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روی  اجتماعی  رسانه های  آثار  مورد  در  گسترده  دغدغه های  گذشته،  پنج سال  طول  در      
مردم سالاری منجر به انفجار پژوهش در حوزه ها و گوشه های مختلف فضای دانشگاهی شده 
است. این کتاب اولین در نوع خودش است که با ترکیب آن  چه می دانیم، شناسایی چیزهایی 
که نمی دانیم و موانع پژوهش های آینده و برنامه ریزی برای پژوهش آینده، به بررسی این حوزه 
نوظهور بین رشته ای می پردازد. فصل ها که توسط پژوهشگران پیشرو نوشته شده اند مسائل اصلی 
– از اطلاعات کاذب تا گفتار نفرت افکن تا تبلیغات سیاسی- را پوشش می دهند و پیشرفت های 
اخیر را در بافت سؤالات کلیدی سیاست گذاری قرار می دهند. به علاوه این کتاب پیشنهادهای 
اصلاح موجود را احصاء می کند تا به تهدیدهای درک شده رسانه های اجتماعی برای مرد م سالاری 

بپردازد.  این کتاب همچنین به صورت دسترسی باز در کمبریج کور قابل استفاده است.
     ناتانیل پرسیلیل استاد حقوق مدرسه حقوق استنفورد و یکی از مدیران مرکز سیاست گذاری 
سایبری استنفورد و پروژه استنفورد روی مردم سالاری و اینترنت است. پژوهش های وی روی 

حقوق و فناوری مردم سالاری متمرکز است.
     جاشوا ا. تاکر استاد سیاست، استاد وابسته مطالعات روسی و اسلاوی و استاد وابسته علوم داده 
در دانشگاه نیویورک است. او مدیر مرکز مطالعات پیشرفته روسیه جردن در دانشگاه نیویورک، 
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یکی از مدیران مرکز رسانه های اجتماعی و سیاست دانشگاه نیویورک و یکی از نویسندگان/
ویراستاران بلاگ برنده جایزه در حوزه سیاست و خط مشی گذاری، قفس میمون در واشینگتن 

پست است.
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پیشگفتارمترجم

    امروزه شبکه های اجتماعی به بخشی جدایی ناپذیر از حیات اجتماعی و ارتباطات انسانی 
تبدیل شده اند. شاید دو دهه پیش میزان تحولات اجتماعی  ای که به واسطه این شبکه ها ایجاد 
شده است به سختی قابل تصور بود. با این وجود، هم اکنون شبکه های اجتماعی چنان در تار 
اجتماعی  بر کلیه کنش های  انسان ریشه دوانده اند که می توان گفت  اجتماعی  پود حیات  و 
انسان مدرن تأثیری ژرف گذاشته اند. مانند بسیاری از پدیده های دیگر، شبکه های اجتماعی 
نیز فرصت ها و تهدیدهای فراوانی را با خود به دنبال داشته است. در این میان اثر شبکه های 
اجتماعی روی نظام های مردم سالار، چند وجهی و پیچیده بوده است که قضاوت در مورد آن را 
دشوار می نماید. در ابتدای گسترش شبکه های اجتماعی، بسیاری از متفکران گمان می کردند 
که شبکه های اجتماعی خیری مطلق برای مردم سالاری خواهد بود. گسترش آگاهی و مشارکت 
مردمی و همچنین رساندن صدای گروه های مختلف در سطح جامعه فرصت های غیرقابل انکاری 
بود که این فناوری ها ایجاد کرده بودند. با این وجود دیری نپایید که آسیب های جدی شبکه های 
اجتماعی برای نظام های مردم سالار بارز و بارزتر شد تا جایی که صحبت از مرگ مردم سالاری 
به خاطر شبکه های اجتماعی در میان متفکران به گوش رسید. ایجاد قطبیدگی های سیاسی و 
خدشه به انسجام جوامع، گسترش گفتارهای نفرت افکن و تبعیض آمیز، امکان مداخلات گسترده
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خارجی در انتخابات به واسطه تبلیغات سیاسی و بات ها، انتشار وسیع اطلاعات نادرست و کاذب 
و قراردادن افراد در اتاقک های پژواک مهم ترین آسیب هایی است که شبکه های اجتماعی به 
افکار  بر  اجتماعی  اثرگذاری شبکه های  وارد کرده اند.  در جوامع  مردم سالارانه  روندهای سالم 
عمومی و انتخابات در کشورهای مختلف و علی الخصوص بر انتخابات ریاست جمهوری 2016 
و 2020 آمریکا زنگ هشداری برای همه فعالان و متفکران بود تا توجه مضاعفی به ارتباط 

رسانه های اجتماعی و مردم-سالاری معطوف نمایند.
    این موضوعات سبب شد تا پژوهشگران با اتخاذی رویکردی واقع بینانه تر اقدام به ارزیابی 
فرصت ها و تهدیدهای شبکه های اجتماعی برای نظام های مردم سالار نمایند تا بتوانند آسیب ها 
را کمینه نمایند و از فرصت ها حداکثر استفاده را نمایند. این مسئله ای به شدت بین رشته ای 
است که روشن شدن آن نیازمند چشم اندازهای مختلف است. از این رو داشتن یک تصویر کامل 
از این موضوع نیازمند مشارکت پژوهشگران از حوزه های مختلف است که مهندسین رایانه، 
بر می گیرد.  در  را  ارتباطات  علوم  و  علوم سیاسی  دانشمندان  روان شناسان، جامعه-شناسان، 
کتاب پیش روی نتیجه چنین مشارکتی از جانب گروهی از برجسته ترین دانشمندان حوزه های 
مختلف است که تلاش دارند از منظرهای گوناگون به آسیب شناسی شبکه های اجتماعی برای 

مردم سالاری بپردازند و افقی را برای اصلاح مشکلات پیشنهاد دهند. 
   جمهوری اسلامی ایران نیز به عنوان یک نظام دینی مبتنی بر مردم سالاری دینی از بسیاری 
از آسیب های ذکر شده در امان نبوده و نخواهد بود. حجم بالای نفوذ شبکه های اجتماعی و نقش 
مهم آن ها در آگاه سازی افکارعمومی و ارتقاء مشارکت مردمی فرصت های ارزشمندی است که بر 
کسی پوشیده نیست. با این وجود روی تاریک ماجرا، گسترش حیرت انگیز اطلاعات نادرست و 
کاذب، تهییج احساسات و جهت دهی مغرضانه به افکار عمومی، افزایش قطبیدگی جامعه و دامن 
زدن به عقاید افراطی است که جامعه ایران نیز از جانب شبکه های اجتماعی متحمل آن شده 
است. مواجهه صحیح در چنین شرایطی مستلزم داشتن درکی کامل از فرصت ها و آسیب های 
شبکه های اجتماعی برای فرایندهای مردم سالار است. پژوهشگاه فضای مجازی که نقش بازوی
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علمی مرکز ملی فضای مجازی را به عهده دارد با علم به این موضوع تلاش دارد تا با شناخت 
خطوط داغ پژوهشی در جهان و همچنین نیازسنجی مشکلات و دغدغه های بومی، فضایی را 
برای آگاه سازی سیاست گذاران، جامعه علمی و افکار عمومی از آخرین مسائل مربوط به فضای 
بین المللی  پژوهش های  آخرین  به  اتکا  با  موجود  فرصت های  و  چالش ها  و همچنین  مجازی 
فراهم آورد. از این رو گروه مطالعات بنیادین پژوهشگاه فضای مجازی ترجمه کتاب »رسانه های 
اجتماعی و مردم سالاری« که چاپ انتشارات دانشگاه کمبریج در سال 2020 است را در دستور 
بحث هایی  ایجاد  بین رشته ای سبب  و  به روز  اثر  این  انتشار  که  است  امید  داد.  قرار  کار خود 
ارزشمند در محافل علمی و سیاست گذاری کشور شود که از طریق آن فرصت ها و آسیب های 
شبکه های اجتماعی برای نظام مردم سالاری دینی و همچنین راه های کمینه کردن آسیب-ها و 

برون رفت از مشکلات موجود در این حیطه روشن تر گردد.
    ترجمه فصل های مختلف این کتاب ماحصل تلاش جمعی از مترجمین بوده است. آقایان 
علیرضا کاظمی )فصل های 1، 4، 7، 8(، سید محمدمهدی فیروزآبادی )فصل 3(، سید جمال 
قریشی )فصل 9(، محمد امین شفیع خانی )فصل 10(، مهدی خلیلی )فصل 11(، سجاد عطازاده 
)فصل 12(، محمدحسن شریفیان )فصل 13( و خانم ها حمیده قراخانی بنی )فصل های 2 و 5( 
و طیبه بابایی )فصل 6( عهده دار ترجمه فصل های مختلف این کتاب بوده اند که جا دارد از تک 

تک ایشان به خاطر تلاش هایشان در این امر کمال تشکر را داشته باشم.

حسین مطلبی کربکندی
پاییز 1400
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نویسندگان

    پابلوباربرا دانشیار علوم سیاسی و روابط بین الملل در دانشگاه کالیفرنیای جنوبی و پژوهشگر 
فیسبوک است.

    آدامج.برینسکی استاد علوم سیاسی در مؤسسه فناوری ماساچوست )MIT( و مدیر 
آزمایشگاه تحقیقاتی آزمایش های سیاسی MIT است.

    ریچاردفلتچر پژوهشگر ارشد و مدیر تیم پژوهشی در مؤسسه مطالعات خبرنگاری رویترز 
در دانشگاه آکسفورد است.

   اریکافرانکلینفولر دانشیار حکومت در دانشگاه وزلین و یکی از مدیران پروژه رسانه وزلین 
است.

    مایکلام.فرانز استاد حکومت و مطالعات حقوقی و حکومت در کالج بودین و یکی از مدیران 
پروژه رسانه وزلین است.

    فرانسیسفوکویاما عضو ارشد انستیتو فریمن اسپاگلی برای مطالعات بین الملل و مدیر 
مرکز مردم سالاری، توسعه و حاکمیت قانون در دانشگاه استنفورد است.

    تیموتیگارتوناشَ استاد کالج سنت آنتونی دانشگاه آکسفورد، استاد مطالعات اروپایی در 
دانشگاه آکسفورد و عضو ارشد مؤسسه هوور در دانشگاه استنفورد است.

نویسندگان
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    رابرتگوروا دانشجوی دکتری در دانشکده سیاست و روابط بین الملل در دانشگاه آکسفورد 
است.

   اندروگروتو عضو مرکز امنیت و همکاری بین المللی و پژوهشگر مؤسسه هوور و مدیر برنامه 
ژئوپولیتیک، فناوری و حکمرانی در مرکز سیاست سایبری استنفورد است.

   اندروام.گِس استادیار سیاست و امور عمومی در دانشگاه پرینستون است.
    تیمهوانگ پژوهشگر مرکز امنیت و فناوری نوظهور در دانشگاه جرجتاون است.

    دافنیکِلِر مدیر برنامه تنظیم گری سکو در مرکز سیاست سایبری استنفورد است.
   راسموسکلایسنیلسِن مدیر مؤسسه مطالعات خبرنگاری رویترز و استاد ارتباطات سیاسی 

در دانشگاه آکسفورد است.
    پدَیلیرسِن دانشجوی دکتری در دانشگاه آمستردام است.
    بنجامینا.لیونز استادیار ارتباطات در دانشگاه یوتا است.

   ناتانیلپرسیلی استاد حقوق در مدرسه حقوق استنفورد و یکی از مدیران مرکز سیاست گذاری 
سایبری استنفورد است.

    تراویسان.ریدوت استاد حکومت و سیاست گذاری عمومی در مدرسه سیاست، فلسفه و 
امور عمومی دانشگاه ایالتی واشینگتن و یکی از مدیران پروژه رسانه وزلین است.

   الکساندراا.سیگِل استادیار علوم سیاسی در دانشگاه کلورادو بولدر است.
   جاشواا.تاکِر استاد سیاست، استاد وابسته مطالعات روسی و اسلاوی، و استاد وابسته علوم 

داده در دانشگاه  نیویورک.
    کلوئیویتنبرگ دانشجوی دکتر در دانشکده علوم سیاسی مؤسسه فناوری ماساچوست 

است.
    سموئلسی.وولی استادیار دانشکده خبرنگاری در دانشگاه تگزاس در آستین است.
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    تاریخ این کتاب به صورت های گوناگون بازتاب مباحثی است که تلاش دارد پوشش دهد. 
زمانی که ما شروع به جمع آوری فصول این کتاب کردیم، مشاجرات انتخابات ریاست جمهوری 
2016 ایالات متحده بالاترین دغدغه بود. وقتی نوبت به اثر رسانه های اجتماعی روی سیاست 
می رسد، مداخلات روسیه در انتخابات ایالات متحده در نقش زنگ بیدارباشی برای سکوهای 
اینترنت و مهماتی برای منتقدان آن ها است. در نتیجه این انتخابات، حکومت ها در سرتاسر جهان 
و خود سکوها خط مشی های جدیدی را در مورد اطلاعات کاذب، تعدیل محتوا و تبلیغات سیاسی 
اتخاذ کردند. همان طور که به انتخابات 2020 نزدیک شدیم، شرکت ها، خبرنگاران و گروه های 
ناظر که این بحث را دنبال می کردند به نظر برای آخرین نبرد، که احتمالاً به همراه افزونه هایی 
چون ویدئوهای جعلی یا کشورهای جدید تلاش کننده برای اثرگذاری روی نتیجه انتخابات بود، 

آماده بودند.
    ولی در ماه های درست پیش از انتشار این کتاب، دغدغه ها شروع به تغییر و زیادشدن کرد. 
نخست، همه گیری کوید-19 هرچیز دیگری را که در دنیای سیاست در حال رخدادن بود در 
محاق قرار داد که شامل رخدادهای در رسانه های اجتماعی بود. همان طور که مردم به خانه هایشان 
عقب نشینی کردند، ایشان بیشتر به فناوری، حتی صورت های جدید آن مانند زوم و سیستم های 
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کنفرانس از راه دور، وابسته شدند. همان طور که فاصله گذاری فیزیکی مانع از صورت های سنتی 
ارتباط اجتماعی شدند.  برای  ابزار حیاتی  تعامل می شود، رسانه های اجتماعی تبدیل به یک 
همچنین با توجه به این که مردم وقت بیشتری را در خانه و فضای برخط می گذارنند، اهمیت 

رسانه های اجتماعی به عنوان منبعی برای اخبار سیاسی حتی بیشتر شد.
    به طور مشابه دغدغه های جدید در مورد اثر رسانه های اجتماعی روی زیست بوم اطلاعاتی 
دغدغه ها  این  به  تا  پذیرفت  انجام  سکوها  توسط  جدیدی  اقدامات  که  همان طور  شد،  ایجاد 
بپردازند. انتشار اطلاعات کاذب پزشکی در رسانه های اجتماعی، با ادعاهای کاذب در مورد منشأ 
و انتشار ویروس و درمان های قلابی برای آن مخاطبان زیادی را جلب کرد. سکوها با اقدامات 
غیرمترقبه و جدی واکنش نشان دادند: فیلترکردن سلطه جویانه محتوای مشکل آفرین، اشاعه 
برای  از وبسایت هایشان  از منابع مورد احترام )عموماً  حکومتی( و اختصاص بخش هایی  متوا 
کمک به فراهم کردن اطلاعات دقیق و کمک به امور آمایشی مربوط به همه گیری. در بسیاری 
از جنبه ها به نظر می رسید که سکوها راهی برای جبران عکس العمل 2016 را یافته اند چرا 
که کاربران قدردان قش حیاتی آن ها در این زمان ناخوشی بودند و نبرد علیه اطلاعات کاذب 
پزشکی )حتی وقتی که منجر به فیلتر کردن برخی صحبت های »خوب« می شد( چیزی نبود 

که واکنش جناجی برانگیزد.
   ولی درست همان وقت که شرایط جدید )غیر(عادی شروع به اثرگذاری کرد، قتل جرج فلوید 
به خود جلب کرد.  را  آورد، توجه ملت  به دنبال  ایالات متحده  را در سرتاسر  اعتراضاتی  که 
داستانی که در خیابان ها رخ داد یک داستان رسانه های اجتماعی نبود -هرچند ناشران قطعاً به 
دنبال یافتن »زاویه دید رسانه های اجتماعی« به اعتراضات بودند. شکی نیست که منابع داخلی 
و خارجی اطلاعات کاذب و تحریک اعتراضات را فرصتی برای حمایت از شعله های تفرقه دیدند. 
هنوز هر تحلیلی از رابطه رسانه های اجتماعی با اعتراضات نبایستی از گلایه های اصیلی که مردم 

عادی را به خیابان ها کشاند منحرف شود.
    با این وجود، در همان زمانی که اعتراض کنندگان در خیابان بودند، توییتر روی برخی از 
همان در  قبل تر  گذاشت. کمی  از خشونت«  »تمجید  نشان  ترامپ  رئیس جمهور  توییت های 
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هفته، توییتر روی برخی دیگر از توییت ها نیز که در مورد رأی گیری پستی بود، نشان اطلاعات 
کاذب گذاشت و کاربران را تشویق کرد تا از منابع جایگزینی که سکو فراهم کرده است »حقایق را 
به دست آورند«. اقدامات توییتر منجر به حرکتی پیش بینی نشده از جانب حکومت شد تا »فرمان 
 )FCC( اجرایی منع سانسور برخط« را صادر کند. این فرمان از کمیسیون ارتباطات فدرال
می خواست تا روی بخش 230 اقدام حسن رفتار ارتباطات، که عمدتاً مسئول ایجاد اینترنت باز 
و آزاد با مصون کردن سکوهای اینترنت نسبت به گفتار پست شده توسط کاربران فردی دیده 
می شد، قاعده گذاری کند. این فرمان از FCC خواست تا روشن کند که تبعیض دیدگاه-محور 
یک سکو می تواند منجر به از دست دادن مصونیت تحت بخش 230 شود. این فرمان همچنین 
درخواست تحقیق و بررسی توسط وزارت دادگستری، کمیسیون تجارت فدرال و دادستان های 
کل کشور در مورد خط مشی های تعدیل محتوا دیدگاه-محر احتمالی سکوها را داشت. این فرمان 

با درخواست قانون گذاری برای پیاده سازی مواضع اظهارشده در فرمان به پایان می رسید.
    این فرمان اجرایی به نظر اولین موشک رسمی شلیک شده از جانب دولت ایالات متحده 
برای رسیدگی به یک بعد از مشکلات درک شده  ای است که در این کتاب به آن ها پرداخته 
شده است. با این وجود، حتی وقتی ممکن است وفاق فزاینده ای در مورد نیاز به تنظیم گیری 
بیشتر سکوهای رسانه های اجتماعی وجود داشته باشد، تفاوت های جناحی زیادی روی مشکلات 
درک شده که تنظیم گیری رسانه های اجتماعی باید به آن ها بپردازند وجود دارد. برخی طلب 
حذف محتوای بیشتر را از سکوها دارند، چه گفتار نفرت افکن، اطلاعات کاذب، تحریک یا امور 
دیگر باشد. دیگران بیشتر نگران هزینه های آزادی بیان حذف بیش از اندازه و همچنین سوگیری 
بالقوه از سمت تعدیل کنندگان محتوای سکو هستند. هرچند حکومت ها در سرتاسر جهان به 
طرق مختلف در هرکدام از این حوزه ها ورود کرده اند، فرمان اجرایی نخستین تلاش در ایالات 
متحده از جانب حکومت برای رسیدگی به طور بالقوه وسیع، به این سؤال بود که سکوها چگونه 

روی محتوای تولیدشده توسط کاربر تنظیم گری انجام می دهند.
    مانند بسیاری از اقدامات حکومت ها در این حوزه، فرمان اجرایی بدون مبنای شاهد معتبر 
سوگیری از  عوام  نظریه  کند.  فراهم  را  آن  می توانست  اجتماعی  رسانه های  تحلیل  که  بود 
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ضدمحافظه کارانه در خط مشی های تعدیل سکوها از موارد معدود مشهوری آمده بود که در آن ها 
سخنگویان راست محتوای یا حساب کاربریشان حذف شده بود؛ ولی هیچ کس نمی داند که این  
مثال های چه قدر نمایانگر هستند چرا که افراد خارج از سکوها دسترسی به داده های لازم برای 

ارزیابی این که آیا یک تأثیر سیاسی نابرابر در حذف محتوا وجود دارد، ندارند.
    ولی شبح »قانون گذاری در تاریکی« منحصر به مسئله سوگیری سیاسی نیست. در واقع، یکی 
از نکات این کتاب که به طور مستقیم در فصل نتیجه گیری به آن پرداخته شده  است، فراخوان 
برای دسترسی بیشتر به داده های رسانه های اجتماعی به منظور آگاه سازی بهتر قانون گذاری در 
مورد اطلاعات کاذب، گفتار نفرت افکن، تبلیغات سیاسی و دیگر محتوای برخط است. برای ارائه 
خط مشی های مؤثر، ما نیاز به پژوهش در دسترس عموم در مورد روابطه رسانه های اجتماعی و 
سیاست داریم؛ برای انجام این پژهش دسترسی به رسانه های اجتماعی اهمیت بسیار زیادی دارد. 
بر خلاف قدم های مهمی که در این باره برداشته شده است، هنوز این گونه است که کارمندان 
سکوها تنها کسانی هستند که مقیاس واقعی مشکلاتی را که به طور گسترده به آن ها نسبت داده 
می شود، می دانند. افرادی مانند ما که خارج از سکوها هستند بایستی با اطلاعات اندکی از طریق 
داده های دردسترس عموم داریم سر کنیم، که شاید تصویری دقیق از آن چه واقعاً در حال رخ 
دادن است ترسیم نکند. همان طور که کشور به طرقی متشنج شده است که رسانه های اجتماعی 
را برای فهم تغییر و توسعه اجتماعی حتی مهم تر کرده است، ما امیدواریم که این کتاب نقش 

شیپوری برای اهمیت دسترسی آکادمیک به داده های سکوها را داشته باشد.
    ما از افراد و مؤسسات بسیاری که این کتاب را ممکن ساختند ممنونیم. بنیاد جان اس و 
جیمز ال. نایت حمایت مالی مهم و همچنین پشتیبانی از آزمایشگاه های دو ویراستار این کتاب 
و همچنین نویسندگان بسیاری از فصل ها را فراهم کرد. سم گریل از بیاد نایت همچنین نظرات 
مفیدی را روی تعدادی از فصل ها فراهم نمود. شورای پژوهش علوم اجتماعی )SSRC( کمک 
کرد تا کنفرانسی برگزار شود که این کتاب را ایجاد نمود و ما قدردان پشتیبانی جان فرِِجان، ایرا 
کاتزنلسون و دبورا یاشار که سری SSRC انتشارات دانشگاه کمبریج را ویراستاری می کند هستیم. 
ما همچنین از شرکایمان در انتشارات دانشگاه کمبریج، به طور خاص لینزی هاگ و رگوی
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گویندا ممنونیم که مطمئن شدند این کتاب قبل از انتخابات 2020 آمریکا به انتشار برسد. 
ما همچنین مدیون کارمندان مدرسه حقوق استنفورد و پروژه استنفورد روی مردم سالاری و 
اینترنت، به طور خاص الیوس دوویلیر و کوریسا پاریس هستیم که تمام پشتیبانی لازم برای 
منظم کردن افرادی که فصول این کتاب را نوشتند را به عمل آوردند. در نهایت می خواهیم از 
نویسندگان فصل ها تشکر کنیم که با استعدادشان برای تولید چیزی که فکر می کنیم جامع ترین 
تحلیل از این موضوع روز و مهم باشد، مشارکت کردند. تولید این کتاب زمان زیادی برد، ولی ما 

بی نهایت از تمام کاری که درون آن جای گرفت ممنونیم.
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ناتانیل پرسیلی1و جاشوا ا. تاکر2

در  انفجاری  به  مردم سالاری  روی  اجتماعی  رسانه  های  آثار  مورد  در  نگرانی های گسترده     
فضای  مختلف  گوشه های  از  پژوهش ها  این  است.  انجامیده  گذشته  سال  پنج  در  پژوهش ها 
دانشگاهی می آیند: دانشکده های علوم سیاسی، روان شناسی، حقوق، ارتباطات، اقتصاد، علوم 
کامپیوتر در کنار پروژه هایی در علوم داده و حتی هوش مصنوعی. این حوزه جدید در حال شکل 
گیری است و زمان آن فرا رسیده است که حساب و کتاب آن چه می دانیم، آن چه نیاز داریم بدانیم 
و این که چگونه می توانیم نیازهایمان را برآورده کنیم، داشته باشیم. هدف این کتاب این است.
    صدالبته، پژوهش روی اثر فناوری به طور کلی و اینترنت به طور خاص روی مردم سالاری 
جدید نیست. آرمان شهرگرایی3 اولیه در مورد اینترنت نظریه ای از »فناوری رهایی  بخش« را 
پیش نهاد که شیوه ای از ارتباطات بدون مانع و فراملی بود که می توانست رژیم های اقتدارگرا 
را دچار اختلال کند و آزادی را در جهان اشاعه دهد. به طور مشابه، پژوهش های موجود روی 
اثر این فناوری جدید متمرکز بر پدیده های مانند جذب سرمایه4 خیرین خرد، ایجاد اجتماعات 
برخط و استفاده های مخرب از اینترنت در اعتراضات و پویش ها، چه در رژیم های مردم سالار چه

1.  Nathaniel Persily                                                                     2.  Joshua A. Tucker
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غیر مردم سالار بود. با این وجود، پژوهش های اولیه اندک و غیر نظام مند بودند، چرا که عموماً 
 متکی بر مطالعه بلاگ ها یا پویش های فردی بودند. هنوز هم تا جایی که این پژوهش ها اشاره به 
استدلال هایی هنجاری در مورد ظرفیت  اینترنت داشتند، سمت و سوی آن ها حمایت اینترنت 

از مردم سالاری بود.
    انتخابات ریاست جمهوری 2016 آمریکا و تا حدی کمتر، همه پرسی برگزیت کمی قبل تر در 
همان سال در انگلستان، این نگاه رایج را دچار تغییر کرد. بسیاری به دنبال توضیحی از این نتایج 
غیرمنتظره روی به این فناوری جدید ارتباطات سیاسی آوردند. مقصر بات ها، دخالت خارجی 
پدیده های مرتبط  و  پژواک  اتاقک های  تبلیغات هدفمند،  برخط،  اطلاعات غلط  انتخابات،  در 
شمرده  شد )و می شود(. در واقع از سال 2016 تحلیل هر انتخابات، جنبش اجتماعی، پیروزی 
پوپولیستی، یا نمونه خشونت سیاسی تقریباً  به طور اجتناب ناپذیری شامل ارزیابی نقش فناوری 

جدید در تعیین برندگان و بازندگان است.
    همان طور که دانش سنتی در مورد اثر اینترنت روی مردم سالاری به طور ناگهانی تغییر کرد، 
اکثر پژوهش ها نیز دچار تغییر شدند. این تغییر یک نواخت نبود؛ در واقع، می توان گفت که دو 
اردوگاه شکل گرفت. اولی روی ظهور اتاقک های پژواک1 در رسانه های اجتماعی، اخبار جعلی، 
گفتار نفرت افکن، »پروپاگاندای محاسباتی«،2 هدف گیری برخط مخالفان توسط حکومت های 
اقتدارگرا، تهدیدها به خبرنگاری و دخالت خارجی در انتخابات تأکید داشت. مکتب دیگر اهمیت 
مستقل تغییر در فناوری )در مقایسه با دیگر عوامل اجتماعی(  را به چالش کشید در حالی که 
پیشنهاد می کرد که حجم و فراگیری مسائل ادعایی مرتبط با فناوری مورد اغراق واقع شده است.

    هدف این کتاب ترکیب پژوهش های موجود در مورد رسانه های اجتماعی و مردم سالاری 
است. ما مطالعاتی مروری از ادبیات روی اطلاعات کاذب، قطبی سازی،3 اتاقک های پژواک، گفتار 
نفرت افکن، بات ها،4 تبلیغات سیاسی و رسانه های نوین ارائه می کنیم. به علاوه، ما ادبیات موجود 
روی پیشنهادهای اصلاحی را مطرح می کنیم تا به خطرات محسوس گسترده برای مردم سالاری 
بپردازیم. تلاش داریم تا وضعیت موجود دانش روی رسانه های جمعی و مردم سالاری را بررسی
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3.  Polarization                                                                               4.  Bots
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کنیم، شکاف های متعدد در دانش و موانع پژوهش در این حوزه را شناسایی کنیم و راهی برای 
پژوهش آینده ترسیم کنیم. امیدواریم که از این حوزه مطالعاتی جدید حمایت کنیم و پیشنهاد 
می کنیم که دانشگاه ها، بنیادها، شرکت های خصوصی و حکومت ها بایستی متعهد به حمایت 

مالی و غیرمالی از این پژوهش ها باشند.
    ما تصمیمی آگاهانه گرفتیم که هم تحلیل علمی و هم بحث سیاست گذاری را در یک مجلد 
واحد بگنجانیم که ممکن است برای برخی خوانندگان ناخوشایند باشد. ما این تصمیم را آگاهانه 
اتخاذ کردیم چرا که نگران بودیم جامعه سیاست گذار و جامعه علمی به اندازه کافی با یکدیگر 
صحبت نمی کنند. ما دغدغه مندیم که اتکا روی دانش سنتی آزمون  نشده مبتنی بر نظریات 
عامیانه از اثر فناوری روی مردم سالاری به پیشنهادهای اصلاحی اشتباهی ای می انجامد که حتی 
ممکن است مسائلی را که سعی در حلش دارند، بدتر کنند. در طرف مقابل، فکر می کنیم که 
دانشگاهیانی که آسیب های برخط را مطالعه می کنند عموماً  از رژیم حقوقی ای که سکوهای 
اینترنتی در آن فعالیت می کنند مطلع نیستند. قواعد مربوط به تعدیل محتوا، ضد انحصار،1 
تبلیغات سیاسی و دیگر حوزه های گفتار برخط محیطی را ساختار می بخشد که در آن آسیب های 
برخط ادعایی اطلاعات کاذب، قطبی سازی و گفتار نفرت افکن آشکار می شوند. دانشمندان علوم 
بایستی  را درک کنند و سیاست گذاران  بافتار2 سیاست گذاری  اهمیت  تا  دارند  نیاز  اجتماعی 
وضعیت فعلی دانش را در مورد آسیب هایی که می خواهند از طریق قانون گذاری و مقررا ت گذاری 

مدیریت کنند، بفهمند.
    همچنین بایستی تأکید کنیم که همان طور که همه گیری کووید 19 زیست بوم اطلاعات 
برخط را بیشتر دچار تحول کرده است، توسعه این حوزه حتی ضروری تر شده است. ما در سال 
قبل از شروع همه گیری، پروژه این کتاب را آغاز کردیم ولی این موضوع از آن زمان شاهد رشد 
زیادی بوده است. دغدغه ها در مورد اطلاعات کاذب مرتبط با کووید 19 و همچنین در مورد 
چگونگی واکنش حکومت ها و سکوها تنها در نتیجه این همه گیری افزایش یافته است. مردم 
که ملزم به ماندن در خانه شده اند بیشتر برای خدمات اطلاعات و ارتباطات متکی به سکوهایی

1.  Antitrust                                                                                     2.  Context
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مانند فیسبوک، گوگل و حالا زوم1 شده اند. همان طور که ما این کتاب را می نویسیم، سکوها به 
نظر اقداماتی فوق العاده را علیه گفتار برخطی که به نظر برای سلامت و ایمنی عمومی مضر است 
اتخاذ کرده اند، ولی هنوز باید ببینیم که آیا واکنش های مرتبط با کووید، استانداردی جدید را 
در تنظیم اطلاعات کاذب پیش رو نهاده اند. در هر دو صورت، نیاز به فهمی مبتنی بر تجربه از 
تغییر پویایی های ارتباطات برخط برای اطلاع بخشی به سیاست گذاری عمومی در این حوزه 

حتی بیشتر مهم شده است.

خلاصهفصلها
    هنگام خواندن این کتاب بایستی این هدف را در ذهن داشته باشد که این کتاب در پی 
فراهم  کردن بنیانی تجربی برای سیاست گذاری عمومی صحیح است. نیمه اول کتاب شامل مرور 
ادبیات روی سؤالات تجربی مرکزی حول رسانه های اجتماعی و مردم سالاری است: اطلاعات 
بات ها/پروپاگاندای  تبلیغات سیاسی،  نفرت افکن،  پژواک، گفتار  کاذب، قطبی سازی/اتاقک های 
محاسباتی، چشم انداز در حال تغییر خبرنگاری و رسانه های جمعی. بخش دوم کتاب به بررسی 
اطلاعات  تصحیح  برای  اقدامات  می پردازد:  حکومت ها  و  سکوها  برای  اصلاح  پیشنهادهای 
قواعد مسئولیت واسطه ای2 برای سکوها، تنظیم گری تطبیقی رسانه ها، و  نادرست، اصلاحات 
اقدامات شفافیت. شکی نیست که این فصل ها به طور کامل حوزه »مسائل« یا »راهکارهای« 
بالقوه را پوشش نمی دهند، ولی امیدواریم که این مجلد مقدمه ای خوب برای آنانی باشد که 

علاقه مند فهم این حوزه  نوظهور هستند.
    در فصل 2، اندرو ام. گس،3 استاد دانشگاه پرینستون و بنجامین ا. لیونز،4 استاد دانشگاه یوتا5 
به بررسی ادبیات اطلاعات کاذب برخط می پردازند. مثل همه محققان در این حوزه، ایشان با 
دشواری تعریف اطلاعات کاذب درگیر می شوند. این که چگونه اطلاعات نادرست را تعریف کنیم 
تا حد زیادی روی میزان شیوع اطلاعات کاذب که مشاهده می کنیم اثر می گذارد. ایشان در مورد 
نسبت دادن اطلاعات کاذب گسترده و غالب به رسانه های اجتماعی هشدار می دهند. ولی ایشان
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بهترین تخمینشان را از روی پژوهش های موجود در مورد این که اطلاعات کاذب تا چه اندازه 
وجود دارد، چه کسی آن را تولید می کند و چه کسی آن را مصرف می کند، می زنند.

اقتصاد لندن بودن  باربرا1 که در زمان نگارش این فصل استاد مدرسه  پابلو      در فصل 3، 
ولی در حال حاضر پژوهشگر فیسبوک و استاد دانشگاه کالیفرنیای جنوبی است، به مبحث 
اتاقک های پژواک و قطبی سازی می پردازد. نگاه رایج در مورد این مسئله قائل است که با انفجار 
منابع رسانه ای برخط، مردم اکنون قادرند تا با انتخاب خودشان وارد زیست بوم های رسانه ای 
نتیجه  در  کند.  تقویت  را  پیشینشان  باورهای  تا  شده اند  گزینش  پیش  از  که  شوند  همگن2 
از حقایق و اخبار را به اشتراک  امروز احتمال کمتری دارد که یک روایت مشترک  انسان ها 
بگذارند چرا که ایشان بالأخص در رسانه های اجتماعی در »حباب های فیلتری«3 جدا از هم 
یا »پیله های اطلاعاتی«4 زندگی می کنند. نتایج این پدیده برای سیاست مخرب است چرا که 
سازش و مصالحه دشوارتر شده است و پویش های انتخاباتی به جای این که در تلاش برای اقناع 
رأی دهندگان معتدل باشند، متکی بر به جنبش در آوردن پایگاه های به شدت متفاوت شده 
است. ولی پژوهش هایی که باربرا بررسی می کند این نگاه سنتی را به چالش می کشند. تعاملات 
بین  بخشی5 در رسانه های اجتماعی و قرارگیری در معرض منابع گوناگون اخبار حداقل به 
همان اندازه ای که در جهان آفلاین رایج است در جهان برخط هم رایج است و در بسیاری موارد 
محتمل تر است. الگوریتم های رتبه بندی6 که غالباً برای خدمت به کاربران جهت دیدن چیزی 
که می خواهند مورد سرزنش قرار گرفته اند، به نظر آن طور که فرض شده بود اثر زیادی روی 
قطبی سازی7 ندارند. برخی از انسان ها ممکن است در غارهای8 خبری برخط جدا از هم زندگی 
کنند ولی ایشان به نظر بخش کوچک تری از مردم را نسبت به چیزی که مورد انتظار بود، حداقل 
در مردم سالاری های غربی که بخش عمده مثال های موجود در پژوهش ها را تشکیل می دهد، به 

خود اختصاص می دهند.
توسط در فصل 4  است که  برخط  نفرت افکن  گفتار  به قطبی سازی،  مرتبط     یک موضوع 
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الکساندرا ا. سیگل،1 استاد دانشگاه کلرادو بولدر به آن پرداخته شده است. او نیز مانند دادگاه ها، 
سیاست گذاران و خود سکوهای اینترنتی که تلاش دارند تا روی مرز دشوار گفتار نفرت افکن 
حمایت نشده و بیان مجاز حرکت  کنند، با تعریف مسئله تحت بررسی خود کلنجار می رود. 
هرچند بخش بزرگی از کاربران گزارش تجربه گفتار نفرت افکن یا آزار و اذیت برخط را داده اند 
قابل  مقدار  گفتار  این  ایشان  از  برای بخش کوچکی  تنها  کنیم(،  تعریف  را  آن  که  )هر طور 
توجهی از گفتاری است که در سکوهای اصلی مشاهده می شود. البته برای برخی کاربران مانند 
خبرنگارانه یا سخنگویان سطح بالا که هدف این حملات قرار می گیرند، گفتار و تهدیدهای 
نفرت  افکن بخش بزرگی از ارتباطاتی را که مشاهده می کنند به خود اختصاص می دهد. به علاوه، 
در برخی سکوها، مانند ردیت،4chan 2 یا 8chan، اتاقک های پژواکِ صراحتاً  نژادپرستانه امکان 
رشد دارند. سیگل فصل را با بررسی مطالعاتی پایان می دهد که به این می پردازند که چگونه 
گفتار نفرت افکن برخط به تغییر در رویکردها و همچنین جرایم نفرت افکن آفلاین منجر می شود 

و سپس اقداماتی را که در مبارزه با چنین گفتاری موفقیت آمیز بوده است بررسی می نماید.
    در فصل 5، سموئل سی. وولی،3 استاد دانشگاه تگزاس در آستین نقش بات ها و پروپاگاندای 
»برنامه های  صرفاً   بات ها  می کند،  نشان  خاطر  وی  که  آن طور  می کند.  بررسی  را  محاسباتی 
نرم افزاری برخطی هستند که وظایف خودکار را به اجرا در می آورند«. آن ها می توانند برای اهداف 
خوب یا بد به کار روند و مسئول تقریباً  نیمی از ترافیک برخط هستند. ولی وقتی که نوبت به 
بات های سیاسی می رسد وی متذکر می شود که این بات ها به طور معمول برای فریب توسعه 
داده شده اند – یعنی برای حقه زدن به کاربرانی که پیامشان را می خوانند و به الگوریتم هایی که 
قابل دست کاری هستند تا محبوبیت غیر مستحقی را به برخی موضوعات و حساب های کاربری 
گروه های  و  نخبگان  ارعاب  برای  هم اکنون  بات ها چگونه  که  می دهد  نشان  وی  کنند.  اعطاء 
اجتماعی و همچنین برای انتشار اطلاعات کاذب به کار گرفته می شوند. امتیازبخشی اینترنت 
به گمنامی و خودکارسازی )اتوماسیون( چیزی است که به بات های سیاسی قدرت می دهد. 
شاید بیش تر از هر فصل دیگری در این کتاب، این بحث روی بات ها به طور مجزا نشان می دهد
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که چگونه خودِ فناوری نوین به مردم سالاری فشار می آورد. در حالی که نسل های قبلی رسانه 
اطلاعات کاذب، قطبی سازی و گفتار نفرت افکن را تجربه کرده بودند، بات ها یک ویژگی منحصر 

به فرد عصر اینترنت هستند.
    فصل 6 که توسط اریکا فرانکلین فولر،1 استاد داشگاه وزلی،2 مایکل ام. فرانز،3 استاد کالج 
بودین و تراویس ان. ریدوت،4 استاد دانشگاه ایالتی واشنگتن نوشته شده است به تبلیغات برخط 
می پردازد. این فصل توجه ویژه ای را به ایالات متحده معطوف می کند چرا که در این کشور ده ها 
برابر بیشت از هر کشوری در جهان تبلیغات برخط وجود دارد. نویسندگان خلأ مقررات گذاری 
را که تبلیغات برخط در آن سقوط می کنند به دقت نشان می دهند. در نتیجه، مورد مفتضح 
خرید تبلیغات در پویش انتخابات ریاست جمهوری 2016 توسط روسیه نبایستی با در نظر 
داشتن فقدان قوانین کارآمد حاکم بر تبلیغات برخط، علی الخصوص تبلیغات به اصطلاح موضوع-
محور5 که موضوعات جنجالی را به جای حمایت یا مخالفت با کاندیداهای مشخص، به بحث 
می گذارد، غافل گیر کننده باشد. داده ها در مورد تبلیغات برخط تا همین اخیر اندک بوده است. 
بعد از انتخابات 2016، گوگل، توییتر و فیسبوک آرشیو های تبلیغات متفاوتی را توسعه دادند 
که شفافیت بالاتری را نسبت به چیزی که قوانین الزام می کنند فراهم می آورند و به محققان 
این اجازه را می دهند تا تبلیغات سیاسی برخط را تحلیل کنند. نویسندگان داده هایی را ارائه 
می کنند که ما از انتخابات گذشته داریم در حالی که روی نیاز به داده های دقیق تر از سکوها 

