که 
)دربرگیرنـده( یکـی از واژه‌هـای رسـانه اجتماعـی، توییتر، فیس‌بوک، اینسـتاگرام، 
یوتیـوب، پینتسـرت یـا اسـنپ‌چت بـوده، انتخـاب شـده‌اند. سـپس و بـا توجـه به 
تاریـخ انتشـار آنهـا )2010-2019( 137 مقالـه، دانلـود و در مرحلـه بعـدی، بـا 
مطالعـه کامـل چکیـده 23 مقالـه از بانـک مقـالات کنـار گذاشـته شـد. یافته‌هـا 
نشـان می‌دهـد که تعـداد مقالات انتشـاریافته و نظریه‌هـای به‌کار گرفته شـده در 
آنهـا از سـال 2010 تـا 2019 به‌مـرور افزایش‌ یافته اسـت. گوناگونـی نظریاتی که 
پشـتوانه پژوهش‌هـای مـرور شـده بوده‌انـد، مؤیـد این اسـت کـه ورزش همچنان 
به‌عنـوان یـک حـوزه چندوجهـی در نظـر گرفته می‌شـود امـا رویدادهای ورزشـی 
ماننـد جام‌هـای ‌جهانـی و المپیک‌ها، حوزه‌ای هسـتند که در مطالعات رسـانه‌های 

اجتماعـی ورزشـی کمتـر بـه آنها توجه می‌شـود.
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مقدمه
ورزش و رسـانه به‌طـور متقابـل بـه یکدیگـر وابسـته‌اند. بـا بـروز و ظهـور هـر 
پدیـده‌ای در رسـانه، ورزش بـا چالش‌هایـی روبـه‌رو می‌شـود امـا رفته‌رفتـه بـا آن 
سـازگاری میی‌ابـد. در شـرایطی کـه فناوری‌هـای اطلاعاتـی در حـال سـلطه‌گری 
بـر جهـان هسـتند، ورزش از طریـق برخـی از آنهـا ماننـد رسـانه‌های اجتماعـی، به 
ذی‌نفعـان خـود نزدیک‌تـر شـده اسـت. البته رسـانه‌های اجتماعـی، ارتباطـات اصلی 
را تغییـر نـداده، بلکـه موجـب تغییر ابزارها و فرایند ارتباطات شـده اسـت )گیبس1 و 
هایانـس2، 2013: 395(. رسـانه‌های اجتماعـی بـه افـراد ایـن امـکان را می‌دهند که 
حیـن برگـزاری رویدادهـای ورزشـی، نظر خـود را آزادانه بیـان کنند و با شـهروندان 
دنیـای مجازی )نتی‌زن‌ها( مشـارکت فعال داشـته باشـند )بانرجـی3، 2018: 1180(. 
اطلاعاتـی  فناوری‌هـای  از  شـکلی  به‌عنـوان  اجتماعـی  رسـانه‌های  به‌این‌ترتیـب، 
مـدرن، تغییراتـی را در شـیوه تعامـل سـازمان‌ها و افـراد بـا ورزش ایجـاد کرده‌‌انـد. 
بـرای درک بهتـر ایـن تغییـرات، ابتـدا به تعریـف رسـانه‌های اجتماعی و تفـاوت این 
مفهـوم بـا شـبکه‌های اجتماعی پرداخته می‌شـود و سـپس، تغییراتی که رسـانه‌های 
اجتماعـی در ورزش رقـم زده‌انـد، بـا توجـه بـه گوناگونـی موضوعـات ورزشـی مورد 

بررسـی قـرار می‌گیرد.

ادبیات نظری پژوهش
تعریف رسانه‌ها و شبکه‌های اجتماعی

یکـی از نکاتی که پژوهشـگران بر سـر آن، اغلـب توافق دارند، تعریف رسـانه‌های 
اجتماعـی اسـت. بـا توجه به تنوع رسـانه‌های اجتماعی و تعاریف متعـدد آنها، تعریف 
پژوهـش حاضـر، منطبـق بـر تعریف شـیلبوری4 و همـکاران )2014( اسـت. پیش از 
شـیلبوری و همکاران )2014(، در تعریف کاپلان5 و هاینلین6 )2010( از رسـانه‌های 
اجتماعـی، فقـط بـه تفـاوت نسـخه 1.0 و 2.0 وب اشـاره شـده بـود و رسـانه‌های 
اجتماعـی، تمامـی پلتفرم‌هایـی بودند که امکان تولیـد محتوا را بـرای کاربران فراهم 
می‌کردنـد. البتـه تعریـف کاپالن و هاینلیـن )2010( قابـل ‌قبـول بـود امـا تعریـف 
جامعـی به‌حسـاب نمی‌آمـد. ناگزیـر، تعریف جامع‌تری مطرح شـد. از نظر شـیلبوری 
و همـکاران )2014( رسـانه‌ اجتماعـی به شـکل جدیدی از رسـانه‌ها اطلاق می‌شـود 
کـه تولیـد محتـوا فقـط بخشـی از آن اسـت. بـر اسـاس تعریـف آنـان، پیام‌رسـان‌ها 
)ماننـد واتسـاپ(، میکروبلاگ‌هـا )مانند توییتر( و سـایت‌های شبکه‌سـازی اجتماعی 