تأکید می کنند.
در  رویترز  انستیتو  از  فلتچر7  ریچارد  و  نیلسین6  راسموس کلایس  پرفسور  فصل 7،  در      
آکسفورد8  ادبیات موجود روی استلزامات گذار به رسانه ها و خبرنگاری برخط برای مردم سالاری 
را مرور می کنند. ایشان اثر فناوری های دیجیتال و موبایل را روی سازمان های خبری به عنوان 
نوعی »تخریب خلاقانه«9 توصیف می کنند. ایشان نشان می دهند که افول روزنامه ها قبل از ظهور 
اینترنت آغاز شده بود ولی فناوری های دیجیتال این افول را شتاب بخشیدند. وب سایت ها بازار
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تبلیغات طبقه بندی شده را که خونِ در رگ های روزنامه های محلی بود نابود کردند ولی گوگل و 
فیسبوک انحصاری دو جانبه1 روی تبلیغات برخط به دست آوردند. این شرکت ها روی محتوای 
تولیدشده توسط ناشران چتربازی می کنند )یعنی بدون پرداخت هزینه از آن بهره می برند( در 
عین حالی که با همان ناشران روی دلارهای تبلیغاتی رقابت می کنند. در عین حال همان طور 
یا چه  این که چه کسی  تعریف  »اختلال« می کنند،  را دچار  اخبار  تجاری  که سکوها مدل 
این  اینترنت می سازد دشوار شده است چرا که در  را در عصر  یا »رسانه ها«  چیزی »اخبار« 
زمان هرکسی می تواند بلاگ، توییت یا پست کند. نویسندگان همچنین خاطر نشان می کنند 
که مخاطبان اخبار از یک سیستم »کشف مستقیم« که در آن مخاطبان تعمداً اخبار را از منابع 
اصلی دریافت می کنند و به آن ها مراجعه می کنند، به »کشف توزیع شده« نقل مکان کرده اند که 
در آن مخاطبان اخبار را از »موتورهای جستجو، رسانه های اجتماعی و دیگر محصولات سکوها« 
دریافت می کنند. »خوش اقبالی خودکار«2 ایجاد شده توسط موتورهای جستجو و رسانه های 
جمعی مخاطبان برخط را به این سوق می دهد تا در معرض منابع خبری بیشتری نسبت به 
زمانی که محدود به منابع آفلاین بودند، قرار بگیرند. نویسندگان نتیجه می گیرند که ظهور اخبار 
برخط نهادهای تثبیت شده مردم سالاری قرن بیستمی ماند احزاب سیاسی، رسانه های جمعی 
سنتی حاکم،3 و گروه های ذی نفع عضو محور4 را تضعیف می کند ولی یک محیط رسانه ای جدید 

و مردم سالارانه تر هم منافع خودش را دارد.
      در فصل 8، کلوئی ویتنبرگ5 و پرفسور آدام ج. برینسکی،6 هر دو از انستیتو فناوری ماساچوست،7 
راه های مختلف تصحیح اطلاعات نادرست را به بحث می گذارند. فصل ایشان فروتنانه است بیشتر به 
خاطر این که ایشان دشواری تصحیح اطلاعات نادرست را توصیف می کنند. صرف تصحیح اطلاعات 
نادرست با رد ادعاها و ضدگفتارها به ندرت باور کاذب را از بین می برد. به خاطر تعقل سوگیرانه و 
دیگر عوامل، مقابله با اطلاعات نادرست ممکن است برای برخی از مردم اثر معکوس داشته باشد 
و حتی باورهای کاذبشان را تقویت کند. ایشان خاطر نشان می کنند که کارآمدترین پاسخ ها به

1.  Duopoly                                                                                      2.  Automated Serendipity
3.  Legacy Media                                                                            4.  Member-based interest groups
5.  Chloe Wittenberg                                                                    6.  Adam J. Berinsky
7.  MIT
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اطلاعات نادرست مستلزم تصحیحات از منبعی است که باورکنندگان به آن اعتماد دارند و به 
شیوه ای بیان می شود که جهان بینی شان را تأیید می کند. به این صورت، بافتاری که در آن 
اطلاعات نادرست ظهور می کند و ویژگی های مختلف شخصی که درگیر آن می شود غالباً تعیین 

می کند که راهبردها بایستی چگونه برای مقابله با باورهای کاذب سفارشی سازی شوند.
    در فصل 9، که نخستین فصل از بخش فصول »سیاست گذاری« یا »اصلاح« است، فرانسیس 
فوکویاما،1 استاد دانشگاه استنفورد و اندرو گروتو،2 مدیر برنامه ژئوپولیتیک، فناوری و حکمرانی 
تنظیم گری  را  سنتی  شاخص  رسانه های  مختلف  کشورهای  چگونه  که  این  روی  استنفورد 
می کنند متمرکز می شود و گوشه چشمی نیز به این دارند که کشورها چگونه می توانند اینترنت 
و رسانه های جمعی را تنظیم گری کنند. برخی کشورها مانند فرانسه، آلمان و بریتانیای کبیر، 
سنتی طولانی و قدرتمند از صدا و سیما3 دارند. در طرف مقابل، ایالات متحده که همیشه نسبت 
به مرجعیت متمرکز بدگمان بود، دیرتر شرکت صدا و سیمای عمومی4 را تأسیس کرد، که هرگز 
قدرت و محبوبیت همتایان اروپایی اش را نیافت. کشورهای اروپای جنوبی و بسیار از کشورهای 
کمونیست سابق، خود را در یک مدل الیگارشی از تنظیم گری رسانه یافتند که افراطی ترینش 
برلوسکونی5 قابل مشاهده است. نویسندگان  انحصارطلبانه سیلویو  ایتالیای دوره حکومت  در 
نیز  اینترنت  تنظیم گری  در  و سیما  تنظیم گری صدا  در  اروپا  متذکر می شوند که سنت های 
جاری می شوند. برای مثال در فرانسه، دولت مکرون فرایندهای تسریع شده ای را برای رسیدگی 
به اطلاعات نادرست تأسیس کرده  است و به سکوها فرمان داده است تا محتوای غیرقانونی را 
حذف کنند. آلمان به تصویب NetzDG مشهور شده  است که سکوهای اینترنتی را برای برخی 
گفتارهای غیرقانونی که در سکوهایشان بعد از دریافت اخطار وجود دارد، از نظر قانونی مسئول 
می دانند. برای این که مقررات مشابهی در ایالات متحده ظهور کند، ابزارهای حقوقی قدیمی، 
انحصار،  از ضد  تلقی های جدید  یا  قیدهای »بایستی حمل  کند«،7  یا  انصاف6  مانند دکترین 

بایستی توسعه پیدا کند تا زمام سکوها به دست گرفته شود.

1.  Francis Fukuyama                                                                   2.  Andrew Grotto
3.  Broadcasting                                                                             4.  Corporation for Public Broadcasting
5.  Silvio Berlusconi                                                                      6.  Fairness Doctrine

Must-carry provisos  .7 از قوانین ایالات متحده که سیستم های کابلی را ملزم می کنند تا برنامه های صداوسیمای محلی را حمل کنند. م.
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    در فصل 10، دافنی کلر،1 مدیر برنامه تنظیم گری سکو2 در مرکز سیاست سایبری استنفورد3 و 
پدی لیرسن،4 دانشجوی دکتر در دانشگاه آمستردام، ادبیات موجود روی حذف محتوای اینترنتی5

توسط دولت و سکو را مرور می کنند. نویسندگان به داده های موجودی اشاره می کنند که توسط 
دولت ها، دانشگاهیان، سازمان های مردم نهاد )سمن ها( و خود سکوها منتشر شده است که نشان 
می دهد حذف محتوا چه قدر و به چه دلایلی رخ می دهد. ایشان همچنین توصیف می کنند که 
قوانینی که نتوانسته اند وارد واقعیت های عملیاتی سیستم های »اخطار و حذف«6 شوند می توانند 
شوند.  حقوقی  مسئولیت  از  اجتناب  برای  حد  از  بیش  سانسور  به  واداشتن سکوها  به  منجر 
چیزهای زیادی باقی است که باید از حذف محتوای سکوها بر اساس استانداردهای داخلی آن ها 
یا الزامات حقوقی دانسته شود؛ ولی بر اساس ادبیات موجود کلر و لرسن نسبت به نرخ بالای 
مثبت های کاذب7 هم در فیلترکردن و هم در بازبینی انسانی محتوا هشدار می دهند. به علاوه، در 
مواجهه با دستورالعمل های حقوقی مبهم، سکوها عموماً روی به سانسور بیش از حد می آورند تا 
از مسئولیت حقوقی اجتناب کنند، یافته ای که با در نظر داشتن دستور اجرایی مه 2020 رئیس 
جمهور ترامپ برای ممنوعیت سانسور برخط ضرورتی مضاعف می یابد. نویسندگان گستره ای 
از حذفیات را از گفتار نفرت افکن و تخطی از مالکیت معنوی تا محتوای تروریستی و »راست 

بایستی فراموش شود« ،8 بررسی می کنند.
    در فصل 11، با عنوان »رسیدگی با اطلاعات کاذب: ارزیابی مورد اصلاح بخش 230 اقدام 
ادب ارتباطاتی«، تیم هوانگ،9 پژوهشگر مرکز امنیت و فناوری های نوظهور دانشگاه جرجتاون 
به مسائلی مشابه می پردازد. این فصل به بررسی اصلاحات احتمالی ای می پردازد که بایستی به 
بخش 230 اقدام ادب ارتباطاتی )CDA(10 به خاطر حفاظت علیه اطلاعات کاذب وارد شود. این 
ماده حقوقی که به عنوان سنگ بنای اینترنت آزاد ستوده شده است تا حد زیادی سکوها را از 
مسئولیت حقوقی برای گفتار خارجی هایی که در سایت هایشان حاضر هستند، ایمن می کند در 
عین حالی که سکوها را تشویق می کند تا علیه برخی انواع مشخص محتوای احترام برانگیز اقدام

1.  Daphne Keller                                                                           2.  Program on Platform Regulation
3.  Stanford Cyber Policy Center                                               4.  Paddy Leerssen
5.  Content Takedown                                                                  6.  Notice and Takedown
7.  False Positives                                                                          8.  right to be forgotten
9.  Tim Hwang                                                                              10.  Communications Decency Act (CDA)
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کنند. هوانگ استدلال می کند که مواجهه با مسئله اطلاعات کاذب مستلزم تضعیف مؤلفه های 
اصلی ماده 230 نیست. مقررات کمکی در مورد شفافیت ، بات ها، تبلیغات، هدف  گذاری خرد1 یا 
نوعی »خنثی بودن خالص«2  برای سکوها مستلزم تغییر ماده 230 نیست بلکه می تواند به صورت 
مستقل قانون گذاری شود. هوانگ در مورد تغییر قواعد مسئولیت واسطه  ای در بخش 230 هشدار 
می دهد. مثل کلر و لرسن، او نگران است که سکوها ممکن است دست به تصحیح بیش از اندازه 

بزنند و بیشتر از چیزی که مورد نیاز است حذف انجام دهند و شفافیتشان کمتر شود.
    در فصل 12، رابرت گورا3 و دکتر تیموتی گارتون،4 هر دو از دانشگاه آکسفورد، به بررسی 
داوطلبانه  شفافیت  گزارش های  ایشان  می پردازند.  سکوها  در  شفافیت  اشاعه  برای  اصلاحات 
گوناگون در مورد حذفیات و درخواست های حذف از جانب دولت ها را، آن طور که توسط اقدام 
شبکه جهانی5 )که توسط شرکت های و گروه های جامعه مدنی ایجاد شده  است( منتشر شده 
)مانند  به سکو  اقدامات حقوقی مختص  یا  مقررات محلی  به علاوه،  توصیف می کنند.  است، 
رضایت نامه 2011 کمسیون تجارت فدرال6 برای فیسبوک( ممکن است نیازمند شفافیت بیشتر 
از جانب سکوها باشد. ایشان با دقت نشان می دهند که چگونه سکوهای مختلف قواعد شفافیت 
متفاوتی را برای استانداردهای جامعه شان، حذفیات، تبلیغات و دیگر حوزه ها اتخاذ کرده اند. 
بارزترین مثال، ابداع اخیر فیسبوک در ایجاد یک هیئت ناظر خارجی است که به درخواست های 
تجدید نظر در مورد حذف محتوا گوش می دهد. به علاوه، اشخاص ثالث تلاش های مشخصی 
را برای شفافیت آغاز کرده اند، مانند تلاش ProPublica برای جمع سپاری تبلیغات سیاسی در 
فیسبوک. ایشان فصل را با هشدار نسبت به برخی اقدامات شفافیتی به پایان می برند که اگر 
به طور ضعیف متناسب سازی شوند، کار زیادی برای افزایش گشودگی و فهم بهتر فعالیت های 
سکوها انجام نمی دهند و حتی ممکن است بسته به این که شرکت ها چگونه با این قواعد جدید 

سازگار می شوند، اثر معکوس به جای بگذارند.
    فصل 13 یک نتیجه گیری ارائه می کند که در آن ما در مورد »چالش ها و فرصت های پژوهش 
رسانه های اجتماعی« بحث می کنیم. به طور خاص ما روی اهمیت دسترسی به صورت های جدید

1.  Microtargeting                                                                         2.  Net Neutrality
3.  Robert Gorwa                                                                           4.  Timothy Garton Ash
5.  Global Network Initiative                                                     6.  Federal Trade Commission [FTC] Consent Decree
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داده برای پژوهش در دسترس عموم تأکید می کنیم و سؤالات حقوقی و اخلاقی جدید برآمده از 
پژوهش در این حوزه را خاطر نشان می کنیم. ما وارد جهان جدیدی برای پژوهش روی سؤالات 
بنیادی در مورد ارتباطات و رفتار سیاسی شده ایم. هرچند حجم اطلاعاتی که در حال حاضر 
برای پژوهش ها در این حوزه ها موجود است بی سابقه است، شرکت های بزرگ دسترسی به اکثر 
داده هایی را که شامل پاسخ ها به سؤالاتی است که دانشمندان علوم اجتماعی می پرسند، کنترل 
می کنند. این که چگونه دانشمندان علوم اجتماعی با این شرکت ها تعامل می کنند، چه برسد به 
این که آیا این شرکت ها می پذیرند تا آن ها را حمایت مالی کنند یا دسترسی های انحصاری به 
داده برایشان فراهم کنند، به چالشی منحصر به فرد برای پژوهش مدرن تبدیل شده است. به 
علاوه، دغدغه های حریم خصوصی، بالأخص با ظهور رسوایی مشهور کمبریج آنالتیکا1 سکوهای 
اصلی اینترنت را به این سمت سوق داده است که به طور فزاینده ای دسترسی به داده ها را برای 
پژوهشگران محدود کنند. به نام حفاظت از حریم خصوصی، دولت ها نیز با قوانینی مانند مقررات 
 GDPR به سرکوب این دسترسی ها پرداخته اند. هرچند )GDPR( 2حفاظت داده عمومی اروپایی
برای پژوهش استثنا قائل می شود، وکلای سکوها این استثنا را بسیار محدود تفسیر می کنند 
و به واردکردن اعتراضات نقض حریم خصوصی به عنوان مانع اصلی پژوهش ادامه می دهند. با 
این وجود، اهمیت دسترسی بیشتر به داده برای تحلیل گرانی که پژوهش برای حوزه عمومی 
تولید می کنند )در مقابل پژوهشگرانی که برای سکوها کار می کنند( هیچ وقت بیش از کنون 
نبوده است. بسیاری از پیشنهادهای سیاستگذاری بحث شده در نیمه دوم این کتاب مستلزم 
پژوهش های علمی دقیق است تا به حمایت و پیاده سازی آن ها کمک نماید. این که محققان 
چگونه در این قلمرو پژوهشی حرکت می کنند سؤالی باز باقی می ماند ولی ما امیدواریم که این 
کتاب به مثابه بانگی بلند و شیوا خطاب به تنظیم گران، شرکت ها، حامیان مالی و جامعه پژوهشی 

باشد تا جوابی بیابند.

1.  Cambridge Analytica                                                              2.  General Data Protection Regulation (GDPR)
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اهمیتپژوهش
    علی رغم محدودیت های دسترسی که همه می پذیرند، نویسندگان این کتاب بصیرت های 
مهمی را در مورد اثر فناوری های ارتباطی جدید روی مردم سالاری ارائه می کنند. مهم ترین از 
همه این است که اکنون جای شکی وجود ندارد که شیوه ای که شهروندان با آن اطلاعات را در 
مورد سیاست مصرف می کنند و متعاقباً شیوه ای که طبق آن خُبرگان اطلاعات را برای شهروندان 
تولید می کنند در طول دهه گذشته دچار تغییر بنیادین شده است. به علاوه، چشم انداز ارتباطات 
سیاسی در تغییر مستمر است تا جایی که پژوهشی که در این جا ارائه شد بایستی به زودی با 
ظهور سکوهای جدید، و با اتخاذ سیاست های جدید توسط سکوهای موجود و با منطبق شدن 

بازیگران سیاسی با پویایی ها که ما شناسایی کردیم، به روزرسانی شود.
    دوم، ما نیاز داریم تا فهم اصلی مان را از این که مردم چگونه در معرض اطلاعات سیاسی 
قرار می گیرند و آن ها را پردازش می کنند با بسامد بیشتری به روزرسانی کنیم. به بیان دیگر، 
سؤالاتی که در فصل های پیش  رو به آن ها پرداخته می شود اگر بخواهیم کارکرد سیاست در 
لحظه کنونی را بفهمیم مهم هستند. برخی فصل ها، مانند فصل 5 نوشته شده توسط وولی در 
مورد بات ها )حساب های کاربری رسانه های اجتماعی که محتوا را از طریق الگوریتم های خودکار 
تولید می کنند( و فصل 7 نوشته شده توسط نیلسن و فلتچر در مورد اثر انقلاب دیجیتال روی 
صنعت رسانه و مصرف اخبار افراد، واقعاً  جدید هستند. دیگر فصل ها، مانند فصل 4 به قلم سیگل 
در مورد گفتار نفرت افکن و فصل 2 به نگارش گس و لیونز در مورد اطلاعات کاذب سیاسی، به 
سؤالات قدیمی می پردازند.  بقیه فصل های به سؤالات قدیمی ای می پردازند که نیاز است تا از نو 
در محیط دیجیتال مورد بررسی قرار بگیرند: فصل 3 نوشته باربرا در مورد قطبی سازی سیاسی، 
که در این جا در بافتار استفاده از رسانه های اجتماعی مورد بحث قرار گرفته است و فصل 8 به 

قلم ویتنبرگ و برینسکی در مورد تصحیح اطلاعات نادرست در این زمینه قابل ذکر هستند.
    سوم، ما خودمان را در زمانی می یابیم که تغییرات بنیادین در شیوه ای که می توانیم در واقع 
فعالیت سیاسی را با استفاده از تحلیل کیفی و به طور خاص کمی مطالعه کنیم، رخ داده است. 
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از  پیشرفت  بزرگ در این جا ظهور داده رد پای دیجیتال1 – یعنی سوابق دیجیتالی که پس 
واقع،  در  – هستند.  گیرد  قرار  تحلیل  مورد  بعداً  و می شود  می ماند  به جای  انسانی  فعالیت 
دشوار است که با همه گیری تلفن های هوشمند و دسترسی به اینترنت – حتی اگر از قفل های 
به جنبه های  نکنیم -  اعتباری و سوابق حمل و نقل دیجیتالی صحبت  الکترونیک، کارت های 
از  مختلف زندگی روزمره که داده های ردپای دیجیتال به جای نمی گذارند فکر کنیم )یکی 
ویژگی های زندگی مدرن که ممکن است در جهان »ردگیری ارتباط«2 کووید 19 بسیار مهم تر 
شود(. ولی برای علوم سیاسی، ظهور رسانه های جمعی نسبت به بقیه جاها بیشتر تحول آفرین 
است. برای اولین بار در تاریخ بشر، ما سوابق بلادرنگ میلیون ها، اگر نگوییم میلیاردها، انسان 
را داریم که به بحث های سیاسی می پردازند، در مورد سیاست اطلاعات به اشتراک می گذارند 
و به صورت سیاسی تشکیلات ایجاد می کنند. هرکدام از این افعال به طور هم زمان یک سابقه 
آرشیوشده دیجیتالی را ایجاد می کند. ما همچنین در بازه ای از زمان زندگی می کنیم که در آن 
قدم های بزرگی برای چگونگی استخراج داده به طور کلی از مجموعه های غول آسای داده های 
الکترونیک )یادگیری ماشین( و برای چگونگی استفاده از روش های آماری برای تحلیل متن 
برداشته شده است. در مجموع،  ابزارهای متن-به عنوان-داده(  زبان طبیعی و دیگر  )پردازش 
این پیشرفت ها روش های کاملًا جدیدی را برای مطالعه سیاست و رفتار سیاسی گشوده است. 
بنابراین حساب چیزی که می توانیم یاد بگیریم، چیزی که یاد گرفته ایم و چیزی باید بتوانیم از 
این روش های جدید در تحلیل یاد بگیریم متفاوت است. در مجموع، پژوهش های خلاصه شده 
در فصل های پیش رو پنجره ای به این پیشرفت ها تا جایی که به رسانه های اجتماعی و سیاست 

مربوط است باز می کنند.
    در نهایت، پس از انتخابات ریاست جمهوری 2016 آمریکا و پس از عصر کمبریج آنالتیکا، 
فشار زیادی روی سیاست گذاران برای »کاری کردن« درباره بسیاری از موضوعات بحث شده در 
این کتاب وارد شده است. ولی با در نظر داشتن یکی از نتیجه گیری های اصلی این کتاب، این 
فشار چالش جدی ای را مطرح می کند: ما صرفاً  دانشی سطحی و اندک از بسیاری از این پدیده ها

1.  Digital Trace Data
Contact Tracing  .2. ردگیری ارتباطات انسان ها در فضای فیزیکی به منظور کشف روندهای شیوع ویروس کرونا. م.
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داریم. فقط به عنوان یک مثال، میل زیادی برای طراحی مداخلاتی برای کاهش انتشار اخبار 
کاذب وجود دارد. ولی اگر ندانیم چه کسانی، به چه دلایلی اخبار کاذب را به اشتراک می گذارند و 
حتی این که آیا ایشان اخبار کاذب را به اشتراک می گذارند چون فکر می کنند صادق است یا این 
که از نظر ایدئولوژیک با آن موافق اند و برایشان اهمیتی ندارد که کاذب باشد، چگونه می توانیم 
یک سیاست مناسب برای کاهش انتشار این اخبار طراحی کنیم؟ به علاوه، اگر ما آثار قرارگیری 
در معرض اخبار کاذب را ندانیم، آن گاه نمی توانیم »فواید« کاهش قرارگیری در معرض آن را نیز 
بدانیم. چون همه آسیب های بالقوه قدرتمند کردن شرکت هایی مانند فیسبوک و گوگل برای 
این که »داورهای صدق« باشند را تشخیص می دهند، منافع کاهش قرارگیری در معرض اخبار 
کاذب بایستی قابل ملاحظه باشد تا آن نوع قدرت روی بازار گفتار را به شرکت های آمریکایی 
نفع طلب تقدیم کنیم. بنابراین، نوع پژوهشی که ما در سرتاسر این کتاب گزارش می کنیم نقش 
حیاتی در آگاهی بخشی به تصمیم گیری سیاست گذارانه ایفا می کند. امیدواریم که با جمع آوری 
نظرات  که  دهیم  قرار  سیاست گذارانی  دسترس  در  را  آن  ما  جا،  یک  در  پژوهش  این حجم 
اصلاح طلبانه را بررسی می کنند. ما همچنین امیدواریم که با اظهار صادقانه این که چیز کمی در 
مورد پویایی های رسانه های اجتماعی و مردم سالاری در برخی حوزه ها می دانیم، پیام هشداری 
را خطاب به اصلاح طلبانی صادر کنیم که با شتاب و به طور زودرس قبل از فهم ماهیت مسائلی 

که باید حل شوند، در پی  »انجام کاری یا هر چیزی« هستند.





فصلدوم
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اندرو ام. گِس1 و بنجامین ا. لیونز2

مقدمه
    در ابتدای ظهور شبکه  های اجتماعی، نگاهی خوش بینانه به ایجاد فرصت های اقتصادی و 
سیاسی، فعالیت جمعی افراد و ایجاد فضای جدیدی برای گفتگو وجود داشت. استفادة روزافزون 
ترکیب  پی  ایجاد کرد که در  را  پژوهش ها  و  نظرات  از  اجتماعی موج جدیدی  از شبکه های 
دانش موجود از رسانه های جمعی، اقتصاد و جنبش های اجتماعی با فرصت های پدید آمده از 
این فناوری ارتباطی جدید بودند. فیسبوک و توییتر بیش از آنکه ابزاری برای توانمندسازی و 
بستری برای تحولات اجتماعی باشند، به عنوان ابزارهای اخبار جعلی و پروپاگاندا مورد استفاده 
و  غلط3  برداشت های  زمینه ی  در  شده  انجام  پژوهش های  بررسی  با  محققان  می گیرند.  قرار 

متقاعدسازی4 به دنبال به دست آوردن بینشی در مورد چالش های عصر حاضر هستند.
    اصطلاحات »اطلاعات نادرست«5 ، »اطلاعات کاذب«6 و »پروپاگاندا«7 گاهی به جای یکدیگر، 
با تغییر مفهوم و یا تعاریف هم پوشان به کار می روند. این اصطلاحات هر سه مربوط به پیام های

1.  Andrew M. Guess                                                                     2.  Benjamin A. Lyons
3.  misperceptions                                                                        4.  persuasion
5.  misinformation                                                                        6.  disinformation 
7.  propaganda
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غیرواقعی یا گمراه کننده ای هستند که تحت عنوان اطلاعات مفید در قالب پیام برخط، تبلیغات 
یا مقالات منتشر می شوند. برای اهداف این فصل، ما اطلاعات نادرست را به منزلة ادعایی که با 
حقایق قابل  تأیید مغایرت دارد یا آن را تحریف می کند تعریف می کنیم. این از نظر مفهومی با 
شایعات1 یا تئوری های توطئه2 که تعریف آن ها به ارزش واقعی ادعاهای مطرح شده بستگی ندارد 
متمایز است. شایعات به عنوان ادعاهایی شناخته می شوند که قدرت آن ها از انتقال اجتماعی 
ناشی می شود3. تئوری های توطئه دارای ویژگی های خاصی هستند، مانند این که گروهی پنهان 

از افراد قدرتمند، برخی جنبه های جامعه را تحت کنترل خود دارند.4
    در طرف مقابل، اطلاعات نادرست طبق تعریف غلط هستند. البته تعیین آنچه »غلط« است، 
می تواند از نظر معرفت شناختی چالش برانگیز باشد: تقریباً تمام تجربه ی ما از جهان پیرامون 
توسط رسانه ها یا از طریق ارتباط با افراد دیگر به ما منتقل می شود و ازاین رو، در مورد درست 
یا نادرست بودن آن ها نگرانی هایی وجود دارد. تحقیقات تجربی برای راستی آزمایی ادعاهایی 
اوباما  کاربرد دارند که می توانند به صورت مستقیم تأیید یا رد شوند. )مانند این که آیا باراک 
شهروند آمریکایی است؟ آیا انتخابات روز چهارشنبه است؟( و یا اینکه با وفاق معقول متخصصان 
یا مقامات مربوطه تأیید می شود. )مانند این که آیا تولید ناخالص داخلی سال گذشته افزایش 
یافته است؟( رویکرد تحقیقات تجربی، بحث در مورد مسائل حقیقی را محدود می کند اما از بین 
نمی برد. علاوه بر این نشان می دهد که ادعاهای غیر قابل تأیید را نمی توان دقیقاً تحت عنوان 

اطلاعات نادرست طبقه بندی کرد.
   بنا بر یافته های تاکر5 و همکاران، ما اطلاعات کاذب را زیرمجموعه ای از اطلاعات نادرست 
تعریف می کنیم. درواقع اطلاعات کاذب اطلاعات نادرستی هستند که ساخت و انتشار آن ها 
کردن  منتشر  که  حالی  در  است،  کردن  گمراه  قصد  به  کاذب  اطلاعات  انتشار  است.  عمدی 
اطلاعات نادرست ممکن است سهوی یا عمدی باشند. در برخی موارد اثبات قصد ممکن است 
دشوارتر از اثبات درست بودن چیزی باشد، اما عملًا تلاش های سازمان یافته برای انتشار اطلاعات 
نادرست توسط نقش آفرینان سیاسی - چه داخلی و چه خارجی - معمولاً به عنوان اطلاعات

1.  rumors                                                                                        2.  conspiracy theories
3.  Berinsky 2015                                                                          4.  Sunstein and Vermeule 2009
5.  Tucker
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1.  Fake News

کاذب تلقی می شود. نوع دیگری از اطلاعات کاذب، محتوای نادرستی است که تحت عنوان 
»اخبار جعلی«1 شناخته می شود که مقالات تعمداً گمراه کننده ای که طوری طراحی شده اند 
تا ظاهر مقالات واقعی از سازمان های خبری معتبر را تقلید کنند. در نهایت، تاکر و همکاران 
اما برای »تحقیر دیدگاه های  پروپاگاندا را اطلاعاتی تعریف می کند که می تواند درست باشد 
مخالف« استفاده می شود. در این فصل، ما به هرگونه ارتباطی که قصد ترغیب مردم به حمایت 

از یک گروه سیاسی در مقابل گروه دیگر دارد را پروپاگاندا می نامیم.
    ادبیات تحقیق در مورد اطلاعات نادرست، اطلاعات کاذب و پروپاگاندا وسیع و پراکنده است. 
این فصل به یافته های تجربی متمرکز بر تولید، عرضه، مصرف و انتشار این موارد به صورت برخط 
خواهد پرداخت. اگرچه انتشار اشکال مختلف محتوای مشکوک و گمراه کننده ارتباط نزدیکی با 
پدیده های مهمی ازجمله قطب بندی سیاسی، خشونت، سخنان نفرت انگیز، ترول ها و بات ها دارد، 
اما این فصل آن ها را به طور عمیق پوشش نخواهد داد. علاوه بر این، تحقیق در مورد تلاش برای 

اصلاح اطلاعات نادرست و شایعات در فصل 8 این کتاب آمده است.
    تمرکز ما بر روی دو نوع اصلی از یافته ها خواهد بود: ابتدا تحقیقات انجام شده بر روی انواع 
مختلف اطلاعات نادرست و پروپاگاندا را مورد بحث قرار می دهیم که شامل تولید و در دسترس 
قرار گرفتن اطلاعات نادرست، الگوهای عرضه و مصرف و مکانیزم های انتشار آن، می باشد. یکی 
از مسائل مطرح شده در این فصل این است که اگرچه تحقیقات انجام شده در زمینه ی علوم 
اجتماعی برای شناسایی علیت مسائل برای ارزیابی فرضیه های جعلی بسیار مفید هستند، اما 
حل وفصل نشدن مسئلة آگاهی از رسانه های جمعی و اطلاعات نادرست باعث شده تا کماکان 
گردآوری داده های توصیفی پایه، کاری مهم و حیاتی به نظر برسد که می توان دلایل زیر را برای 
آن برشمرد: اول این که، ناهمگن بودن تجربه ی رسانه های جمعی و اثرات آن، سؤالاتی را در 
مورد تعمیم پذیری نتایج تجربی ایجاد می کند. ثانیاً، مفیدترین داده ها غالباً اختصاصی بوده و در 
دسترس عموم نیستند، درنتیجه محققان ناگزیرند برای چشم اندازهای کلی تر آزمایشات خود بر 

روی گزاره های غیرواقعی و گمراه کننده، فرضیاتی را در نظر بگیرند.
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    با توجه به محدودیت های عملی و اخلاقی، پژوهش های این چنینی در محیط های مصنوعی 
و اغلب با نمونه های آسان و در دسترس انجام می شود، از نتایج این پژوهش ها می توان در ایجاد 
فرضیه هایی برای بررسی اثرات اخبار جعلی منتشرشده در فیسبوک استفاده کرد. با تخمین 
اندازه اثر و ترکیب آن با دانسته های از پیش به دست آمده در مورد انتشار و گسترش محتوای 
مشابه در طول دوره های زمانی خاص، ممکن است بتوان نتایج به دست آمده در محیط مصنوعی 
را در دنیای واقعی بررسی کرد. موارد زیر می توانند به عنوان متغیر وابسته در این آزمایش ها در 
نظر گرفته شوند: متغیرهای مربوط به عقیده ای که تحت تأثیر اطلاعات نادرست برای افراد 
اشتراک گذاری مطالب و  به  مانند  نادرست(، رفتارهایی  برداشت  )برای مثال  به وجود می آید 

مشارکت در رسانه های جمعی، و یا مشارکت رأی دهندگان در انتخابات و انتخاب رأی است.
    در بخش بعدی، مروری کوتاه بر پژوهش های انجام شده مربوط به اطلاعات نادرست در علوم 
سیاسی و روان شناسی ارائه می دهیم که پیش زمینه ای برای درک پدیده های مورد بحث در این 
فصل فراهم می کند. سپس به طور گسترده تر به تولید اطلاعات کاذب، عرضه و در دسترس قرار 
گرفتن اطلاعات نادرست می پردازیم. سپس جنبه مصرف و در معرض قرار گرفتن و وابسته های 
آن در سطح فردی را مورد بررسی قرار می دهیم. یک عامل مهم در تعیین میزان در معرض قرار 
گرفتن، نحوه ی انتشار و گسترش اطلاعات نادرست است که در ادامه به آن خواهیم پرداخت. 
می دانیم،  آن  مطالعة  نحوه  و  نادرست  اطلاعات  اثرات  مورد  در  آنچه  به  آخر  از  پیش  بخش 
می پردازد. در بخش آخر با بحث در مورد خلأهای دانش و مسیرهای آینده ی تحقیق در این 

حوزه، نتیجه گیری می کنیم. 

اطلاعاتنادرستوسوءبرداشت
    پیشینه ی »اطلاعات نادرست« در علوم سیاسی را می توان با مطالعه کوکلینسکی1 و همکاران 
آغاز کرد. نویسندگان با انجام دو آزمایش نشان دادند که افراد تمایل دارند باورهای نادرستی در 
مورد جنبه های مختلف سیاست رفاه2 داشته باشند، مانند باورهای نادرست در مورد بخشی از 

1.  Kuklinski                                                                                    2.  Wellfare Policy
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بودجه ی فدرال که به برنامه های رفاه اختصاص  داده  شده و درصد دریافت کنندگانی که آمریکایی 
- آفریقایی تبار هستند. این باورها با دیدگاه های سیاسی در ارتباط بودند؛ علاوه بر این، افراد 
دارای اطلاعات نادرست نسبت به افرادی که اطلاعات صحیح دارند، بیشتر به باورهای خود 
اطمینان داشتند. این مطالعه ازجمله اولین مطالعاتی بود که ارتباط بین اطلاعات نادرست و 

سوءبرداشت ها را بررسی کرد.
    این رشته تحقیق چند سال بعد در حالی مطرح شد که تحولات دنیای واقعی به گونه ای بود که 
گویا این امر بود که احتمالاً بخش عمده ای از مردم در مورد موضوعات اساسی اطلاعات نادرستی 
کشتارجمعی  که سلاح های  دارند  باور  که جمهوری خواهان  داد  نشان  بررسی ها  وقتی  دارند. 
در عراق وجود دارد، حتی پس از کنار گذاشتن این ادعا توسط مسئولان، پژوهشگران آن را 
موردتوجه قرار دادند.1 به طور مشابه، هنگامی که مفسران و وب سایت های محافظه کار، فرضی 
)وهمی( به نام »پنل های مرگ«2 را در هنگام بحث در مورد اصلاحات بهداشتی مطرح می کردند، 
تحلیلگران متوجه شدند که از بین بردن این باور در میان افرادی که خود را مطلع ترین افراد 
می دانند سخت تر است3. همان طور که این دو مثال نشان داد، به نظر می رسد اگرچه در مواردی 
برداشت های غلط صورت می گرفته است اما گاهی اوقات باورهای نادرست ناشی از تلاش های 
هماهنگ برای ترغیب مردم به این عقاید بوده است. شاید به دلیل ماهیت سیاسی این تلاش ها، 
اطلاعات نادرست به طور مساوی در بین مردم توزیع نشده باشد: این اطلاعات در میان احزاب 
و کسانی که سطح دانش بالاتری دارند و در معرض گفتمان سیاسی هستند متمرکز شده است. 