1. Gibbs
2. Haynes

3. Banerjee
4. Shilbury

5. Kaplan
6. Haenlein
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)ماننـد فیس‌بـوک( همگـی، جـزو رسـانه‌های اجتماعـی هسـتند. از همیـن رو، ایـن 
تعریـف نیـز به‌عنـوان تعریـف رسـانه‌های اجتماعـی در پژوهـش حاضـر مدنظـر قرار 

گرفته اسـت.
شـبکه  شـکل‌گیری  بـرای  را  بسـتری  اجتماعـی  رسـانه‌های  دیگـر،  سـوی  از 
دوسـتان، همـکاران، خانـواده و طرفداران ورزشـی فراهم آورده‌اند؛ امـا این دو مفهوم 
دچـار خلـط شـده‌اند درحالی‌کـه مفهـوم »رسـانه‌های اجتماعـی« و »شـبکه‌های 
اجتماعـی1« تفـاوت مهمـی وجـود دارد. شـبکه‌ اجتماعی بـه پیوندی گفته می‌شـود 
کـه در هـر بسـتری امـکان بـروز دارد امـا زمانـی کـه مفهـوم شـبکه در رسـانه‌های 
اجتماعـی مطـرح می‌شـود، ایـن مفهوم در ذیـل رسـانه‌های اجتماعی قـرار می‌گیرد. 
اجتماعـی طراحـی  ایجـاد شـبکه  بـرای  اجتماعـی  برخـی رسـانه‌های  بااین‌حـال، 
نشـده‌اند )ماننـد واتسـاپ( امـا برخـی دیگـر ماننـد فیس‌بـوک، اساسـاً بـرای ایجـاد 

شـبکه اجتماعـی طراحـی و سـاخته شـده‌اند.

تغییرات رسانه‌های اجتماعی در ورزش
اسـتفاده از رسـانه‌های اجتماعـی، فراتـر از روابط سـاده اسـت.‌ بازاریابان ورزشـی 
از ایـن رسـانه‌ها بـرای اهـداف مختلفـی ماننـد صحه‌گـذاری ورزشـکاران، ترویج‌هـا، 
ارتبـاط بـا ذی‌نفعـان و بازاریابـی رابطه‌منـد اسـتفاده می‌کننـد )ناریـن2 و پرنـت3، 
2016(. از سـوی دیگر پژوهشـگران مدعی هسـتند که رسـانه‌های اجتماعی، اساسـاً 
ماهیـت مصـرف رسـانه‌ای ورزشـی را دچـار تغییـر و تحـول کرده‌انـد. برای مثـال، با 
ظهـور ایـن رسـانه‌ها، تیم‌هـای ورزشـی قـادر بـه گسـترش ارتبـاط بـا طرفـداران و 
تغییـر نگـرش آنها هسـتند؛ به‌عبارت‌دیگـر رسـانه‌های اجتماعی فرصتـی عالی برای 
تیم‌هـای ورزشـی فراهـم کرده‌انـد تـا از ایـن طریـق درکی مبتنـی بر طرفدارانشـان 
ایجـاد کننـد و آنهـا را بـه تعامـل بیشـتر با یکدیگر سـوق دهنـد )ویلیامـز4 و چین5، 
2010: 422(. محتـوای صفحـه رسـمی تیم‌هـای ورزشـی در رسـانه‌های اجتماعـی، 
محرکـی اسـت تـا طرفـداران، یـک پسـت را ببینند، بـه آن پاسـخ دهنـد و حتی آن 

را بازنشـر کنند.
و  کرده‌انـد  درک  را  اجتماعـی  رسـانه‌های  مزایـای  نیـز  ورزشـی  سـازمان‌های 
بـه دنبـال روش‌هایـی هسـتند تـا از آنهـا به‌عنـوان بخشـی از راهبردهـای بازاریابی، 
ارتباطاتـی و برندینـگ خود بهره گیرنـد. همبریک6 و کانگ7 )2015(، نشـان داده‌اند 
کـه سـازمان‌های ورزشـی از طریـق 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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فراینـد بازاریابـی را تسـهیل می‌کننـد. شـماری دیگـر از پژوهش‌هـا نیـز بـه اهمیت 
رسـانه‌های اجتماعـی در بازاریابـی ورزشـی اشـاره کرده‌انـد )وینانـد1 و همـکاران، 
2019(. به‌این‌ترتیـب، می‌تـوان نتیجـه گرفـت کـه ارتباطـات ورزشـی در عمـل، بـا 
پدیـد آمـدن رسـانه‌های اجتماعـی، دچـار تغییـر و تحـول شـده اسـت و بـه همیـن 
دلیـل از سـال 2010 بـه بعـد، بـا فراگیـری ایـن رسـانه‌ها در ورزش، پژوهش‌هـای 

ارتباطـات ورزشـی نیـز بـا دگرگونـی مواجه بوده اسـت.