این الگو مانند افسانه ی مسلمان بودن اوباما بارها و بارها تکرار شده است. 
    این یافته ها برای کسانی که با ادبیات مربوط به تعصب حزبی آشنا هستند، تعجب آور نیست، 
که حداقل می توان آن را تا کتاب رأی دهنده آمریکایی4 رهگیری کرد و به بررسی میزان تأثیر 
»صفحه های ادراکی«5 بر باورهای افراد دربارة واقعیت های عینی مانند وضعیت اقتصاد می پردازد.6  
امروزه، چنین پدیده هایی معمولاً در چارچوب استدلال باانگیزه7 مورد بررسی قرار می گیرند،

1.  Shapiro and Bloch-Elkon 2006؛ Jacobson 2010
2.  میزگردهای مرگ )Death Panels( اصطلاحی سیاسی در نقد قانون گذاری فدرال نظام سلامت آمریکا است که مخالفان معتقد بودند قوانین جدید منجر به 

تشکیل میزگردهایی می شود که در آن برای زندگی بیمارانی چون سالمندان و کودکان مبتلا به سندروم داون تصمیم گیری می شود. م.
3.  Nyhan 2010                                                                             4.  Campbell et al. 1960
5.  Perceptual Screens                                                                6.  Achen and Bartels 2017
7.  motivated reasoning
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از سازوکارهای محافظتی مانند  تابعی  باورهای واقعی را  که شکاف های حزبی در نگرش ها و 
سوگیری تأییدی1و اجتناب انتخابی2 می داند.3 آنچه بیشتر تحقیقات بعدی در مورد اطلاعات 
نادرست را متمایز می کند، این است که تمرکز آن به جای میزان اثرگذاری تعصبات حزبی و یا 

سایر تعصبات بر باورهای واقعی، بر برداشت غلط از باورهای واقعی و تأثیر آن ها بر عقاید است.
    تمرکز بر تأثیر اطلاعات نادرست، به ویژه بر نگرش ها و نظرات، منجر به نادیده انگاشتن تحقیقات 
اساسی در مورد انتشار، عرضه و گسترش این محتوا، به ویژه در رسانه های جمعی شد. همان طور که 
نظرسنجی های عمومی نشان می دهد، سوءبرداشت ها معمول و متداول اند، اما آن ها از کجا نشئت 
گرفته اند؟ در نگاه سنتی به رسانه های جمعی، یک مدل انتشار وجود دارد که در آن پروپاگاندا و 
اطلاعات کاذب از بالا به پایین توسط حکومت هایی که قدرتمندترین تریبون ها را در اختیار دارند 
منتشر می شود. امروزه، اطلاعات نادرست می تواند با نشئت گرفتن از هر تعداد روزنه کوچک از 
طریق شبکه های اجتماعی به صورت برخط پخش شود. چه کسی آن را تولید می کند و چرا؟ 
چه نوع اطلاعات غلطی منتشر می شود و فرایندهای به اشتراک گذاری آن توسط افراد چیست؟

تولیداطلاعاتکاذب
    به دلیل ماهیت اطلاعات کاذب، تحقیق دربارة تولیدکنندگان آن ها محدود است. کسانی که 
قصد گمراه کردن دیگران را دارند تمایل به پوشاندن هویت خود دارند. دانش موجود در مورد 
تولیدکنندگان اطلاعات کاذب بر روی چند گروه اصلی که در سال های اخیر اقدام به تحریف 
اطلاعات کرده اند متمرکز شده است. برای مثال نوجوانان مقدونیه ای که اخبار جعلی موافق ترامپ 
را در جریان انتخابات 2016 منتشر می کردند و یا »مزرعه ترول« آژانس تحقیقات اینترنتی روسیه 
و شبکه های ناشناس مشترک مانند شبکه های chan4 یا chan8. تحقیقات در این زمینه توصیفی 
است و ادبیات غنی روی جامعه شناسی تولید خبر را با بررسی تولید آنتی تز آن )اطلاعات کاذب(، 
تکمیل می کند. کار آکادمیک با گزارش های روزنامه نگاران، آژانس های اطلاعاتی، و رسانه های 
جمعی تکمیل می شود. جنبه های اصلی نشان داده شده در این کار شامل هویت و مکان تولید

1.  confirmation bias                                                                    2.  selective avoidance
3.  Taber and Lodge 2006؛ Flynn, Nyhan, and Reifler 2017
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بسیاری از اطلاعات نادرست در سال های اخیر، انگیزه های تولید این اطلاعات، و ماهیت شیوه های 
سازمانی و روش های انتشار آن ها است )ما به مورد آخر در بخش »گسترش و انتشار اطلاعات 
نادرست« با عمق بیشتری می پردازیم(. صرف نظر از این، ما هنوز با یک تصویر ناقص رها شده ایم، 
زیرا مانند همیشه، تولیدکنندگان اطلاعات کاذب گروه دشواری از نقش آفرینان برای مطالعه 
هستند. بعلاوه، همانند مسائل دیگری که در مورد آن ها بحث می کنیم )تأمین، مصرف، انتشار( 

دانش ما بر روی غرب و به ویژه ایالات متحده متمرکز است.
    یک گروه از تولیدکنندگان اطلاعات دروغ که در سال های اخیر مورد توجه قرار گرفته اند، در 
مقدونیه بودند. در شهر ولس، تقریباً 100 سایت خبری جعلی طرف دار ترامپ ثبت شده است 
و در آستانه انتخابات سال 2016 فعالیت می کردند. این نشریات از دامنه های آمریکایی مانند 
استفاده   DonaldTrumpNews.com و   USADailyPolitics.com، WorldPoliticus.com
کردند. اطلاعات ما در مورد پروندة مقدونیه عمدتاً از گزارش های روزنامه نگاری، مانند آنچه در  
BBC News 2، Wired و BuzzFeed News 3 منتشرشده، گرفته شده است. این گزارش ها حاکی 

از آن است که: نوجوانانی که این مطالب را تولید می کنند ماهانه 8000 دلار درآمد دارند )بیست 
برابر دستمزد معمول در ولز در این بازه زمانی(.4  

    یکی دیگر از منابع اطلاعات نادرست که مورد توجه جدی قرار گرفته است، کار تبلیغاتی 
دلیل  به    IRA است.5  ترول«  به »کارخانه  )IRA(، موسوم  روسیه  اینترنتی  تحقیقات  آژانس 
تحقیقات کنگره درباره مداخله روسیه در انتخابات 2016 آمریکا مورد توجه قرار گرفت. مانند 
مورد مقدونیه ای، روزنامه نگاران از طریق مصاحبه با کارمندان سابق IRA کمک قابل توجهی به 
دانش ما کرده اند. علاوه بر این، دانشگاهیان چندین تحلیل از فعالیت توییتر IRA  انجام داده اند 

که تا حد زیادی این مصاحبه ها را تأیید می کند.
    گزارش های روزنامه نگاران نشان می دهد که IRA با تقسیم کار بر اساس اهداف جغرافیایی و 
تخصص یابی در سکو فعالیت می کند.6 طبق مصاحبه های انجام شده، اپراتورهای ماشینی مسئول 
چندین حساب جعلی و حجم بالایی از مشارکت ها اعم از ثبت روزانه 50 نظر برای مقالات خبری

1.  Subramanian 2017                                                                  2.  Kirby 2016
3.  Silverman and Alexander 2016                                           4.  Tynan 2016 , Bakir and McStay 2018
5.  Bastos and Farkas 2019                                                        6.  Volchek and Sindelar 2015

1
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، اداره ی شش صفحه فیسبوک با روزانه سه پست و اداره ی ده حساب توییتر با روزانه حداقل 
پنجاه توییت بودند.1 طبق گزارش به این افراد همچنین مباحث روزانه برای متمرکز شدن روی 
آن ها و کلیدواژگانی برای گنجاندن داده می شد. طبق گزارش IRA، جابه جایی زیادی را در میان 
این افراد تجربه کرد. هرچند این افراد در سطح سازمانی علایق روسی داشتند، ایشان احتمالاً از 

نظر ایدئولوژیک دلبستگی به این کار نداشتند.2 
    توییتر به درخواست کنگره، مجموعه داده های حساب های مرتبط با IRA را در دسترس عموم 
قرارداده است. بر اساس اعلام توییتر، 3814 حساب توسط IRA  اداره می شود. تجزیه وتحلیل 
داده ها، مصاحبه های انجام شده توسط خبرگزاری ها را تأیید می کند. به همین ترتیب، بوید3 و 
دیگران از طریق تجزیه وتحلیل فراداده ها نشان می دهند که عملیات IRA پیچیده و با بودجه ی 
کم بوده است، و هیچ تلاشی جدی ای در زمینه  مبهم سازی از مبدأ انجام  نشده است. الگوهای 
فعالیت حساب های مرتبط با IRA مستقیماً در ساعات کاری استاندارد مسکو قرار می گیرد. بوید 
و همکاران نشان می دهند که فعالیت توییتری IRA، الگوهای زبانی بسیار متفاوتی نسبت به 
توییت های استاندارد انگلیسی دارد، که نشان می دهد توجه کمی به پوشاندن منشأ خارجی آن ها 
وجود داشته است. مطالعات نشان می دهد که نام های کاربری توییتر در یکی از چندین گروه 
ساخته شده و پس از آن به جای یکدیگر بر اساس اهداف استراتژیک )به عنوان مثال، اثرگذاری بر 
اهداف مختلف جمعیتی در ایالات متحده( و ممنوعیت های توییتر استفاده می شوند.4 فارکاس5  
و باستوس6 به طور مشابه نشان می دهد که IRA طیف وسیعی از انواع مختلف حساب های 
جعلی را به منظور انجام کارهای مختلف، ازجمله پروفایل هایی که به طور آشکار طرف دار روسیه 
هستند، منابع خبری محلی آمریکایی و آلمانی، محافظه کاران طرف دار ترامپ و فعالان »زندگی 

سیاه پوستان اهمیت دارد« اداره می کرده است. 
    تجزیه وتحلیل این مجموعه داده از توییتر، همچنین طیف وسیعی از روش هایی را نشان 
می دهد که IRA برای اثرگذاری بر آمریکایی ها و سایر اهداف استفاده کرده است. مطالعه ای 
توسط یین7 و همکاران نشان داد که حساب های IRA، به ویژه در حوالی برگزاری انتخابات 2016،

1.  Dawson and Innes 2019                       2.  Koreneva 2015                                      3.  Boyd 
4.  Linvill et al. 2019                                    5.  Farkas                                                       6.  Bastos
7.  Yin
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1.  Yin et al. 2018                                                                           2.  Dawson and Innes 2019
3.  Marwick                                                                                     4.  Lewis
5.  Marwick and Lewis 2017

اخبار بی ارزش بیشتری را نسبت به سایر کاربران به اشتراک می گذارد اما بااین حال فقط 6 درصد 
از کل پیوندها را به خود اختصاص داده است. این حساب ها همچنین جهت استفاده از اعتماد به 
منابع خبری محلی، اخبار محلی را پانزده برابر بیشتر از کاربران علاقه مند به سیاست و نود برابر 
بیشتر از متوسط کاربران به اشتراک می گذارند. این حساب ها اغلب هویت طرف داران آمریکایی 
را جعل می کنند1 اما فقط در حدود 20 درصد از اوقات اطلاعات نادرست را به اشتراک می گذارند 
و بقیه وقت خود را صرف تقلید علایق و ارزش های اجتماعی آن ها می کنند،2 این موضوع کار 
را برای تشخیص اینکه اطلاعات نادرست منتشر شده منتسب به روسیه است را دشوار می کند.

    گروه های تولیدکننده دیگری نیز وجود دارند که سازمان یافته یا از یک محدودة جغرافیایی 
خاص نیستند. به عنوان مثال، مارویک3 و لوئیس4 تجزیه وتحلیلی کیفی از انجمن های افراط گرایی، 
گسترش  برای  بعضاً  که  روش هایی  و  آمده  هم  گرد  نقش آفرینان  این  که  فضاهایی  جزئیات 
اطلاعات نادرست استفاده می کنند را ارائه می دهند. نویسندگان ادعا می کنند که رسانه های 
اشتراکی، با اجازه دادن به افرادی که در حاشیه هستند برای همکاری در تولید و انتشار محتوا، 
در توانایی این تولیدکنندگان در دست کاری رسانه های جریان اصلی نقش مهمی دارند. مانند 
علاقه مندان به گسترش ایدئولوژی های حزب راست افراطی و اطلاعات نادرستی که توسط این 
افراد غالباً در فضاهای بحث ناشناس مانند chan4 و chan8 پشتیبانی می شود. همچنین 
بسیاری از وبلاگ ها و وب سایت های ایدئولوژیک از مراکز مهم شکل گیری تئوری های توطئه 
با انگیزه های سیاسی هستند، از Infowars گرفته تا The Daily Stormer. این سایت ها 
به این دلیل که به یکدیگر پیوند می خورند و با محتوای یکدیگر ارتباط برقرار می کنند، یک 
فیسبوک،  )توییتر،  رسانه های جمعی  اصلی  درنهایت سکو های  و  تشکیل می دهند.  را  شبکه 
توطئه  تئوری  و  نادرست  اطلاعات  بیشتر  برای گسترش  این گروه ها  اعضای  توسط  یوتیوب( 
و طرح مسئله برای روزنامه نگاران استفاده می شود. تولیدکنندگان در این گروه های گسترده، 
انگیزه های ایدئولوژیک و اقتصادی دارند و ممکن است انگیزة برخی صرفاً »لذت بردن از ایجاد 

هزینه برای دیگران« باشد.5
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عرضهیاطلاعاتنادرست
    در پژوهش های انجام شده مطالعات بسیار کمی وجود دارند که تلاش کرده اند تا مقادیر مربوط 
به عرضه یا در دسترس بودن اطلاعات نادرست را تخمین بزنند. این مسئله تا حدی به چالش 
اساسی تعیین استاندارد »حقیقت مبنا« برای اطلاعات نادرست یا زیرمجموعه های آن مانند 
اخبار جعلی مربوط می شود. ازاین رو می بایست از تخمین هایی که در مورد صحت مجموعه ای از 
مقالات منتشر شده وجود دارد برای استنتاج در مورد تولید و در دسترس قرار گرفتن محتواهای 
مشابه آن استفاده کرد. ازآنجایی که همة محتواها به صورت یکسان )یا اصلًا( به اشتراک گذاشته 
یا مصرف نمی شوند، این نگرانی نسبت به جست وجوی جهت دار یا ناقص در مجموعه ای از منابع 
اطلاعات نادرست وجود دارد. همانند سایر تحقیقات در این زمینه، استنباط دربارة فرایندهای 
مصرف اطلاعات نادرست در پایان و با مشاهدات انتشار عمومی مطالب مشکوک، آغاز می شود. 
چالش این است که برای شروع به توصیف محیط انتخابی که مردم با آن مواجه بوده اند، چند 

دور انتخاب به عقب حرکت کنیم.
    با در نظر داشتن این چالش ها، یک رویکرد برای پاسخ به این سؤالات، کشف نقش اطلاعات 
نادرست در سرتاسر محیط رسانه است. چنین مطالعاتی، یک رشته مشترک در پژوهش های 
ارتباطاتی است که در آن ها بوم شناسی رسانه ای، رابطه بین نقش آفرینان شبکه ای و چگونگی 
تأثیر آن ها بر یکدیگر را بررسی می کند. در یک مطالعة بزرگ در مورد نقش تبلیغات برخط و 
اطلاعات نادرست در انتخابات ریاست جمهوری 2016 ایالات متحده، بنکلر1، فاریس2 و رابرتز3  
برای انجام تجزیه وتحلیل نقش جناح گرایی4 و اطلاعات نادرست در مسائل مربوط به کارزارهای 
از مقالات مربوط به منابع رسانه ای و پیوندهای بین آن ها استفاده می کنند. آن ها  انتخاباتی 
دریافتند که به نظر می رسد ارتباطی میان گرایش شدید جناحی و انتشار محتوای مشکوک 
وجود دارد. علاوه بر این، منتشرکنندگان اغلب تحت عنوان »به شدت جناحی«5 طبقه بندی 
می شوند، و همچنین کسانی که به نظر می رسد مطالب آن ها بیشتر در رسانه های جمعی به 
اشتراک گذاشته می شود به عنوان تولیدکننده ی محتوای جعلی شناخته شده اند. تحقیقات بیشتر،

1.  Benkler                                                          2.  Faris                                                  3.  Roberts
4.  Partisanship                                                 5.  Hyperpartisan
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وجود یک اکوسیستم خبری جعلی را شناسایی کرده است که به نظر می رسد ربات های خودکار 
نقش مهمی را در آن ایفا می کنند.1 این یافته ها گزارش اولیه سیلورمن2 را تأیید می کند، که 
تحقیقات وی در زمینه ی اخبار جعلی باعث علاقه مندتر شدن رسانه ها و پژوهش گران به این 
پدیده شده است. فراتر از اهمیت رسانه های اجتماعی به عنوان منبع انتشار، بنکلر و همکاران 
دریافتند که بررسی سایت هایی که در فیسبوک محبوب تر از توییتر بوده اند، فهرستی را نشان 
 Ending the Fed, می دهد که به طور قابل توجهی شبیه به منابع اخبار جعلی مرجع مانند

Bipartisan Report, and Western Journalism است. 

    این ویژگی های منتشرکنندگان، سرنخ هایی را در مورد منابع و پویایی زیست بوم اطلاعات 
نادرست فراهم می کند. با این حال، گرایش جناحی جریان تولیدکننده ی این شایعات چه بود؟ 
گس3، نیهان4 و ریفلر5،  در مطالعة مربوط به چگونگی مصرف اخبار جعلی، نسبت مطالب منتشر 
شده طرف دار ترامپ و کلینتون در طول کارزار انتخاباتی 2016 توسط حوزه های خبری جعلی 
را تخمین می زنند. برای به دست آوردن داده های مربوط به عرضه، نویسندگان از فهرستی از 
مقالات حوزه های خبری جعلی استفاده می کنند. بین ماه ژوئن و انتخابات، نزدیک به 500000 
مقاله از این دست منتشر شده است. سپس، نویسندگان با استفاده از یادگیری با نظارت6 بر روی 
مجموعه ای از مقالات کدگذاری شده، تخمین می زنند که 5,93 درصد از اطلاعات عرضه شده ای 
که می توانستند اندازه گیری کنند، طرف دار ترامپ بود. البته، این تخمین ها فرض می کنند که 
تمام مقالات حوزه های خبری جعلی، خود نادرست یا مشکوک هستند و این احتمالاً درست 
نیست. بااین حال، این یافته ها به تعداد زیادی از مقالات تولید شده توسط این تولیدکنندگان 
و یک شیب کاملًا انحرافی اشاره دارد که تمایل به حمایت از دونالد ترامپ نسبت به هیلاری 

کلینتون دارد.
    در راستای این یافته، بنکلر و همکاران الگوهای کاملًا نامتقارن در اکوسیستم رسانه های 
برخط را نشان می دهند. نویسندگان ادعا می کنند که رسانه های محافظه کار شامل سایت های 
حزب راست تندرو، به شدت جناحی، کاملًا جعلی )هستند( و همچنین رسانه های جریان اصلی

1.  Hindman and Barash 2018                                                   2.  Silverman
3.  Guess                                                                                           4.  Nyhan
5.  Reifler                                                                                          6.  Supervised learning
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محافظه کار هستند که به تقویت محتوای افراطی و یا گمراه کننده کمک می کنند و قادر به 
بررسی افراط و تفریط واقعی نیستند. در مقابل، رسانه های جناح چپ، بیشتر مقید به هنجارهای 
رسانه ای هستند. این امر یک عدم تقارن در ظرفیت ایدئولوژیک محتوای افراطی و اطلاعات 

نادرستی است که در رسانه های اجتماعی منتشر می شود. 

مصرفاطلاعاتنادرست
    چرا این مقالات تولید شده اند؟ پاسخ به این سؤال ساده است، زیرا همیشه برای تولید آن ها 
متقاضی وجود داشته است، اما با توجه به زیست بوم رسانه ای پراکنده و قدرت کنترل کنندگان 
رسانه های جمعی برای هدایت ترافیک، این لزوماً به این معنی نیست که مردم خواستار پخش 
مداوم اخبار جعلی هستند. اما به طور بالقوه به این معنی است که در یک محیط اطلاعاتی 
به صورت  چندجانبه با جریان اخبار و دیگر عوامل حواس پرتی، اطلاعات نادرست که معمولاً 
واضح و متقاعدکننده طراحی می شوند، توجه اغلب افراد را به خود جلب می کنند. همان طور 
که آپورثی1و دیمند مدیا2، ارائه دهندگان قدرتمند تله های کلیک3 دریافتند، اینکه چارچوب ها 
و انگیزه های الگوریتم های رده بندی رسانه های جمعی می توانند به شدت و بدون هشدار قبلی 
تغییر کنند، امری واضح است. اما بااین حال به نظر می رسد تولیدکنندگان اطلاعات نادرست، 
اطلاعات کاذب و اخبار جعلی توانسته اند در هر بستری با مناسب سازی محتوا، مشارکت و همراه 

با آن درآمد تبلیغات برخط را به حداکثر برسانند. 
    به منظور پرداختن به پاسخ سؤالاتی در مورد شیوع و تأثیر اطلاعات نادرست، لازم است 
از تحلیل های سطح کلانِ در دسترس بودن محتوا و چگونگی قرار گرفتن آن در یک  فراتر 
زیست بوم رسانه ای بزرگ تر حرکت کنیم. به منظور بررسی پویایی طرف تقاضا، پژوهش هایی به 
تجزیه وتحلیل مصرف اطلاعات نادرست توسط افراد، پرداخته اند. ساده ترین روش برای انجام این 
کار این است که از مردم در نظرسنجی ها بپرسید آیا آن ها به یاد دارند که یک مقاله خاص مانند 
یک مطلب خبری جعلی در سال 2016 را دیده، کلیک کرده، یا خوانده باشند؟ با این حال، اتکا

1.  Upworthy                                                                                     2.  Demand Media
3.  Clickbaits
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1.    Prior 2013; Guess 2015                               2.  Allcott                                 3.  Gentzkow
4.  پلی سیبو )Placebo( یا دارونما، ماده ای خنثی )مانند آب مقطر( است که در آزمایش های اثربخشی داروها به گروهی از آزمایش شوندگان می دهند تا آثاری 

همچون تلقین را حذف کنند. م.
5.  Fake fake articles                                             6.  Nelson                                 7.  Taneja
8.  comScore

به اقدامات نظرسنجی خوداظهاری به دلیل یادآوری ناقص، نگرانی های مطلوبیت اجتماعی و سایر 
دلایلی که منجر به گزارش اشتباه می شوند، می تواند باعث نتیجه گیری جانب دارانه شود.1 این 
مشکلات احتمالاً هنگام گرفتن پاسخ در مورد اخبار مربوط به یک فرد بیشتر از یک منبع خبری، 
تشدید می شود. با پیش بینی این چالش، آلکوت2 و گنتزکو3 مقالات خبری جعلی منتشرنشده ی 
»دارونما«4 را که به منظور تخمین سطح پایه ی یادآوری اشتباه توسط پاسخ دهندگان، شبیه به 
اخبار جعلی طراحی شده بودند را در نظر گرفتند. آن ها دریافتند که 14 درصد از پاسخ دهندگان 
اذعان داشتند که مقالات جعلیِ جعلی5 و 15 درصد از آن ها مقالات جعلی واقعی را دیده اند. 
پس از انجام اصلاحات مربوط به گزارش اشتباه، آن ها تخمین می زنند که متوسط بزرگ سالان 

آمریکایی در سال 2016 کمی بیش از یک مقاله اخبار جعلی را دیده و به خاطر سپرده اند.
    حتی این روش تخمین هوشمندانه نیز منوط به محدودیت های نظرسنجی، یعنی توانایی 
پرسیدن فقط در مورد به یاد آوردن نمونه نسبتاً کوچکی از مقالات است. یک روش مستقیم تر 
برای مطالعه الگوهای مصرف، به دست آوردن داده های بازدید از وب است، که این داده ها یا 
به صورت داده های جمع آوری شده از شرکت های تجزیه وتحلیل و یا داده های حاصل از ردیابی 
پایان کارزار 2016،  به  نزدیک  پنج هفته  از  بیش  ریفلر  و  نیهان  سطح فردی هستند. گس، 
بود، جمع آوری کردند  به یک نظرسنجی برخط ملی  را که مربوط  نوع داده های ردیابی  این 
(N = 2525). با استفاده از فهرست های به دست آمده از تحقیقات موجود، نویسندگان تخمین 

می زنند که تقریباً 27 درصد از آمریکایی ها در معرض حداقل یک مقاله خبری جعلی قرار گرفته اند، 
یک عدد بزرگ که بیش از 65 میلیون نفر را در ایالات متحده نشان می دهد. مطالعات دیگر 
نتایج قابل مقایسه ای را با استفاده از داده های ترافیک جمع آوری شده از منابع مختلف یافته اند. 
نلسون6 و تانجا7 با تجزیه وتحلیل داده های چند سکویی کام اسکور8 که بازدیدهای دسکتاپ و 
موبایل را پوشش می دهد، دریافتند که نسبت بازدید ماهانه از سایت های خبری »واقعی« به 
سایت های خبری جعلی 40 به 1 است. میانگین تعداد مخاطبان برای یک سایت خبری جعلی
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در یک ماه مشخص 675000 بود که بسیار بیشتر از انواع اعداد تولید شده توسط شاخص های 
تحقیقات  از  دیگری  مطالعه  در  بود.  اجتماعی  رسانه های  در  مشارکت  میزان  اندازه گیری 
اج1ِ در  اینترنت اکسپلورر 11 و  از مرورگرهای  از وب  بازدید  مایکروسافت، اطلاعات ناشناس 
ایالات متحده با فهرستی از دامنه های اخبار جعلی در طی یک دوره از ژوئیه تا نوامبر 2016 
بررسی شد.2 همسو با سایر برآوردها، نویسندگان دریافتند که، برای مثال، در یک روز مشخص، 

0/34 درصد از کاربرانی که داده ارسال می کنند از یک سایت خبری جعلی بازدید می کنند. 
    مردم چگونه با این اطلاعات روبرو شدند؟ در بخش زیر، ما یافته های تحقیق در مورد انتشار 
و گسترش اطلاعات نادرست به صورت برخط را مورد بررسی قرار می دهیم. با توجه به نقش 
برجسته ی رسانه های جمعی در مسائل مربوط به اخبار جعلی، ما شواهد موجود در مورد شیوع 
آن در این سکوها را نیز در نظر می گیریم. داده های گسترده ی فیسبوک در مورد شیوع و در 
 )API ( دسترس بودن اطلاعات نادرست پراکنده هستند، اما رابط برنامه نویسی برنامه کاربردی
باز توییتر امکان تخمین میزان اخبار جعلی که یک کاربر معمولی ممکن است دیده باشد را 
پروندة رأی دهندگان  داده های  با  را  توییتر  فراهم می کند. گرینبرگ3 و همکاران حساب های 
آمریکایی مطابقت داده و از الگوهای فالو برای تخمین اینکه با چه تعداد خبر جعلی در سال 
2016  ممکن است مواجه شوند، استفاده کردند. برآورد ما هم سو با برآوردهای دیگر نشان 
از منابع  نادرست کم است؛ فقط 5 درصد محتوای سیاسی  می دهد که گستردگی اطلاعات 
خبری جعلی سرچشمه می گیرند. اگرچه، همان طور که در بخش بعدی بحث می کنیم، به نظر 
می رسد فیسبوک به عنوان یک مکانیزم انتشار برای اطلاعات نادرست بسیار قدرتمندتر است، اما 
نتایج حاصل از توییتر هنوز هم قابل توجه هستند. طبق مطالعه انجام شده از پروژة پولیتوسکوپ،4 
4888 از 60 میلیون توییت )کمتر از 0/01 درصد( در جریان انتخابات ریاست جمهوری فرانسه 

در سال 2017 حاوی پیوندی به مطالبی بود که توسط محققان، نادرست تعیین شده است.
    اگر این یافته های تجربی در تضاد با روایت های رایج در مورد اخبار جعلی و اطلاعات افشا شده 
به نظر می رسند، ممکن است به این دلیل باشد که میانگین ها، ماهیت بسیار انحرافی الگوهای 

1.  Edge Browser                                                                         2.  Fourney et al. 2017
3.  Grinberg                                                                                   4.  Politoscope 
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مصرف که می تواند به چند روش نشان داده شود را پنهان می کنند. به طور خاص با نگاه به 
مقالات خبری جعلی با شیب واضح طرف داری از ترامپ، گس، نیهان و ریفلر کشف کردند که 
بیش از 40 درصد از حامیان ترامپ ) که توسط داده های نظرسنجی مرتبط تعیین شده اند(  در 
مقایسه با کم تر از 15 درصد از حامیان کلینتون، حداقل یک مقاله را مطالعه کرده اند. حتی 
جالب تر این است که، هنگامی که پاسخ دهندگان بر اساس گرایش ایدئولوژیک عادات مصرف 
اخبار خود، گروه بندی می شوند، بیش از 65 درصد در محافظه کارانه ترین دهک، حداقل از یک 
وب سایت خبری جعلی بازدید کردند. گرینبرگ و همکاران به طور مشابه دریافتند که 1 درصد 
از کاربران توییتر در نمونه خود در معرض حدود 80 درصد از خبرهای جعلی احتمالی که آن ها 
شناسایی کرده اند قرار گرفتند. صرف نظر از داده یا رویکرد، به نظر می رسد که مصرف اخبار 

جعلی نسبتاً نادر است اما در میان زیرگروه های کلیدی بسیار متمرکز است. 
    در اروپا، به نظر می رسد که جریان مشابهی وجود دارد. شواهد نشان می دهد که دسترسی 
به سایت های خبری جعلی محدود بوده است: فلچر1 و همکاران با استفاده از داده های تحلیلی 
از کام اسکور و کرودتانگل2 دریافتند که نمونه های آن ها از سایت های خبری جعلی در فرانسه و 
ایتالیا، دسترسی متوسط 5,3 درصد در ماه دارند. ) برای مقایسه، این رقم برای روزنامه اصلی لو 
فیگارو3 22.3 درصد و برای لا رپابلیکا4 50.9 درصد بود(  مردم زمان کمتری را در این سایت ها 
نسبت به سایت های خبری سپری کردند. جالب توجه این که آن ها دریافتند که، علی رغم این 
ارقام مصرفی، میزان مشارکت در شبکه های اجتماعی برای زیرمجموعه ای از این سایت های 
خبری جعلی به سایت های خبری واقعی نزدیک شده یا حتی از آن ها فراتر رفته است. این 
مسئله توضیح دیگری برای اختلاف بین ارقام مربوط به مصرف و انتشار پیشنهاد می کند: بخش 
کوچکی از تولیدکنندگان و مصرف کنندگان اخبار جعلی می توانند حجم عظیمی از مشارکت 
برخط را تولید کنند، حتی اگر بیشتر مردم هرگز با آن مواجه نشوند. مارشال و همکاران5 نشان 
می دهند که کم تر از 4 درصد از لینک های خبری مرتبط با اتحادیه اروپا که در این زمان در 
توییتر در گردش بودند، از منابع معتبر بوده اند. با این حال، باید توجه داشت که توییتر لهستان

1.  Fletcher                                                                                       2.  CrowdTangle
3.  Le Figaro                                                                                     4.  La Repubblica
5.  Marchal et al. (n.d.)
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21 درصد از ترافیک را به خود اختصاص داده بود. همان طور که فلچر و همکاران دریافتند، 
مطالب فردی این رسانه ها اغلب از میزان متداول مشارکت مربوط به اخبار در فیسبوک پیشی 
می گیرند. »موفق ترین« اخبار بی ارزش در موضوعات پوپولیستی، ضد مهاجرتی و اسلام هراسی 

قرار گرفتند.

انتشاروگسترشاطلاعاتنادرست
    چطور اطلاعات نادرست در فضای مجازی منتشر می شوند؟ پژوهشگران برای پاسخگویی به 
این پرسش بیشتر به توییتر مراجعه کرده اند و به تحلیل شبکه هایی پرداخته اند که لینک های 
مقاله های منابع کم اعتبار یا محتواهایی را بازتوییت می کنند که راستی آزمایان به نادرستی 
آن ها پی برده اند.1 این مجموعه پژوهش ها با تحلیل این شبکه ها، نقش آفرینان کلیدی در انتشار 
اطلاعات برخط را شناسایی کرده اند. برخی از این مطالعه ها نقش برجسته ای را برای بات های 
اجتماعی در این شبکه های برخط شناسایی کرده اند2. به عنوان مثال شائو3 و دیگران با استفاده 
از الگوریتم یادگیری ماشین باتومتر4 به این نتیجه رسیدند که تعداد کمی از کاربران )که احتمالاً 
بات هستند( بخش زیادی از ترافیک مربوط به اطلاعات نادرست را به خود اختصاص می دهند. 
این بات ها تلاش می کنند اطلاعات نادرست را با استراتژی های ویژه ای منتشر کنند. استراتژی 
اول این است که محتوای نادرست را در مراحل اولیه ی گسترش، پیش از انتشار اصلی، تقویت 
توجهشان  با جلب  و  می کنند  شناسایی  را  تأثیرگذار  بات ها حساب های  اینکه  دوم  می کنند. 
از طریق پاسخ و منشن5 تلاش می کنند از تأثیرگذاری آن ها بهره ببرند. این مطالعه ها نشان 
بازتوییت  هم  را  بات ها  می کنند،  بازتوییت  را  انسان ها  که  اندازه  همان  به  افراد  که  می دهند 

می کنند. این یافته حاکی از این است که این استراتژی ها دست کم تا حدی مؤثر هستند.
    اندروز6و دیگران علاوه بر بات ها، سایت های »اخبار فوری« را به عنوان تکثیرکنندگان کلیدی 
اطلاعات نادرست در توییتر شناسایی کرده اند. کاربران توییتر این حساب ها را که منابع خبری

1.  Shao et al. 2018; Vosoughi et al. 2018
2.  Bessi and Ferrara 2016; Ferrara 2017; Gorwa 2017; Shao et al. 2017
3.  Shao                                                                                             4.  Botometer

5. مِنشِن )mention( توییتی است که شامل نام کاربری یک شخص دیگر در متن توییت است. م.
6.  Andrews
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معتبر را شبیه سازی می کنند و مرجعیت ظاهری دارند، قابل اعتماد می دانند. این مسئله به 
سایت های »اخبار فوری« این امکان را می دهد که پایگاه های دنبال کنندگان خوش باور بزرگی 
ایجاد کنند و اطلاعات نادرست را با لحنی قاطع برای آن ها منتشر کنند. به عبارت دیگر ترکیبی 
از روان شناسی کاربران رسانه های جمعی )اینکه چطور جایی را معتبر می دانند( و امکانات سکو 

می توانند به انتشار اطلاعات نادرست کمک کنند.
    به غیر از نقش آفرینان کلیدی، سایر سازوکارهای انتشار، ترکیبی از سوگیری های شناختی، 
اجتماعی و الگوریتمی هستند.1 منابعی که کمتر مورد توجه هستند اغلب انتشار اطلاعات را 
محدود می کنند. اطلاعاتی که در »انفجار توجه« )دوره تقاضا برای یک موضوع معین( منتشر 
بر محدودیت های شناختی  را جلب کنند.2 علاوه  توجهات  دارد که  احتمال  بیشتر  می شوند، 
زیربنایی، کاربران رسانه های جمعی اغلب در خوشه های همگن جای می گیرند، البته یافته های 
ضدونقیضی در مورد اتاقک های پژواک وجود دارد.3 پیکربندی این شبکه ها می تواند انتشار و 
مواجهه با اطلاعات نادرست را تقویت کنند.4 به همین ترتیب کاربران رسانه های جمعی اعتماد 
بسیار زیادی به دوستان نزدیکشان دارند. به عنوان مثال پژوهش ها در مورد ابراز اعتماد به اخبار 
اشتراک گذاری شده در فیسبوک نشان می دهند که افرادی که خبر را به اشتراک می گذارند 
بیشتر از سازمان خبری تولیدکننده آن اهمیت دارند.5 وقتی فردی که کاربران به او اعتماد دارند 
خبری را به اشتراک می گذارد، احتمال بیشتری وجود دارد که کاربران فکر کنند خبر درست 
است. این مسئله می تواند انتشار اطلاعات نادرست را تقویت کند، به ویژه به این دلیل که سکو ها 
قرار می دهند.  افزایش مشارکت6 در معرض دید کاربران  به منظور  را  نزدیک  مطالب دوستان 
بنابراین، سوگیری، ناشی از نوع طراحی سکو های رسانه های جمعی است که در آن ها به مشارکت 
اولویت داده می شود و مکانیسم مواجهه ی کاربر با اطلاعات به گونه ای است که کاربران محتوای 

محبوب را به محتوای قابل اعتماد ترجیح می دهند.7 
    بخش زیادی از پژوهش ها در مورد گسترش و انتشار اطلاعات، داده ای در سطح فردی ندارند. 
این مسئله نوع نتایجی را که می توان در مورد انواع افرادی گرفت که بیشتر احتمال دارد اطلاعات

1.  Shao et al. 2017                                                                        2.  Ciampaglia, Flammini, and Menczer 2015
3.  Guess, Lyons et al. 2018                                                         4.  Del Vicario, Bessi, and Zollo 2016; Shin et al. 2017
5.  American Press Institute 2017                                            6.  engagement
7.  Ciampaglia et al. 2018
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نادرست را در فضای مجازی منتشر کنند محدود می کند. یکی از استثناهای اخیر در این مورد 
مطالعه گس، نگلر1 و تاکر2 است که عوامل فردی تعیین کننده در رفتار اشتراک گذاری اخبار 
جعلی در فیسبوک را بررسی می کند. این پژوهشگران با ادغام داده های مربوط به پروفایل های 
بی نام، با نظرسنجی از یک نمونه ی جمعیتی از آمریکایی ها به این نتیجه رسیدند که تکراری ترین 
عامل تعیین کننده در اشتراک گذاری مقاله خبری جعلی با دوستان، سن است؛ احتمال اینکه 
اعضای گروه های مسن تر لینک اخبار جعلی را منتشر کنند بسیار بیشتر بود. همان طور که 
نویسندگان مقاله می گویند این مطالعة مشاهده ای نمی تواند مکانیسم اثرگذاری عامل سن بر 
روی به اشتراک گذاری مقالات خبری را مشخص کند، اما یکی از احتمالات این است که سن، 
منبع خبر  اعتبار  میزان  از  تصور  به  که می تواند  است  رسانه ای  میزان سواد  برای  نماینده ای 
و درنتیجه احتمال باور کردن اطلاعات مشکوک رسانه های جمعی مربوط باشد. گرینبرگ و 
دیگران نیز شواهدی برای ارتباط این موضوع با سن پیدا کرده اند. نویسندگان همچنین قاعده ی 
تجربی مهمی را کشف کردند که با یافته هایشان در مورد دسترسی به اطلاعات هم راستا است؛ 
اشتراک گذاری اخبار جعلی در توییتر از الگوی قانون نامتعادلی پیروی می کند که طبق آن 0.1 

درصد کاربران مورد آزمایش 80 درصد محتوا را به اشتراک گذاشته اند.
    چند مطالعه به عنوان نقطه مقایسه مفید، انتشار اطلاعات درست در کنار اطلاعات نادرست را 
بررسی کرده اند و درنتیجه الگوها را در سطحی قابل تعمیم تر ارزیابی کرده اند )در عین حال از 
بررسی پرونده های مجزای انتشار اطلاعات نادرست مثل زلزله سال 2010 هایتی3 و بمب گذاری 
سال 2013 در ماراتون بستون4 عبور کرده اند.( وثوقی، روی5 و آرال6 به این نتیجه رسیدند که 
»واقعیت و دروغ با الگوهای متفاوتی منتشر می شوند و فاکتورهای افراد برای قضاوت در مورد 
مطلبی که با آن مواجه می شوند، عامل این تفاوت ها است«. این پژوهشگران داده های جامعی را 
در مورد همة شایعات راستی آزمایی شده در توییتر از زمان راه اندازی این سکو در سال 2006 
تا سال 2017 را بررسی کرده اند. در طول این مدت دروغ پردازی ها بیشتر، سریع تر، عمیق تر و 
گسترده تر در توییتر منتشرشده بودند. به علاوه اطلاعات نادرست به صورت ویروسی7 و نه صرفاً
1.  Nagler                                                                                          2.  Tucker
3.  Oh, Kwon, and Rao 2010                                                       4.  Starbird et al.2014
5.  Roy                                                                                               6.  Aral
7.  Virally، منظور محتوایی است که به طور سریع و گسترده انتشار می یابد. م.
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 از طریق مکانیسم های انتشار بلکه از طریق فرایندهای همتا به همتا نیز منتشر می شوند. نکته 
مهم این است که اخبار سیاسیِ دروغ عمیق تر و گسترده تر از هر شاخه ی دیگری از اطلاعات 

نادرست منتشر می شوند و ویروسی تر از آن ها هستند.
می رسد  نظر  به  انتظار  برخلاف  می کنند؟  غلبه  رقیب هایشان  بر  نادرست  اطلاعات  چرا      
ویژگی های هر ارسال کننده در سرعت انتشار بیشتر دروغ پردازی ها نقشی نداشته باشند. احتمال 
اینکه حساب کاربرانی که اطلاعات نادرست را منتشر می کنند، تأییدنشده باشند و احتمال اینکه 
باشند، بیشتر بوده است.1 در  باشند و در آن سکو کمتر فعال  دنبال کنندگان کمتری داشته 
عوض به نظر می رسد تازگی مهم ترین محرک برای انتشار اطلاعات نادرست باشد. پژوهشگران 
با استفاده از مدل سازی موضوع به این نتیجه رسیدند که بسته های اطلاعاتی که کاربران تصمیم 
گرفتند تبادل کنند »میزان منحصر به فرد بودن بیشتری« از توییت های دیگر داشتند که در 
هفته های اخیر دیده بودند و به همان نسبت کاربران هنگام تبادل اطلاعات نادرست غافلگیری 

و انزجار بیشتری ابراز کرده بودند.
به  عمومی  اطلاعات، دسترسی پذیری  انتشار  مطالعه های  کلیدی  محدودیت های  از  یکی      
داده ها در سکو های مختلف است. در نتیجه بیشتر پژوهشگران از داده های توییتر بهره می برند 
و از نحوه انتشار اطلاعات نادرست در بزرگ ترین سایت رسانه اجتماعی جهان، یعنی فیسبوک 
غفلت کرده اند. دل ویکاریو2 و دیگران بخشی از این خلأ را با جدا کردن همه مطالب 67 صفحه 
عمومی فیسبوک پر کرده اند )حدود نیمی از این صفحات به تئوری های توطئه و نیمی دیگر به 
اخبار علمی اختصاص داشتند(. اگرچه این داده ها دامنه محدودتری دارند اما می توانند به عنوان 
داده های منتسب به فیسبوک برای بررسی مسئلة انتشار اطلاعات مورد استفاده قرار بگیرد. در 
مورد صفحات اخبار علمی و تئوری توطئه، محرک اصلی انتشار، قرار گرفتن در معرض انتخاب 
بود. به عبارت دیگر کاربران یکی از این دو را بر دیگری ترجیح می دهند. با این حال هرچند اخبار 
علمی معمولاً به سرعت به سطح بالایی از انتشار می رسند اما پس از انتشارشان به تدریج متوقف 
می شود، در مورد تئوری توطئه عکس این حالت درست است؛ این نوع اطلاعات نادرست آهسته

1.  Vosoughi et al. 2018                                                           2.  Del Vicario
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منتشر می شوند، اما گرایش به آن ها با گذشت زمان افزایش می یابد. این الگوی انتشار کلی 
متمایز در یافته های شین1و دیگران نیز مشاهده می شود که در مورد 17 شایعه سیاسی که در 
دوره انتخابات سال 2012 ایالات متحده در توییتر پخش شده بودند، تحلیل سری زمانی انجام 
دادند. این پژوهشگران به این نتیجه رسیدند که اطلاعات درست فقط یک جهش اولیه را در 
اشتراک گذاری تجربه می کنند، درحالی که شایعه های دروغ به صورت دوره ای و اغلب در قالب 
جدید توسط وب سایت های جناحی دوباره مطرح می شوند و معمولاً با گذشت زمان افراطی تر و 

مبالغه آمیزتر می شوند.
    پی نوشتی مهم در مورد یافته های مربوط به گسترش اطلاعات نادرست در رسانه های جمعی 
این است که این یافته ها مبتنی بر شرایط لحظه ای هستند. زاویه دید پویاتر نشان می دهد که 
انواع دیگر محتوا( در فیسبوک از سال 2016 به  تعامل با اخبار جعلی و ارجاع به آن ها )نه 
بعد کاهش قابل توجهی داشته است.2 این یافته حاکی از این است که شاید تلاش های داخلی 