گوناگونی پژوهش‌های مرتبط با رسانه‌های اجتماعی در ورزش
بـه تعبیـر واتـرز2 و همـکاران )2011(، وجـود رویکردهـا و نظریه‌هـای متفـاوت 
برای درک ارتباطات در ورزش، به سـبب طیف گسـترده ذی‌نفعان اسـت. با توجه به 
رشـد مطالعـات رسـانه‌های اجتماعی ورزشـی، پژوهشـگران حوزه ارتباطات ورزشـی 
بـر نظریه‌هایـی ماننـد تعامـل فـرا اجتماعـی، هویـت اجتماعـی و نظریـه اسـتفاده و 
رضایت‌منـدی تأکیـد بیشـتری دارنـد )پگـرارو3، 2014(. از طرفـی، همان‌گونـه کـه 
اشـاره شـد، جامعـه مـورد مطالعه در پژوهش‌های ورزشـی، به سـبب طیف گسـترده 

ذی‌نفعان، متعدد شـده اسـت.
مطالعـات رسـانه‌های اجتماعـی ورزشـی حـوزه نوپایـی اسـت. بااین‌حـال، یکـی 
از تلاش‌هـای پژوهشـگران ایـن حـوزه، ایجـاد نظـم نظـری بـرای مطالعـه بهتـر این 
مقـالات اسـت. بـرای مثـال، فیلـو4 و همـکاران )2015( جدیدترین دسـته‌بندی این 
پژوهش‌هـا را مطـرح کرده‌انـد. آنـان نشـان داده‌انـد کـه مطالعـات این حوزه، به سـه 
دسـته کلـی پژوهش‌هـای راهبـردی، عملیاتـی و متمرکز بر کاربر تقسـیم می‌شـود. 
بااین‌حـال، پژوهـش آنـان، فقـط بر مقالاتـی متمرکز بوده کـه به بازاریابـی رابطه‌مند 

مربوط اسـت.
بـا توجـه بـه مطالعـات 10 سـال گذشـته، جـدول 1 خلاصـه‌ای از پژوهش‌هـای 

پیشـین را در دو بـازه زمانـی 5 سـاله نشـان می‌دهـد:

1. Winand
2. Waters

3. Pegoraro
4. Filo
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جدول 1. خلاصه پژوهش‌ها پیشین بر اساس نظریه‌ها، رسانه اجتماعی و جامعه
Table 1. Summary of previous research based on theories, social media 

and community
بازه زمانی
)Period(

نظریه‌ها
)Theories(

رسانه اجتماعی
)Social media(

جامعه
)Community(

-2010
2014

هویت اجتماعی، استفاده و رضایتمندی، 
طرفداری، چارچوب‌سازی، تعامل فرا‌ 

اجتماعی، خود‌اظهاری، بازاریابی رابطه‌مند، 
ارتباط با مشتری، نظریه شبکه، دیالکتیک، 

خود طبقه‌بندی و برندینگ

طرفداران، توییتر، فیس‌بوک
کاربران، 

ورزشکاران، 
خبرنگاران، 

گزارشگران و 
نویسندگان، 

تیم‌ها، باشگاه‌ها، 
ذی‌نفعان و 
اسپانسرها

-2015
2019

هویت اجتماعی، استفاده و رضایتمندی، 
طرفداری، چارچوب‌سازی، تعامل فرا 

اجتماعی، خود‌اظهاری، بازاریابی رابطه‌مند، 
نظریه شبکه، دروازه‌بانی، مدیریت بحران، 
برجسته‌سازی، ارتباطات، خود طبقه‌بندی 
و برندینگ، نهادگرایی، صفحه دوم، تقاضا، 

ساخت اجتماعی، رفتار مصرف‌کننده، 
مدیریت تصویر

توییتر، فیس‌بوک، 
اینستاگرام

بـا توجـه بـه جـدول 1، برخی نظریه‌هـا در 5 سـال اول کاربـرد نداشـته‌اند اما در 
5 سـال دوم مـورد اسـتفاده قـرار گرفته‌انـد )نهادگرایـی، صفحـه دوم، تقاضا، سـاخت 
اجتماعـی، رفتـار مصرف‌کننـده، مدیریـت تصویـر(. از سـوی دیگـر، برخـی نظریه‌هـا 
مانند دیالکتیک و ارتباط با مشـتری در 5 سـال اول به‌عنوان پشـتوانه نظری اسـتفاده 
‌شـده‌اند امـا در 5 سـال دوم مورد اقبـال پژوهشـگران نبوده‌اند. با توجه به رسـانه‌های 
اجتماعی نیز، اینسـتاگرام تا سـال 2014 در پژوهش‌ها کاربرد نداشـته اما در 5 سـال 
دوم مـورد اسـتفاده قـرار گرفتـه اسـت. بـا توجه بـه گوناگونـی مطالعـات و همچنین 
سـرعت بـالای تغییـرات در ایـن حـوزه، نیـاز بـه پژوهشـی کـه از نظر کمـی مقالات 
پیشـین را مورد بررسـی قرار دهد احسـاس می‌شـود. مرور نظام‌مند ابزاری اسـت که 
برای تفسـیر، دسـته‌بندی، سـازماندهی و ادغام کردن مجموعه‌ای از مسـتندات مجزا 
در مـورد یـک موضـوع مشـترک بـه‌کار گرفته می‌شـود. هدف اصلـی مـرور نظام‌مند، 
ارائه بینشـی بدیع در یک زمینه پژوهشـی، کندوکاو پیشـینه پژوهشـی و ادبیات آن؛ 
همچنین آگاه کردن پژوهشـگران آتی از پژوهش‌ها گذشـته اسـت. بر همین اسـاس، 

پرسـش‌های ایـن پژوهـش به ترتیـب در ادامـه صورت‌بندی می‌شـود:
رسـانه‌های  مطالعـات  در  نظـری  چارچـوب  به‌عنـوان  نظریه‌هایـی  چـه  اول: 
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اجتماعـی ورزشـی، 10 سـال گذشـته اسـتفاده شـده‌اند؟ تأکیـد بـر کـدام نظریـات 
بیشـتر بـوده اسـت؟

دوم: تمرکز مطالعات بر کدام رسانه اجتماعی بیشتر بوده است؟
سـوم: کدامی‌ـک از ذی‌نفعـان ورزشـی در ایـن مطالعـات بیشـتر مـورد توجـه 

بوده‌انـد؟
چهـارم: کـدام روش‌‌شناسـی‌ها در مطالعـات رسـانه‌های اجتماعی ورزشـی طی 
10 سـال گذشـته به‌کار گرفته شـده‌اند؟ کـدام روش‌شناسـی‌ها پرکاربردتـر بوده‌اند؟

پنجم: ابزارهای جمع‌آوری داده در این پژوهش‌ها کدام بوده‌اند؟

روش‌شناسی‌ پژوهش
پژوهـش حاضـر، تنهـا بـه مجالت علمـی و بین‌المللـی انگلیسـی‌زبان ورزشـی 
محـدود شـده اسـت و مجالت بـا موضوعات مربـوط بـه ورزش، مانند اوقـات فراغت 
و گردشـگری، در آن جـای نگرفته‌انـد. در ایـن پژوهـش، بـرای دسـتیابی بـه مقالات 
دارای اعتبار، ابتدا 7 انتشـارات علمی سـاینس‌دایرکت1، امرالد2، تیلور و ‌فرانسـیس3، 
وایلـی4، سـیج جورنالـز5، اسـکوپوس6 و اشـپیرینگر7 در نظـر گرفته شـدند و سـپس 
مجلاتـی کـه در هـر سـه پایـگاه علمـی جی‌سـی‌آر8، اسـکوپوس و مسـتر ژورنـال 
لیسـت9 حداقـل در یکـی از پایگاه‌هـای جی‌سـی‌آر و اسـکوپوس جـزء دو چهـارک 
بـالا10 )شـامل 8 مجلـه علمـی11( بودنـد انتخـاب شـدند. عالوه بـر ایـن، دو مجلـه 
علمـی12 دیگـر کـه در حـوزه علـوم ورزشـی دارای اعتبـار علمـی بالایـی بودنـد امـا 

شـرایط یـاد شـده را نداشـتند، بـه فهرسـت نهایـی اضافه شـدند.
در نهایـت، همـه مقاله‌هایـی که یکـی از واژه‌های »رسـانه اجتماعـی«، »توییتر«، 
در  را  »اسـنپ‌چت«  یـا  »پینتسـرت13«  »یوتیـوب«،  »اینسـتاگرام«،  »فیس‌بـوک«، 
»عنـوان مقالـه« یـا »واژگان کلیـدی« داشـتند، انتخـاب شـدند )146 مقالـه( و بـا 
بررسـی تاریـخ انتشـار )2010-2019( و چکیده، تعدادی از آنهـا از بانک مقالات کنار 
گذشـته شـدند )114 مقاله شـرایط لازم را داشـتند(. پس از مطالعه مقاله‌ها به‌صورت 
یک‌بهی‌ـک، »روش‌شناسـی، ابـزار جمـع‌آوری اطلاعـات، نوع رسـانه اجتماعـی، جامعه 
مـورد مطالعـه و نظریه‌هـای پشـتوانه« آنهـا اسـتخراج شـد و بـرای تجزیه‌وتحلیـل 

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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شـاخص‌های بـه دسـت آمـده، از نرم‌افـزار اکسـل 2013 مـورد اسـتفاده قـرار گرفت.

یافته‌های پژوهش
پرسـش اول ایـن پژوهـش، بـه تنـوع و فراوانـی نظریه‌هـای بـه‌کار گرفتـه شـده 
در مقـالات اختصـاص دارد. بـرای پاسـخ، تمامـی نظریاتـی کـه به‌عنوان پشـتوانه در 

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

جدول 2. توزیع فراوانی نظریه‌ها به تفکیک دوره ‌5 ساله
Table 2. Frequency distribution of theories by five-year period