فیسبوک برای کاهش انتشار اطلاعات نادرست در این سکو کارساز بوده است.3 
    علاوه بر فیسبوک چند مکان دیگر انتشار اطلاعات نادرست مثل ردیت،4 پینترست5 و شاید 
مهم تر از همه یوتیوب به نسبت اندازه پایگاه داده ی کاربرانشان کمتر مورد مطالعه قرار گرفته اند.6 
تا کنون در عمل، مطالعه ای در مورد جریان اطلاعات نادرست میان سکو های مختلف وجود 
نداشته است.7 از طرف دیگر در پژوهش مربوط به انتشار اطلاعات نادرست فرصت هایی برای 
مطالعه های آتی وجود دارد. در سطح گسترده تر به پژوهش هایی در مورد رفتار اشتراک گذاری 
)فراتر از داده های ردیابی دیجیتال( نیاز داریم. پژوهشگران ممکن است مانند برخی مطالعه هایی 
که در مورد محتوای خبری مرسوم انجام شده است، از تصویربرداری عصبی عملیاتی برای درک 
بهتر الگوهای مشارکت استفاده کنند.8 به همین ترتیب پژوهش ها تا کنون از ظرفیت جریان های 
دومرحله ای اطلاعات نادرست غفلت کرده اند:9 اینکه اطلاعات نادرست چطور از بحث های برخط 

به بحث های بین فردی راه پیدا می کنند و وقتی این گونه می شود چه اتفاقی می افتد؟

1.  Shin                                                                                              2.  Allcott, Gentzkow, and Yu 2018; Guess et al. 2019
3.  Munger 2018                                                                            4.  Reddit
5.  Pinterest                                                                                     6.  Song and Gruzd 2017
7.  Thorson and Wells 2015; Bode and Vraga 2018            8.  Scholz et al. 2017
9.  Druckman, Levendusky, and McLain 2018
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اثراتاطلاعاتنادرست
    پرسش ها در مورد انتشار اطلاعات نادرست به بحث در مورد اثرات آن منجر می شود. اگر 
به سرعت منتشر شوند، در  فناوری  انسان و سوگیری های  با کمک  بتوانند  نادرست  اطلاعات 
نهایت چقدر خطر ایجاد می کنند؟ چگونه و تا چه میزان روی افراد در معرض این اطلاعات تأثیر 
می گذارند؟ هرچند پژوهشگران هنوز جریان اطلاعات نادرست از بحث های برخط به برون خط را 
بررسی نکرده اند اما آن ها ظرفیت انتشار اطلاعات نادرست برای تعیین دستور کار تأمین کنندگان 
اخبار معتبر را ارزیابی کرده اند. وارگو1، گو2 و آمازین3 با تحلیل مجموعه داده ای از محتوای شبه 
خبری استخراج شده از منابع برخطی مانند گوگل نیوز4 نشان می دهند که هرچند در مجموع، 
وب سایت های اخبار جعلی تأثیر چشمگیری روی چشم انداز رسانه ای ندارند، در برخی موارد 
موضوع بحث منابع خبری جناحی را تعیین می کنند و رسانه های جناحی در سال انتخاباتی 
2016 تا حد زیادی برای تعیین موضوع بحث تحت تأثیر اخبار جعلی قرار گرفتند. قدرت تعیین 
موضوع بحث به این دلیل اهمیت دارد که در تعیین مسائلی تأثیر می گذارد که توجه مردم را 

جلب می کنند.
    با وجود این، مطالعه در مورد اثرات متقاعدکننده واقعی اطلاعات نادرست بسیار دشوار بوده 
است. به دلیل مسائل اخلاقی انجام آزمایش های میدانی که می توانند شواهد روشنی ارائه کنند، 
غیرممکن است.5 برخی مطالعه ها از داده های مشاهده ای بهره برده اند تا نشان دهند استفاده 
طراحی ها  نوع  این  اما  شود،6  سوءبرداشت  ایجاد  باعث  است  ممکن  برخط  رسانه ای  منابع  از 
ممکن است در معرض گزارش دهی نادرست، رابطه علت و معلولی معکوس یا درهم ریختگی های 
مشاهده نشده باشد. شواهدی از نظرسنجی های آزمایشی وجود دارند که نشان می دهند افراد 
زیر اطلاعات نادرست را بیشتر باور می کنند: افراد متعصب7 )البته افراد متعصب ممکن است 
حتی جعلی بودن تیترهای موافق خود را نیز تشخیص دهند8(، افرادی که کمتر مایل به استدلال 
تحلیلی هستند و افرادی که قبلًا در معرض اطلاعات نادرست قرار گرفته اند.9 با این حال این

1.  Vargo                                                                                           2.  Guo
3.  Amazeen                                                                                     4.  Vargo, Guo, and Amazeen (2018)
5.  Gerber and Green 2012                                                         6.  Garrett 2011
7.  Pereira and Van Bavel 2018                                                 8.  Pennycook and Rand 2018
9.  Pennycook and Rand 2018
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آزمایش ها به فرضیات قوی نیاز دارند تا بتوان آن ها را به دنیای واقعی تعمیم داد؛ همه در معرض 
به آن ها توجه نمی کنند. به استثنای این  اطلاعات نادرست نیستند و وقتی هستند نیز لزوماً 
طرح ها، کیم1 و کیم از تغییر در زمان بندی نظرسنجی بهره می برند تا اثر علیّ انتشار اطلاعات 
نادرست را بررسی کنند. این پژوهشگران داده های جمع آوری شده در حوالی گردش اطلاعات 
نادرست در مورد ادعای مسلمانی اوباما را تحلیل کردند و با استفاده از استراتژی تغییر - در - 
تغییر،2 تغییرات در باور افرادی را مقایسه کردند که پیش و پس از انتشار این شایعه به آن واکنش  
نشان داده بودند. آن ها به این نتیجه رسیدند که انتشار این شایعه، باور عمومی به مسلمان بودن 
اوباما را 4 تا 8 درصد افزایش داد. البته این مورد )که در کمپین انتخابات سال 2008 اتفاق افتاد( 

به قبل از گسترش نفوذ رسانه های جمعی در محیط اطلاعاتی امروز برمی گردد.
    در هر صورت اثرات اطلاعات نادرست بر روی برتری نامزدها و همچنین نتایج انتخابات یا 
رفتارهای دیگر هنوز به طرز قابل اعتمادی شناسایی نشده اند.3 شاید نگاهی به ادبیات مربوط 
به اثر پویش ها در این زمینه سازنده باشد. کالا4 و بروکمن5 با استفاده از فراتحلیل 40 آزمایش 
میدانی و انجام 9 آزمایش میدانی اصلی نشان می دهند که بهترین برآورد برای میزان اثربخشی 
تبلیغات پویشی صفر است. این پژوهش نشان می دهد که اثر متقاعدکنندگی فقط در موارد 
نادری ممکن است بروز کنند، برای مثال وقتی نامزدی موضعی بسیار نامحبوب اتخاذ می کند 
و پویش های رقیب سرمایه گذاری زیادی برای پیدا کردن رأی دهندگانی می کنند که در معرض 
نظرهای متفاوت قرار گرفته اند و مستعد متقاعد شدن هستند. پویش اطلاعات کاذب زمانی 
بیشترین احتمال اثربخشی را دارد که مواضع، گفتمان یا رفتار بسیار غیر قابل پذیرشی را به 
سیاستمداری نسبت دهد و بعد تلاش کند زیر گروه هایی از رأی دهندگان را شناسایی کند و 

هدف بگیرد که بیش از همه مستعد متقاعد شدن هستند.6 
    در هر حال مهم ترین اثر اطلاعات نادرست ممکن است فراتر از متقاعدسازی مستقیم باشند. 
پژوهش های آثار رسانه ای نشان می دهند که مواجهه با اخبار جعلی و سایر اطلاعات نادرست

1.  Kim                                                                      
2. Difference-in-difference. تکنیکی آماری که در پژوهش های کمی در علوم اجتماعی به کار می رود و تلاش می کند اثر تفاضلی یک عامل را روی گروه 
.دریافت کننده عامل در مقابل یک گروه کنترل بررسی کند. م
3.  Aral and Eckles 2019                                                             4.  Kalla
5.  Broockman                                                                                6.  Zuiderveen Borgesius et al.2018
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ممکن است بیشترین آسیب را با افزایش بدبینی و بی تفاوتی به همراه تزریق افراط گرایی و 
دوقطبی سازی عاطفی وارد کند.1 این نوع اثرگذاریِ کمتر مشهودِ اطلاعات نادرست، به ندرت 
بررسی شده اند، اما مطالعه ای از وندوین2 و کولیر3 نشان می دهد که حتی گفتمان نخبگان در 
مورد اخبار جعلی نیز ممکن است اعتماد به رسانه ها و توانایی مردم در شناسایی دقیق اخبار 
واقعی را کاهش دهد. این نوع اثرِ درجه دومِ اطلاعاتِ نادرست در چشم انداز رسانه ای شایسته ی 
توجه بسیار بیشتر پژوهشگران است. به عنوان مثال مدل معاصر روسیه برای پروپاگاندا، »رگبار 
دروغ پردازی«،4 از پیام رسانیِ سریع، پیوسته و تکرارشونده در تعداد زیادی کانال استفاده می کند 
در حالی که تعهدی به عدم تناقض اطلاعات ندارد.5 این روش به دنبال سردرگمی و تحت فشار 

قرار دادن مخاطبان است؛ اندازه گیری خستگی روانی و آثار آن، دشوار اما مهم است.

یکپدیدهیجهانی
    هر چند بررسی های ما در این حوزه ی تحقیقاتی بر آمریکا متمرکز بوده است، اما خطرات 
اطلاعات نادرست، اطلاعات کاذب، و تبلیغات برخط یک مسئلة جهانی است. در این بخش، ما 
به طور خلاصه آنچه را که در مورد انتشار اطلاعات نادرست در سایر نقاط جهان، در کشورهای 
اروپایی، طیف وسیعی از کشورهای اقتدارگرا، و درنهایت مردم سالاری ها در کشورهای کمتر 

توسعه یافته شناخته شده است، مرور می کنیم. 
    علاوه بر مطالعات مربوط به اخبار جعلی در اروپا،6 دانشمندان در انستیتوی اینترنت آکسفورد 
گزارش هایی را منتشر کرده اند که جزئیات مطالعات موردی »پروپاگاندای محاسباتی«7 در سراسر 
جهان )از جمله برزیل، کانادا، چین، آلمان، لهستان، تایوان، روسیه، اوکراین و ایالات متحده( را 
شرح می دهد، و همچنین مصاحبه های تخصصی را با تجزیه وتحلیل محاسباتی مطالب به اشتراک 
گذاشته شده در سکو های مختلف ترکیب می کند.8 این مجموعه یافته ها نشان می دهد که سکو های 
رسانه های جمعی در بسیاری از زمینه های سیاسی، تحت سلطه ی کمپین های اطلاعاتی سازمان یافته

1.  Garrett et al. 2014; Lau et al. 2017; Tsfati and Nir 2017; Lazer et al. 2018; Suhay et al. 2018
2.  VanDuyn                                                                            3.  Collier
4.  Firehose of Falsehood                                                   5.  Paul and Matthews 2016
6.  Fletcher et al. 2018; Marchal et al. (n.d.)                 7.  computational propaganda
8.  Woolley and Howard 2017
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مطالعات  این  است،  قابل ذکر  لهستان( هستند.  و  روسیه  در  مثال،  )به عنوان   توسط حکومت 
موردی نشان می دهد که کمپین های اخبار جعلی در اوکراین با تلاش های دست کاری که به 
اوایل دهه 2000 برمی گردد احتمالاً پیشتاز است. مجموع مطالعات موردی و موارد بیشتری 
فراهم  را  دموکراتیک  و  استبدادی  رژیم های  بین  مقایسه  امکان  شدند،1  اضافه  بعد  سال  که 
می کند. این نویسندگان با مطالعه بر روی بیست و هشت کشور دریافتند که رژیم های استبدادی 
جمعیت خود را از طریق کمپین های اثرگذار رسانه های جمعی هدف قرار داده اند، اما تنها تعداد 
از سوی دیگر،  بوده اند.  از کاربران عمومی در سایر کشورها مورد هدف آن ها  انگشت شماری 
مردم سالاری ها بیشتر مردم سایر کشورها را هدف قرار می دهند، در حالی که احزاب سیاسی 

ملی آن ها اثرگذاری بر روی رأی دهندگان داخلی را مدنظر دارند.2  
    ظهور واتسپ و ظرفیت آن برای ایجاد اطلاعات نادرست از طریق یک سیستم پیام رسانی بسته، 
توجه محققان را به تمرکز بر روی کشورهای کمتر توسعه یافته که در آن ها این پیام رسان به  طور 
ویژه ای بین کاربران محبوب است جلب کرده است. گفته می شود که هند و برزیل کانون اطلاعات 
غلط واتسپ هستند. تعدادی از مطالعات، پویایی اطلاعات نادرست در این سکو منحصر به فرد را 
نشان داده اند و به توصیف چشم انداز اطلاعات نادرست در این کشورها به  طور گسترده تر کمک 
می کنند. نارایانان3 و همکاران محتوای اطلاعات به اشتراک گذاشته شده در هند در آستانه ی 
انتخابات 2019 را تجزیه وتحلیل کردند. آن ها دریافتند که بیش از 25 درصد از محتوای به اشتراک 
گذاشته شده توسط حزب بهاراتیا جاناتا ) BJP( در فیسبوک  و یک پنجم محتوای کنگره ملی هند 
به عنوان اخبار بی ارزش طبقه بندی شده است. در یک مقایسه ی بین سکو ها، اطلاعات نادرست 
در مورد واتسپ تمایل به بصری بودن داشته اند، در حالی که در فیسبوک به احتمال زیاد به شکل 
پیوند به سایت های خبری توطئه گر یا افراطی ظاهر می شدند. کار انجام شده در برزیل با نگاهی به 
محتوای متن یک گروه سیاسی در واتسپ در طول کارزار انتخاباتی ریاست جمهوری 2018 نشان 
داد که پیام های حاوی اطلاعات نادرست به سرعت در میان گروه ها گسترش می یابند اما عبور از 
مرزهای گروهی بیشتر طول می کشد.4 کاتانو5 و همکاران با بررسی آبشارهای توجه ) زنجیره های

1.  Bradshaw and Howard 2018                                               2.  Bradshaw and Howard 2018
3.  Narayanan                                                                                 4.  Resende et al. 2019
5.  Caetano
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حاوی  آبشارهای  می دهند:  ارائه  را  تکمیلی  نتایج  برزیلی،  واتسپ  گروه  میان 120  در  پیام( 
اطلاعات نادرست عمیق تر هستند، به کاربران بیشتری دسترسی دارند، و در گروه های سیاسی 

طولانی تر از گروه های غیر سیاسی باقی می مانند. 
    در بسیاری از کارهای انجام شده، بررسی انتشار اطلاعات نادرست در آفریقا وجود ندارد. 
اگرچه به عنوان  مثال، کار اخیر، شایعات ابولا را در توییتر در گینه، لیبریا و نیجریه تجزیه وتحلیل 
کرده  است.1 با این حال، مطالعات مربوط به اثرات اطلاعات نادرست در سایر نقاط جهان نیز 
وجود ندارد. با توجه به گزارش های مربوط به قتل های ناشی از شایعات ساختگی واتسپ در 
هند،2  سریلانکا،3 و سایر مناطق، اثرات رفتاری بالقوه ی اطلاعات نادرست سیاسی در این مناطق 

برجسته هستند. 

نتیجهگیری
    اگرچه این حوزه ی پژوهشی نسبتاً جدید است اما ادبیات تحقیق موجود در زمینه ی اطلاعات 
نادرست، منجر به ایجاد بینش های مفیدی شده  است. مانند اینکه انتشار اطلاعات نادرست در 
مقایسه با سایر انواع محتوا محدود است و یا اینکه این اطلاعات در فضای رسانه و در میان 
انواع مصرف کنندگان آن، بسیار شایع هستند. علاوه بر این، باوجوداینکه مکانیسم های گسترش 
اطلاعات نادرست، اطلاعات کاذب، و اخبار جعلی هنوز به طور کامل درک نشده اند، شواهدی 
مبنی بر این که عامل »تازگی« به جای »نادرستی اطلاعات« ممکن است در تصمیم گیری افراد 
برای به اشتراک گذاری یا ارسال محتوا به دوستان یا افرادی که آن ها را دنبال می کنند نقش 
داشته باشد وجود دارد؛ و بر اساس آنچه که در حال حاضر می دانیم، هنگامی که ادعاها در 
مورد اثرات اطلاعات نادرست، به ویژه بر کنش هایی مانند رأی دادن مطرح می شود، باید احتیاط 
کرد. ما تمرکز بر موضوعاتی مانند اعتماد و بدبینی را پیشنهاد می کنیم، اگرچه شناسایی آن ها 

سخت تر است اما ممکن است در بلندمدت اهمیت بیشتری برای جامعه داشته باشد.
    در یافته های ما هنوز خلأهایی وجود دارد که باید توسط محققان بررسی شوند. به عنوان مثال

1.  Oyeyemi، gabarron، and Wynn                                            2.  Purohit 2019
3.  Fisher 2019
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میزان مشارکت در رسانه های اجتماعی از آمار ترافیک کلی و داده های مصرفی بزرگ تر است. 
یکی از دلایل این اختلاف آشکار این است که بخشی از جمعیت که به صورت برخط با اطلاعات 
بودن  نامتوازن  امر علت  این  با آن ها درگیر می شوند.  بارها  و  بارها  نادرست مواجه می شوند، 
الگوهای مصرف و به اشتراک گذاری را نشان می دهد و بیانگر این است که تعداد نسبتاً کمی از 
حساب های کاربری در شبکه های اجتماعی سهم زیادی از مشارکت و انتشار اطلاعات را به عهده 
دارند.1 در نظر گرفتن تعداد یا میانگین، این واقعیت را می پوشاند. همچنین از آنجا که برای 
تحلیل سایت، بازدیدهای خام در نظر گرفته می شود، این می تواند انگیزة منتشرکنندگان برخط 

را برای انتشار بیشتر اطلاعات نادرست بالا ببرد.
    البته اطلاعات نادرست، اطلاعات کاذب و پروپاگاندا فقط مربوط به ایالات متحده نیستند. 
همان طور که در این فصل نشان داده شد، بسیاری از شواهد فعلی از تحقیقات انجام شده توسط 
محققان آمریکایی با تمرکز بر ایالات متحده صورت گرفته است. با این حال، پژوهش ها با تمرکز 
بر مسائل ناشی از انتشار اطلاعات نادرست در سایر نقاط جهان در حال توسعه است. بخشی 
از دلیل این عدم تعادل این است که آگاهی و علاقه آمریکا به این موضوع پس از روایت های 
منتشر شده بعد از انتخابات، بر نقش اخبار جعلی و تاکتیک های اطلاعات کاذب روسی در سال 
2016 متمرکز شد. این احتمالاً در تعامل با این امر قرار گرفت که پاسخ های متعاقب شرکت های 

فناوری آمریکایی در ابتدا متمرکز بر نقششان روی پویش های انتخاباتی آمریکا بوده است.
    از آنجا که رسانه های جمعی به سرعت در حال ورود به کشورهای در حال توسعه به ویژه 
دستگاه های موبایلی هستند، نگرانی هایی دربارة افزایش اختلافات اجتماعی و حتی خشونت های 
ناشی از انتشار اطلاعات نادرست در این جوامع وجود دارد. هنوز در این مورد شواهد زیادی وجود 
ندارد، اما درک مکانیسم ها و مداخلات برای متوقف کردن گسترش تبلیغات برخطی که هدف 
آن ها پاشیدن بذر اختلاف است، باید یک اولویت اصلی برای تحقیقات آینده باشد. همچنین 
مطالعات باید شواهدی را از کشورهای مختلف جمع آوری کند تا بتوانیم شرایطی را که تحت 
آن اطلاعات نادرست رشد می کند، درک کنیم. چه عوامل نهادی، اجتماعی، فناورانه، زمینه ای 

1.  Grinberg et al. 2019
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و غیره، احتمال انتشار بیشتر دروغ ها به صورت برخط را افزایش می دهند؟ چه چیزی تعیین 
می کند که آیا نهادهای جریان اصلی از جمله سازمان های رسانه ای و همچنین احزاب سیاسی 

خود را با چنین پیام هایی سازگار کرده یا در مقابل آن عقب نشینی می کنند؟
    یافتن پاسخ برای چنین سؤالاتی با دسترسی به داده های بهتر آسان تر خواهد بود. بسیاری 
از تحقیقات موجود در این فصل برای غلبه بر موانع رصد مستقیم اطلاعات نادرست و عوامل 
مرتبط با گسترش آن طراحی شده اند. می توان از نمونه ها استنتاج کرد، اما برای داشتن نتایج 
دقیق تر می بایست از کل جمعیت مورد نظر بهره برد. علاوه بر این، در حالی که مطالعات متعدد 
نشان می دهند که فیسبوک نقش مهم تری در مصرف اخبار جعلی نسبت به توییتر داشته است، 
بهترین شواهد ما از API متن باز ارائه شده توسط توییتر به دست آمده است. از بین بردن این 
شکاف های عمده در دانش، به توسعه ی درک ما از این موضوع مهم و همیشه در حال تغییر 

کمک خواهد کرد.
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پابلو باربرا 1

مقدمه
    افزایش غیرمنتظره احزاب و نامزدهای پوپولیست در کشورهای دموکراتیکِ توسعه یافته 
و افزایش اخیر خشونت های سیاسی در کشورهایی مانند میانمار، سریلانکا و هند، باعث شده 
بحث درباره نقشی که فناوری های دیجیتال و رسانه های اجتماعی در تشدید دوقطبی و تحریک 
خشونت افراطی دارند افزایش یابد. یک استدلال مشهور که معمولاً به عنوان توضیحی برای 
تبیین ارتباط فناوری های دیجیتالی با قطبیدگی سیاسی مطرح می شود، مربوط به توانایی این 
فضا در تولید و پرورش اتاقک های پژواک2 است که در آن ایده های افراطی تقویت می شوند. 
سانستاین3 )2018(، یکی از موافقان پیشروی این دیدگاه، استدلال می کند که ویژگی اصلی 
پایگاه های شبکه های اجتماعی این است که آنها به کاربران این امکان را می دهند که همفکران 
که  اطلاعاتی هستند  در معرض  فقط  این شرایط، شهروندان  در  کنند.  پیدا  را  سیاسی خود 
دیدگاه های سیاسی آنها را تقویت می کند و از سایر افرادی که دارای دیدگاه های مخالف هستند 
به دور می مانند. بخشی از این انزوای فکری ناشی از تأثیرات فیلتر شدگی توسط الگوریتم های 

1.  Pablo Barberá                                                                           2.  Echo Chambers
3.  Sunstein
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رتبه بندی است که حباب های فیلتر1 را ایجاد می کند2 و به ناشران انگیزه می دهد که دامِ کلیک3 
)پست هایی که محتوای آنها به منظور جلب بیشترین کلیک طراحی شده اند( و محتوای به شدت 
جناحی به اشتراک بگذارند.4 نتیجه این روند جامعه ای است که به طور فزاینده بر اساس خطوط 
جناحی تفکیک شده و به علت افزایش بی اعتمادی به مقامات دولتی، رسانه ها و شهروندان عادی 

از طیف ایدئولوژیکِ مقابل، سازش و همراهی بین دو گروه غیر محتمل می شود.
    این دیدگاه اکنون نه تنها در میان دانشگاهیان بلکه در برداشت  های مشهور از تحولات سیاسی 
اخیر نیز متداول است. فقط برای ذکر یک نمونه، باراک اوباما، رئیس جمهور پیشین آمریکا در 

مصاحبه با دیوید لترمن5 به این استدلال اشاره کرد:
    »اگر تمام اطلاعات خود را از الگوریتم های ارسال شده از طریق تلفن خود دریافت می کنید 
و این فقط باعث تقویت هرگونه سوگیری درون شما می شود، این الگویی است که در یک نقطه 
معینی ایجاد می شود و در آن صورت شما در یک حباب زندگی می کنید، و این بخشی از دلیل 
است که سیاستِ ما این چنین قطبی شده است. من فکر می کنم این یک مشکل قابل حل است، 
اما من فکر می کنم این یکی از مشکلاتی است که باید زمان زیادی را صرف تفکر در مورد آن 

کنیم.«6 
    علی رغم این اجماع آشکار، مطالعات تجربی دیدگاه بسیار دقیق تری در مورد تأثیر رسانه های 
اجتماعی بر قطبیدگی سیاسی ارائه می دهند، که اغلب اوقات فرض های اساسی این استدلال را 
زیر سؤال می برد. حتی اگر بیشتر مبادلات سیاسی در رسانه های اجتماعی در میان افرادی با 
ایده های مشابه انجام شود، تعاملات بین گروهی7 بیشتر از آن است که معمولاً تصور می شود،8 و 
قرار گرفتن در معرض اخبار متنوع بیشتر از دیگر گونه های رسانه ها رخ می دهد9 و الگوریتم های 
رتبه بندی تأثیر زیادی در تعادل بین مصرف اخبار با توجه به ایدئولوژی در فیسبوک یا گوگل 
ندارند.10 یک توضیح بالقوه برای مجموع این یافته ها این است که پایگاه های شبکه های اجتماعی 
قرارگیری در معرض اطلاعاتِ به اشتراک گذاشته شده توسط کاربران با روابط ضعیف با شما را

1.  Filter bubble                                                                              2.  Pariser 2011
3.  Clickbate                                                                                     4. Benkler, Faris, and Roberts 2018
5.  David Letterman                                                                      6.  Barack Obama, quoted in Hamedy 2018
7.  Cross-cutting interactions                                                    8.  Barberá, Jost et al. 2015
9.  Barnidge 2017; Fletcher and Nielsen 2018a; Silver et al. 2019
10.  Bakshy, Messing, and Adamic 2015; Haim, Graefe, and Brosius 2018
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افزایش می دهد؛1 کسانی مثل مانند همکاران، اقوام و آشنایان )که رابطه ضعیفی با شما دارند(، 
احتمالاً اطلاعات جدیدی را به اشتراک می گذارند که شامل اخباری هست که از نظر عقیدتی 

نیز متنوع می باشند.2 
    البته این واقعیت که رسانه های اجتماعی از طریق پیوندهای ضعیف،3 قرار گرفتن در معرض 
افکار سیاسی متنوع را افزایش می دهد لزوماً به این معنی نیست که این رسانه ها بر قطبیدگی 
سیاسی تأثیری ندارند. تحقیقات گذشته نشان می دهد که قرار گرفتن مکرر در معرض اطلاعات 
از گروه های متقابل منجر به تعدیل آراء سیاسی می شود،4 که می تواند توضیح دهد چرا قطبیدگی 
سیاسی در ایالات متحده در میان شهروندانی که کمترین احتمال استفاده از رسانه های اجتماعی 
را دارند کمترین افزایش را دارد.5 با این حال، مجموعه ی فزاینده ای از پژوهش ها این یافته را به 
چالش می کشد و معتقدند که دقیقاً همین قرار گرفتن در معرض دیدگاه های متقابل است که 
ممکن است اثر افزایشی بر قطبیدگی داشته باشد.6 در یک پژوهش واضح که اخیراً منتشر شد،7  
ستل8 )2018( افزایش آگاهی از هویت های سیاسی در شبکه های اجتماعی را به عنوان یک 

عامل اصلی سوق دهنده به سوی قطبیدگی عاطفی شناسایی می کند.9 
    علی رغم افزایش توجه دانشمندان به این موضوع، موارد زیادی ناشناخته باقی مانده است. 
اکثر مطالعات توجه خود را بر بافتِ )بافت اجتماعی سیاسی( ایالات متحده متمرکز کرده است 
و شواهد تجربیِ مقایسه ای با دیگر کشورها در مورد این پرسش بسیار اندک است. با این حال 
رابطه ای شناخته شده بین قطبیدگی و خشونت سیاسی در کشورهایی که دارای سطح بالایی از 
تقسیم بندی قومی هستند، مشاهده شده،10 که ضرورت تحقیق در این زمینه را افزایش می دهد. 
فقدان تعریفی مشترک از قطبیدگی، ارزیابی تأثیر کلی رسانه های اجتماعی را بر آن دشوار می کند 
- همچنین نتایج متفاوت در مطالعات می تواند به دلیل تلقی های متفاوت از قطبیدگی باشد. ما 
همچنین اطلاعات کمی در مورد عدم تقارنِ احتمالی در تأثیر قطبیدگیِ روی برهم کنش های 
داریم. آنها،  ایدئولوژیکی  تمایلات  یا  افراد  میزان علاقه سیاسی  به  بسته  اجتماعی  رسانه های 

1.  Granovetter 1977                                                              2.  Bakshy et al. 2012; Barberá 2015
3.  Weak Ties                                                                             4.  Mutz 2006
5.  Boxell, Gentzkow, and Shapiro 2017                           6.  Bail et al. 2018; Suhay, Bello-Pardo, and Maurer 2018)
7.  Settle (2018)                                                                       8.  Settle
9.  Iyengar, Sood, and Lelkes 2012

Montalvo and Reynal-Querol 2005 10.  به عنوان مثال  مراجعه کنید
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ارتباط بین رسانه های  ادبیات پژوهشی در بررسی  از  ارائه مروری جامع  این فصل      هدف 
اجتماعی و قطبیدگی سیاسی است. من نقاطی را که تاکنون بر اساس شواهد تجربی در مورد 
آنها اجماع به وجود آمده است برجسته می کنم، اما همچنین پرسش هایی را که باز مانده اند و 
همچنین نوع داده ها و تجزیه و تحلیل هایی را که به ما کمک می کند تا آنها را برطرف کنیم، 

شناسایی می  کنم.

فناوریهایدیجیتالواتاقکهایپژواکسیاسی
    بحث در مورد اینکه آیا فناوری های دیجیتال به جمع شدن افرادِ مختلف سیاسی کمک 
می کند یا جوامع ایدئولوژیکی منفرد ایجاد می کند، تقریباً به قدمت اینترنت است. احتمالاً اولین 
فرمول  بندی را می توان به برینولفسن و ون آلستین1 )1996( نسبت داد، که هشدار دادند که 
فناوری های اطلاعاتی می توانند منجر به تجزیه یا تفرقه سایبری2 شوند. فناوری می تواند »فاصله 
جغرافیایی را کوچک کرده و تبادل اطلاعات را تسهیل کند«3 لذا یک دهکده جهانی ایجاد 
کند، اما این تنها یک نتیجه ممکن بود. آنها فرض کردند که یک سناریوی جایگزین سناریویی 
است که در آن جوامع چند پاره شده و تعاملات متوقف شود زیرا »اینترنت یافتن افراد همفکر 
را آسان تر می کند«، که »می تواند جوامع حاشیه ای را که دارای ایدئولوژی مشترک اما از نظر 
جغرافیایی پراکنده هستند ، تسهیل و تقویت کند«؛4 و آنها نتیجه گیری می کنند، »هنگامی که 
افراد همفکر یکدیگر را پیدا کنند، تعاملات بعدی آن ها می تواند دیدگاه های آن ها را بیش از پیش 

قطبی کند یا حتی اقدامات عملی را شعله ور سازد«.5 
    این استدلال در مطالعه مهم رابرت پاتنم در مورد سرمایه اجتماعی در ایالات متحده با نام 
»بولینگ به تنهایی«6 بیشتر تدقیق و مشهور شد.7 پاتنم در یک عبارت کاملًا پیشگویانه نگرانی 
خود را در مورد اینکه چگونه »فناوری اینترنت« ممکن است و اجازه می دهد »برتری گرایان 
سفیدپوست حلقه های خود را به نزدیکان همفکر خود محدود« کنند، در میان می گذارد. وی 
ادامه می دهد، در حالی که »تعاملات در دنیای واقعی اغلب ما را مجبور می کند تا با تنوع کنار
1.  Van Alstyne and Brynjolfsson                                              2.  Cyberbalkanization
3.  Van Alstyne and Brynjolfsson (1996), p. 3                      4.  Van Alstyne and Brynjolfsson (1996), p. 5
5.  Van Alstyne and Brynjolfsson (1996), p. 5                      6.  Bowling Alone
7.  Putnam 2000
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1.  Putnam 2000, p. 178                                                          2.  Putnam 2000, p. 179
3.  republic.com                                                                         4.  #Republic
5.  Sunstein 2018                                                                       6.  Enclave deliberation

بیاییم«، دنیای مجازی ممکن است همگن تر باشد. این روند می تواند با استفاده از »فناوری های 
جدید« فیلتر کننده »که به طور خودکار غربالگری پیام های بی ربط را انجام می دهند«1 تسریع 

شود.
    در همین زمان، پاتنم همچنین استدلال می کند که »تمایل به ایجاد همگنی در جامعه قدمتی 
فراتر از اینترنت دارد« و حدس می زند که »پیوندهای ضعیف که میان گروه های متفاوتی ایجاد 
می شود ممکن است جامعه ای به هم پیوسته از جوامع را ایجاد کند«.2 فرمول اصلی پاتنم در 
مورد این استدلال هم اکنون سه مؤلفة اصلی آن را به تصویر می کشد: )1( فناوری های دیجیتالی 
ظهور جوامع افراد همفکر را تسهیل می کنند، جایی که )2( آنها به طور فزاینده ای از هر گونه 
اطلاعات چالش برانگیز جدا می شوند ، فرایندی که توسط )3( الگوریتم های فیلتر کننده تشدید 
می شود. هر سه مؤلفه در بیشتر مطالعات بعدی در این موضوع وجود دارد و غالباً در چهارچوب 
دیگر نظریه های ارتباطات سیاسی مورد بحث قرار می گیرند. بخش های بعدیِ این فصل بحث 
مفصلی درباره هر یک از این مؤلفه ها، با مروری بر شواهد تجربی بر تأیید یا رد آنها، ارائه می دهد.

جوامعافرادیباافکارهمسو
    دسترسی به اینترنت به طور چشمگیری هزینه های تبادل پیام و یافتن اطلاعات را بدون توجه 
به فاصله جغرافیایی کاهش می دهد. شهروندان که دیگر محدود به همسایگی مکانی نیستند، 
توانایی ایجاد روابط و سازماندهی را بر اساس علایق مشترک ، هرقدر هم که آن علایق حاشیه ای 
یا نادر باشند، به دست می آورند. این مکالمات ممکن است در فضایی باز، از طریق انجمن ها 
یا وبلاگ هایی در دسترس عموم انجام شود، اما همچنین در چیدمان های خصوصی تر مانند 

گروه های بسته در فیسبوک یا انجمن های خصوصی هم صورت می پذیرند.
    همان طور که سانستاین در کتاب جمهوری دات کام3 و کتاب دنباله آن هشتگ جمهوری4 
استدلال می کند،5 فضاهای برخط فرصت هایی را برای تأمل در محاصره6 ایجاد می کنند، این نوعی 
تأملات وقتی مکالمه فقط در میان افراد همفکر رخ می دهد، صورت می گیرد. تأمل در محاصره
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که  نگرش هایی شود  باعث رشد  در محاصره می تواند  تأملات  نیست. در حقیقت،  منفی  ذاتاً 
تبعیض رنج  از  افرادی که  برای  را  امنی  این فضا خاموش خواهند شد و فضای  از  بیرون  در 
می برند، فراهم می کند. یک نمونه برجسته اخیر »Pantsuit Nation« است؛ گروهی خصوصی 
در فیسبوک به نفع هیلاری کلینتون در جریان مبارزات انتخاباتی ریاست جمهوری 2016 آمریکا 
بود، جایی که طرف داران کلینتون - عمدتاً زنان - می توانستند نظرات خود را بدون ترس از آزار 
و اذیت در انتخاباتی که فضایش به صورت ویژه ای قطبیده بود بیان کنند. موارد بسیار دیگری از 
جوامع وجود دارد که اعضای آن در نژاد یا قومیت، گرایش جنسی، علاقه به یک مسئله خاص 
و غیره اشتراک دارند، که از نظر هنجاری وجود آن اجتماعات می تواند منجر به نتایج نامطلوبی 

نشود.
    با این حال، سانستاین )2001( استدلال می کند که، در عمل، نتیجه عادی تأمل در محاصره، 
افراط گرایی«1 فراهم می سازد و »حتی  قطبیدگی گروهی است که »زمینی حاصلخیز برای 
ممکن است ثبات اجتماعی را در معرض خطر قرار دهد«2 نگرانی او در اینجا این است که، »از 
طریق مکانیسم های تأثیر اجتماعی و استدلال های مجاب کننده، اعضای گروه به نظراتی سوق 
داده شوند که فاقد شایستگی هستند«. این اتفاق می تواند به این دلیل باشد که همگونی گروه، 
تنوع نظرات مطرح شده در بحث را محدود می کند یا اینکه افراد برای جلب تأیید هرچه بیشتر 
اعضا، احتمالاً نظرات مورد پسند را در داخل گروه ابراز می کنند. وجود این دو مکانیزم در تعدادی 
آزمایش آزمایشگاهی نشان داده شده است که نشان می دهد افرادی که در گروه های همگن در 
بحث شرکت می کنند، پس از مشورت با همفکران خود تمایل به اتخاذ مواضع شدیدتری دارند.3 
در مقابل، گروه های با افراد متنوع، در حل مشکلات عملکرد بهتری دارند حتی اگر میانگین 

توانایی اعضای آنها پایین باشد.4
    سانستاین استدلال می کند که این مکانیسم، عامل افزایش تعداد گروه های نفرت افکن و 
سازمان های افراطی با حضور فعالِ برخط مانند گروه های برتری طلبان سفید پوست و منکران 
هولوکاست است. محققان دیگر از این استدلال به عنوان توضیحی برای ظهور گروه هایی که اهدافی

1.  Sunstein 2001, p. 71                                                               2.  Sunstein 2001, p. 77
3.  Myers and Lamm 1976                                                          4.  Hong and Page 2004
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کمتر شیطانی دارند اما موفقیت آن ها می تواند به همان اندازه موجب قطبیدگی باشد، استفاده 
کرده اند. به عنوان مثال، در کتاب خود، صنعت خشم،1 بری و سوبیراج2 چگونگی نقش ضروری 
ابزارهای دیجیتال برای ظهور و سازماندهی جنبش حزب چای3 را مستند کردند. آنها )ابزارهای 
دیجیتال( موانع ورود برای افرادی که می خواستند فعال شوند را کاهش دادند و فضایی را فراهم 

کردند که در آن پیام های سیاسی تقویت شوند و مورد توافق قرار بگیرند.
    پژوهش های موجود در شبکه های اجتماعی نیز به این مسئله در قالب بررسی همگن دوستی4  
پرداخته است. یعنی گرایش افراد به گرد هم آمدن بر اساس صفات مشترک، مانند ایدئولوژی 
کننده  متصل  ابرَپیوند های7  شبکه  تحلیل  و  تجزیه  با   )2005( گلنس6  و  آدامیچ  سیاسی.5 
1000 وبلاگ برتر سیاسی فعال در انتخابات ریاست جمهوری آمریکا در سال 2004 دریافتند 
»لیبرال ها و محافظه کاران عمدتاً در جوامع جداگانه خود پیوند برقرار می کنند«. این نه تنها 
برای نویسندگان بلکه برای خوانندگان وبلاگ نیز صدق می کند: لارنس، سایدز و فارل8 )2010( 
دریافتند که خوانندگان وبلاگ به سمت وبلاگ هایی می روند که با جهت گیری سیاسی آنها 
همسو است و احتمال قطبیدگی آنها بیشتر از خوانندگان مطالبی غیر از وبلاگ است. در حالی 
که بیشتر ادبیات اولیه به طور کلی بر اینترنت متمرکز بود، کارهای اخیر الگوهای مشابهی را 
در سایت های شبکه های اجتماعی پیدا کرده است. کانوور9و همکاران )2012( نشان دادند که 
کاربران توییتر با گرایش جناحی به طور قابل توجهی بیشتر پیام هایی را پخش می کنند که 
متناسب با مواضع ایدئولوژیکی آن ها باشد. به گفته باربرا، جوست و همکاران )2015( ، نزدیک 
ایدئولوژیکی مشابه  با عقاید  بین کاربران  بازتوییت ها در موضوعات سیاسی،  از  به 75 درصد 
انجام می شود. دل ویکاریو10 و همکاران )2016( دریافتند که اطلاعات مربوط به اخبار علمی و 
تئوری های توطئه نیز عموماً  در جوامع همگن و قطبیده در فیسبوک گسترش می یابد. با عبور از 
عقاید کاملًا سیاسی، آیلو11 و همکاران )2012( نشان دادند که کاربران با علایق مشابه به احتمال 

بیشتر در جوامع برخط با یکدیگر رابطه برقرار می کنند.

1.  The Outrage Industry                                                             2.  Berry and Sobieraj, 2013 p. 165
3.  Tea party                                                                                    4.  Homophily
5.  McPherson, Smith-Lovin, and Cook 2001                        6.  Adamic and Glance
7.  Hyperlink                                                                                   8.  Lawrence, Sides, and Farrel
9.  Conover                                                                                    10.  Del Vicario
11.  Aiello
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    برای درک پس زمینه مربوط به این نتایج، توجه به این نکته مهم است که این الگوها لزوماً 
به همه کاربران شبکه های اجتماعی تعمیم نمی یابد. در حقیقت، این احتمال وجود دارد که 
برداشت گسترده از دو قطبی شدن در شبکه های اجتماعی به دلیل اقلیتی از افراد جناحی   باشد 
که بسیار فعال و در معرض مشاهده هستند. باربرا و ریورو1 )2015( شواهدی را در این راستا 
ارائه می دهند: اقلیتی از افراد بسیار فعال، مسئول انتشار اکثریت قریب به اتفاق مطالب بسیار 
جناحی در توییتر پیش از انتخابات ریاست جمهوری 2012 ایالات متحده بودند. به طور مشابه، 
مطالعه ای در موضوع اشتراک اخبار در توییتر2 نشان داد که فقط یک هسته کوچک از شبکه، 
شواهدی از قطبی شدن گروه را به نمایش می گذارد. به علاوه، همان طور که در ادامه بحث خواهم 
کرد، این واقعیت که کاربران تمایل دارند به انتخاب خودشان وارد جوامع همگن شوند، لزوماً به 

این معنی نیست که آن ها هرگز در معرض پیام های سیاسی ناهماهنگ نیستند.

اجتنابازچالشهاینظر؟
     دومین مؤلفه در استدلال متداول برای توضیح ارتباط فناوری های دیجیتال و قطبیدگی 
سیاسی مربوط به توانایی افراد در فیلتر کردن تمام اطلاعاتی است که ممکن است دیدگاه های 
قبلی آنها را به چالش بکشد. وقتی افراد به طور فزاینده ای وقت خود را در اجتماعات افراد همفکر 
می گذرانند، نه تنها بیشتر در معرض پیام های طرف دار نگرش قرار می گیرند - همچنین قرار 
گرفتن در معرض اطلاعات خلاف نگرش آنها نیز کاهش می یابد. این همان چیزی است که منجر 
به ظهور اتاقک  های پژواک می شود، جایی که شهروندان طیف وسیعی از موضوعات یا ایده ها را 
نمی بینند یا نمی شنوند، که ظرفیت آنها را برای دستیابی به مواضع مشترک در مسائل سیاسی 
محدود می کند. با این حال پژوهش های گذشته در مورد مواجهه انتخابی نشان داده است که 
جستجوی تقویت و پرهیز از چالش ارتباط ذاتی ندارند. با استفاده از داده های نظرسنجی، گرت3 
افزایش  برای  برخط  اخبار  به  امکان دسترسی گسترده  از  که شهروندان  داد  نشان   )2009b(
قرار گرفتن در معرض داستان های سیاسی مطابق با نظرات خود استفاده می کنند اما به طور

1.  Barberá and Rivero                                                                   2.  Shore, Baek, and Dellarocas 2016
3.  Garrett
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1.  Gentzkow and Shapiro                                                           2.  Guess
3.  Brundidge                                                                                  4.  Messing and Westwood

سیستماتیک از چالش های نظر اجتناب نمی کنند. در یک مطالعه بعدی با استفاده از ردیابی 
رفتار در یک محیط واقع گرایانه، گرت )2009a( هیچ مدرکی پیدا نکرد که نشان دهد افراد اخبار 
حاوی اطلاعاتی را که با آنها اختلاف نظر دارند وقتی که خواندن آنها را شروع کرده اند، کنار 

می گذارند.
    مطالعات در مورد مصرف اخبار برخط در سطح افراد نیز شواهد کمی نشان می دهد که 
نگرش خود دوری می کنند. گنتزکوو و شاپیرو1  اطلاعات مخالف  از  فعال  به طور  شهروندان 
)2011( نشان دادند که تفاوت ایدئولوژیکی در سایت های خبری که افراد مرتباً از آنها بازدید 
می کنند به صورت مطلق کم است و با گذشت زمان نیز بالاتر نمی رود. به همین ترتیب، گِس2 
)2016( میزان بالایی از هم پوشانی را در مصرف اخبار را پیدا کرده است: اکثریت مردم عمدتاً 
به وب سایت های مرکزگرا )اعتدال گرا( اعتماد دارند و کسانی که بازدید بالایی از وب سایت های 
جناحی دارند اقلیتی هستند که فعالانه مصرف کننده اخبار هستند و بنابراین از بسیاری از 

سایت های دیگر نیز بازدید می کنند.
از چالش، هنگامی که بر  این تمایز بین جستجوی دیدگاه های تقویت کننده و اجتناب      
سایت های شبکه های اجتماعی تمرکز می کنیم، جایی که بیشترِ اخبار سیاسی مورد استفاده 
شهروندان توسط دوستان و خانواده شان ارسال می شود، موضوعیت پیدا می کند. فرایندی که 
به موجب آن مرزهای اجتماعی در محیط های برخط تضعیف می شوند، همان چیزی است که 
بروندیج3 )2010( از آن به عنوان تز غیرتصادفی یاد می کند: تا حدودی به طور غیرشهودی، افراد 
به طور ناخواسته در معرض اختلافات سیاسی بیشتری در فضای برخط قرار می گیرند. علاوه بر 
این، چنین مواجهه ای بی نتیجه نیست. همان طور که مسینگ و وست وود4 )2014( با استفاده 
از یک آزمایش آزمایشگاهی که فید خبری فیسبوک را بازآفرینی می کند نشان دادند چنانچه 
داستان ها و اخبار توسط دوستان و آشنایان توصیه شود، افراد با احتمال بیشتری آنها را کلیک 
قدرتمندی  اجتماعیِ  راهنمای  دوستان  خبری  توصیه های  به عبارت دیگر،  می خوانند.  و  کرده 
هست که می تواند مواجهه انتخابی با اخبار جناحی را تا سطحی کاهش دهد که این جهت گیری
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از جهت گیری تصادفی قابل تمایز نباشد.
    البته، اگر شبکه های شهروندان از نظر سیاسی یکدست باشند و بنابراین تمام محتوای به 
اشتراک گذاشته شده توسط پیوندهای اجتماعی، نگرشی مشابه داشته باشند، ممکن است این 
فرایندِ مصرف اجتماعی اطلاعات همچنان منجر به ایجاد اتاق پژواک شود. در واقع شواهدی وجود 
دارد که نشان می دهد روابط اجتماعی در شبکه های برخط، روابط آفلاین را در ترکیب و ماهیت 
آنها تکرار می کنند.1 با این وجود مطالعه پس از مطالعه نشان می دهد که علی رغم اینکه به لطف 
فناوری های دیجیتال شهروندان توانایی انتخاب اخبار مورد استفاده خود از طیف محدودتری از 
منابع را یافته اند، با این وجود آنها در معرض دیدگاه های متنوعی از طریق وب سایت ها و حتی 

بیشتر از طریق رسانه های اجتماعی هستند.
    این یافته در مورد استفاده خبری از منابع مختلف داده نیز برقرار است و به نظر می رسد در 
دیگر کشورها نیز صحیح باشد. فلکسمن و رائو و جول2 )2016( از داده های رفتاری مربوط به 
بیشینه مرورگر اینترنتِ 50000 بزرگسال که اخبار برخط را مصرف می کنند استفاده کردند 
و احتمالاً بهترین شواهد را در مورد الگوهای متفاوت در مورد طلب دیدگاه های تقویت کننده 
و اجتناب از چالش3 ارائه می دهند. از یک طرف، مصرف اخبار از طریق شبکه های اجتماعی و 
موتورهای جستجو به افزایش افتراق ایدئولوژیکی مخاطبان کمک می کند. با این حال، در سطح 
فردی، این کانال ها منجر به قرار گرفتنِ بیشتر در معرض دیدگاه های مخالف می شوند. مشابه 
آنچه گِس )2016( گزارش می دهد، این پارادوکس ظاهری در رسانه های اجتماعی بین الگوهای 
سطح کلان و خرد را می توان به واسطه اقلیتی از افراد جناحی که بیشترین مصرف اخبار جناحی 

را بر عهده دارند، توضیح داد.
    بکشی، مسینگ و آدامیک4 )2015( نتایج مشابهی را در کاربران فیسبوک گزارش دادند. 
تجزیه و تحلیل آنها محتوای ایدئولوژیک خبرهای فیسبوک برای 10,1 میلیون کاربر آمریکایی 
را بررسی می کند. جای تعجب نیست که آنها دریافتند که اکثر پیوندهای دوستی بین افرادی 
که درون گروه های ایدئولوژیکِ همسو هستند شکل می گیرد و کاربران واقعاً با محتوای همرنگ

1.  Jones et al. 2013; Bisbee and Larson 2017                      2.  Flaxman, Goel, and Rao
3.  Reinforcement seeking and challenge avoidance          4.  Bakshy, Messing, and Adamic



85 رسانه های اجتماعی، اتاقک های پژواک و قطبیدگی سیاسی

با سلیقه شان بیشتر ارتباط برقرار می کنند. با این حال، بسیاری از دوستی ها )20 درصد برای 
محافظه کاران و 18 درصد برای لیبرال ها( از گروه های همسوی عقیدتی فراتر می رود. و از همه 
مهم تر، قرار گرفتن در معرض اخبار و نظرات متنوع ایدئولوژیک نیز زیاد است: به طور متوسط، 
حدود 30 درصد از اخبار سیاسی که کاربران در خبرهای خود می بینند، از نگرش مقابل آنها 
است.  این نسبت به طرز قابل توجهی مشابه آن چیزی است که باربرا )2015( با استفاده از 
داده های توییتر گزارش داده است: 33 درصد از توییت هایی که به طور بالقوه در معرض نمایش 

نمونه ای از کاربران علاقه مند به سیاست قرار گرفته اند، از نگرش مقابل1 است.
     فراتر از مصارف اخبار برخط، بارنیج2 )2017( مقایسه مفیدی از نحوه رفتار بزرگسالان آمریکایی، 
وقتی در معرض اختلاف نظر سیاسی در محیط های مختلف قرار می گیرند، ارائه می دهد. مطالعه 
وی برآمده از داده های یک نظرسنجی است که برای گزارش سوگیری های بالقوه، این مزیت را 
دارد که امکان مقایسه تعاملات آفلاین و مصرف اخبار آفلاین )روزنامه ها، تلویزیون و غیره( را با 
تعاملات رسانه های اجتماعی )برخط( فراهم می کند. نتایج این پژوهش الگوی توصیف شده در 
این بخش را تأیید می کند: پاسخ دهندگان اعتراف می کنند که در شبکه های اجتماعی بیشتر از 

سایر موقعیت های ارتباطی در معرض مخالفت های سیاسی قرار می گیرند.
     اگرچه مطالعات تطبیقی درباره مصرف اخبار در رسانه های اجتماعی هنوز کم است، اما شواهد 
اخبار  گزارش سالانه  از  بخشی  عنوان  به   )2018b  ،2017( نیلزن3  و  فلچر  توسط  ارائه شده 
دیجیتال مؤسسه رویترز نشان می دهد که نمونه ایالات متحده یک استثنا نیست. با استفاده 
نظر می رسد چندپارگیِ  به  که  دریافتند  آنها  و هفت کشور،  نمایانگر سی  نظرسنجی های  از 
سیاسی در مخاطبان برخط از مخاطبان آفلاین بیشتر نیست، قرار گرفتن در معرض اخبار در 
رسانه های اجتماعی به صورت اتفاقی پدیده ای عمومیت یافته است و اینکه در واقع افرادی که 
از  با نرخ بیشتری نسبت به دیگرانی که  از سایت های شبکه های اجتماعی استفاده می کنند 
شبکه های اجتماعی استفاده نمی کنند، در معرض اخبار متنوع قرار می گیرند. به طور مشابه ، 
گزارش اخیر مرکز تحقیقات پیو4 که در یازده کشور در چهار منطقه جهانی انجام شده است5 

1.  Cross-cutting                                                                            2.  Barnidge
3.  Fletcher and Nielsen                                                              4.  PEW Research Center
5.  Silver et al. 2019
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نشان داد که کاربران رسانه های اجتماعی در نسبت با کسانی که در شبکه های اجتماعی فعال 
نبودند، بیشتر تمایل دارند که به طور منظم با یک شبکه متنوع تر، از جمله افراد از احزاب 
سیاسی مختلف، تعامل داشته باشند. چگونه می توان این دو مطلب رو توجیه نمود که با اینکه 
امروزه شهروندان توانایی بسیار بیشتری در فیلتر کردن هر گونه چالش نظرات خود را دارند با 
این حال به نظر نمی رسد چنین کاری انجام دهند؟ یک توضیح، که قبلًا در این بخش عنوان 
کردم، این است که شاید اکثر مردم در واقع سعی نمی کنند از اطلاعات خلاف نگرش خود1  
دوری کنند، و از این حیث الگویی که ما در یک محیط برخط مشاهده می کنیم همان چیزی 
است که در محیط آفلاین مشاهده می شود. با این حال، یک استدلال جایگزین به صورت خاص 
درباره سکوهای شبکه های اجتماعی است – سایت های رسانه های اجتماعی تماس با دیدگاه های 

مختلف را افزایش می دهند زیرا آنها ما را به پیوندهای ضعیف متصل می کنند.
    اکثریت افرادی که در زندگی روزمره ما با آنها تعامل داریم می توانند »پیوند ضعیف« تلقی 
شوند، یا به این دلیل که دفعات ارتباطشان با ما کم است یا اینکه آنها را نزدیک به خود نمی دانیم. 
در مقابل، »پیوندهای محکم« آن اقلیت افرادی است که ما مرتباً آنها را می بینیم و بیشتر به آنها 
اعتماد داریم. روابط ضعیف معمولاً همکاران، دوستان مدرسه، اقوام دور و سایر آشنایان هستند. 
در حالی که روابط قوی شرکا، دوستان نزدیک و خانواده مستقیم ما هستند. این تمایز در زمینه 
انتشار اطلاعات مهم می شود زیرا، همان طور که گرانووتر2 )1977( کشف کرد، افراد از طریق 
روابط ضعیف در معرض اطلاعات جدید )در مطالعه مورد نظر، اطلاعات مربوط به فرصت های 

شغلی( قرار می گیرند.
    وقتی به سایت های رسانه های اجتماعی می اندیشیم، بدون شک اصلی ترین اثری که آنها در 
زندگی روزمره ما می گذارند این است که امکان در ارتباط ماندن با افرادی را که به طور منظم 
و حضوری نمی بینیم آسان می کنند. به عبارت دیگر ، آنها در مقایسه با تعاملات آفلاین امکان 
مواجهه و تماس بیشتر با پیوندهای ضعیف را برقرار می کنند.3 همان طور که گلدول4 )2010( 
در مقاله مورد اقبال خود در نیویورکر استدلال کرد، »سکوهای رسانه های اجتماعی بر محور

1.  Garrett 2009b                                                                           2.  Granovetter
3.  Gil de Zuniga and Valenzuela 2011                                    4.  Gladwell
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پیوند های ضعیف ساخته شده اند«. نکته اصلی وی در آنجا این است که چنین پیوندهای ضعیفی 
»منجر به فعالیت پرخطر« نمی شود - آنها میزان انگیزه ای را که مردم برای اعتراض به آن نیاز 
دارند، ایجاد نمی کنند. با این وجود، اگر بخواهیم گسترش اطلاعات را درک کنیم، پیوندهای 
ضعیف اساسی هستند، زیرا آن ها به اتصال قسمت های جانبی شبکه های برخط کمک می کنند.1  

این نکته نه تنها به جنبش های اعتراضی بلکه به طور کلی به مصرف اخبار نیز مربوط است.
    وجه دیگری که نقش استحکام پیوندها در این استدلال را مهم می کند مربوط به این واقعیت 
است که همگن دوستی در بین پیوندهای ضعیف کمتر است.2 به عبارت دیگر، ازآنجاکه انسان 
تمایل به برقراری ارتباط با سایر افراد مشابه با خود را دارد، بنابراین باید انتظار داشته باشیم که 
پیوندهای ضعیف ما نسبت به پیوندهای قوی، تفاوت بیشتری با ما داشته باشند. و این در مورد 
تشابه ایدئولوژیک نیز اعمال می شود. همین ناهمگنی است که توضیح می دهد چرا پیوندهای 

ضعیف مسئول انتشار اطلاعات جدید در رسانه های اجتماعی هستند.3 
از  اجتناب  به  قادر  شهروندان  چرا  اینکه  مورد  در  توضیح  محتمل ترین  طور خلاصه،  به      
چالش های نظر در رسانه های اجتماعی نیستند این واقعیت است که )1( آنها توانایی انتخاب 
محتوای مورد نظر خود را ندارند زیرا قرار گرفتن در معرض محتوا تصادفی است و ارائه مطالب 
بر اساس نشانه های قدرتمند اجتماعی4 صورت می گیرد و )2( اکثر این مطالب توسط پیوندهای 

ضعیف به اشتراک گذاشته می شود، که از نظر عقیدتی متنوع تر از پیوندهای قوی هستند.

حبابفیلتری
    در دو بخش قبلی به دو سازوکاری پرداخته شد که در چگونگی انتخاب افراد برای استفاده )یا 
عدم استفاده( از اطلاعات سیاسی نقش مرکزی دارند. با این حال، در شرایط برخط کنونی، اینها 
تنها عوامل تعیین کننده در رژیم مصرف رسانه ای شهروندان نیست. با افزایش تعداد و ناهمگنی 
انتخاب ها، شهروندان برای مقابله با سربارِ اطلاعاتی که چنین دسترسی گسترده ای در پی دارد، 
اجتماعی زمینه، موتورهای جستجو و شبکه های  این  از دست می دهند. در  را  آمادگی خود 

1.  De Meo et al. 2014; Barberá et al. 2015                       2.  McPherson et al. 2001
3.  Bakshy et al. 2012                                                               4.  Social cues
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 به الگوریتم های در لحظه، خودکار و شخصی سازی شده تکیه دارند تا به کاربران در پیمایش 
صفحات مرور وب کمک کنند. 

    در برخی موارد ، مجموعه روش های اکتشافی و قوانینی که نحوه نمایش اطلاعات در وب 
سایت را تعیین می کنند کاملًا شناخته شده است. به عنوان مثال، نتایج جستجو در گوگل، 
حداقل در مراحل اولیه این وب سایت، با استفاده از الگوریتم PageRank که توسط بنیان گذاران 
از سایت های رسانه های  با این حال، وقتی صحبت  آن توسعه یافته است، رتبه بندی شدند.1 
اجتماعی می شود، الگوریتم هایی که تعیین می کنند چگونه اطلاعات در خبرخوان کاربران )در 
فیسبوک( یا تایم لاین )در توییتر( رتبه بندی می شوند، یک جعبه سیاه )کاملًا ناشناخته( در نظر 
گرفته می شوند. به غیر از برخی اصول کلی درباره اینکه این شرکت ها چگونه مجموعه   ای از 
نشانه ها را به دست می آورند و برای پیش بینی نمره ارتباط2 بین هر کاربر و یک محتوا استفاده 
می کنند،3 سایت های شبکه های اجتماعی اطلاعات کمی در مورد چگونگی عملکرد واقعی این 
فرایند منتشر کرده اند. محتمل ترین دلیل این عدم شفافیت این است که انتشار اطلاعاتِ بیشتر 
این  این حال،  با  آسان کند.  دارند،  دادن سیستم  بازی  در  را که سعی  ناشرانی  کار  می تواند 
عدم شفافیت همچنین نگرانی هایی را در مورد میزان مشارکت الگوریتم های موجود در تشدید 
یادآور اولین بحث در  نابرابری ها و تفکیک ایدئولوژیک ایجاد کرده است. این نگرانی احتمالاً 
مورد ساماندهی الگوریتمی اخبار است، مفهوم »Daily Me«، که در اواسط دهه 1990 توسط 
بنیان گذار آزمایشگاه رسانه MIT، نیکلاس نگروپونته4 رواج یافت )اگرچه این ایده در دهه 1970 
مطرح شد(. برخلاف اطلاعاتی که از طریق روزنامه ها و اخبار تلویزیونی مصرف می شود، جایی 
که روزنامه نگاران به عنوان دربان هایی فعالیت می کنند که مشخص می کنند کدام یک از اخبار 
ارزشمند هستند، Daily Me بر اساس دلخواه و علاقه مندی های هر فرد طراحی می شد. این 
»ماشین معماری آنچه را که شما رد می کردید و دوباره می خواندید و مکان مکث ها را ردیابی 
می کند، سپس با استفاده از این نشانه ها به ترکیبی از Daily Me تحول می یافت که فقط حامل 

اخباری است که شما به آن اهمیت بیشتری را می دهید«.5 

1.  Page et al. 1999                                                                       2.  Relevancy score
3.  Mosseri 2018                                                                           4.  Nicholas Negroponte
5.  Hapgood 1995
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   سانستاین )2018( از این مفهوم برای توجیه نگرانی خود در مورد »عصر الگوریتم« استفاده 
می کند، که در آن شهروندان دیگر خبری را که مصرف می کنند کنترل نمی کنند. حتی اگر مردم 
داوطلبانه تصمیم به جذب شدن به اتاقک های پژواک نگیرند، ممکن است چاره دیگری نداشته 
باشند، زیرا سایت های رسانه های اجتماعی داور آنچه مردم می بینند و آنچه نمی بینند، می شوند.

    تأثیرگذارترین کتاب در این خط فکری، کتاب فیلتر حباب الِی پاریزر است.1 نگرانی او شامل 
هم موتور جستجو می شود - که نتایج کاملًا متفاوتی را بر اساس پیش بینی وب سایت از هدف 
کاربر به همراه خواهد داشت - و هم سایت های شبکه های اجتماعی - که فقط محتوایی را به 
کاربران نشان می دهد که احتمالاً از آن لذت خواهند برد. هر چه که این سرویس های برخط در 
مورد کاربران بیشتر می آموزند، دقت آنها در پیش بینی آنچه که کاربران ترجیح می دهند ببینند 
بالاتر می رود و در نهایت منجر به ایجاد حباب هایی می شود که شهروندان هرگز در معرض هر 

نوع اطلاعاتی که ناخوشایندشان باشد، قرار نمی گیرند.
    نگرانی پاریزر دو لایه دارد. اول، او در مورد الگوریتم های افزایش نابرابری در مشارکت مدنی 
بین افراد علاقه مند به سیاست و کسانی که فقط مصرف اخبار سرگرمی را ترجیح می دهند، ابراز 
نگرانی می کند. و دوم، برای کسانی که ترجیحات جناحی مشخصی دارند، او ادعا می کند که 
الگوریتم ها میزان »شنیدن آنها از طرف دیگر« را حتی به سطحی پایین تر از آنچه که داوطلبانه 
نگرانی های  بازتاب  که  دوتایی،  فرایند  این  نتیجه  می دهند.  کاهش  ببینند،  می کنند  انتخاب 
مشابهی است که توسط پرایر2 )2007( و دیگران در مورد اخبار شبکه های کابلی ابراز شده است، 
جامعه ای خواهد بود که در آن جنسِ تجربه های مشترک که برای یک مردم سالاری با عملکرد 

خوب لازم است، دیگر به راحتی وجود ندارد.
    اگرچه این مرور آثار موجود بر کتاب تأثیرگذار پاریزر متمرکز است، اما توجه به این نکته مهم 
است که مفهوم سوگیری الگوریتمی در ارتباطات سیاسی و علوم رایانه بسیار بیشتر مورد توجه قرار 
گرفته است. روش های یادگیری عمیق3 جعبه سیاه،4 که برای بهبود دقت خود قابلیت تفسیرپذیری 
را قربانی می کنند، اغلب به داشتن سوگیری ضمنی متهم شده اند. این واقعیت که الگوریتم ها

1.  Pariser 2011                                                      2. Prior                                                  3.  Deep learning
ــم  ــری در الگوریت ــار تصمیم گی ــم، معی ــت الگوریت ــرد ماهی ــالا در عملک ــت ب ــود دق ــا وج ــه ب ــینی دارد ک ــری ماش ــای یادگی ــی از الگوریتم ه ــه بخش ــاره ب 4.  اش

ــه ســیاه اســت. م. مشــخص نیســت و اصطلاحــاً الگوریتــم جعب
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را تکرار نمی کنند، زیرا  انسانی  رایج  آنها نقص های  این معنی نیست که  به  خودکار هستند، 
مجموعه داده های یادگیری1 که آن ها برای همانندسازی رفتار انسان در بسیاری از موارد استفاده 

می کنند، چنین سوگیری هایی را نیز در بر می گیرد.2 
در مورد خاص تفکیک ایدئولوژیک، از تأثیر الگوریتم های رتبه بندی چه می دانیم؟ جواب اینکه 
پاسخگویی  امکان  ما  به  که  نوع شواهد سیستماتیک  آن  به  در دسترسی  ما  نمی دانیم.  زیاد 
به سؤالات کلیدی در این زمینه را بدهد، کمبود داریم. عدم توانایی محققان در دستیابی یا 
دست کاری الگوریتم های جستجو یا رتبه بندی اجتماعی دلیلی بر این کمبود در شواهد تجربی 
می باشد. بنابراین جای تعجب نیست که گسترده ترین مطالعه در مورد این موضوع توسط محققان 
فیسبوک مسینگ، بکشی و ادامیک3 )2015( انجام شده است. نتایج آن ها نشان می دهد که 
الگوریتم فیسبوک باعث کاهش نه چندان زیاد ولی مهمی در مواجهه کاربران با محتوای از 
نگرش مقابل می شود. در مقابل، »انتخاب های فردی بیش از الگوریتم ها، قرار گرفتن در معرض 

محتوای چالش برانگیز را محدود می کنند«.4 
    با این حال این مطالعه بدون محدودیت نیست. همان طور که آنها اذعان می کنند، نمونه آنها 
فقط به کاربران فعالی محدود می شود که وابستگی سیاسی خود را در پروفایل خود گزارش 
می دهند. اگرچه این ممکن است منجر به دست کم گرفتن میزانی شود که کاربران با دیدگاه های 
نگرش مخالف مواجه می شوند، اما وقتی صحبت از اهمیت نسبی انتخاب های فردی در مقابل 
الگوریتم می شود، ممکن است عکس این قضیه درست باشد. به عبارت دیگر، افرادی که نظرات 
سیاسی خود را گزارش می دهند، احتمالاً بیشتر علاقه های سیاسی دارند و بنابراین گزینشگری 
بیشتری در مورد محتوای سیاسی مورد استفاده خود دارند. افرادی که سطح سیاسی علاقه آنها 
پایین است ممکن است میزان بیشتری به الگوریتم فیسبوک اعتماد کنند که تصمیم بگیرد در 

معرض چه اخبار سیاسی قرار بگیرند.
    در مورد موتورهای جستجو، دیگر منبع مسئله دار اخبار که توسط پاریزر )2011( شناسایی 
شده است، چطور؟ باز هم، شواهد تجربی که فراتر از داستان بافی باشد کمیاب است. یک مطالعه

1.  Train dataset                                                                             2.  see, e.g., Caliskan, Bryson, and Narayanan 2017
3.  Bakshy, Messing, and Adamic                                              4.  Bakshy, Messing, and Adamic 2015, p. 1131
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اخیر1 در مورد نگرانی های مربوط به حباب های فیلتر ناشی از الگوریتم ها شک می کند. نویسندگان 
با استفاده از مجموعه ای از پروفایل های مختلف در یک سناریوی جستجوی واقع گرایانه در گوگل، 
هنگام آزمایش با مجموعه ای از پروفایل های ناهمگن از نظر سیاسی، هیچ تأثیری بر تنوع محتوا 
در نتایج جست و جو پیدا نکردند. این یافته ها با نتایج موجود در گویل، فلکسمن و رائو2 )2016( و 
همچنین فالر، فوز و استدلر3 )2011( سازگار است، که به طور مشابه اثرات کمی از الگوریتم های 
شخصی سازی جستجوی گوگل را بر اطلاعاتی که کاربران واقعاً مشاهده می کنند ، پیدا کردند. 
با این حال، بدون دسترسی به داده های داخلی گوگل و با توجه به اینکه الگوریتم های جستجو 
مانند هدف متحرک دائماً در حال تکامل هستند، به سختی می توان نتیجه گیری محکمی در 

این زمینه داشت.

رسانههایاجتماعیوقطبیدگیسیاسی
    بررسی ادبیات پژوهشی موجود در رسانه های اجتماعی و »اتاقک های پژواک« نشان داده است 
که بر خلاف شهود اولیه، شواهد تجربی قانع کنند ه ای وجود دارد که نشان می دهد سایت های 
شبکه های اجتماعی دامنه دیدگاه های سیاسی مختلف را که افراد در معرض آن قرار می گیرند، 
افزایش می دهند. با این حال همین شواهد، در مورد تأثیر مترتب آن بر نگرش های فردی و 
قطبیدگیِ در سطح جمع، چیز کمی به ما می گوید. همان طور که در ادامه توضیح می دهم، دلایل 

خوبی وجود دارد که انتظار تأثیر در هر دو جهت را داشته باشیم.
    مدت هاست که نظریه پردازان سیاسی قرار گرفتن در معرض دیدگاه های متفاوت را شرط 
لازم برای وجود نوعی گفتمان سیاسی سالم در جوامع دموکراتیکِ روبه رشد می دانند.4 همچنین 
فراتر از این استدلال هنجاری، بحث و بررسی متنوع نیز مهم است زیرا می تواند تأثیر عمیقی 
بر باورهای شهروندان - و قدرت آنها داشته باشد. تعاملات با نگرش های متفاوت باعث افزایش 
آگاهی در مورد منطق نظرات خود و دیدگاه های مخالف خود افراد می شود.5 قرار گرفتن در 
معرض نظرات متنوع همچنین می تواند در ادبیات »فرضیه تماس«6 قرار گیرد. بر اساس فرضیه

1.  Haim, Graefe, and Brosius 2018                                     2.  Flaxman, Goel, and Rao
3.  Feuz, Fuller, and Stalder                                                    4.  Mill 1859; Habermas 1991
5.  Mutz 2006                                                                             6.  Contact Hypothesis
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کلاسیک بین گروهی آلپورت )1954(،1 این استدلال نشان می دهد که قرار گرفتن در معرض 
اعضای گروه های مختلف )در این مورد، افرادی که از حزب دیگری حمایت می کنند( تعصبات را 

کاهش و شکیبایی سیاسی را ارتقا می دهد.
اگر استفاده از رسانه های اجتماعی به واقع آگاهی شهروندان را از دیدگاه های متنوع افزایش 
می دهد و باعث ایجاد ارتباط بین گروهی می شود، منطقی به نظر می رسد که ممکن است قدرت 
باورهای سیاسی مردم را نیز تضعیف کرده و در نتیجه از قطبیدگی سیاسی بکاهد. اگرچه بررسی 
چگونگی عملکرد این دو مکانیزم در فضای آفلاین از حوصله این مقاله بیرون است، اما در واقع 
شواهد گسترده ای وجود دارد که نشان می دهد تعاملات با نگرش های غیرهمسو میانه روی سیاسی 
را تقویت می کند؛2به عنوان مثال، با افزایش حمایت از آزادی های مدنی گروه های نامحبوب،3 و این 

تماسِ بین گروهی تعصبات را کاهش می دهد.4 
    با این حال، مطالعات تجربی که این پرسش را در زمینه رسانه های اجتماعی بررسی می کنند 
اندک است و نتایج غیر یکسانی را ارائه می دهد. برخی از مطالعات رابطه منفی بین استفاده 
از شبکه های اجتماعی و قطبیدگی سیاسی پیدا می کنند، همان طور که ادبیات بحث شده در 
این بخش ما را به این چنین انتظاری رهنمون می کند. احتمالاً برجسته ترین نمونه اثر بوکسل، 
گنتزکوو و شاپیرو5 )2017( است که دریافتند، حتی اگر سطح قطبیدگی سیاسی برای همه 
گروه های سنی در ایالات متحده افزایش یافته باشد، این تغییر از نظر اندازه برای جوان ترین 
مجموعه افراد - افرادی که به احتمال زیاد در شبکه های اجتماعی فعال هستند، کمترین مقدار 
را دارد. این نتیجه نشان می دهد که فناوری های دیجیتالی احتمالاً نقش محدودی در توضیح 
اینکه چرا قطبیدگی در حال افزایش است، بازی می کنند. با این حال، یک محدودیت مهم در این 
مطالعه این است که تحلیل های طولی بر گروه های مختلف سنی می تواند از مشکلات استنباطی 
بوم شناسی6 رنج ببرد اگر به طور مثال ترکیب این گروه در طول زمان از حیث گروه های جمعیتیِ 

مشاهده نشده، تغییر کند.
    با وجود هر گونه نگرانی در مورد این مقاله خاص، حداقل سه مطالعه دیگر با استفاده از داده های

1.  Allport 1954                                                                       2.  Carpini, Cook, and Jacobs 2004
3.  Mutz 2002                                                                           4.  Pettigrew and Tropp 2006; Paluck, Green, and Green 2018
5.  Boxell, Gentzkow, and Shapiro                                      6.  Ecological Infrence Problems
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در  که  افرادی  دریافتند   )2017( لی1  و  لو  هدرلی،  می دهد.  نشان  را  مشابهی  نتایج  فردی 
شبکه های اجتماعی به بحث بین گروهی می پردازند، سطح پایین تری از قطبیدگی سیاسی را 
گزارش می دهند. باربرا )2015( دریافت که افراد در شبکه های توییتری که از نظر عقیدتی متنوع 
است، مواضع عقیدتی خود را با گذشت زمان تعدیل می کنند. نگویان و ویو2 )2019( با استفاده 
از داده های نظرسنجی از بیست و هشت کشور اروپایی دریافتند که شهروندانی که از طریق 
سایت های رسانه های اجتماعی اخبار سیاسی مصرف می کنند نسبت به افرادی که به منابع دیگر 
اعتماد می کنند قطبیده تر نیستند. از سوی دیگر ، مطالعات دیگر نشان می دهد که قرار گرفتن 
در معرض اطلاعات سیاسی از طریق شبکه های اجتماعی می تواند اثرات قطبی داشته باشد. بیل 
و همکاران3 )2018( نشان می دهند مواجهه با نگرش های متقابل از طریق پیام های سیاسی 
نخبگان می تواند قطبیدگی را افزایش دهد. نویسندگان با استفاده از یک طرح تحقیقاتی نوآورانه 
که اعتبار داخلی و خارجی را به حداکثر می رساند، نمونه ای از پاسخ دهندگان را به کار گرفتند و 
سپس از آن ها خواستند بات هایی را دنبال کنند که پیام های سیاسی مخالف نگرششان را با آنها 
اشتراک می گذارند. مقایسه طولی نظرات سیاسی پاسخ دهندگان نشان داد که جمهوری خواهان 
به طور قابل توجهی محافظه کارتر می شوند. دموکرات ها نیز تا حدودی لیبرال تر شدند، اگرچه 
این تغییر از نظر آماری قابل توجه نبود. این نتایج شواهدی از تأثیر پس زنی4 را ارائه می دهد که 
می تواند ناشی از استدلال برانگیخته5 باشد،6 که شاید به روشی مشابه با آثار بوم رنگ عمل می کند 
که در برخی از مداخلات صحت سنجی نسبت به شایعات و اطلاعات غلط مشاهده شده است.7 با 
این حال توجه داشته باشید که وجود این تأثیرات پس زنی بسیار بحث برانگیز است، همان طور 

که توسط ویتنبرگ و برینسکی8 خلاصه شده است )فصل 8 ، این جلد(.
    به همین ترتیب، دو مطالعه تجربی که توسط سوهای و همکاران9 )2018( انجام شده است 
دریافت که قرار گرفتن در معرض اختلاف نظر سیاسی در موقعیت برخط، قطبیدگی سیاسی را 
افزایش می دهد. این اختلافات در یک چهارچوب غیر مدنی ارائه می شود، که از نظر آنها نماینده

1.  Heatherly, Lu, and Lee                                                           2.  Ngyuen and Vu
3.  Bail et al                                                                                     4.  Backlash effect
5.  Motivated reasoning                                                              6.  Lodge and Taber 2013
7.  Nyhan and Reifler 2010                                                        8.  Wittenberg and Berinsky
8.  Suhay et al.
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نوع تعاملات بین گروهی است که به صورت برخط انجام می شود. این انتقاد از هویت های جناحی 
و نه لزوماً نظرات برخط در مورد موضوعات خاص است که قطبیدگی را پیش می برد.

    آخرین مقاله ای که اثرات کلی قطبیدگی رسانه های اجتماعی را بررسی می کند، متعلق به 
الکات و همکاران1 است )2020(. نویسندگان از یک طراحی انگیزشی استفاده کردند تا چگونگی 
تأثیر ترکِ فیسبوک بر مسائل مختلف، از جمله قطبیدگی سیاسی را بررسی کنند. نتایج نشان 
می دهد که غیرفعال سازی )در فیسبوک( به طور قابل توجهی قطبیدگی یا قطبیدگی عاطفی را 
در باورهای واقعی درباره رویدادهای فعلی تغییر نمی دهد. اما با استفاده از مقیاسی مشابه بیل 
و همکاران )2018(، مشاهده شد قطبیدگی دیدگاه ها را در مورد موضوعات سیاسی کاهش 
می دهد. با این حال، دانش افراد در مورد رویدادهای جاری نیز کاهش یافت، که نشان می دهد 
تأثیرات کاهش قطبیدگی پس از ترک رسانه های اجتماعی ممکن است با قرار گرفتن در معرض 
سطح پایین تری از اطلاعات سیاسی به طور کلی توضیح داده شود. یک محدودیت اضافی در این 
مطالعه این است که آن بر روی اثرات توقف استفاده از رسانه های اجتماعی متمرکز شده است، 
که ممکن است لزوماً متقارن با این نباشد که استفاده از این سکوها چگونه بر رویکردها و رفتار 

سطح فردی اثر می گذارد.
    در نهایت، می بینیم که ادبیات موجود نتایجی را ارائه می دهد که به نظر می رسد مغایرت دارند. 
چگونه می توانیم این یافته های متفاوت را با هم سازگار کنیم؟ برای پاسخ به این سؤال، توجه به 
چگونگی تعریف قطبیدگی سیاسی مهم است - آیا منظور ما فقط واگرایی در دیدگاه های سیاسی 
یا موضع گیری است )قطبیدگی ایدئولوژیک( یا بیزاری از هویت های بیرونِ جناحی )قطبیدگی 
عاطفی( هم می باشد؟ علاوه بر این، همچنین قابل قبول است که تفاوت در مطالعات تجربی 
می تواند به دلیل تأثیرات ناهمگن رسانه های اجتماعی در گروه های مختلف مردم، به ویژه از نظر 

سیاسی و از نظر قدرت هویت جناحی آن ها، باشد.

1.  Allcott et al.
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قطبیدگیایدئولوژیکیوقطبیدگیعواطف
    ما عموماً در مورد محیط های اطلاعاتی که افراد در معرض دیدگاه های مختلف قرار می گیرند 
به عنوان فضاهایی فکر می کنیم که باید به اجماع اجتماعی منجر شوند.1 بااین حال، این استدلال 
فرض می کند که افراد در نحوه پردازش پیام هایی که دریافت می کنند ، سوگیری شناختی را 
تجربه نمی کنند و اینکه آنها یادگیری بیزی دارند2 و در جهت اطلاعاتی که دریافت می کنند، به 
روز می شوند. تحقیق در مورد استدلال انگیخته جناحی3 نشان می دهد، وقتی صحبت از اطلاعات 
سیاسی می شود، ممکن است چنین نباشد. به عنوان مثال، هنگامی که اطلاعات منفی در مورد 
یک نامزد که شهروندان او را مثبت ارزیابی می کنند ارائه می شود، ممکن است به دلیل تعصبات 

عاطفی ، حمایت از آن نامزد افزایش یابد.4 
    پردازش اطلاعات سوگیرانه عامل مهمی در افزایش محسوس قطبیدگیِ مشاهده شده در میان 
مردم آمریکا است. حتی اگر دموکرات ها و جمهوری خواهان در مورد برخی مواضع سیاسی به 
توافق برسند، آنها تمایل دارند که به طور فزاینده ای نسبت به یکدیگر بیزار و بی اعتماد باشند و 
تصور کنند که فاصله اجتماعی بین آنها گسترش یافته است.5 این تلقی جایگزین از قطبیدگی 
اغلب »قطبیدگی عاطفی«6 یا »قطبیدگی روان شناختی«7 در مقابل »قطبیدگی ایدئولوژیک« 
نامیده می شود که محدود به واگرایی دیدگاه های سیاسی خواهد بود. این تمایز ممکن است 
به ما کمک کند تا نتایج تجربی مختلف را با هم تطبیق دهیم: ممکن است افزایش مواجهه با 
دیدگاه های غیر همسو در رسانه های اجتماعی باعث تعدیل دیدگاه های سیاسی شهروندان شود و 
در عین حال فاصله اجتماعی درک شدة آنها را نسبت به افراد بیرون از گروه جناحی تشدید کند.