نظریه
)Theory(

-2010
2014

-2015
2019Totalنظریه

)Theory(
-2010
2014

-2015
2019Total

هویت اجتماعی
)Social identify(

21214
دروازه‌بانی

)Gatekeeping(
134

استفاده و 
رضایتمندی

)Use & Gratification(
369

خود طبقه‌بندی
)Self-Categorization(

112

طرفداری
)Fandom(

347
دیالکتیک
)Dialectic(

2_2

چارچوب‌سازی
)Framing(

358
برندینگ

)Branding(
167

تعامل فرا اجتماعی
 Para-social(
)interaction

314
ارتباطات

)Communication(
224

خود‌اظهاری
)Self-Presentation(

325
برجسته‌سازی

)Agenda Setting(
101

بازاریابی رابطه‌مند
 Relationship(

)marketing
357

مدیریت بحران
)Crisis Management(

134

ارتباط با مشتری
 Customer(
)relationship

1_1
نظریه شبکه

)Network Theory(
134

نهادگرایی
)Institutionalism(

_33
رفتار مصرف‌کننده

)Consumer Behavior(
_44

صفحه دوم
)Second Screen(

_44
مدیریت تصویر

)Image Management(
_33

تقاضا
)Demand Theory(

_22
سایر

)Other(
51621

ساخت اجتماعی
)Social Construction(

_22
مجموع
)Total(

3687123
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بـا توجـه بـه جـدول 2، از 114 مقالـه، 22 مقالـه به‌طـور خـاص، از هیـچ نظریه 
مشـخصی بهـره نبـرده بودند. 1 مقالـه از 4 نظریه، 3 مقاله از 3 نظریـه و 22 مقاله از 
2 نظریـه متعـدد به‌عنـوان پشـتوانه اسـتفاده کـرده بودنـد؛ به‌این‌ترتیـب، در مجموع 
123 نظریـه در تمامـی 114 مقالـه بـه‌کار گرفتـه شـده‌اند. همچنیـن نظریه‌هـای 
بـار(، چارچوب‌سـازی و  بـار(، اسـتفاده و رضایتمنـدی )9  هویـت اجتماعـی )14 
بازاریابـی رابطه‌منـد )هـر کـدام 8 بـار( و طرفـداری و برندینـگ )هـر کـدام 7 بـار( 
بیشـتر در پژوهش‌هـا بـه‌کار رفته‌انـد. در 5 سـال اول، از 16 و در 5 سـال دوم، از 19 
نظریـه منحصربه‌فـرد اسـتفاده شـده و 6 نظریـه جدید در 5 سـال دوم بـه‌کار گرفته 
شـده اسـت. ایـن امـر می‌توانـد نشـان‌دهنده موضوعـات جدیـد در ورزش یا بررسـی 

یـک موضـوع از دیدگاهـی نو باشـد.
پرسش دوم به تنوع رسانه‌های اجتماعی مورد مطالعه پرداخته است.

نمودار 1. توزیع فراوانی مقالات بر اساس تنوع رسانه‌های اجتماعی
Figure 1. Frequency distribution of articles based on social media diversity

 مثبت
Frequency

 منفی
Second Five-Year

 خنثی
First Five - Year

سایر رسانه‌ها
OTHERS

چند رسانه‌ها
MULTI-MEDIA

توییتر
TWITTER

19
36

55

فیسبوک
FACEBOOK

3
14 17

اینستاگرام
INSTAGRAM

0
3 3 2

7 9 5 5
10

عموم رسانه‌ها
GENERL

8 12
20

بـا توجـه به نمودار 1، توییتر با 55 مقاله، بیشـترین فراوانـی را به خود اختصاص 
داده و اینسـتاگرام تنهـا بـا 3 مقالـه، کمتریـن فراوانی را داشـته اسـت. رشـد مقالات 
توییتـر در 5 سـال دوم تقریبـاً 2 برابـر شـده اسـت درحالی‌کـه مطالعـات فیس‌بوک، 
رشـدی بیـش از 3 برابـر داشـته اسـت. از سـوی دیگـر، گرایـش جدیدی بـه مطالعه 
در خصـوص عمـوم رسـانه‌های اجتماعـی پدیـد آمـده اسـت. طـی 10 سـال اخیـر، 
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مطالعـات در مـورد عمـوم رسـانه‌ها بعـد از توییتر بیشـتر بوده اسـت. پرسـش سـوم 
در مـورد فراوانـی ذی‌نفعانـی اسـت کـه در پژوهش‌هـا مورد مطالعـه قـرار گرفته‌اند:

نمودار 2. توزیع فراوانی مقالات منتشرشده بر اساس ذی‌نفعان 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

تیم‌ها، باشگاه‌ها، 
ذی‌نفعان و 
اسپانسرها

TEAMS, CLUBS, 
STAKEHOLDERS 
AND SPONSORS

ورزشکاران
ATHLETES

طرفداران
FANS

کاربران
USERS

خبرنگاران، 
گزارشگران و 

نویسندگان
JOURNALISTS, 

REPORTERSPORT 
WRITERS

سایر
OTHER

9 9
18

5
14

19

5
14

19

4 5
9

5
19

24

9
16

25

نمـودار 2 نشـان می‌دهـد کـه غالـب مطالعـات در رسـانه‌های اجتماعـی، بـر 
طرفـداران )25 مقالـه معـادل 22 درصـد(، کاربـران )24 مقالـه معـادل 21 درصـد(، 
ورزشـکاران )19 مقالـه معـادل 17 درصـد( و تیم‌هـا، باشـگاه‌ها، ذینفعـان و حامیان 
بـه  بیشـترین توجـه  اول،  )19 مقالـه معادل16/6درصـد( متمرکزنـد. در 5 سـال 
طرفـداران معطـوف بـوده اسـت اما در 5 سـال دوم، کاربـران بیشـترین پژوهش‌ها را 
بـه خـود اختصـاص داده‌انـد. یکـی از نـکات قابل‌توجـه، در خصـوص اصحاب رسـانه 
ماننـد خبرنگاران، گزارشـگران و نویسـندگان؛ این ذی‌نفعان در دو بازه ‌5سـاله تغییر 

نداشـته‌اند. قابل‌توجهـی 
یکـی دیگـر از پرسـش‌های این پژوهـش به بررسـی تنوع روش‌شناسـی پرداخته 

است.
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جدول 3. توزیع مقالات بر اساس روش‌شناسی 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

سایر روش‌های 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

پدیدارشناسی
(Phenomenology)