    ستل این استدلال را در کتاب اخیر خود، »دوست - دشمن ها:8 چگونه رسانه های اجتماعی آمریکا 
را قطبیده می کند« بیان می کند. او به طرز متقاعدکننده ای استدلال می کند که ویژگی های اصلی 
سکو های رسانه های اجتماعی، از جمله تلفیق محتوای سیاسی و اجتماعی، فراگیر بودن بازخورد 
اجتماعی، توانایی شناسایی آسانِ هویت سیاسیِ دیگر کاربران، یا انگیزه های تولید دامِ کلیک9

1.  DeGroot                                                                                 2.  Bayesian Learner یعنی در یادگیری از مدل بیز پیروی می کنند. م.
3.  Lodge and Taber                                                                 4.  Redlawsk
5.  Mason 2018                                                                         6.  Iyengar et al. 2012
7.  Settle 2018                                                                           8.  Frenemies
9.  Clickbait
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و محتوای التهابی برای جلب توجه مردم ، تأثیر مستقیم بر روی سطح کل قطبیدگی روانی 
این گونه است که ویژگی های رسانه های اجتماعی نوع فرایندهای  تأثیرات  این  دارد. سازوکار 
روان شناختی پشت قطبیدگی عاطفی را تسهیل می کنند: تقویت هویت های اجتماعی و سیاسی، 
در ترکیب با پردازش اطلاعات سوگیرانه توسط شهروندان. همان طور که ستل )2018( از طریق 
یک سری بررسی های پیمایشی و آزمایش های آزمایشگاهی نشان می دهد ، استفاده از رسانه های 
اجتماعی )و نوع محتوای جناحی که در فیسبوک به اشتراک گذاشته می شود( تفاوت ادراک 
شده بین موقعیت خود و موقعیتِ افراد بیرون از گروه را افزایش می دهد،1 هویت های سیاسی و 
اجتماعی را بیشتر به هم پیوند می دهد و به کلیشه بندی2 )و ارزیابی های منفی( نسبت به افراد 

بیرون از گروه کمک می کند. 
    ترسیم تمایز بین قطبیدگی ایدئولوژیک و عاطفی به ما کمک می کند تا یافته های تجربی 
گوناگون را با هم تطبیق دهیم اما همچنین به ما امکان می دهد مفاهیم هنجاری مفیدی را 
به دست آوریم. اگرچه قطبیدگی ایدئولوژیک به طور کلی مطلوب تلقی نمی شود، اما نبود آن 
نیز می تواند غیر مفید باشد. این می تواند نشانه آن باشد که رقابت سیاسی از ساختار واضحی 
برخوردار نیست و احزاب مواضع متمایزی ارائه نمی دهند که این امر می تواند مشارکت مدنی 
رو کم فروغ کند. این در واقع دغدغه ی پشت گزارش سال 1950 نسبت به ایجاد یک سیستم 
آمریکا  علوم سیاسی  انجمن  احزاب سیاسی  کمیته  توسط  که  بود  دوحزبی  مسئولانة  بیشتر 
)APSA( تهیه شده است، که اخیراً مورد توجه بیشتری قرار گرفته است3 و پیشنهاد داد ایالات 
متحده به قطبیدگی سیاسی بیشتری احتیاج دارد. در مقابل ، بحث هنجاری در مورد تأثیرات 
مخرب قطبیدگی عاطفی حل و فصل شده است: وقتی فاصله ادراک شده بین گروه های حزبی 
زیاد باشد، بحث ها بر اساس هویت و نه بر اساس استدلال های اساسی و شواهد تجربی قضاوت 
می شوند که به نوبه خود می تواند پیامدهای اقتصادی منفی از جمله افزایش نابرابری و بیکاری 

داشته باشد.4 

1.  منظور این است که فرد فاصله تفکر خود با نظرات افراد خارج از گروه را بیش از آن چیزی که در واقعیت وجود دارد تصور میکند. م.
2.  Stereotyping                                                                             3.  Wickham-Jones 2018
4.  Enns and McAvoy 2012; Bonica et al. 2013; Mason 2018
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قطبیدگینامتقارن
    در نحوه انتخاب، مصرف و پردازش اطلاعات سیاسی بسته به جهت گیری سیاسی، میزان 
علاقه به سیاست و قوت جناحی بودن تفاوت های شناخته شده ای وجود دارد.1 به همین دلیل، 
)غیر(  در  همگن  اثر  یک  شهروندان  همه  برای  اجتماعی  رسانه های  از  استفاده  اینکه  انتظارِ 
قطبیدگی سازی دارد، بسیار ساده انگارانه به نظر می رسد. به همین صورت، همه افراد هم به 
یک اندازه در برابر اطلاعات نادرست آسیب پذیر نیستند. با این حال، تجربیات برخط شهروندان 
با توجه به ویژگی های سیاسی و اجتماعی - جمعیتی آنها از طریق روش هایی قابل پیش بینی 
شکل می گیرد. درک اینکه چگونه طراحی های مختلف پژوهشی - به ویژه تصمیم گیری در مورد 
نمونه برداری - از این عوامل استفاده می کنند، همچنین ممکن است به ما کمک کند تا نتایج 
ناهمسویی را که در بخش های قبلی شرح داده شد، توضیح دهیم. در اینجا، من یک مرور کلی از 
تحقیقاتی ارائه می دهم که نشان می دهد دو مورد - علاقه سیاسی و گرایش ایدئولوژیک - ممکن 

است چنین نقشی را داشته باشند.
     زالر2 )1992( در مطالعه کلاسیک خود در مورد ریشه های افکار عمومی، استدلال می کند 
که افراد آگاه از نظر سیاسی، بیشتر پذیرای پیام های همسو با نگرش خود هستند. به طور مشابه 
، تابر و لوژ3 )2006( دریافتند که کسانی که بالاترین سطح از تسلط سیاسی را دارند، به احتمال 
بیشتری بدون هیچ نقدی استدلال های حامی نظراتشان را قبول و استدلال های ضد نگرش را رد 
می کنند و منجر به قطبی شدن نگرش می شوند. و درست همان طور که تصحیح باورهای مربوط 
به اطلاعات نادرست در میان آگاه ترین شهروندان دشوارتر است )به ویتنبرگ و برینسکی،4 فصل 
8 ، این جلد مراجعه کنید(، خنثی سازی قطبیدگی در این زیر مجموعه از جمعیت ممکن است 
احتمالاً به اقداماتی فراتر از افزایش مواجهه با دیدگاه های سیاسی متنوع نیازمند باشد. این الگو 
می تواند به سادگی با انتخابِ خود شهروندان در مصرف اخبار و سرگرمی، بر اساس سطح علاقه 

سیاسی که از قبل وجود دارد، تشدید شود.5 
    بنابراین اینها دلایل خوبی است تا انتظار داشته باشیم تعاملات رسانه های اجتماعی منجر به

1.  Graber; Zaller; Prior                                                               2.  Zaller
3.  Taber and Lodge                                                                      4.  Wittenberg and Berinsky
5.  Prior 2007; Stroud 2010
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قطبی شدن در میان اقلیتِ افراد با گرایش جناحی شود که بیشترین فعالیت در بحث سیاسی 
را در رسانه های اجتماعی دارند.1 این می تواند به توضیح واکنش پس زنی در تعاملات با افراد از 
نگرش غیر همسو که توسط بیل و همکاران )2018( در جامعه نمونه ای که تنها شامل افرادی 
درجات  با  همچنین  این  کند.  مشاهده شد، کمک  بودند،  کرده  معرفی  جناح گرا  را  که خود 
بالای تفکیک ایدئولوژیکی که توسط کانور2 و همکاران )2012( یا هالبرستام و نایت )2016(3  
مشاهده شده مطابقت دارد، که تجزیه و تحلیل آنها بر روی کاربران توییتر با مشارکت سیاسی 
آن هم بسته  با  ویژگی های شخصیتی که مشخص شده  یا   - ایدئولوژی سیاسی  دارد.  تمرکز 
است - آخرین عاملی است که می تواند به ما در درک الگوهای قطبیدگی در شبکه های اجتماعی 
کمک کند. با بررسی مصرف رسانه های سنتی، برخی از تحقیقات گذشته نشان داده است که 
محافظه کاران بیش از لیبرال ها محتمل است تا درگیر در معرض قرارگیری انتخابی، پردازش 
مغرضانه اطلاعات و همنوایی ایدئولوژیک شوند،4 هر چند کارهای دیگر الگوهای متقارنی را در 

مورد این رفتارها پیدا کرده است.5 
    وقتی صحبت از رسانه های اجتماعی به طور خاص می شود، باربرا، جوست و دیگران6 )2015( 
نشان دادند که این عدم تقارن به تفکیک ایدئولوژیکی در انتشار اطلاعات در توییتر گسترش 
می یابد. تجزیه و تحلیل آنها نشان داد که لیبرال ها بیشتر از محافظه کاران درگیر تعاملات بینِ 
ایدئولوژیکی قرار دارند. این یافته با نتایج آزمایش میدانی انجام شده توسط بیل و همکاران 
)2018( سازگار است، که دریافتند افزایش قطبیدگی در واکنش به اطلاعات با نگرش غیر همسو 
برای محافظه کاران بیشتر از لیبرال ها است. با این حال، ممکن است برخی از این نتایج توسط 
ویژگی های شخصیتی که برخی محققان مرتبط با ایدئولوژی مرتبط می دانند، مانند پذیرا بودن 
نسبت به تجارب و با وجدان بودن7 اشتباه گرفته شود.8 به عنوان مثال، کیم، هسو و دِ زونیگا9 
)2013( نشان می دهند که استفاده از شبکه های اجتماعی تأثیر کمتری در ناهمگونی کلی

1.  Barberá and Rivero 2015; Shore et al. 2016; Benkler et al. 2018
2.  Conover                                                                                     3.  Halberstam and Knight
4.  Lau and Redlawsk 2006; Garrett 2009b; Nyhan and Reifler 2010; Nam, Jost, and Van Bavel 2013; Guess et al. 
2019
5.  Munro et al. 2002؛ Iyengar and Hahn 2009؛ Nisbet، Cooper، and Garrett 2015
6.  Barberá, Jost et al.                                                                   7.  conscientiousness
8.  Carney et al. 2008                                                                   9.  Kim, Hsu, and de Zuniga
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شبکه های بحث در میان محافظه کاران نسبت به لیبرال ها دارد. این یافته را باید در اکوسیستم 
رسانه ای گسترده تر در ایالات متحده درک کرد، که همان گونه که بنکلر و همکاران1 )2018( 
نشان می دهند، از نظر مخاطب و تولید، عدم تقارن مشابهی را نمایش می دهند، به گونه ای که 
دام های کلیک و محتوای بیش از حد جناحی در گرایش سیاسی راست بیشتر از سمت چپ 

شیوع دارد.

راهپیشرو:آنچهکهمانمیدانیم
    پژوهش های به اختصار بیان شده در این فصل درک ما از چگونگی موفقیت سکو های شبکه های 
اجتماعی در تغییر ساختار و ناهمگنی گفتگوهای سیاسی و پیامدهای آن بر قطبیدگی سیاسی 
را بسیار توسعه داده است. همان طور که دیدیم، در بسیاری از موارد شواهد تجربی، خِردِ متعارف 
را به چالش کشیده است، در حالی که در موارد دیگر تئوری جلوتر از شواهد پیش رفته است و 
می تواند به ما در آشتی دادن یافته های به ظاهر متناقض کمک کند. اگرچه این زمینه در حال 
رسیدن به مرحله بلوغ است، اما بسیاری از پرسش ها هنوز باز هستند. این بخش نهایی لیست 

مفصلی از آنچه هنوز نمی دانیم را ارائه می کند.
    آیا نتایج توصیف شده در اینجا به سایر پس زمینه های فراتر از ایالات متحده تعمیم دارد؟ 
با انعکاس وضعیت ادبیات در مورد قطبیدگی سیاسی به طور کلی، بیشتر آنچه در مورد تجزیه 
سایبری می دانیم فقط بر اساس داده های ایالات متحده است. به استثنای برخی موارد قابل ذکر،2 
ما شاهد کمبود نظریه و شواهد تجربی از یک منظر مقایسه ای درباره این هستیم که چگونه 
عوامل پس زمینه ای میان استفاده از رسانه های اجتماعی و قطبیدگی سیاسی قرار می گیرند؛ و 
گرچه ما به طور کلی در مورد قطبیدگی از نظر انسداد و نتایج غیر بهینه اقتصادی که می تواند 
ایجاد کند فکر می کنیم، اما در برخی موارد قطبیدگی می تواند منجر به نتایج بسیار بدتر، از جمله 
خشونت سیاسی شود. به عنوان مثال، در یک مقاله در حال آماده سازی ارتباط نفرت پراکنی در 
رسانه های اجتماعی با حملات ضد پناهندگی در آلمان پیوند خورده است.  گزارش های روزنامه

1.  Benkler et al                                                                  2.  Vaccari et al. 2016; Bechmann and Nielbo 2018; Bright 2018
3.  Muller and Schwarz
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نگاری از خشونت مذهبی در سریلانکا و میانمار نشان داده است که چگونه به نظر می رسد 
شایعات منتشر شده در فیسبوک و واتسپ1 به این حوادث دامن می زند. این دو نمونه نشان 
در  افراط گرایانه  ایده های  گسترش  چگونه  که  است  این  درباره  تحقیق  به  فوری  نیاز  دهنده 

رسانه های اجتماعی می تواند انگیزه ای برای خشونت آفلاین باشد.
    آیا در مورد اثرات قطبیدگی تعاملات در رسانه های اجتماعی تغییرات طولی وجود دارد؟ آیا 
اوضاع بهتر می شود یا بدتر؟ از بسیاری جهات، بررسی چگونگی تأثیر فناوری های دیجیتال بر 
رفتار سیاسی یک هدف متحرک است.2 خدمات اینترنتی همواره در حال تکامل هستند، هم از 
نظر اینکه کدام بسترهای نرم افزاری یا وب سایت های رسانه های اجتماعی محبوب می شوند و هم 
از نظر ویژگی های آن سکوها. حتی با این که فیسبوک اکنون بیش از ده سال است که وجود 
دارد، در این دوره به طور قابل توجهی تکامل یافته است. نحوه استفاده از سکوها نیز می تواند 
تغییر کند: توییتر در ابتدا فقط وب سایتی بود که در آن کاربران به روزرسانی های لحظه ای در 
مورد فعالیت های روزمره خود را ارسال می کردند. در سال 2018، توییتر به مکانی برای دریافت 
اخبار جدید تبدیل شده است. جمعیتی که در این سکوها فعال هستند نیز می توانند به طور 
اساسی تغییر کنند: در سال 2014، 2 میلیون کاربر فیسبوک در میانمار وجود داشت. امروز این 
تعداد به بیش از 30 میلیون نفر رسیده است.3 درست است که برخی از یافته های این فصل به 
سازوکارهایی اشاره دارد که جزئی اصلی از رفتار انسان است - مثلا پردازش اطلاعات به طرز 
سوگیرانه یا ساختار شبکه های اجتماعی- با این حال، مطالعه یک محیط دائماً در حال تغییر 
ممکن است به معنای ناتوانی در درک ابعاد شرایطی باشد که این سازوکارها تحت آن برقرار 

هستند.
بیشتر  آنها جدا کرد؟  بر نگرش  تأثیر  از  را  افراد در شبکه ها  انتخاب خود     چگونه می توان 
تحقیقات تجربی ذکر شده در این فصل متکی به شواهد برآمده از مطالعات بین بخشی4 است. 
یک چالش در هنگام نتیجه گیری علی5ِ معتبر از این شواهد این است که مصرف رسانه ها و قرار 
گرفتن در معرض پیام های سیاسی در رسانه های اجتماعی بسیار درون زا6 است. به عنوان مثال،

1.  Taub and Fisher 2018                                                            2.  Munger 2019
3.  Roose 2018                                                                               4.  Cross sectional
5.  Casual conclusion                                                                   6.  Endogenous
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هنگامی که متوجه می شویم افراد در شبکه های ناهمگن از قطبیدگی کمتری برخوردار هستند، 
تفسیر جایگزین این است که افرادی که از نظر گرایش سیاسی معتدل هستند، احتمالاً در 
معرض دیدگاه های سیاسی بین بخشی، بیشتر احساس راحتی می کنند.1 گشودن این حلقه 
علیت معکوس برای پیشرفت در این مبحث مهم است. از این نظر، بیل2 و همکاران )2018( و 
آلکات3 و همکاران )2020( طرحی را برای اجرا ارائه می دهد: یک آزمایش میدانی در مقیاس 
بزرگ که در آن قرار گرفتن در معرض پیام های رسانه های اجتماعی به طور تصادفی به کاربران 
تخصیص داده می شود، و لذا به نویسندگان اجازه می دهد ادعاهای علی معتبر داشته باشند. با 
این وجود، ملاحظات اخلاقی نیز باید بخشی از این بحث باشد، به ویژه هنگامی که محققان 
رسانه های  تعاملات  از  ناشی  افراط گرایی  چگونه  دریابند  که  می کنند  معطوف  را  خود  تلاش 

اجتماعی می تواند منجر به خشونت آفلاین شود.
    عواقب ناخواسته مداخلات بالقوه برای کاهش قطبیدگی چیست؟ نگرانی در مورد پیامدهای 
منفی قطبیدگی سیاسی در جامعه ممکن است منجر به تغییراتی تنظیم گرانه یا اضافه کردن 
ویژگی های جدید در سکوها برای غیرفعال سازی آن شود. به عنوان مثال ستل )2018 فصل 9( 
لیستی مفید از پیشنهادها را ارائه می دهد که شامل این موارد است: افزایش کیفیت اطلاعات 
در پروفایل های شبکه های اجتماعی، ایجاد مشوق برای اعتدال از طریق اولویت دادن به اختلاف 
نظرهای معقول و حذف کمی سازی هایی که بسیار قابل مشاهده هستند. همان طور که مزایا و 
معایب این گزینه ها را در نظر می گیریم، باید ابعاد مختلفی که پرورش اعتدال در بر دارد را 
سبک سنگین کنیم و به خاطر بسپاریم. اثر موتز )2002( تصویری کامل از این چالش هاست: 
قرار گرفتن در معرض تبادلات مدنی و بین بخشی ممکن است منجر به افزایش تحمل سیاسی 
شود، اما همچنین می تواند سیاست را پیچیده تر و کمتر جذاب کند، که این امر مشارکت مدنی 
را کاهش می دهد و نابرابری سیاسی را برجسته می کند. مطالعه این روابط پیچیده چند علیتی 
برای پرداختن به یکی از مهم ترین پرسش های زمان ما - چگونگی تأثیر فناوری های دیجیتال بر 

سیاست های دموکراتیک - ضروری است.

1.  Kim et al. 2013; Barberá 2015; Vaccari et al. 2016
2.  Bail                                                                                              3.  Allcott
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الکساندرا ا. سیگل2

مقدمه
    گفتار نفرت افکن برخط که زمانی در کنج تاریک اینترنت جای داشت، به طرز روزافزونی در 
سکوهای رسانه های اجتماعی مطرح در حال مشاهده است. عواقب شوم گفتار نفرت افکن برخط 
خارج از فضای مجازی هر روز نمود بیشتری پیدا می کند؛ از حملات هدفمند یهودی ستیزانه3  
قومیتی  به خشونت  دامن زدن  نقش رسانه های جمعی در  تا گزارش های  یهود  به خبرنگاران 
در میانمار و سریلانکا. حکومت ها در سرتاسر جهان با ترس از این که این شیوه گفتار مضر در 
حال برانگیختن خشونت و ایجاد افراطی گرایی است، در حال تصویب مقررات و فشار آوردن به 
شرکت های رسانه های اجتماعی هستند تا سیاست هایی را برای توقف انتشار گفتار نفرت افکن 

برخط پیاده سازی کنند.4 
    بااین وجود، این فراخوان ها در عمل به ندرت شواهد تجربی جامعی را پشت سر خود دارد. 
به علاوه، علی رغم توجه روزافزون به گفتار نفرت افکن برخط در ادبیات علمی، تعجب آور است 
که دانش کمی در مورد گستره، علل و عواقب انواع مختلف زبان مضر در سکوهای گوناگون

1.  Online Hate Speech                                                                2.  Alexandra A. Siegel
3.  Anti-Semitic                                                                              4.  Gagliardone et al. 2016
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در دسترس است. علاوه بر این، پژوهشگران تنها اخیراً شروع به بررسی کارآمدی رویکردهای 
مقابله با نفرت برخط کرده اند و فهم ما از هزینه های جانبی چنین مداخلاتی به طور خاص 

محدود است.
    این فصل به بررسی ادبیات روز – شامل پژوهش های علمی، تحقیقات حقوقی و گزارش های 
سیاست گذارانه – در مورد گفتار نفرت افکن برخط می پردازد. به طور خاص، این فصل بحث های 
بارز  را  نفرت افکن برخط  تعریف و کشف گفتار  به  روز و محدودیت ها در رویکردهای کنونی 
را  چیزی  چه  اجتماعی  رسانه های  نظرسنجی های  و  داده ها  این که  از  کلی  طرحی  می کند؛ 
به ما بدهند،  تولید کنندگان، هدف قرارگیرندگان1 و شیوع کلی زبان مضر  می توانند در مورد 
فراهم می کند؛ شواهد تجربی از عواقب گفتار نفرت افکن برخط خارج از فضای مجازی را مرور 
می کند؛ و بصیرت های کیفی در مورد این که مؤثرتری مداخلات در مبارزه با گفتار مضر برخط 

چیست ارائه می کند.

تعریفگفتارنفرتافکنبرخط
    تعریف واحد مورد توافقی از گفتار نفرت  افکن – چه برخط و چه غیر برخط– وجود ندارد 
و این موضوع به گرمی توسط دانشگاهیان، متخصصان حقوقی و سیاست گذاران در حال بحث 
است. رایج تر از همه، گفتار نفرت افکن این گونه فهمیده می شود؛ زبان سوگیرانه، تهاجمی و دارای 
سوءنیت که یک شخص یا گروه خاصی را به خاطر ویژگی های درونی2  واقعی یا درک شده شان، 
هدف می گیرد .3 بااین وجود، همان طور که سلارز )2016( استدلال می کند، »علی رغم ادبیات 
وسیع در مورد علل، مضرات و پاسخ ها به گفتار نفرت افکن، محققان کمی تلاش کرده اند تا این 

عبارت را به صورت نظام مند تعریف کنند.«
گفتار  از  تعریف  یک  برای  نمی تواند  یا  می تواند  محتوا  از  وسیعی  تنوعی  زمینه،  به  بسته     
نفرت افکن مناسب باشد.4 برای مثال، در حالی که اهانت و توهین به سادگی به عنوان گفتار 
نفرت افکن قابل تشخیص هستند، زبانی که شامل القاب5  است ضرورتاً توسط گوینده یا مخاطب، 

1.  Targets                                                                                       2.  Innate
3.  Cohen-Almagor 2011; Faris et al. 2016                           4.  Parekh et al. 2012; Sellars 2016
5.  Epithet



113 گفتار نفرت افکن برخط

به عنوان گفتار نفرت افکن در نظر گرفته نمی شود.1 در طرف مقابل، زبان لطیف تری که شخصی 
خارج از گروه  را هدف می گیرد و ممکن است برای ناظران عادی به سختی به عنوان گفتار 
نفرت افکن تلقی شود، می تواند به صورت خاص صدماتی را به افراد و روابط گروهی وارد آورد.2  
این مسئله به طور خاص در فضای برخط صادق است چرا که گفتار به سرعت تکامل می یابد 
و می تواند بسیار تخصصی شود.3 استفاده از واژگان رمزی به عنوان جایگزین اهانت های نژادی 
نیز در جوامع برخط رایج است که این امر تعریف گفتار نفرت افکن را پیچیده تر می کند.4 برای 
مثال، در میان اعضاء آلت رایت،5 خبرنگاران استفاده از واژه »گوگلز«6 برای ارجاع به کاکاسیاه7؛ 
»اسکایپز«8 به عنوان یک اهانت یهودی ستیزانه؛ »یاهوز«9 به عنوان عبارتی تحقیرآمیز برای 
اسپانیایی تبارها و »اسکیتلز«10 به عنوان یک عبارت مسلمان ستیزانه را ثبت کرده اند.11 اجتماعات 
آلت رایت همچنین از استگانوگرافی،12 مانند براکت های سه گانه استفاده کرده اند تا یهودیان را 
در فضای برخط شناسایی کنند و مورد اذیت قرار دهند.13 به این صورت، در هنگام تعریف 
گفتار نفرت افکن – و به طور خاص گفتار نفرت افکن برخط – عبارت مشهور »وقتی آن را ببینم 

می شناسمش«، که برای محتوای مستهجن به کار می رود، کارایی ندارد.
    در نتیجه، تعاریف موجود از گفتار نفرت افکن می توانند خیلی گسترده یا نسبتاً  محدود باشند. 
در یک طرف طیف، تعاریفی وجود دارند که انواع گسترده ای از گفتار را که علیه یک فرد یا 
گروهی مشخص )یا به راحتی قابل تشخیص(، بر اساس ویژگی های دلبخواهی یا از نظر هنجاری 
بی ربط، نشانه می رود، به شمار می آورند .14 در طرف دیگر طیف، تعاریفی هستند که قصد آسیب 
رساندن را لازم می دانند. محدودترین تعریف معتقد است که گفتار نفرت افکن بایستی »گفتار 
خطرناک« باشد – کلامی که مستقیماً به دنبال برانگیختن خشونت جمعی یا آسیب فیزیکی 
علیه فرد یا گروهی خارج از یک گروه دیگر است.15 این تنش میان تعاریف نمایانگر دشواری

1.  Delgado 1982                                                                          2.  Parekh et al. 2012 
3.  Gagliardone et al. 2015                                                        4.  Duarte et al. 2018
5.  Alt Right. یک جنبش راست در ایالات متحده که سیاست رایج را رد می کند و به استفاده از فضای مجازی برای انتشار محتوای تحریک آمیز، علی الخصوص مقابله با 
.برابری جنسیتی، مذهبی و نژادی مشهور است. م
6.  Googles

7.  واژه ای اهانت آمیز و نژادپرستانه برای ارجاع به سیاه پوستان
8.  Skypes                                                                                       9.  Yahoos
10.  Skittles                                                                                  11.  Sonnad 2016

12.  استگانوگرافی تکنیک مخفی کردن اطلاعات محرمانه در میان اطلاعات معمولی و غیرمحرمانه است.
13.  Fleishman and Smith 2016                                           14.  Parekh et al. 2012
15.  Benesch 2013
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ارائه تعریفی است که با کفایت به گستره پدیده هایی که ممکن است به عنوان گفتار نفرت افکن 
قلمداد شوند، بپردازد بدون این که تمایزهای ارزشمند را از دست بدهد. گفتار نفرت افکن برخط 
گاهی  باشد.  تاکتیک های مختلف  و  انگیزه ها  تحریک کنندگان، جوامع هدف،  می تواند شامل 
اوقات، مرتکب شوندگان این گفتار افرادی را که به ایشان حمله می کنند می شناسند، در حالی 
که در موارد دیگر ممکن است ایشان دنبال کنندگان برخط را تحریک کنند تا افراد خاصی را 
هدف بگیرند. گفتاری که خشونت را تحریک می کند با گفتاری که »صرفاً « توهین آمیز هستند 
تفاوت می کند و استفاده از زبان آسیب زا توسط یک حمله کننده واحد با پویش های نفرت افکن 
هماهنگ شده که توسط یک گروه دیجیتال انجام می شود فرق دارد.1 کارهای اخیر به دنبال ارائه 
تعاریف جامع تر و شاکله هایی برای تشخیص گفتار نفرت افکن هستند که زمینه2 و تبیینی برای 
تفاوت ها در شدت و قصد فراهم می کند.3 ولی علی رغم این پیشرفت ها، هنوز وفاقی در ادبیات 

علمی روی این که چگونه بایستی گفتار نفرت افکن برخط را تعریف کرد وجود ندارد. 
    تعاریف حقوقی گفتار نفرت افکن به صورت مشابه مبهم است. حکومت ها در تلاش برای 
تنظیم گری مستقیم گفتار زیان آور - چه برخط و چه آفلاین- به طور روزافزونی گفتار نفرت افکن 
را در کدهای کیفری خود تعریف می کنند.4 مانند تعاریف دانشگاهی، این شامل طیفی از تعاریف 
نسبتاً گسترده، مانند تعریف کانادا از گفتار نفرت افکن به عنوان کلامی که »عامدانه نفرت را میان 
هر گروه قابل شناسایی اشاعه دهد«، تا تعاریف محدودتر می شود؛ مانند چهارچوب اتحادیه اروپا 
که گفتار نفرت افکن را این گونه تعریف می کند: »تحریک عمومی به خشونت یا نفرت علیه یک 
گروه از اشخاص یا عضوی از یک گروه که بر اساس نژاد، رنگ، تبار، دین یا باور، یا منشأ ملی یا 
قومیتی« باشد و »چشم پوشی، انکار یا بدیهی جلوه دادن فاحش نسل کشی، جنایات علیه بشریت، 
و جنایات جنگی )آن طور که در قوانین اتحادیه اروپا تعریف شده است( در سطح عمومی، وقتی 
که این عمل به نحوی انجام شود که احتمال برانگیختن خشونت یا نفرت علیه چنین  گروه یا 
عضوی از چنین گروه را در پی داشته باشد«.5 در انگلستان، برانگیختن نفرت مذهبی یا نژادی، 
یک جرم کیفری است و نسخه های متفاوتی از این قانون- اگرچه خلاف قانون اساسی ایالات

1.  Sellars 2016                                                                                  2.  Context
3.  Waseem and Hovy 2016; Kennedy et al. 2018; Olteanu et al. 2018 Gagliardone et al. 2016;
4.  Haraszti 2012                                                                               5.  Sellars 2016
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متحده است - در اکثریت مردم سالاری های پیشرفته، مانند استرالیا، دانمارک، فرانسه، آلمان، 
هند، آفریقای جنوبی، سوئد و نیوزلند دیده می شود. همچنین در رژیم های اقتدارگرا، به طور 
خاص در جهان عرب نیز شاهد قوانینی هستیم که گفتار نفرت افکن برخط را در کنار قوانینی که 
با افراط گرایی مقابله می کنند، منع می کنند.1 علی رغم وجود قوانینی که صراحتاً  گفتار نفر ت افکن 
را ممنوع می کند، این که این قوانین چگونه بایستی در عمل، علی الخصوص در عصر دیجیتال، 

به اجرا در آید هم اکنون محل بحث است.
    اخیراً خود سکوهای برخط تعاریفی را از گفتار نفرت افکن به منظور تعدیل محتوای تولیدشده 
توسط کاربران ارائه کرده اند. برای مثال، بخش »محتوای نفرت افکن« راهنمای جامعه یوتیوب2  
می گوید »ما محتوایی را که خشونت علیه افراد یا گروه ها را بر اساس نژاد و منشأ قومی، دین، 
معلولیت، جنسیت، سن، ملیت، وضعیت خدمت نظامی،3 یا گرایش جنسی/ هویت جنسیتی، 
اشاعه دهد یا از آن چشم پوشی کند حمایت نمی کنیم و همچنین محتوایی را که هدف اصلی اش 
برانگیختن نفرت بر اساس این ویژگی های مرکزی باشد«.4 به طور مشابه، شرایط استفاده از 
خدمات5 توییتر بیان می دارد که این شرکت »رفتار نفرت افکن« را که شامل »اشاعه خشونت یا 
حمله و تهدید مستقیم علیه دیگر انسان ها بر اساس نژاد، قومیت، منشأ ملی، گرایش جنسی، 
جنسیت، هویت جنسی، وابستگی دینی، سن، معلولیت یا بیماری« است، ممنوع می کند. این 
شرکت همچنین تأکید می کند که به حساب های کاربری ای که »هدف اصلی شان برانگیختن 
آسیب به دیگران بر اساس این ویژگی هاست« اجازه فعالیت نخواهد داد.6 تعریف فیسبوک از 
گفتار نفرت افکن شامل عبارت تحریک به خشونت استفاده شده توسط توییتر و یوتیوب نیست، 
و به جای آن گفتار نفرت افکن را به عنوان »محتوایی که مستقیماً به مردم بر اساس نژاد؛ قومیت؛ 
منشأ ملی؛ وابستگی دینی؛ گرایش جنسی؛ جنس، جنسیت یا هویت جنسی؛ یا معلولیت ها یا 

بیماری های جدی، حمله می کند« تعریف می نماید.7
    درمجموع، فقدان تعاریف سازگار و روشن از گفتار نفرت افکن در پژوهش های دانشگاهی، 
تحقیقات حقوقی و میان بازیگرانی که در تلاش برای حکمرانی فضای مجازی هستند به این
1.  Chetty and Alathur 2018                                                          2.  Youtube’s Community Guideline
3.  Veteran Status                                                                              4.  YouTube 2018
5.  Terms of Service                                                                          6.  Twitter 2018
7.  Facebook 2018
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ثبت  به خوبی  و مداخلات سیاست گذارانه ای که  پژوهش های گسترده  معناست که علی رغم 
شده اند، دانش ما از علل، عواقب و راه های مؤثر مبارزه با گفتار نفرت افکن برخط تا حدودی به 

خاطر ابهام تعریفی، غیرقطعی خواهد بود.

کشفگفتارنفرتافکنبرخط
    همان طور که وفاق روشنی روی تعریف گفتار نفرت افکن وجود ندارد، وفاقی هم در مورد 
مؤثرترین روش کشف آن در سکوهای مختلف در دست نیست. اکثر رویکردهای خودکار1 به 
کشف گفتار نفرت افکن با یک طبقه بندی دوتایی شروع می شوند که در آن پژوهشگران به دنبال 
کدگذاری یک سند به عنوان »گفتار نفرت افکن یا خیر« هستند، هرچند رویکردهای چندکلاسه2  

نیز به کار گرفته شده اند.3 
     کشف خودکار گفتار نفرت افکن عموماً  متکی بر پردازش زبان طبیعی یا استراتژی های متن  کاوی4  
است.5  آسان ترین این رویکردهای روش های لغت نامه -محور است که شامل توسعه فهرستی از 
واژگان است که درون یک متن جستجو و شمرده می شوند. رویکردهای لغت نامه-محور عموماً  
از واژگان محتوایی - شامل توهین و اهانت- استفاده می کنند تا گفتار نفرت افکن را تشخیص 
دهند.6  این روش ها همچنین شامل طبیعی سازی7 یا در نظر گرفتن کل واژگان در هر متن نیز 
هستند. با علم به این که گفتار نفرت افکن برخط می تواند واژگان اهانت آمیز را با اشتباه های 
املایی عمدی و سهوی مخفی کند، برخی پژوهشگران پیشنهاد استفاده از سنجه های فاصله8، 
مانند کمترین تعداد ویرایش مورد نیاز برای تبدیل یک واژه به واژه ای دیگر را داده اند تا روش های 
لغت نامه محورشان را بهبود ببخشند.9 به علاوه، با در نظر داشتن این که واژگان رمزی ممکن است 
برای اجتناب از کشف عبارت های نفرت افکن به کار رود، دیگر پژوهشگران واژگان رمزی شناخته 

شده ضد افراد خارج از گروه10 را در لغت نامه هایشان گنجانده اند.11

1.  Automated                                                                                     2.  Multiclass
3.  Davidson et al. 2017                                                                   4.  Text mining
5.  Facebook 2018 
6.  Dinakar et al. 2011; Dadvar et al. 2012; Liu and Forss 2015; Isbister et al. 2018
7.  Normalizing                                                                                   8. Distance Metrics
9.  Warner and Hirschberg 2012                                               10.  Out-group
11.  Magu et al. 2017
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1.  Supervised Text Classification Tasks                                     2.  Classifiers
3.  Naï�ve Bayes                                                                                    4.  Linear Support Vector Machines (SVM)
5.  Decision Trees                                                                               6.  Random Forest Models
7.  Bag-of-Words                                                                                 8.  n-gram
9.  Corpus                                                                                           10.  Frequency
11.  Greevy and Smeaton 2004; Kwok and Wang 2013; Burnap and Williams 2016
12.  Burnap and Williams 2016; Waseem and Hovy 2016; Badjatiya et al. 2017; Davidson et al. 2017
13.  Siegel et al. 2020                                                                     14.  Rule-based approaches
15.  Theme-based Grammatical Patterns                               16.  Fortuna and Nunes 2018
17.  Topic-Modelling                                                                      18.  Agarwal and Sureka 2017
19.  Liu and Forss 2014; Gitari et al. 2015; Davidson et al. 2017; Del Vigna et al. 2017
20.  Word Embedding                                                                    21.  Vector Representations of Text Techniques

    فراتر از روش های صرفاً مبتنی بر لغت نامه، اکثر تکنیک های روزِ کشف گفتار نفرت افکن شامل 
وظایف طبقه بندی نظارت شده متن1 هستند. این رویکردها، مانند استفاده از طبقه بندی کننده های2  
نائیو بیز،3 ماشین های برداری حمایت خطی،4 درخت های تصمیم گیری،5 یا مدل های جنگل 
تصادفی،6 غالباً  متکی بر تکنیک های »کیسه واژگان«7 و »n-گرام«8 هستند. در روش کیسه 
واژگان، به جای این که از یک لغت نامه از پیش تعریف شده استفاده شود، مجموعه ای از واژگان9 
بر اساس واژگانی که در یک مجموعه داده آموزش دهنده پدیدار می شود، ایجاد می شود. سپس 
بسامدهای10 واژگانی که در متن ظاهر می شوند، که به صورت دستی به عنوان »گفتار نفرت افکن 
یا خیر«  حاشیه خورده اند، به عنوان ویژگی هایی برای آموزش یک طبقه بندی کننده استفاده 
می شوند.11 برای اجتناب از طبقه بندی نادرست، زمانی که واژه ای در زمینه های دیگر استفاده 
شده یا به صورت نادرستی هجی شده باشد، برخی پژوهشگران از n-گرام ها استفاده می کنند که 
مشابه روش کیسه واژگان است و واژگان ترتیبی را به بایگرام ها، تریگرام ها یا فهرست های با طول 
»n« ترکیب می کند.12 کارهای متأخرتر این رویکردها را برای بهبود دقت روش های لغت نامه-
محور- با حذف مثبت های کاذب با شناسایی این که چه توییت های شامل اهانتی بایستی در واقع 
به عنوان گفتار نفرت افکن شناسایی شوند - به کار گرفته اند.13 رویکردهای قاعده-محور14و الگوهای 
گرامری موضوع-محور،15 که ساختارهای عبارت را وارد می کنند نیز مورد استفاده قرار گرفته اند.16

     دیگر پژوهشگران، گفتار نفرت افکن را با استفاده از مدل سازی موضوع17 تشخیص می دهند که 
این روش به دنبال شناسایی پست هایی است که متعلق به یک موضوع تعریف شده مثل نژاد و مذهب 
است.18 دیگران نیز احساسات را وارد تحلیلشان کرده اند، با این فرض که گفتار نفرت افکن احتمالاً لحن 
،paragraph2vec  منفی دارد.19 جایگذاری واژه20 یا بازنمایی های بردار تکنیک های متن21 مانند
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doc2vec و FastText هم مورد استفاده قرار گرفته اند1 و تکنیک های یادگیری عمیق2 که از 

شبکه های عصبی استفاده می کنند هم برای طبقه بندی متن و هم تحلیل احساسات مرتبط با 
کشف گفتار نفرت افکن، رواج بیشتری یافته اند.3

    با شناخت این امر که این تکنیک ها ممکن است برای شناسایی صورت های ظریف و غیرمستقیم 
نفرت افکنی برخط مناسب نباشند، محققان همچنین رویکردهای تئور ی -محورتری را به کار 
برده اند. برای مثال برناپ و ویلیامز4 )2016( و الشریف، کولکارنی و همکاران5 )2018( مفهوم 
دیگرسازی6 یا زبانِ »ما در مقابل آن ها«7  را در اندازه گیری گفتار نفرت افکن وارد کرده اند. ایشان 
که  می کند  استفاده  از ضمایر سوم  شخص  غالباً   نفرت افکن  گفتار  که  رسیده اند  یافته  این  به 
شامل عبارت هایی چون »همه شان را به خانه بفرستید« می شود. مطالعات دیگر اظهارات برتری 
درون گروهی را – علاوه بر حملات معطوف به خارج از گروه – در اندازه گیری هایشان وارد کرده اند.8 
   یک رویکرد دیگر شامل به حساب آوردن کلیشه های9 ضد-خارج-از-گروه10 می شود. برای 
مثال گفتار ضد اسپانیایی تباری ممکن است به عبور از مرز ارجاع دهد، یا زبان یهودی ستیزانه 
ممکن است به بانکداری، پول یا رسانه ارجاع داشته باشد.11 کارهای بیشتر میان گفتار نفرت افکنِ 
معطوف به یک گروه )گفتار نفرت افکن عمومیت یافته( و گفتار نفرت افکن معطوف به افراد )گفتار 
نفرت افکن جهت دار( تمایز گذاشته اند تا ظرافت های مهمی را در اهداف گفتار نفرت افکن برخط 
فرا چنگ بیاورند.12 علاوه بر اتکا روی ویژگی های متنی، پژوهشگران مشخصات کاربران را نیز 
دخیل کرده اند که شامل ویژگی های شبکه و شمارش های دوست/دنبال کننده به منظر بهبود 

دقت کشف گفتار نفرت افکن است.13
    یک دسته متأخرتر از رویکردهای از مجموعه داده های از پیش طبقه بندی شده از سکوهای 
برخط برای کشف محتوای نفرت افکن برخط بهره می گیرند. این ها می توانند شامل تکنیک ها 
کیسه اجتماعات14 باشند15  که مشابهت یک پست را به زبان استفاده شده در 9 جامعه نفرت افکن
1.  Djuric et al. 2015; Schmidt and Wiegand 2017; Siegel et al. 2020
2.  Deep earning techniques
3.  Yuan et al. 2016; Zhang et al. 2018, Al-Makhadmeh and Tolba 2020
4.  Burnap and Williams                                                                  5.  ElSherief, Kulkarni et al.
6.  Othering                                                                                          7.  us vs. them
8. Warner and Hirschberg 2012                                                   9.  Stereotypes
10.  Anti-out-group                                                                         11.  Alorainy et al. 2018
12.  ElSherief, Kulkarni et al. 2018                                            13.  Unsvåg and Gambäck 2018
14.  Bag-of-Communities                                                              15.  Chandrasekharan, Samory et al. 2017



119 گفتار نفرت افکن برخط

شناخته شده دیگر از 4chan، Reddit، Voat و MetaFilter محاسبه می کند. تکنیک های مشابه 
توسط سلیم و همکاران1 )2017( و سیگل و همکاران2 )2020( به کار گرفته شده اند که از 
داده های زیر صفحه های ردیت3 که مشهور به مشهور به نفرت افکنی هستند، برای طبقه بندی 
گفتار نفرت افکن در توییتر استفاده می کنند. یک امتیاز این روش ها این است که وثاقت پذیری 
تکامل سریع  که  امر  این  یا  است  قابل کشف  داده ها  میان مجموعه  که  اندکی  میان کُدری4  
الگوهای گفتار برخط می تواند استفاده از یک داده  آموزش دهنده واحد در طول زمان را دشوار 

کند، مانعی برایشان نیستند.5
   علی رغم این پیشرفت های مهم در کشف خودکار گفتار نفرت افکن برخط، روش های موجود 
انواع مختلف گفتار نفرت افکن آزمون نشده اند. به لطف راحتی  یا  عمدتاً  در سکوهای متعدد 
جمع آوری داده ها، اکثر مطالعات موجود به داده های توییتر اتکا کرده اند. هرچند کارهای دیگری 
داده های ردیت،6 یوتیوب، فیسبوک، ویسپر،7 تامبلر،8 مای اسپیس،9 گب10 و بخش  های نظرات 
سایت ها و وبلاگ ها را وارد کرده اند، اما این موارد نسبتاً نادر بوده است.11 به علاوه، اکثریت غالب 
مطالعات، محتوای زبان انگلیسی را بررسی می کنند، هرچند برخی پژوهشگران روش هایی را 
برای کشف گفتار نفرت افکن در دیگر زبان ها توسعه داده اند. این شامل بررسی های تجربی گفتار 
نفرت افکن در امهری،12 عربی،13 هلندی،14 آلمانی،15 هندی،16 اندونزیایی،17 ایتالیایی،18  کره ای،19 
لهستانی،20 رومانیایی21 و اسپانیایی22 می شود. لغت نامه های چندزبانه جمع سپاری شده23  گفتار 
نفرت افکن برخط شامل هیت بیس،24 پایگاه داده اهانت نژادی25 و هیت ترک26 نیز توسعه داده 
شده اند که نشانگر راه های نویدبخش برای کارهای آینده است.27 هنوز توسعه رویکردهای کشف 
گفتار نفرت افکن خودکاری که طراحی شده اند تا زبان های مختلفی را پوشش دهند دشوار است 

و کارهای بیشتری در این حوزه مورد نیاز است.
1.  Saleem et al.                                                 2.  Siegel et al.                                               3.  Subreddits
4.  Intercoder Reliability                                5.  Waseem 2016                                        6.  Reddit
7.  Whisper                                                         8.  Thumblr                                                   9.  Myspace
10.  Gab                                                              11.  Fortuna and Nunes 2018; Mathew, Dutt et al. 2019
Mossie and Wang 2018 .زبان رسمی اتیوپی. م  .12
13.  Siegel 2015; De Smedt et al. 2018; Siegel et al. 2018, Albadi et al. 2019, Chowdhury et al. 2019
14.  Van Hee et al. 2015                               15.  Ross et al. 2017                                    16.  Santosh and Aravind 2019
17.  Aulia and Budi 2019                            18.  Lingiardi et al. 2019                           19.  Kang et al. 2018
20.  Czapla et al. 2019                                   21.  Meza 2016                                            22.  Basile et al. 2019
23.  Crowd-sourced Multilingual Dictionaries                                                               24.  Hatebase
25.  Racial Slur Database                            26.  HateTrack
27.  ElSherief, Kulkarni et al. 2018, Siapera et al. 2018
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انواع  همه  همزمان  دنبال کشف  به  برخط  نفرت افکن  گفتار  مطالعات  اکثر  این،  بر  علاوه     
گفتار نفرت افکن یا »گفتار نفر ت افکن عمومی«1 هستند. با این وجود، آثار دیگر انواع مشخص 
نفرت افکن  فرقه ای،3 گفتار  نفرت افکن  نفرت افکن جهادی،2 گفتار  زبان آسیب زا، شامل گفتار 
مسلمان ستیز،4 گفتار نفرت افکن سیاه پوست ستیز،5 گفتار نفرت افکن زن ستیز،6 و گفتار نفر ت افکن 
مهاجر ستیز7 را مورد بررسی قرار داده اند. پژوهش های اخیر همچنین به کاوش روی تفاوت های 
میان انواع گفتار نفرت افکن، شامل مقایسه گفتار نفرت افکنی که خارج- از-گروه های8 متنوعی را 

هدف قرار می دهند و تمییز میان انواع با شدت کم و زیاد گفتار نفرت افکن پرداخته اند.9 

تولیدکنندگانگفتارنفرتافکنبرخط
    اگرچه پژوهش های گسترده ای به کاوش روی استفاده گروه های نفرت افکن سازمان یافته از 
گفتار نفرت افکن برخط پرداخته اند، اطلاعات کمتری در مورد بازیگران در اجتماعات غیررسمی 
مختص تولید محتوای آسیب زا، یا حساب هایی که گفتار نفرت افکن را در سکوهای اصلی تولید 
می کنند در دست است، به علاوه، هیچ پژوهش تجربی ای به صورت نظام مند به این مسئله 

نپرداخته است که این بازیگران چگونه درون و میان سکوها با هم تعامل می کنند.
   گروه های نفرت افکن سازمان یافته خیلی زود پس از ابداع اینترنت، حضور برخط خود را تثبیت 
کردند10 و در طول زمان تکثیر شده اند. بیش از یک دهه پژوهش عمدتاً  کیفی نشان داده است 
را در  نفرت افکن  گفتار  تا  استفاده می کنند  اینترنت  از  نفرت افکن سازمان یافته  که گروه های 
سایت های رسمی شان منتشر کنند.11 این شامل استفاده از انجمن های تعاملی12 مانند صفحات 
چت و بازی های کامپیوتری می شود.13  گروه های نفرت افکن از این کانال ها هم برای وسیع تر 
برای مثال،  برای هدف گیری مخاطبان خاص استفاده می کنند.  کردن گستره کارشان و هم 
بازی های ویدیویی صریحاً نژادپرستانه که از وبسایت های افراط گرایان راست14 نشئت می گیرند

1.  Fortuna and Nunes 2018                                                                         2.  Jihadist hate seech, De Smedt et al. 2018
3.  Secratarian, Siegel 2015; Siegel et al. 2018                                       4.  Olteanu et al. 2018
5.  Kwok and Wang 2013                                                                               6.  Mysogynistic, Citron 2011 
7.  Ross et al. 2017                                                                                           8.  out-groups
9.  Beauchamp et al. 2018; Saha et al. 2019; Siegel et al. 2019      10.  Bowman-Grieve 2009
11.  Adams and Roscigno 2005; Chau and Xu 2007; Douglas 2007; Flores Yeffal et al. 2011; Castle 2012; Parenti 2013
12.  Interactive Forums, Holtz and Wagner 2009                           13.  Selepak 2010
14.  Far-right extremist
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طراحی شده اند تا به حامیان تندوتیز و اعضاء بالقوه، بالاخص مخاطبان جوان، متوسل شوند.1 در 
همین راستا، گروه های نفرت افکن از اینترنت برای جذب اعضا ء جدید و تقویت هویت گروهی 
برای  پیام ها  برای سفارشی سازی  به طور خاص  برخط همچنین  استفاده کرده اند.2 سکوهای 
به  برای دسترسی  کارآمد  روش های  کردن  فراهم  با  مناسب هستند.3  افراد خاص  یا  گروه ها 
مخاطبان جدید و انتشار زبان نفرت افکن، اینترنت گروه های نفرت افکن را قادر می سازد تا به 
خوبی در قلمروی دیجیتال مطرح شوند، یک حس اجتماع را میان اعضایشان اشاعه می دهد و 
توجه خبرنگاران و شهروندان عادی را جلب می کند.4 علاوه بر وب سایت های رسمی گروه های 
نفرت افکن سازمان یافته، تعداد سایت ها مختص تولید محتوای نفرت افکن که توسط گروه های 
غیررسمی و افراد هدایت می شوند نیز در طول زمان افزایش یافته است.5 این شامل صفحات 
کانال ها یا اجتماعات نژادپرستی فاحش، زن ستیز، یا دیگر انواع تبعیض گرایی روی سکوهای رایج 
 ،4chan ،شبکه  های اجتماعی مانند فیسبوک، توییتر، یوتیوب و همچنین انجمن هایی مانند ردیت
8chan، listserves، اجتماعات چت اینترنتی، انجمن های گفتگو و وبلاگ های طراحی شده برای 

انتشار گفتار نفرت افکن هستند.6 این ها گستره ای را شامل پروفایل های فیسبوک جعلی طراحی 
شده برای تحریک خشونت علیه اقلیت ها7 تا انجمن های ردیت بدنام )و هم اکنون ممنوع شده( 
مانند /CoonTown و /fatpeoplehate در بر می گیرند.8 ملی گرایان سفیدپوست شناخته شده 
و حساب های کاربری نفرت افکن همچنین به صورت آشکارا در سکوهای رسانه های اجتماعی 
رایج به فعالیت پرداخته اند. برای مثال، ریچارد اسپنسر9 که تظاهرات آلت رایت شارلوتسویل10  
»راست را متحد کن« سامان دهی کرد، بیش از 75 هزار دنبال کننده داشت و تا نوامبر 2017 
که رد صلاحیت شد، توسط توییتر تأییدشده بود. حساب های کاربری مانند @SageGang و 
ً  توییت های مشتمل بر ادبیات خشونت بار نژادپرستانه و یهودی ستیزانه  @WhiteGenocide مکررا

را منتشر می کنند.11 
    با این وجود، چنین فعالیت های متمرکزی حول محتوای نفرت افکن گاهی اوقات در سکوهای

1.  Selepak 2010                                                                           2.  Chau and Xu 2007; Parenti 2013; Weaver 2013
3.  Castle 2012                                                                               4.  Bowman-Grieve 2009; McNamee et al. 2010
5.  Potok 2015                                                                               6. Douglas 2007; Marwick 2017
7.  Farkas and Neumayer 2017                                                8.  Chandrasekharan, Pavalanathan et al. 2017
9.  Richard Spencer                                                                   10.  Charlottesville
11.  Daniels 2017
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مشخص ممنوع و حذف می شوند. در نتیجه، این اجتماعات غالباً ناپدید می شوند و به صورت های 
جدید سر بر می آورند. برای مثال، در 2011، بنیان گذار 4chan، تابلو1 خبری )/n( را به خاطر 
نظرات  نژادپرستانه حذف کرد و /pol/ را به عنوان یک انجمن جایگزین برای بحث  سیاسی ایجاد 

نمود.
    تابلوی /pol/ خیلی زود حتی با استانداردهای 4chan خانه ای برای گفتارهای به طورخاص 
نفرت افکن شد.2 به طور مشابه، زیرصفحات ردیت مانند Coontown به Voat نقل مکان کردند، 
سکویی که مقرراتی درمورد گفتار نفرت افکن نداشت.3 هرچند داده های نظرسنجی و کارهای 
قوم نگاری4 دلالت بر این دارند که کاربران 4chan و ردیت به طور عمده  جوان، سفیدپوست و 
مذکر هستند،5 با این وجود به خاطر ماهیت گمنام این سایت ها چیز زیادی در مورد کاربرانی که 
بیشترین گفتار نفرت افکن را تولید می کنند نمی دانیم. به طور خاص، ما میزانی را که بیان ایشان 
نمایانگر باورهای واقعی شان است یا این که صرفاً رفتاری جلب توجه طلبانه یا سوء رفتار اینترنتی6  

است، چیزی که عموماً در این اجتماعات رایج است،7 نمی دانیم.
گفتار  آسیب زا،  محتوای  به  مختص  انجمن های  و  غیررسمی  و  رسمی  صفحات  از  خارج     
نفرت افکن همچنین در بحث های برخط عمومی در سکوهای محبوب، مانند فیسبوک، یوتیوب، 
افراد  مورد  در  کمی  دانش  هرچند  هستد.9  شایع  ییک یاک8  و  ویسپر،  تامبلر،  مای اسپیس، 
مشخصی که گفتار نفرت افکن را در این سکوهای اصلی تولید می کنند وجود دارد، کارهای اخیر 
شروع به اندازه گیری و توصیف رفتار آن ها کرده است. بیچامپ و همکاران10 )2018( با بررسی 
سیر تولیدکنندگان گفتار نفرت افکن در طول زمان یافته اند که تولیدکنندگان گفتار نفرت افکنِ 
نژادپرستانه و زن ستیز در توییتر عموماً  در آغاز از زبان نفرت آلود غیرمستقیم و »نرم تر« استفاده 
ً  به تولید نفرت زهرآگین تر می  رسند. این نویسندگان پیشنهاد می کنند که این  می کنند و بعدا
امر می تواند ناشی از کاهش تدریجی شرم11 اجتماعی باشد، چرا که این کاربران خودشان را در 
شبکه های اجتماعیِ به طور فزاینده ای افراطی می یابند. الشریف، نیلی زاده و همکاران12 )2018(

1.  Board                                             2.  Comments                          3.  Hine et al. 2016
4.  Chandrasekharan, Pavalanathan et al. 2017                          5.  Ethnographic
6.  Daniels 2017; Costello and Hawdon 2018                              7.  Trolling Behaviour
8.  Phillips 2015                               9.  Yik Yak                               10.  Black et al. 2016; Fortuna and Nunes 2018                                               
11.  Beauchamp et al.                   12.  ElSherief, Nilizadeh et al.
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1.  Immoderation                              2.  Manually Annotated                              3.  Ribeiro et al.
4.  Mathew, Dutt et al.                      5.  Klubicka and Fernandez 2018            6.  Daniels 2017
7.  Magdy et al.

در توییتر یافته اند که حساب های کاربری ای که گفتار نفرت افکن را بر می انگیزند عموماً  جدید 
و بسیار فعال هستند و توجه عاطفی کمتر و خشونت و عدم تعادل بیشتری1 را در محتوای 
از  با استفاده  با دیگر کاربران توییتر دارا هستند. به طریق مشابه،  توییت هایشان در مقایسه 
مجموعه داده حاشیه خورده به صورت دستی2 از نزدیک 5000 »کاربر نفرت افکن«، ریبایرو و 
همکاران3 )2018( یافتند که کاربران نفرت افکن بیشتر توئیت می کنند، افراد بیشتری را در هر 
روز دنبال می کنند، و حساب ها کاربری شان تازه تر و کم عمرتر هستند. ایشان همچنین یافتند 
که هرچند کاربران نفرت افکن عموماً  دنبال کنندگان کمتری دارند، ایشان به شدت به شبکه های 
بازتوییت متصل هستند. کاربران نفرت افکن 71 برابر بیشتر محتمل است که کاربران نفرت افکن 
دیگر را بازتوییت کنند و کاربران تعلیق شده 11 برابر محتمل تر است که دیگر کاربران تعلیق 
شده را در نسبت با کاربران غیرنفرت افکن بازتوییت کنند. متیو، دوت و همکاران4 )2019( نیز 
با مقایسه کاربرانی که گفتار نفرت افکن تولید می کنند و آن های که چنین کاری نمی کنند به 
این نتیجه رسیدند که کاربران نفرت افکن به شدت به یکدیگر متصل هستند. ایشان در نتیجه 
استدلال می کنند که محتوای تولیدشده توسط کاربران نفرت افکن عموماً  سریع تر و بیشتر انتشار 
می یابد و در مقایسه با محتوای تولیدشده توسط کاربرانی که گفتار نفرت افکن تولید نمی کنند، 

به گستره بیشتری از مخاطبان می رسد.
    چنین رفتاری می تواند منجر به رؤیت پذیری کلی گفتار نفرت افکن در سکوهای برخط اصلی 
پاسخ ها و لایک های  نفرت افکن  توییت های شامل گفتار  توییتر هرچند  مثال، در  برای  شود. 
از  آنها شامل تعداد مشابهی  این وجود  با  به توییت های غیر نفرت افکن دارند،  کمتری نسبت 
بازتوییت ها هستند.5 ساختار به شدت شبکه ای کاربران نفرت افکنِ توییتر همچنین با شواهد 
کیفی ای سازگار است که دال بر این هستند که افراد در زیر صفحات ردیت با محتوای فاحش 
نفرت افکن یا اجتماعاتی مانند تابلو /pol/ در 4chan بسیج می شوند تا درگیر حملات هماهنگ 

شده نژادپرستانه یا جنسیت گرایانه در توییتر شوند.6 
   مگدی و همکاران7 )2016( با مطالعه ساختار شبکه ای کاربرانی که گفتار نفرت افکن برخط
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پیام های  توییتر  کاربران  که  این  احتمال  می توانند  که  رسیدند  یافته  این  به  می کنند  تولید 
بر اساس شبکه های  بالا  با دقت  توییت کنند  پاریس  از حملات 2015  بعد  را  مسلمان ستیز 
توییترشان پیش بینی کنند حتی اگر ایشان هیچ گاه کلمات مسلمانان یا اسلام را در توییت های 
قبلی شان ذکر نکرده باشند. کاربران توییت که مجاری رسانه ای محافظه کار را دنبال می کنند، 
نامزدهای اصلی جمهوری خواه، واعظان مسیحی انجیلی1 و حساب های کاربری که مسائل مربوط 
به سیاست خارجی را بحث می کنند با احتمال بسیار بیشتری محتوای مسلمان ستیز را به دنبال 

حملات پاریس در نسبت با دیگران توییت می کردند.
    در یکی از معدود نظرسنجی های موجود از کاربران رسانه های اجتماعی که به کاوشِ استفاده 
از گفتار نفرت افکن می پردازد، کاستلو و هاودون2 )2018( به این یافته رسیدند که مردمی که 
زمان بیشتری را در ردیت و تامبلر صرف می کنند گفتار نفرت افکنی بیشتری را به صورت برخط 
منتشر می کنند. به علاوه، افرادی که نزدیک به یک اجتماع برخط هستند یا زمان بیشتری را در 
اجتماعاتی می گذرانند که گفتار نفرت افکن رایج است، بیشتر گرایش دارند تا محتوای نفرت افکن 
تولید کنند. ولی برخلاف انتظاراتشان این نویسندگان یافتند که صَرف زمان بیشتر برخط به طور 
کلی ارتباطی با تولید محتوای نفرت افکن ندارد و ارتباطی میان استفاده از بازی های تیراندازی 

اول شخص و تولید محتوای برخط نفرت افکن نیست.
    مشابه صفحات و انجمن هایی که به طور صریح به گفتار نفرت افکن برخط اختصاص دارند، 
افراد تولیدکننده گفتار نفرت افکن برخط به طور فزاینده ای توسط توییتر و دیگر سکوهای اصلی 
طرد شده اند. هرچند بسیاری از این کاربران به سادگی بعد از تعلیقشان، حساب های کاربری 
جدیدی ایجاد می کنند، مابقی به سکوهای تخصصی تر نقل مکان می کنند که در آن ها می توانند 
با آزادی بیشتر محتوای نفرت افکن تولید کنند. برای مثال در اوت 2016، شبکه اجتماعی گب 
به عنوان جایگزینی برای توییتر ایجاد شد. این سکو بیان می دارد که »اولاً به مردم و گفتار 
آزاد«  اختصاص دارد و با این کار برای کاربران طردشده یا تعلیق شده دیگر شبکه های اجتماعی 
جذابیت ایجاد می کند.3 مارویک و لوئیس4 )2017( به این نتیجه رسیدند که گب عمدتاً  برای

1.  Evangelical Christian Preachers                                        2.  Costello and Hawdon
3.  Marwick and Lewis 2017                                                     4.  Marwick and Lewis
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1.  Lima et al.                                          2.  Sellars 2016                                      3.  Silva et al.
4.  Hawdon et al. 2014                        5.  Costello, Rukus, and Hawdon 2018

آلت-رایت،  کاربران  غالباً  و  می شود  استفاده  جهان  رخدادهای  و  اخبار  روی  بحث  و  انتشار 
نظریه پردازان توطئه و ترول ها را جذب می کند. نویسندگان یافتند که گفتار نفرت افکن به مراتب 
در گب نسبت به توییتر رایج تر است ولی در گب نسبت به تابلو /pol/ در 4chan رواج کمتری 
دارد. به طور مشابه، لیما و همکاران1 )2018( به این نتیجه دست یافتند که گب به طور کلی 
میزبان کاربران طردشده از دیگر شبکه های اجتماعی است که بسیاری از ایشان به خاطر استفاده 

از گفتار نفرت افکن و افراط گرایانه طرد شده اند.

گروههایهدفگفتارنفرتافکنبرخط
انواع      یکی از معدود حوزه های مورد وفاق در تعریف گفتار نفرت افکن، که آن را از دیگر 
گفتار آسیب زا متمایز می کند این است که گفتار نفرت افکن گروه ها یا افرادی را که مرتبط با 
یک گروه هستند هدف می گیرد.2 بخش کوچکی از ادبیات به روشنی هدف قرارگرفتگان گفتار 
نفرت افکن برخط را تحلیل کرده است. سیلوا و همکاران3 )2016( با مطالعه هدف قرار گرفتگان 
الگوریتم  از  استفاده  با  توییتر  و  برخط گمنام(  ویسپر )یک سکو  برخط در  نفرت افکن  گفتار 
عبارت-ساختار-محور دریافتند که افراد هدف گیری شده در هر دو سکو عمدتاً بر اساس قومیت، 
ویژگی های فیزیکی، گرایش های جنسی، طبقه یا جنسیت مورد حمله قرار گرفته اند. پژوهش های 
مبتنی بر نظرسنجی دلالت بر این دارند که قربانیان گفتار نفرت افکن برخط عموماً  سطح بالایی 
از فعالیت برخط را دارند،4 گمنانی برخط کمتری دارند و وارد مخالفت های بیشتری در فضای 
الشریف،  توییتر،  برخط در  نفرت افکن  این گروه های هدف گفتار  بررسی  با  برخط می شوند.5 
نیلی زاده و دیگران )2018( یافتند که آن هایی که هدف حمله گفتار نفرت افکن قرار می گیرند 
60%  نسبت به تحریک کنندگان و 40%  نسبت به سایر کاربران محتمل تر است که احراز کاربری 
شده باشند. این نشان می دهد که کاربران مشاهده پذیرترِ توییتر )با دنبال کنندگان، بازتوییت ها و 

فهرست های بیشتر( با احتمال بیشتری هدف نفرت افکنی قرار می گیرند.
    در همین راستا، پژوهش های کیفی اخیر پیشنهاد می کنند که خبرنگاران، سیاستمداران، 
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قرار  نفرت افکن  نامتناسبی هدف گفتار  به طور  هنرمندان، بلاگرها و دیگر اشخاص عمومی1 
گرفته اند.2 برای مثال، وقتی که نسخه بازسازی شده کاملًا زنانه فیلم روح شکن3 در جولای 2016 
عرضه شد، سفیدبرترطلبی4 به نام میلو ییانوپولوس،5 طوفان توییتری ای را به دنبال انتشار یک 
نقد فیلم منفی در برایتبارت6 برانگیخت. سفیدبرترطلبان شروع به حمله به خط زمانی7 بازیگر زن 
آمریکایی-آفریقایی تبار، لسلی جونز8  با اهانت های جنسیت زده9 و نژادی و رفتارهای نفرت افکن، 
شامل تجاوز جنسی و تهدید به مرگ، کردند. وقتی که این سوء استفاده با اقدام ییانوپولوس به 
توییت مستقیم در مورد جونز و گیردادن به دنبال کنندگان او تشدید شد، جونز از توییتر بیرون 
رفت. بعد از این که فشار عمومی کمپانی را متقاعد به دخالت کرد، ییانوپولوس از توییتر طرد 
شد و جونز بازگشت.10 به طور مشابه، همان طور که میکی کندال11 نویسنده توصیف می کند: 
»من قصد داشتم زمانی توییتر را ترک کنم. این برای من قابل استفاده نبود. من وارد می شدم و 
2500 نظر منفی داشتم. شخصی که به نظر انرژی تمام نشدنی داشت تصویر من را روی تصاویر 
افراد در حال زجر کشیدن فوتوشاپ می کرد و چیزهایی مثل این که من باید توسط سگ ها مورد 
تجاوز قرار بگیرم می گفت«. اطلاعات کندال نیز در فضای برخط عیان شده بود - آدرس او به 
صورت برخط در دسترس قرار داشت - و او تصویری از خودش و خانواده اش دریافت کرد که »به 

نظر از طریق دوربین یک تک تیرانداز گرفت شده بود«.12
   در ژوئن 2016، تعدادی از خبرنگاران یهودی کاملاً  آشکار گزارش رگباری از نفرت افکنی 
برخط را که شامل استگانوگرافی – پرانتزهای سه گانه که در طرفین اسامی شان قرار داشت 
مانند )))این((( –  بود دادند.13 در نتیجه، اتحادیه ضد بی آبروسازی14 پرانتزهای سه گانه را به 
پایگاه داده سمبل های نفرت افکنشان افزود. این »معادل دیجیتال یک ستاره زرد« به منظور 
شناسایی یهودیان به عنوان اهداف اذیت و آزار برخط بود.15 برای مثال، جاناتان وایزمن16 از 
نیویورک تایمز توییتر را بعد از قرار گرفتن در معرض اذیت و آزار یهودی ستیزانه، که با یک 
حساب کاربری توییر با عنوان @CyberTrump آغاز شد و با رگبار فعالیت توییتری نفرت افکن، 

1.  Public Figures                                           2.  Isbister et al. 2018                            3.  Ghostbuster
4.  White Supremacist                                  5.  Milo Yiannopoulos                            6.  Breitbart
7.  Timeline                                                     8.  Leslie Jones                                          9.  Sexist
10.  Isaac 2016                                             11.  Mikki Kendall                                  12.  Isaac 2016
13.  Fleishman and Smith 2016              14.  Anti-Defamation League (ADL)
15.  Gross 2017                                            16.  Weisman
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نامه های صوتی1 و رایانامه های شامل اهانت و تصاویر خشونت بار، تشدید شد، ترک کرد.2
در حملات  می تواند  برخط  نفرت افکن  گفتار  می دهند،  نشان  مثال ها  این  که  همان طور      
هماهنگ شده ای که این رفتار را کشف می کند بیشترین مشاهده پذیری را داشته باشد.3 چنین 
حملاتی توجهاتی زیادی را هم به صورت برخط و هم از طریق مجاری رسانه ای سنتی جذب 
می کند، و این اهداف راهبردی را هم برای افرا ط گرایان و هم برای جستجوگران ترول ها4 برای 
رسیدن به مخاطبان بیشتر و بالابردن پیام هایشان، مفید می کند. چنین پویش های آزار و اذیت 
هماهنگ شده ای، به گروه های افراد گمنام این اجازه را می دهد تا با یکدیگر همکاری نمایند تا 
کاربران مشخصی را با محتوای نفرت افکن به صورت مستمر بمباران کنند.5 یکی از بروزات این 
رفتار به عنوان یورش6 شناخته می شود، وقتی دار و دسته های دیجیتال تک کاره7 حملاتی را به 
منظور اختلال دیگر سکوها و تضعیف کاربرانی که حامی مسائل و سیاست هایی هستند که ایشان 
با آن مخالف اند، سامان و ترتیب می دهند.8  ولی هرچند یورش توجه رسانه ای زیادی را به خود 
جلب می کند، ما فهم کمی از حجم فراگیر بودن و رایج بودن این حملات یا سکوهایی که بیشتر 

در آن ها رخ می دهند داریم.

شایعبودنگفتارنفرتافکنبرخط
     در حالی که بخش عمده پژوهش ها مختص تعریف و کشف گفتار نفرت افکن برخط بوده 
است، ما به طرز عجیبی دانش کمی در مورد محبوبیت گفتار نفرت افکن چه در سکوهای اصلی 
و چه حاشیه ای، و یا در مورد این که چگونه حجم گفتار نفرت افکن در واکنش به رخدادهای 
موجود جا به جا می شود، داریم. سکوهای رسانه های اجتماعی مشاهده پذیری گفتار نفرت افکن 
برخط را افزایش داده اند که خبرنگاران و دانشگاهیان را واداشته است تا بگویند گفتار نفرت افکن 
اجتماعی  دارد که کل سکوهای رسانه های  نتیجه، گرایشی وجود  در  است.  افزایش  در حال 
اصلی را به عنوان سنگرهای نفرت افکنی برخط توصیف کنند بدون این که از شواهد تجربی 
برای ارزیابی این که این پدیده واقعاً  چه قدر فراگیر است استفاده کنند. برای مثال، سردبیر
1.  voicemails                                                  2.  Gross 2017                                           3.  Mariconti et al. 2018
4.  Trolls Seeking                                           5.  Chess and Shaw 2015; Chatzakou et al. 2017
6.  Raiding                                                        7.  Ad-hoc Digital Mobs
8.  Hine et al. 2016; Kumar et al. 2018; Mariconti et al. 2018
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Atlantic ، جفری گلدبرگ1 بعد از این که هدف یک حمله نفرت آلود برخط قرار گرفت، توییتر 

هر  که  حالی  در  نامید.2  نژادپرستان«  و  ضدهمجنس گرایان  یهودستیزان،  فاضلاب  »چاه  را 
گفتار نفرت افکن برخطی یک مشکل است، گفتن این که سکویی که توسط بیش از یک چهارم 
آمریکایی ها و میلیون ها نفر در سرتاسر جهان استفاده می شود تحت سیطره چنین گفتاری قرار 
دارد گمراه کننده و به طور بالقوه ای مشکل آفرین است؛ به طور خاص در کشورهایی که آزادی 
برای  ارزشمندی  اجتماعی مجرای  سیاسی و مدنی هم اکنون مورد تهدید است و رسانه های 

صداهای اپوزوسیون است.3 
    با توجه به شواهد تجربی، تعداد معدودی مطالعه شروع به ارزیابی نظا م مند فراگیریِ گفتار 
با تحلیل  نفرت افکن در سکوهای اجتماعی کردند، هرچند کارهای بیشتری مورد نیاز است. 
محبوبیت گفتار نفرت افکن در بیش از 750 میلیون توییت سیاسی و در 400 میلیون توییتی 
که توسط نمونه تصادفی کاربران توییتر آمریکایی بین ژوئن 2015 و ژوئن 2017 به دست آمده 
است، سیگل و همکاران4 )2020( به این یافته رسیدند که حتی در فراوان ترین روزها، تنها کمتر 
از یک درصد از توییت ها در فضای توییتر آمریکایی شامل گفتار نفرت افکن هستند. به طور 
مشابه، با مطالعه روی محبوبیت گفتار نفرت افکن در صفحات اتیوپیایی فیسبوک، گگلیاردون 
و همکاران5 )2016( به این نتیجه رسیدند که 0.4 درصد عبارت ها در نمونه معرف6 ایشان به 
عنوان گفتار نفرت افکن طبقه بندی شده است و 0.3 درصد از توییت ها به عنوان گفتار خطرناک 
که مستقیماً یا غیرمستقیم به خشونت علیه یک گروه خاص فرا می خواند، طبقه بندی شده بود.

     هرچند این مطالعات گویای این هستند که گفتار نفرت افکن برخط یک پدیده نسبتاً  نادر است، 
پژوهش های نظرسنجی بین ملیتی7 دلالت بر این دارند که با این وجود، تعداد زیادی از افراد به 
صورت اتفاقی در معرض گفتار نفرت افکن برخط قرار گرفته اند. در یک نظرسنجی بین - ملیتی 
از کاربران اینترنت بین سنین 15 و 30 سال، %53 پاسخ دهندگان آمریکایی گزارش دادند که در 
معرض محتوای برخط نفرت افکن قرار گرفته اند، در حالی که 48%   فنلاندی های، 39% بریتانیایی ها 
و 31% آلمان ها گزارش قرارگیری در معرض چنین محتوایی را دادند. استفاده زیاد از شبکه های

1.  Jeffrey Goldberg                                               2.  Lizza 2016                                    3.  Gagliardone et al. 2016
4.  Siegel et al.                                                         5.  Gagliardone et al.                       6.  Representative Sample
7.  Cross-National Survey Research
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1.  Predictors                                           2.  Hawdon et al. 2017                       3.  Kaakinen et al.
4.  Demographic Communities           5.  Saha et al.                                         6.  Olteanu et al.
7.  Trigger Events                                   8.  Awan and Zempi 2015

پیش بینی کننده های1  قوی ترین  از  تا  دو  از »سایت های خطرناک«  بازدید  و  برخط  اجتماعی 
قرارگرفتن در معرض این محتواهاست.2 شاید برای توضیح شکاف میان یافته های تجربی که 
بر  قرار گرفتن  بالای در معرض  نرخ  و  نادر است  نسبتاً  اصلی  نفرت افکن در سکوهای  گفتار 
اساس خود گزارشی، کاکینن و همکاران3 )2018( یافتند که در حالی که محتوای نفرت افکن 
بالاتری دارد.  انواع دیگر محتوا مشاهده پذیری  به  این محتوا نسبت  تولید می شود،  ندرت  به 
گفتار نفرت افکن همچنین در برخی اجتماعات جمعیتی4 نسبت به دیگران رایج تر است. برای 
مثال ساها و همکاران5 )2019( یافتند که گفتار نفرت افکن در زیرصفحه های ردیتی که مرتبط 
با کالج ها و  به زیرصفحات ردیتی که مرتبط  با کالج ها و دانشگاه های خاصی هستند نسبت 

دانشگاه ها نیستند شایع تر هستند.
    علاوه بر کاوش روی فراگیری گفتار نفرت افکن برخط، کارهای اخیر روی این که چگونه 
رخدادهای آفلاین می توانند منجر به افزایش محبوبیت چنین گفتاری شوند، تحقیق کرده اند. 
یک مسیر پژوهش به کاوش روی اثر رخدادهای آفلاین خشن روی انواع مختلف گفتار نفرت افکن 
روی  غربی  کشورهای  در  تروریستی  علی حملات  اثر  روی  مطالعه  با  مثال،  برای  می پردازد. 
استفاده از زبان نفرت افکن در ردیت و توییتر، اولتینو و همکاران6 )2018( به این نتیجه رسیدند 
که رخدادهای خشونت افراط گرایانه منجر به افزایش گفتار نفرت افکن برخط، بالأخص پیام های 
مرتبط با حمایت از خشونت، در هر دو سکو می شود. نویسندگان استدلال می کنند که این 
شاهدی فراهم می کند که متأسفانه استدلال های نظری در مورد حلقه بازخورد میان خشونت 
آفلاین و گفتار نفرت افکن برخط درست هستند. این یافته پژوهش های دیگری را هم حمایت 
می کند که دلالت بر این دارند که گفتار نفرت افکن و جرایم نفرت افکن عموماً  بعد از رخدادهای 
»رها کننده«7 که می توانند محلی، ملی یا بین المللی باشند افزایش می یابند و غالباً  احساسات 

منفی را به سمت گروه هایی که مرتبط با مظنونان به ارتکاب خشونت هستند می کشند.8
    به صورت مشابه، سیگل و همکاران )2018( به منظور ارزیابی اثر رخدادهای خشونت روی 
محبوبیت گفتار نفرت افکن ضدشیعی در فضای توییتری عربستان، یافته اند که هم رخدادهای
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خشونت آمیز خارجی و هم حملات تروریستی داخلی روی مساجد شیعه، افزایش چشم گیری را 
در زبان ضد-شیعی در فضای توییتری عربستان سعودی ایجاد می کند. به منظور فراهم آوردن 
بصیرت های بیشتر در مورد مکانیزم هایی که از طریق آن ها رخدادهای خشونت آمیز آفلاین منجر 
به افزایش استفاده از گفتار نفرت افکن برخط می شود، نویسندگان نشان می دهند که هرچند 
روحانیون و دیگر بازیگران نخبه گفتار تحقیرآمیز را بعد از رخدادهای خارجی خشونت فرقه ای 
برمی انگیزانند و انتشار می دهند – که بیشترین افزایش را در زبان ضدشیعی ایجاد می کند - 

ایشان با احتمال کمتری این کار را به دنبال بمب گذاری های مساجد داخلی انجام می دهد.
نه خشونت آمیز  و  سیاسی  رخدادهای  اثر  روی  کاوش  برای   )2020( همکاران  و      سیگل 
روی محبوبیت گفتار نفرت افکن برخط، یافتند که برخلاف روایت ژورنالیستی محبوب، گفتار 
نفرت افکن برخط نه در طول پویش 2016 دونالد ترامپ و نه پس از پیروزی غیرمنتظره او 
افزایشی نیافت. با استفاده از مجموعه  داده ی بیش از یک  میلیارد توییت، نتایج ایشان مستحکم 
است؛ چه زمانی که گفتار نفرت افکن را با رویکرد لغت نامه محور تقویت شده با یادگیری ماشین 
کشف می کنند، چه زمانی که از یک الگوریتم کشف اجتماع-محور که شباهت روزانه داده های 
توییتر را با محتوای تولیدشده در زیر صفحات نفرت افکن ردیت در طول زمان مقایسه می کند، 
استفاده می نمایند. به جای آن، گفتار نفرت افکن »مقطعی«1 بود؛ جهش هایی  که به دنبال 
رخدادهای مشخص زده می شوند و بعد از آن به سرعت به حالت تعادل باز می گردند. به طور 
مشابه، فاریس و همکاران2 )2016( نشان می دهند که جهش ها در گفتار نفرت افکن برخط عموماً  
مرتبط با رخدادهای سیاسی هستند در حالی که سلیم و همکاران )2017( یافتند که گفتار 
نفرت افکن به دنبال رخدادهایی که واکنش های عاطفی شدید را تحریک می کند، مثال تظاهرات 

بالتیمور3 یا تصمیم دیوان عالی آمریکا در مورد ازدواج هم جنسان، افزایش می یابد.
    در مجموع، این مطالعات گویای اهمیت بررسی فراگیری و پویایی گفتار نفرت افکن برخط 
به صورت نظام مند در طول زمان و با استفاده از نمونه های معرف بزرگ است. کارهای بیشتری 
برای فهم بهتر این که چگونه انواع گفتار نفرت افکن برخط در زمینه های متنوع جهانی به جنبش

 1. Bursty                                                                                        2.  Faris et al.
3.  Baltimore 
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1.  Sellars 2016                                            2.  Hinduia and Patchin 2007         3.  Henson et al. 2013 
4.  Communal Fear                                      5.  Gerstenfeld 2017                         6.  Izsak 2015
7.  Salminen et al. 2019                              8.  Costello et al. 2019

در می آیند و چگونه محبوبیت نسبی آن ها در سکوهای رسانه ها اجتماعی اصلی و تخصصی در 
طول زمان تغییر می کند، نیاز است.