2_21.8

نظرسنجی
(Survey)

5182320.2

تحلیل متن
(Textual analysis)

4487

روش‌های کمی
(Quantitative methods)

1565.3

تحلیل موضوع
(Thematic analysis)

2243.5

روش‌های آمیخته
(Mix Methods)

1454.4

توصیفی و کتابخانه‌ای
(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( بیشـترین سـهم 
را در روش‌شناسـی 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 ویـژه‌ای 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 کمتریـن میـزان اهمیـت برخوردارنـد. با مقایسـه 
یافته‌هـای دو بـازه ‌5سـاله می‌تـوان دریافـت کـه روش تحلیـل شـبکه بـا رشـدی 7 
برابـری همـراه بـوده اسـت. برخی روش‌هـا مانند روش دلفـی و پدیدارشناسـی در 5 

سـال دوم مـورد اسـتفاده قـرار نگرفته‌اند.
پرسـش پایانـی پژوهش به تنـوع ابزار جمـع‌آوری داده اختصـاص دارد. جدول 4 

فراوانـی انـواع ابـزار جمـع‌آوری داده را در دهه اخیر نشـان می‌دهد:

جدول 4. توزیع فراوانی ابزار جمع‌آوری داده در پژوهش‌های دهه اخیر
Table 4. Frequency distribution of data collection instruments in recent 

decade research

پرسشنامه
)Questionnaire(

آمیخته
)Mix(

صفحه 
رسمی 

)Accounts(

داده‌کاوی
 Data(

)Mining

مصاحبه
)Interview(

عکس و 
ویدئو

 Photo &(

)video

مستندات و 
متن قوانین

 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 به‌کار برده شـده در مطالعات رسـانه‌های 
اجتماعـی داده‌کاوی 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  نکرده‌انـد.  اشـاره  داده‌هایشـان  جمـع‌آوری  بـرای  مشـخصی 
پرسشـنامه و داده‌کاوی در 5 سـال دوم نیـز ادامـه داشـته اسـت؛ یعنـی همچنـان 
پژوهشـگران بـه ایـن دو ابـزار توجه دارنـد. بااین‌حـال، مصاحبه و مشـاهده، ابزارهای 

محبوبـی در ایـن حـوزه بـه شـمار نمی‌رونـد.

بحث و نتیجه‌گیری
هـدف پژوهـش حاضـر، بررسـی مقاله‌هـای منتشرشـده بـا موضـوع رسـانه‌های 
اجتماعـی بـا تأکید بـر دو دوره ‌5سـاله )2014-2010 و 2019-2015( بوده اسـت. 
کاربـرد بیشـتر نظریـه هویـت اجتماعـی، نشـان می‌دهد که بر اسـاس ونـر1 )2015( 
در بیشـتر پژوهش‌هـا، بـر زمینه‌هـای اجتماعـی ورزش تمرکـز می‌شـود. بـا توجـه 
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بـه نمـودار 2، طرفـداران در 25 مقالـه‌ مـورد مطالعـه بوده‌انـد؛ پـس طبیعـی به نظر 
می‌رسـد کـه بیشـتر مقالات از حیث پشـتوانه، بر نظریه هویت اجتماعـی و طرفداری 
بنـا شـده باشـند. از میـان پژوهش‌هایـی کـه بـا تکیه‌بـر نظریـه هویـت اجتماعی به 
انجـام رسـیده‌اند، 9 مـورد، بـر طرفـداران به‌عنـوان جامعـه پژوهش تأکید داشـته‌اند 
)کـواک1 و همـکاران، 2010؛ بیلینگز2 و همـکاران، 2015؛ هـال3، 2016؛ رویدرگز4، 
2016؛ کولینـز5 و همـکاران، 2016؛ حاق6 و واتکینـز7، 2016؛ روبنکینگ8 و لویس9، 
نتایـج  و همـکاران، 2019(. درواقـع  فـان11  و  و همـکاران، 2018  پـاپ10  2016؛ 
نشـان می‌دهـد کـه رسـانه‌های اجتماعـی، بیشـتر بسـتری بـرای شـناخت کاربـران 
بوده‌انـد، نـه شـناخت رسـانه. از طـرف دیگـر، بـر اسـاس جـدول 1 نظریـه اسـتفاده 
و رضایتمنـدی 9 بـار در مقـالات بـه‌کار گرفتـه شـده کـه 4 بـار آن، بـرای شـناخت 
کاربـران و انگیزه‌هـای آنـان در رسـانه‌های اجتماعی بوده اسـت )کلاویـو12 و والش13، 
2014؛ بیلینگـز و همـکاران، 2015؛ حـاق و واتکینـز، 2016 و بیلینگـز و همـکاران، 
2018(. بـا توجـه بـه نتایـج به دسـت آمده، بـه نظر می‌رسـد که برای شـناخت بهتر 
نسـبت بـه طرفداران در رسـانه‌های اجتماعی، بایـد رویکردهای تلفیقـی را به‌کار برد. 
البتـه بـه دلیل سـایبری بودن طرفـداران در رسـانه‌های اجتماعی، طبیعی اسـت که 
پیچیدگی‌هـای رفتـاری مـورد انتظـار باشـد. از همیـن رو، تلفیـق نظریه‌هـا و ایجـاد 
زاویه‌هـای نـو در پژوهـش می‌توانـد بـه شـناخت بهتـر منجـر شـود. در ایـن میـان، 
تلفیـق نظریه‌هـای هویـت اجتماعی، اسـتفاده و رضایتمنـدی، تعامل فـرا اجتماعی و 
صفحـه دوم، از پیشـنهادهای قابل ‌تأمل اسـت بیلینگز و همـکاران )2015(، با تلفیق 
نظریه‌هـای هویـت طرفدار، صفحه دوم، اسـتفاده و رضایتمندی و طرفداری ورزشـی؛ 

حـاق و واتکینـز )2016(، بـا تلفیـق هویت تیـم و اسـتفاده و رضایتمندی.
در پژوهـش حاضـر 19 درصـد )22 مقالـه( از نظریـِه خاصـی به‌عنـوان پشـتوانه 
نظـری اسـتفاده نکـرده بودنـد. ایـن میـزان در پژوهش فیلـو و همـکاران )2015(، 52 
درصـد بـود. از طرفـی، آنـان دریافتنـد کـه بیـش از 64 درصد مقـالات به‌طـور عمده، 
از روش‌هـای تحلیـل محتـوا و پرسشـنامه بهـره برده بودنـد درحالی‌کـه نتایج پژوهش 
حاضـر نشـان می‌دهد کـه 46/5 درصد مقالات از ایـن روش‌ها اسـتفاده کرده‌اند. دلیل 
ایـن کاهـش، ورود روش‌هایی مانند تحلیل شـبکه، تحلیل احسـاس و تحلیل بصری به 
مطالعـات رسـانه‌های اجتماعی اسـت. پژوهش حاضـر همچنین حاکی از آن اسـت که 
روش‌شناسـی‌ پژوهش‌هـای آتـی ممکن اسـت دچـار تغییر و تحولات بیشـتری شـود.
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بـا توجـه بـه جـدول 1 ازنظـریِ چارچوب‌سـازی 8 بـار به‌عنـوان پشـتوانه نظری 
اسـتفاده شـده اسـت. از طریـق چارچوب‌سـازی، رسـانه‌ها گزارش‌هـای خبـری را 
بـه شـیوه‌ای ارائـه می‌کننـد کـه تـا بتواننـد بـه بـاور و تفسـیر عمومی شـکل دهند. 
چارچوب‌سـازی بـا ایجـاد یـک قـاب نـو، بـه دنبـال نمایـی جدیـد از یـک رخـداد 

اسـت.  اجتماعی 
8 مقاله )سندرسـون1، 2010، خیانت زناشـویی یک سـتاره گلف‌باز؛ سندرسـون 
و همبریـک، 2012، آزار جنسـی یـک مربـی فوتبـال امریکایـی به بازیکنـان تیمش؛ 
کنلیـن2 و همکاران، 2014، سـهم زنـان در ورزش مردانه؛ مـوره3 و همکاران، 2015، 
توجیه باخت تیم ژیمناسـتیک زنان روسـیه در شـبکه NBC؛ اشـمیت4 و همکاران، 
2019، ورزشـکارانی کـه در اعتـراض بـه سیاسـت‌های ضد‌اقلیتـی ترامـپ، هنـگام 
سـرود ملـی، ادای احتـرام نکردند؛ بل5 و هارتمـن6، 2018، تعلیق ماریا شـاراپوا برای 
دوپینـگ؛ دولیـن7 و شـیهان8، 2018، کمپین مسـئولیت‌های اجتماعی یک باشـگاه 
فوتبـال و رامنـی9 و جانسـون10، 2019، پوشـش ورزش زنـان در اکانت‌هـای رسـمی 
ملـی( بـه موضوع اصلـی ورزش، یعنی آنچـه درون زمیـن رخ می‌دهـد، نپرداخته‌اند؛ 
ایـن امـر نشـان می‌دهـد؛ عمومـاً ایـن نظریـه در شـرایطی بـه‌کار بـرده می‌شـود که 

هـدف، بررسـی یـک اتفـاق غیرمعمول و یـا نادر در ورزش اسـت.
ماننـد  اجتماعـی  رسـانه‌های  کـه  دادنـد  نشـان   )2014( سـلوا12  و  گیگلتـو11 
فیس‌بـوک و اینسـتاگرام، بـرای تصویـر خوداظهاری ورزشـکاران مناسـب‌اند و توییتر 
هنـوز هـم به‌عنـوان مکانـی محبـوب بـرای رفتار صفحـه دوم محسـوب می‌شـود اما 
در پژوهـش حاضـر، تنهـا 4 مقالـه با اسـتفاده از نظریهِ صفحـه دوم ارائه شـده بودند 
)روبنکینـگ و لویـس )2016( در فیس‌بوک، شـرفلر13 و همکاران )2016( در توییتر، 
بیلینگز و همکاران )2015( در اسـنپ‌چت و ویمان‌سـاکس14 و همکاران )2019( در 
واتسـاپ(. درواقـع، مـرور پژوهش‌هـای منتشرشـده نشـان می‌دهد که برخالف نظر 
گبگلتـو و سـلوا )2014( توییتـر تنهـا رسـانه اجتماعـی مناسـب برای رفتـار صفحه 
دوم نیسـت. یکـی از دلایلـی کـه در رد ادعای گبگلتو و سـلوا )2014( می‌توان به آن 
اشـاره کرد، در پژوهش سندرسـون )2011( مطرح شـده اسـت. سندرسون )2011( 
معتقـد اسـت که درگیـری طرفداران بـا رسـانه‌های اجتماعی به هنـگام رفتار صفحه 
دوم، درواقـع بـا محتواسـت نه خود رسـانه. ویمان‌سـاکس و همـکاران )2019( نیز با 
بررسـی رفتـار صفحـه دوم در زمـان بازی‌هـای 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
پژوهش‌های ارتباطی،
ســال بیـست‌‌و‌هـفـتـم،
شمـاره 2 )پياپي 102(،
تــابـستـــــان 1399

اسـتفاده از رسـانه‌های اجتماعـی بـر لـذت تماشـای مسـابقات اثرگذار بوده اسـت. از 
نظـر کنلیـن و همـکاران )2016(، کنینگهام1 و ایسـتین2 )2017(، گانتز3 و همکاران 
)2012(، گیل‌دز‌نیـگا4 و همـکاران )2015( همچنیـن رو5 و باکـر6 )2012( محتـوای 
دریافتـی از طریـق تلفن‌هـای هوشـمند، بـر توجـه بیننـدگان، اطلاعـات دریافتـی و 

رفتـار اجتماعـی آنـان در طـول پخش مسـابقه اثـر می‌گذارد.
بـر اسـاس نمـودار 1، توییتـر به‌تنهایـی 55 پژوهـش را بـه خـود اختصـاص 
داده اسـت. بـا توجـه بـه اینکـه فیس‌بـوک، بزرگ‌تریـن رسـانه اجتماعـی از حیـث 
تعـداد کاربـر اسـت، توییتـر به‌عنـوان یـک رکـن اساسـی در انتقـال اطلاعـات بـه 
دیگـر رسـانه‌های اجتماعـی در نظـر گرفتـه می‌شـود. عالوه بر این، سـرعت انتشـار 
اخبـار فـوری در توییتـر بـه حـدی بالاسـت کـه آن را به‌عنوان ابـزاری ایـده‌آل برای 
خبررسـانی در نظـر می‌گیرنـد )شـفر7 و اسشـولتز8، 2010: 474(. از 48 مقاله‌ای که 
از روش داده‌کاوی اسـتفاده کـرده بودنـد، 33 مقاله، توییتر را به‌عنوان بسـتر پژوهش 
در نظـر گرفتـه بودنـد. از دیگـر دلایل ایـن آمار، متن محـور ‌بودن توییتـر و الگوریتم 
سـخت رسـانه‌هایی ماننـد فیس‌بـوک برای دسـتیابی به داده‌هاسـت. حـاق و واتکینز 
)2016( بـا پژوهشـی بـر روی چنـد رسـانه اجتماعـی دریافتنـد کـه اولیـن انگیـزه 

طرفـداران بـرای انتخـاب توییتر، گـرداوری اطلاعات اسـت.
شـیلبوری و همـکاران )2014( اظهـار کرده‌اند که رسـانه‌های اجتماعی، مرزهای 
جغرافیایـی را درنوردیده‌انـد. از سـوی دیگـر، چـان9 و گیلـوت10 )2011( از نفوذ این 
رسـانه‌ها در منطقـه آسـیا و اقیانوسـیه خبـر داده‌انـد. بااین‌حـال، داده‌هـا و جامعـه 
هـدف بیشـتر پژوهش‌هـا، مرتبـط بـا ورزش امریکا بـوده اسـت. رویدادهای ورزشـی 
ماننـد جـام جهانی‌هـا، المپیک‌هـا و یونورسـیادها حوزه‌ای هسـتند کـه در مطالعات 
رسـانه‌های اجتماعـی ورزشـی کمتر بـه آنها توجه می‌شـود. از همیـن رو، پیش‌بینی 

می‌شـود کـه رویدادهـای ورزشـی، هـدف مطالعات آتی باشـند.
با توجه به نتایج، هویت اجتماعی در نظریات و طرفداران، در ذی‌نفعان بیشـترین 
تعـداد مقـالات را بـه خود اختصـاص داده بودنـد. می‌تـوان دریافت که طرفـداری در 
ورزش، اهمیـت بسـیاری دارد درحالی‌کـه در ایـران، طرفداران کمتر مـورد توجه قرار 
گرفته‌انـد. به‌این‌ترتیـب، پیشـنهاد می‌شـود کـه راهبردهـای رسـانه‌ای و پژوهشـی 
بیشـتر بـر طرفـداران متمرکـز شـوند. همچنیـن پژوهش‌هـا بیشـتر بـا روش تحلیل 
محتـوا انجام شـده بودنـد. درواقع، نظرهایی که کاربـران، ورزشـکاران و طرفداران در 
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رسـانه‌های اجتماعـی اظهـار کرده‌انـد، بیشـتر از پاسـخ‌هایی کـه به نظرسـنجی‌های 
صـورت گرفتـه در مـورد موضوعـی داده‌انـد، به واقعیت نزدیک اسـت. این مسـئله در 
مـورد نظرسـنجی‌های رسـانه‌ای نیـز صـادق اسـت. به‌این‌ترتیـب، بهتـر اسـت بـرای 

دریافـت عقایـد گروهـی از ذی‌نفعان، به‌طور مسـتقیم پرسشـی مطرح نشـود.
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