عواقبآفلاینگفتارنفرتافکنبرخط
اثر گفتار نفرت افکن برخط چالش برانگیز است1 ولی حجم متنوعی  اندازه گیری نظام مند      
از پژوهش ها دلالت بر این دارند که گفتار نفرت افکن برخط عواقب آفلاین جدی برای افراد 
و گروه ها دارد. نظرسنجی ها از کاربران اینترنت نشان می دهد که قرارگیری در معرض گفتار 
نفرت افکن برخط می تواند منجر به ترس شود،2 بالأخص در جمعیت هایی که از نظر تاریخی به 
حاشیه رانده شده اند یا محروم هستند. کارهای دیگر پیشنهاد می کنند که این چنین در معرض 
قرار گرفتن می تواند مردم را به انزوا از بحث های عمومی برخط و آفلاین سوق دهد و بنابراین 
به مشارکت مدنی و گفتار آزاد آسیب وارد کند.3 در واقع داده های تجربی نشان می دهند که 
قرارگیری در معرض گفتار نفرت افکن می تواند بسیاری از عواقبی را که هدف قرار گرفتن توسط 
جرایم نفرت افکن به دنبال دارد، داشته باشد که شامل آسیب های روان شناختی و ترس های 
اشتراکی4  است.5 در این راستا، گروه های حقوق بشر استدلال کرده اند که عدم موفقیت در 
پایش و شمارش گفتار نفرت افکن در فضای برخط می تواند انقیاد اقلیت های هدف قرارگرفته را 
تقویت کند و ایشان را نسبت به حملات آسیب پذیرتر نماید در حالی که جمعیت های اکثریت 
که  می دهد  نشان  اخیر  کارهای  وجود،  این  با  کند.6  بی تفاوت تر  تنفری  چنین  به  نسبت  را 
تفسیرها از گفتار نفرت افکن – این که چه چیزی محتوای نفرت افکن در نظر گرفته می شود و 
همچنین رتبه بندی ها از شدت و محتوا- در کشورها به طور گسترده تفاوت می کند7 و مردان و 
محافظه کاران سیاسی عموماً  محتوای نفرت افکن را نسبت به زنان، معتدلین سیاسی و لیبرال ها 

کمتر آزاردهنده می یابند.8
     در سطح فردی، پژوهش های کیفی گویای آن هستند که مسلمانان ساکن غرب که هدف 
گفتار نفرت افکن برخط قرار گرفته اند ترس از این دارند که تهدیدهای برخط در فضای حقیقی 
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محقق شود.1 به علاوه، نظرسنجی ها از کاربران جوان اینترنت به این یافته رسیده است که تعداد 
زیادی از پاسخ دهندگان آمریکایی-آفریقایی، تبعیض شخصی یا فردی را در فضای برخط تجربه 
کرده اند و قرارگیری در معرض چنین تبعیضی با افسردگی و نگرانی، مرتبط است.2 تینز و مارکو3 
)2010( در مطالعه آثار متغیر قرارگیری در معرض گفتار نفرت افکن برخط، از یک آزمایش 
نظرسنجی که روی کاربران اینترنت در مقطع دانشگاهی انجام شد یافتند که شرکت کنندگان 
آمریکایی-آفریقایی بیشترین اذیت را از محتوای نژادپرستانه )تصاویر( در سایت های شبکه های 
اجتماعی متحمل شدند، در حالی که آمریکا هایی اروپایی - بالأخص آن هایی که رویکردهای 
غیرنژادپرستانه4 داشتند - محتمل تر بود که با این تصاویر ناراحت نشوند. به طریق مشابه، افرادی 
که در معرض گفتار نفرت افکن در زیر صفحات ردیت مرتبط با دانشگاه بودند سطوح بالاتری 
از استرس را نسبت به کسانی که نبودند نشان دادند.5 داده های نظرسنجی گویای این است که 
جوانانی که در معرض گفتار نفرت افکن برخط قرار گرفته اند تعلق ضعیف تری به خانواده دارند و 
سطوح بالاتری از ناراحتی را گزارش می کنند، هرچند این رابطه ضرورتاً  علی نیست.6   قرارگیری 
در معرض گفتار نفرت افکن در فضای برخط همچنین با اجتناب از بحث های سیاسی در طول زمان 
مرتبط است.7 در سطح گروهی، گفتار نفرت افکن برخط تنش های میان گروهی را در زمینه های 
مختلف دامن می زند که گاهی اوقات منجر به کشمکش های خشونت بار و تضعیف هم بستگی 
اجتماعی می شود.8 برای مثال، فیسبوک برای نقشش در بسیج خشونت های اوباش مسلمان ستیز 
در سریلانکا و برای برانگیختن خشونت علیه مردم روهینگیا در میانمار مورد حمله قرار گرفته 
است.9 با روشن کردن مکانیزم هایی که از طریق آن ها قرارگیری در معرض گفتار نفرت افکن 
تنش های بین گروهی ایجاد می کند، داده های نظرسنجی و شواهد تجربی از لهستان دلالت بر این 
دارد که قرارگیری مکرر و بسیار در معرض گفتار نفرت افکن منجر به حساسیت زدایی نسبت به 
محتوای نفرت آلود، پایین تر ارزیابی کردن جمعیت هایی هدف قرارگرفته توسط گفتار نفرت افکن و 
فاصله گیری بیشتر از آن ها می شود که منجر به سطوح بالاتر تعصب ضد-خارج-از-گروه می گردد.10

1.  Awan and Zempi 2015                                  2.  Tynes et al. 2008                         3.  Tyns and Markoe
4.  Color-Blind Attitude                                       5.  Saha et al. 2019                          6.  Hawdon et al. 2014
7.  Barnidge et al. 2019                                       8.  Izsak 2015                                    9.  Vindu, Kumar, and Frenkel 2018
10.  Soral et al. 2018
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    حجم متنوعی از ادبیات پیشنهاد می کند که گفتار نفرت افکن می تواند محیطی را اشاعه 
دهد که در آن خشونت تعصب -محور یا به صورت ضمنی یا تصریحی تشویق می شود.1 رخداد و 
انتشار تضاد میان گروهی زمانی که افراد و گروه ها فرصت بیان عمومی شکایت ها و افعال جمعی 
هماهنگ شده را دارند، با احتمال بیشتری حاصل می شود.2 فناوری دیجیتال به نظر موانع را 
برای فعل جمعی میان اعضاء یک گروه مذهبی یا قومیتی با بهبود دسترسی به اطلاعات در مورد 
ترجیحات یکدیگر، کاهش می دهد. این به نظر احتمال تضاد میان گروهی را افزایش می دهد و 

انتشار آن را در میان مرزها شتاب می بخشد.3
    به علاوه، هرچند گفتار نفرت افکن تنها یکی از فاکتورهای بسیاری است که در تعامل با 
یکدیگر تضاد قومیتی را تحریک می کند، این فاکتور نقشی قدرتمند را در تشدید احساسات 
نفرت جمعی ایفا می کند.4 این می تواند به طور خاص در فضای برخط صادق باشد که در آن 
گمنامی اجتماعات برخط می توانند مردم را به سمت اظهار نظرهای نفرت آلودتری نسبت به 
حالت عادی سوق دهد.5 همان طور که افراد باور پیدا می کنند که قواعد »نرمال«  رفتار اجتماعی 
حاکم نیست،6 تنش های بین گروهی تشدید می شود. در همین راستا، گفتار نفرت افکن برخط 
فاصله ای فیزیکی میان گوینده و مخاطب قرار می دهد که افراد را جسور می کند تا بدون پیامد، 
خودشان را اظهار کنند.7 شاید مهم تر این که شبکه های اجتماعی برخط این فرصت را برای افراد 
فراهم می کند تا با دیگر افراد همفکری که ممکن است در غیر این صورت هرگز با ایشان مرتبط 
نشوند یا حتی از وجودشان با خبر نشوند، ارتباط بگیرند.8 با تشخیص اهمیت گفتار نفرت افکن 
برخط به عنوان یکی از نشانه های هشدار اولیه خشونت قومیتی، پایگاه های داده گفتار نفرت افکن 
چندزبانه به طور روزافزونی توسط حکومت ها، سیاست گذاران و سمن ها9 برای کشف و پیش بینی 

بی ثباتی سیاسی، خشونت و حتی نسل کشی استفاده می شوند.10 

1.  Herek et al 1992; Greenawalt 1996; Calvert 1997; Tsesis 2002; Matsuda 2018
2.  Weidmann 2009; Cederman et al. 2010
3.  Pierskalla and Hollenbach 2013; Bailard 2015; Weidmann 2015
4.  Vollhardt et al. 2007; Gagliardone et al. 2014
5.  Cohen-Almagor 2017                                                            
6.  Citron 2014; Delgado and Stefancic 2014
7.  Citron 2014                                                                             
8.  Posner 2001
9. NGOs
10.  Gagliardone et al. 2014; Tuckwood 2014; Gitari et al. 2015
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    بسیاری استدلال کرده اند که ارتباط مستقیمی میان نفرت افکنی برخط و جرایم نفرت افکنی 
وجود دارد و مرتکبین خشونت آفلاین غالباً نقشی را که اجتماعات برخط در سوق دادن ایشان به 
عمل بازی کرده اند، ذکر می کنند.1 برای مثال، در 17 ژوئن 2015؛ دیلان رووف2 21 ساله وارد 
کلیسای امانوئل آفریکن متودیست اپسیکوپال3 شد و نه نفر را به قتل رساند. روف در بیانیه اش 
نوشت که وی اولین گرایش های نژادپرستانه اش را از وب سایت شورای شهروندان محافظه کار4  
دریافت کرده است.5 به طور مشابه، گفته می شود که مرتکب شونده حمله به کنیسه پیتزبورگ 
در گب به موضع رادیکالش کشانده شده بود و مرتکب شونده تیراندازی های مسجد نیوزلند در 
2019 مطابق گزارش ها در سکوهای برخط به نگاه رادیکالش کشانده شده بود و حمله اش را در 

یوتیوب پخش کرد.
    هرچند خیلی دشوار است تا به صورت علی رابطه میان گفتار نفرت افکن برخط و جرایم 
نفرت افکن را بررسی کنیم، مطالعات تجربی اخیر در این راستا تلاش کرده اند. این آثار روی 
ادبیات وسیعی ساخته شده است که در جستجوی این هستند که چگونه استفاده از گفتار 
نفرت افکن از طریق سکوهای رسانه ای سنتی می توانند برای تحریک طغیان های خشونت آمیز 
یا نفرت قومیتی به کار روند. این شامل آثاری است که تأثیر رادیوی نفرت افکن را روی سطوح 
خشونت در طول نسل کشی رواندان6 بررسی می کند،7 پژوهش روی این که چگونه پروپاگاندای 
رادیویی، خشونت یهودی ستیزانه را در آلمان نازی برانگیخت،8 و مطالعه ای روی این که چگونه 
رادیوی صرب های ملی گرا برای برانگیختن خشونت در کرواسی در دهه 1990 مورد استفاده 

قرار گرفت.9
     با بررسی آثار نفرت افکنی برخط، چان و همکاران10 )2015( یافتند که در دسترس بودن 
پهنای باند، جرایم نفرت افکن نژادپرستانه را در محیط هایی با سطوح بالای تبعیض و نسبت 
بالاتر واژگان نژادپرستانه جستجو شده در گوگل افزایش می دهد. کارهای ایشان دلالت بر این 
دارد که دسترسی برخط بروز جرایم نفرت افکن نژادپرستانه انجام شده توسط مرتکبین مستقل

1.  Citron 2014; CohenAlmagor 2017; Gerstenfeld 2017
2.  Dylann Roof                                                                              3.  Emanuel African Methodist Episcopal
4.  Council of  Conservative Citizens (CCC)                           5.  Cohen-Almagor 2018
6.  Rwandan genocide                                                                 7.  Yanagizawa-Drott 2014
8.  Adena et al. 2015                                                                    9.  DellaVigna et al. 2014
10.  Chan et al.
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 را افزایش می دهد. به طور مشابه، استفانز-داویدوویتز1  )2017( به این نتیجه رسیده  است که 
نرخ جستجو در گوگل برای واژگان و عبارات مسلمان ستیز، شامل اصطلاحات خشونت باری 
مانند »همه مسلمانان را بکشید« می تواند برای پیش بینی بروز جرایم نفرت افکن مسلمان ستیز 
در طول زمان استفاده شود. مطالعات دیگر ارتباطی را میان گفتار نفرت آلود در توییتر و جرایم 

نفرت افکن در بافت2 آمریکا نشان می دهد، ولی ارتباطات علی به خوبی شناسایی نشده اند.3 
    در یکی از معدود مطالعاتی که صراحتاً  رابطه علی میان نفرت برخط و خشونت آفلاین را 
بررسی می کند، مولر و شوارز4 )2017( تغییرات بیرونی را در قطعی های گسترده اینترنت و 
فیسبوک بررسی می کنند تا نشان دهند که جرایم نفرت افکن مهاجرستیز در محیط هایی با 
استفاده بالاتر از فیسبوک در بازه های زمانیِ وجود احساسات زیاد ضدمهاجر برخط، به طور 
زیادی افزایش پیدا می کند. ایشان یافتند که این اثر به طور مشخص برای رخدادهای خشن 
علیه مهاجرین، شامل آتش زنی و یورش آشکار است. به طور مشابه در مقاله ای دیگر، مولر و 
شوارز )2019( از تغییرات در استفاده های اولیه از توییتر استفاده می کنند تا نشان دهند که 
استفاده بیشتر از توییتر با افزایش جرایم نفرت افکن مسلمان ستیزانه از آغاز پویش ترامپ مرتبط 
بوده است. نتایج ایشان شواهد اولیه ای را به دست می دهد که رسانه های اجتماعی می توانند به 
عنوان یک مکانیزم انتشار بین گفتار نفرت افکن برخط و جرایم خشونت آمیز آفلاین عمل کنند. 
در مجموع، این آثار نشان می دهند که گفتار نفرت افکن برخط می توانند عواقب قدرتمندی در 
جهان واقعی داشته باشد که در گستره ای از آثار روان شناختی منفی در سطح فردی تا حملات 

خشونت آمیز آفلاین قرار می گیرد.

مبارزهباگفتارنفرتافکنبرخط
محققان،  واقعی،  جهان  در  برخط  نفرت افکن  گفتار  آثار  مورد  در  افزایش  روبه  نگرانی های 
سیاست گذاران و سکوهای برخط را واداشته است تا راهبردهایی برای مبارزه با گفتار نفرت افکن 

برخط توسعه دهند. این رویکردها به طور کلی دو صورت دارد: تعدیل محتوا5 و ضدگفتار.6 

1.  Stephens-Davidowitz                      2.  Context                                          3.  Williams et al. 2019; Chyzh et al. 2019
4.  Muller and Schwarz                        5.  Content Moderation                   6.  Counter-Speech
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    یکی از راهبردها برای مبارزه با گفتار نفرت افکن برخط تعدیل کردن محتوا بوده است که 
شامل ممنوع کردن حساب های کاربری یا اجتماعاتی است که از شرایط استفاده از خدمات1 
سکوها یا قواعد بیان شده تخطی می کنند.2 در 31 مه 2016، کمیسیون اروپا3 به همراه فیسبوک، 
توییتر، یوتیوب و مایکروسافت، کد رفتار داوطلبانه ای را درمورد مقابله با گفتار نفرت افکن برخط 
غیرقانونی4 صادر کردند که حذف هرگونه گفتار نفرت افکن، آن طور که توسط اتحادیه اروپا تعریف 
شده است را الزام می کند. انگیزه این اقدام ترس ها از افزایش گفتار متعصبانه5 علیه مهاجرین 
و همچنین نگرانی ها در مورد این بود که گفتار نفرت افکن می تواند به حملات تروریستی دامن 
بزند.6 به علاوه، از دسامبر 2017، در مواجهه با فشارها به دنبال راه پیمایی مرگبار »راست را 
متحد کن« در اوت 2017 در شارلوتسویل ویرجینیا،7 توییتر سیاستی جدید را برای ممنوع 
با گروه هایی هستند که »از خشونت علیه غیرنظامیان  کردن حساب های کاربری که مرتبط 
این سکو  یا آن را اشاعه می دهند«، اعلام کرد.8  برای جلو بردن اهدافشان استفاده می کنند 
شروع به تعلیق تعدادی از حساب های کاربری با دنبال کنندگان زیاد کرد که درگیر ملی گرایی 
سفید9 یا سامان دهی راه پیمایی شارلوتسویل بودند. در این بازه زمانی، توییتر همچنین یک فعال 
انگلیسی راست افراطی که توسط رئیس جمهور ترامپ بازتوییت شده بود و همچنین تعدادی 
دیگر حساب  کاربری مرتبط با گروه ملی گرایان افراطی10 او را تعلیق کرد.11 این شرکت اعلام 
کرد که ممنوعیت ایشان روی تهدیدهای خشونت بار قابل گسترش است تا شامل هر محتوایی 
شود که خشونت را تکریم و ستایش می کند.12 به طور مشابه در آوریل 2018 فیسبوک مجموعه 
25 صفحه ای از قواعدش را که محتوای مجاز در فیسبوک را دیکته می کند، اعلام کرد.13 بخش 
در مورد گفتار نفرت افکن بیان می کند که »ما اجازه گفتار نفرت افکن در فیسبوک را نمی دهیم 
چرا که این امر محیطی از ارعاب و دفع دیگران را خلق می کند و در برخی موارد خشونت جهان 
واقعی را اشاعه می دهد«. هدف از ممنوع کردن گفتار نفرت افکن توسط سکوهای برخط اصلی 
کاهش احتمال این بود که کاربران روزمره اینترنت به طور اتفاقی در معرض گفتار نفرت افکن

1.  Terms of Service                                              2.  Kiesler et al. 2012                             3.  European Commission
4.  Code of Conduct on Countering Illegal Hate Speech Online
5.  Intolerant Speech                                            6.  Aswad 2016                                       7.  Charlottesville, Virginia
8. Twitter 2017                                                      9.  White Nationalism                        10.  Ultranationalist Group
11.  Twitter 2017                                                12.  Twitter 2017                                  13.  Facebook 2018
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1.  proprietary filter                               2.  Declaration of Independence            3.  Lapin 2018 
4.  Flagged                                                 5.  Laub 2019                                               6.  Chandrasekharan, Pavalanathan et al.
7.  Saleem and Ruths

برخط قرار گیرند.
    با این وجود دانش کمی در دست است که این ممنوعیت ها در عمل چگونه پیاده سازی 
شده است یا این که آن ها به طور کلی چه قدر در کاهش گفتار نفرت افکن برخط در این سکوها 
یا قرارگیری در معرض چنین گفتاری مؤثر بوده اند. به علاوه، استفاده از کشف خودکار گفتار 
نفرت افکن، با بارز شدن محدودیت این روش ها در اشتباهات خجالت آور، تحت انتقاد قرار گرفته 
است؛ برای مثال وقتی که فیلترهای نزاکت1 فیسبوک فقره ای از اعلامیه استقلال آمریکا2 را به 
عنوان گفتار نفر ت افکن مشخص کردند.3 در حالی که یک مطالعه مروری در فوریه 2019 توسط 
کمیسیون اروپا دلالت بر این دارد که سکوهای رسانه های اجتماعی شامل فیسبوک و گوگل 
در حذف 75% پست های پرچم خورده4 توسط کاربران که از استانداردهای اتحادیه اروپا تخطی 
می کند ظرف 24 ساعت موفق بوده اند، ما نمی دانیم که چه نسبتی از گفتار نفرت افکن پرچم 
خورده است یا چگونه این می تواند له یا علیه انواع خاصی از گفتار سیاسی سوگیری داشته باشد.5

     کارهای تجربی روی کارآمدی ممنوع کردن محتوای نفرت افکن نتایج غیر روشنی را به دست 
داده است. چاندراسخاران، پاوالانثان و دیگران6 )2017( با مطالعه اثر ممنوع کردن زیرصفحات 
ردیت /fatpeoplehate و /CoonTown  در 2015، به این نتیجه رسیدند که این ممنوع کردن 
موفقیت آمیز بوده است. با تحلیل بیش از 100 میلیون پست و نظر ردیت، نویسندگان یافتند 
که بسیاری از حساب های کاربری بعد از ممنوعیت، از ادامه فعالیت دست کشیدند و آن هایی که 
باقی ماندند استفاده از گفتار نفرت افکنشان را حداقل 80% کاهش دادند. هرچند بسیاری از این 
کاربران به دیگر زیر صفحات ردیت مهاجرت کردند، این زیر صفحات جدید شاهد افزایشی در 
استفاده از گفتار نفرت افکن نبود که نشان می دهد ممنوعیت در محدودکردن گفتار نفرت افکن 
برخط در ردیت موفقیت آمیز بوده است. سلیم و روثز7 )2019( نیز در مطالعه ردیت یافتند که 
ممنوع کردن یک زیر صفحه ردیت نفرت آلود )r/fatpeoplehate( کاربران این زیر صفحه را 
واداشت که از پست محتوا در ردیت دست بکشند. به طور مشابه، دیگر پژوهش های دلالت بر این 
دارند که ممنوع کردن حساب های کاربری در توییتر شبکه های اجتماعی افراط گرا را با اخلال
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مواجه می کند، چرا که کاربرانی که مرتباً  دچار ممنوعیت می شوند وقتی دوباره به یک سکوی 
خاص ملحق می شوند، افت جدی ای را در تعداد دنبال کنندگانشان تجربه می کنند.1 

    با این وجود، هرچند ممنوعیت ها حجم کلی گفتار نفرت افکن در ردیت را کاهش داده است و 
فعالیت های افراط گرایانه را در توییتر با اخلال مواجه کرده است، چنین کاربرانی به سادگی به دیگر 
سکوها مهاجرت کرده اند. نوول و همکاران2 )2016( یافتند که در واکنش به ممنوعیت های سال 
 Empeopled و Voat, Snapzu 2015، کاربران خشمگین به دنبال سکوهای جایگزین چون
رفتند. کاربرانی که به این سکوهای حاشیه ای مهاجرت کردند غالباً  نام کاربری شان را حفظ 
می کنند و تلاش می کنند اجتماعات ممنوع شده شان را در یک حوزه جدید و با تنظیم گری 
کمتر، مجدداً بسازند.3 علاوه بر جابه جایی گفتار نفرت افکن از یک سکو به سکویی دیگر، آثار دیگر 
گویای این هستند که تولیدکنندگان محتوای نفرت افکن به راحتی در مورد این که چگونه به 
استفاده از گفتار نفرت افکن برخط در سکوهای مورد ترجیحشان ادامه دهند، خلاق تر می شوند. 
برای مثال، به دنبال اجتناب از تعدیل محتوا، همان طور که پیش تر توضیح داده شد، اعضاء  

اجتماعات برخط عموماً  از واژگان رمزی برای فرار از کشف شدن استفاده می کنند.4 
    علاوه بر این، تلاش ها برای ممنوع کردن حساب های کاربری گاهی می تواند نتیجه معکوس 
داشته باشد و حمایت آن هایی را که نسبت به اجتماعاتِ نفرت افکن همدردی دارند، برانگیزد. 
وقتی کاربران شناخته شده مورد حمله قرار می گیرند، افرادی که باورهای مشابه دارند ممکن 
است انگیزه پیدا کنند تا به دفاع از ایشان بشتابند و/یا نگاه  هایی را ابراز کنند که مورد مخالفت 
شرکت ها و مؤسسات قدرتمند قرار می گیرد. برای مثال، مطالعات تجربی رفتار های افراط  گرایانه 
برخط که حساب های طرفدار داعش5 را بررسی می کنند نشان می دهند که افراط گرایانه برخط، 
مسدود شدن حساب های کاربری شان را یک نشان افتخار می دانند و افرادی که مسدود یا ممنوع 
شده اند غالباً قادرند حساب های کاربری شان را تحت اسامی جدید فعال سازی مجدد کنند.6 به 
علاوه، ممنوع کردن کاربران عموماً ایشان را وا می دارد تا به سکوهای تخصصی تر مانند گب 
یا Voat نقل مکان کنند که می تواند افرادی را که محتوای نفرت افکن برخط تولید می کنند

1.  Berger and Perez 2016                                                         2.  Newell et al.
3.  Chandrasekharan, Pavalanathan et al. 2017                  4.  Chancellor et al. 2016; Sonnad 2016
5.  pro-ISIS                                                                                      6.  Vidino and Hughes 2015; Berger and Perez 2016
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1.  Echo Chambers
2.  Marwick and Lewis 2017; Lima et al. 2018; Zannettou et al. 2018; Jackson 2019
3.  Laub 2019

رادیکال تر کند. در واقع، ممنوع کردن کاربران نفرت آلود ایشان را از محیط متنوعی که در آن 
ایشان ممکن است در تماس با صداهای معتدل و مخالف قرار بگیرند جدا می کند و خشم و 
احساس اذیت شدن را در آن ها بالاتر می برد و ایشان را به اتاقک های پژواک1 نفرت آلودی سوق 
می دهد که در آن افراط گرایی و فراخوان برای خشونت آفلاین تشویق می شود و طبیعی جلوه 
می کند.2 هرچند این استدلال نظری قانع کننده ای علیه ممنوع کردن کاربران در سکوهای اصلی 
است، کارهای تجربی بیشتری برای یافتن میزانی که کاربران ممنوع شده به سکوهای افراطی تر 
مهاجرت می کنند و همچنین فهم این که آیا ایشان واقعاً در این سکوها رادیکال تر می شوند، 

مورد نیاز است.
    در این راه، کارهای تجربی موجود در مورد کارآمدی تعدیل محتوا گویای این است که 
هرچند این کار می تواند گفتار نفرت افکن را در سکوهایی مشخص کاهش دهد، چرا که کاربران 
چنین  آیا  که  نیست  روشن  ولی  می کنند،  مهاجرت  اینترنت  گوشه های  دیگر  به  خشمگین 
تلاش هایی گفتار نفرت افکن را در مجموع کاهش دهد. به علاوه، سؤالات حقوقی، اخلاقی، و 
فنی چالش برانگیزی در رابطه با مزایای ممنوع کردن گفتار نفرت افکن در سکوهای رسانه های 
اجتماعی جهانی، علی الخصوص خارج از مردم سالاری های غربی وجود دارد. برای مثال، پژوهشی 
اخیر در ProPublica پی برده است که قواعد فیسبوک شفاف نیستند و به طور ناسازگاری 
توسط ده ها هزار پیمانکار جهانی که مسئول تعدیل محتوا هستند اعمال می شوند. در بسیاری 
از کشورها و قلمروهای تحت مناقشه، مانند سرزمین های فلسطینی، کشمیر و کریمه، فعالان 
و خبرنگاران برای گفتار نفرت افکن یا آسیب زا سانسور شده اند چون فیسبوک به نگرانی های 
حکومت ها پاسخ داده است و تلاش کرده است تا خودش را از مسئولیت حقوقی کنار بکشد. این 
گزارش نتیجه می گیرد که استانداردهای تعدیل محتوای گفتار نفرت افکن فیسبوک »عموماً  از 
نخبگان و حکومت ها در مقابل فعالان مردمی و اقلیت های نژادی حمایت می کند«. در همین 
راستا، حکومت ها ممکن است گفتار اپوزوسیون را گفتار افراط گرایانه یا نفرت افکن اعلام کنند تا 
از تعدیل محتوا به منظور ساکت کردن منتقدانشان استفاده کنند.3 به علاوه، روش های کشف 
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بپردازند. در یک مثال مشهور در 2015، علی رغم خشونت قومیتی و گزارش های متعدد از گفتار 
نفرت افکن در فیسبوک و دیگر سکوهای رسانه های اجتماعی که مسلمانان را در میانمار هدف 
قرار می دادند، گفته می شود فیسبوک صرفاً  دو تعدیل کننده محتوای برمه زبان را استخدام کرد.1 
    با شناخت این امر که سانسور گفتار نفرت افکن می تواند با حمایت های حقوقی از آزادی 
بیان در تضاد قرار گیرد یا توسط حکومت ها برای هدف  قرار دادن منتقدان به کار گرفته شود، 
آژانس های بین المللی مانند یونسکو عموماً  قائل اند که »جریان آزاد اطلاعات بایستی همیشه 
یک هنجار باشد«. در نتیجه ایشان غالباً  استدلال می کنند که ضدگفتار عموماً به سرکوب گفتار 
نفرت افکن ترجیح دارد.2 ضدگفتار پاسخی مستقیم به گفتار نفرت افکن است که قصد دارد روی 
گفتمان و رفتار اثر بگذارد.3 پویش های ضدگفتار دیرزمانی است که برای مبارزه با اظهار عمومی 
گفتار نفرت افکن و تبعیض آمیز توسط کانال های رسانه ای سنتی استفاده می شوند. مثال های آن 
در بافت آمریکا شامل استفاده از بیلبوردهای ضد-KKK 4 در دیپ ساوث5 و انتشار اطلاعات در 
مورد گروه های نفرت افکن آمریکایی توسط مرکز قانون فقر جنوبی6 است.7 مداخلاتی که طراحی 
شده اند تا جلوی تحریک به خشونت را بگیرند نیز مورد استفاده قرار گرفته اند که شامل استفاده 
از درام ها درباره رخدادهای جاری در زندگی گروه هایی خاصی8، برای مقابله با تنش های بین 
گروهی در رواندا، و استفاده از کمدی تلویزیونی در کنیا برای تضعیف گفتار نفرت افکن است.9 
ارزیابی های تجربی به این نتیجه رسیده اند که این مداخلات می توانند شرکت کنندگان را برای 

شناسایی و مقاومت در برابر تحریک به نفرتِ ضد-خارج-از-گروه توانمندتر کنند.
    کارهای متأخرتر به استفاده از ضدگفتار در فضای برخط پرداخته است. برای مثال، سمن های 
بین المللی، سلبریتی ها، و کسب وکارهای ملی با ترس از این که انتخابات پیش  روی کنیا در 
2013 می تواند به خشونت منجر شود، تلاش کردند تا پویش های »پروپاگاندای صلح«10 را مورد 
حمایت مالی قرار دهند تا مانع از گسترش گفتار نفرت افکن برخط و خشونت آفلاین در کنیا 
شوند. برای مثال، یک شرکت، پول نقد و زمان مکالمه با تلفن همراه را به کنیایی هایی ارائه کرد

1.  Stecklow 2018                                                                         2.  Gagliardone et al. 2015
3.  Benesch 2014a, 2014b                                                          4.  KKK یک گروه نفرت افکن تروریست سفیدبرترطلب آمریکایی است.
5.  Deep South, Richards and Calvert 2000                           6.  Southern Poverty Law Center
7.  McMillin 2014                                                                          8.  Soap Operas
9.  Staub et al. 2003; Paluck 2009; Kogen 2013                10. Peace Propaganda
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که به یکدیگر پیام های صلح آمیز شامل عکس ها، اشعار و داستان ها، می فرستادند.1 مگدی و 
رخ  برخط  سکوهای  در  ارگانیک  طور  به  که ضدگفتار  این  دادن  نشان  با   )2016( همکاران 
توییت های  غالب  اکثریت  که  می زنند  تخمین  در 2015  پاریس  حملات  دنبال  به  می دهد، 
پست شده پس از حملات در دفاع از مسلمانان بوده است در حالیکه توییت های نفرت افکن 
مسلمان ستیز نمایانگر بخش کوچکی از محتوا در فضای توییتر بوده است. به طور مشابه، با 
بررسی گفتار نفرت افکن در بحث های سیاسی نیجریه، بارلت و همکاران2 )2015( یافتند که 

محتوای افراطی غالباً با مخالفت، تحقیر و ضدپیام ها3 مواجه می شوند.
      یک رشته نوظهور از ادبیات به ارزیابی تجربی این می پردازد که چه صورت هایی از پیام های 
ضدگفتار بیشترین کارآمدی را در کاهش گفتار نفرت افکن برخط دارند. مانگر4 )2017( نشان 
را  نژادپرستانه  نمونه های گفتار  بات های خودکار می تواند  از  استفاده  با  می دهد که ضدگفتار 
کاهش دهد اگر تحریک کنندگان توسط اعضاء  عالی رتبه داخل گروه تحریم5 شوند، که در این 
مورد می تواند یک مرد سفیدپوست با تعداد زیادی دنبال کننده توییتر باشد. به طور مشابه، 
سیگل و بدان6 )2020( از یک حساب جعلی7 استفاده کردند تا با گفتار نفرت افکن فرقه ای 
در فضای توییتری عربی مقابله کنند. ایشان یافتند که صرف دریافت یک پیامِ تحریم کننده، 
استفاده از گفتار نفرت افکن را بالأخص برای کاربران در شبکه هایی که گفتار نفرت افکن نسبتاً 
غیر رایج است، کاهش می دهد. به علاوه، ایشان نشان دادند که پیام های نشا ن دهنده یک هویت 
مذهبی مسلمان رایج که تصدیقاتی را از بازیگران نخبه دارد به طور خاص در کاهش سطح گفتار 
نفرت افکن متعاقب کارآمد هستند. پژوهش های دیگری برای ارزیابی بیشتر این که چه انواعی 
از ضدگفتار از چه منابعی بیشتری تأثیر را در کاهش نفرت افکنی برخط در زمینه های مختلف 
دارند مورد نیاز است. لیتارو8 )2017( با شناخت ظرفیت بات های ضدگفتار پیشنهاد استفاده از 
بات های هوش مصنوعی دست جمعی را برای مبارزه با گفتار نفرت افکن برخط می دهد، هرچند 
که امکان پذیری و عواقب چنین مداخلاتی به خوبی فهم نشده است. شیب و پروس9 )2016( 
با شبیه سازی این که چگونه ضدگفتار می تواند برای در محاق قرار دادن گفتار نفرت افکن در

1.  Benesch 2014a                                 2.  Bartlett et al.                                 3.  Counter-messages
4.  Munger                                                5.  Sanction                                         6.  Siegel and Badaan
7.  Suckpuppet Account                        8.  Leetaru                                          9.  Shieb and Preuss
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فیسبوک به کار آید به این یافته رسیدند که ضدگفتار می تواند اثر قابل ملاحظه ای روی کاهش 
مشاهده پذیری گفتار نفرت افکن برخط، علی الخصوص زمانی که تولیدکنندگان گفتار نفرت افکن 
برخط در اقلیت یک اجتماع خاص هستند، داشته باشد. یکی از معدود مطالعاتی که به روشنی 
به کشف ضدگفتارهایی که به طور طبیعی در رسانه های اجتماعی رخ می دهد1 می پردازد، یافته 
است که نظرات ضدگفتار، لایک ها و مشارکت های به مراتب بیشتری را نسبت به دیگر نظرات 
دریافت می کند و می تواند تولیدکنندگان گفتار نفرت افکن را وادار به معذرت خواهی کنند یا 
رفتارشان را تغییر دهند. با این وجود کارهای تجربی بیشتری مورد نیاز است تا ببینیم چگونه 
این پویایی به صورت نظام مندتری در سکوهای رسانه های اجتماعی واقعی در طول زمان توسعه 

پیدا می کند.
    با مقایسه صریح سانسورکردن یا تعدیل محتوا با مداخلات ضدگفتاری، آلوارز-بنجومی و 
وینتر2 )2018( به آزمون این می پردازند که آیا کاهش مقبولیت اجتماعی نظرات تهاجمی در 
یک انجمن برخط، استفاده از گفتار نفرت افکن برخط را کاهش می دهد؟ ایشان در ابتدا انجمن 
برخط را طراحی کردند و از شرکت کنندگان خواستند به بحثی در مورد موضوعات اجتماعی 
روز ملحق شوند و در آن مشارکت کنند. ایشان سپس به صورت آزمایشگاهی نظراتی را که 
شرکت کنندگان پیش از پست نظر خودشان مشاهده می کردند دست کاری کردند. ایشان یک 
فرآیند سانسورکننده را گنجاندند که در آن شرکت کنندگان هیچ نظر نفرت افکنی را مشاهده 
نمی کردند و یک فرآیند ضدگفتار را تعبیه کردند که در آن نظرات ضدگفتار سانسور نمی شد ولی 
در کنار پست هایی قرار می گرفت که روی این حقیقت تأکید می کردند که گفتار نفرت افکن در 
این سکو مورد قبول نیست. با مقایسه سطح خصومت نظرات و نمونه های نفرت افکنی در طول 
شرایط این فرآیند، ایشان یافتند که فرآیند سانسورکردن بیشترین کارآمدی را در کاهش نظرات 
خصومت آمیز دارد. ولی نویسندگان خاطرنشان کردند که این امر که ایشان یک اثر معنادار آماری 
از فرآیند ضدگفتار را مشاهده نکرده اند می تواند ناشی از اندازه های کوچک نمونه ها و ناتوانی در 
پایش تعاملات تکرارشونده در طول زمان در وضع آزمایشگاهی شان3 باشد. در مجموع، این حجم

1.  Mathew et al. 2018; Mathew, Saha et al. 2019               2.  Alvarez-Benjumea and Winter
3.  Experimental Setup 
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رو به رشد از ادبیات روی آثار سانسورکردن و ضدگفتار روی گفتار نفرت افکن برخط میزانی 
خوش بینی، به طور خاص در مورد اثر تعدیل محتوا روی کاهش گفتار نفرت افکن در سکوهای 
اصلی و توانایی پویش های ضدگفتار در کاهش گستره، مشاهده پذیری و  آسیب گفتار نفرت افکن 
بالقوه  با این وجود ما چیزهایی بسیار کمی در مورد آسیب جانبی  برخط، را فراهم می کند. 
این مداخلات می دانیم. کارهای آینده بایستی نه تنها مقیاس بزرگ تری از آزمون های تجربی 
از انواع این مداخلات را در زمینه های مختلف فراهم  کنند، بلکه بایستی آثار بلندمدت چنین 

رویکردهایی را نیز ارزیابی نمایند.

نتیجهگیریهاوگامهاییبرایپژوهشآینده
    همان طور که گفتار نفرت افکن برخط به طرز فزاینده ای در سکوهای رسانه های اجتماعی 
بیشتر مشاهده می شود، این مسئله در محور بحث های دانشگاهی، حقوقی و سیاست گذاری قرار 
گرفته است. علی  رغم افزایش توجه به گفتار نفرت افکن برخط، همان طور که این فصل گویای آن 
بود، بحث روی این که چگونه گفتار برخط را تعریف کنیم به هیچ وجه حل نشده است. بخشی 
به خاطر این چالش های تعریفی و بخشی ناشی از ماهیت تکامل یابنده و به شدت مختص به 

زمینه1 گفتار نفرت افکن برخط، کشف نظام مند محتوای نفرت آلود یک کار بسیار دشوار است.
     در حالی که روش های روز که از یادگیری ماشین، شبکه های عصبی و واردکردن ویژگی های 
زمینه ای استفاده می کنند توانایی ما را برای اندازه گیری و پایش گفتار نفرت افکن برخط افزایش 
از گفتار  داده اند، جالب ترین کارهای پژوهشی نسبتاً متشتت هستند و غالباً  یک سنخ واحد 
نفرت افکن را روی یک از سکوها در یک زمان مشخص کشف می کنند. به علاوه، به خاطر راحتی 
جمع آوری داده ها، اکثریت غالب مطالعات با استفاده از داده های انگلیسی توییتر انجام شده است 
و بنابراین ضرورتاً  به ما اطلاعات زیادی در مورد دیگر سکوها یا زمینه های فرهنگی نمی دهد. اگر 
بخواهیم پیچیدگی های بیشتری اضافه کنیم، تعاریف گفتار نفرت افکن و رویکردهای کشف آن 
به شدت، بالاخص در زمینه های اقتداگرایانه و شامل تضاد، سیاسی شده2 هستند. هرچند برخی 

1.  Context-Specific                                                                      2.  Politicized
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پژوهش ها انواع مختلف گفتار نفرت افکن، با استفاده از مجموعه داده های متعدد و روی سکوهای 
مختلف را مورد کاوش قرار داده اند یا روندهای گفتار نفرت افکن را در طول زمان بررسی کرده اند، 
ادبیات غنی  از  استفاده  استثنا هستند.1  با  باشند،  قاعده  این که یک  از  بیشتر  این مطالعات 
تکنیک های کشف گفتار نفر ت افکن در علوم کامپیوتر و علوم اجتماعی، کارهای آینده باید تلاش 
کنند تا تحلیل  های تطبیقی نظام مندتری را برای بهبود توانایی کشف گفتار نفرت افکن برخط در 

انواع گوناگونش به دست دهند.
     هرچند با توسعه کمتری نسبت به ادبیات موجود روی تعریف و اندازه گیری گفتار نفرت افکن 
آن  جامعه هدف  به  هم  برخط  نفرت افکن  گفتار  تولیدکنندگان  به  هم  اخیر  کارهای  برخط، 
پرداخته اند. حجم بزرگی از ادبیات با استفاده از تحلیل کیفی داده ها از وب سایت های رسمی 
گروه های نفرت افکن، به ارزیابی این امر پرداخته است که چگونه گروه های نفرت افکن به طور 
راهبردی از اینترنت برای جلب تازه واردان و اشاعه حس اجتماع میان اعضاء متفرق استفاده 
می کنند.2 آثار دیگر مطالعات مشاهدتی، مقیاس بزرگی را از کاربرانی که در سکوهای رسانه های 
اجتماعی اصلی مانند توییتر و ردیت گفتار نفرت افکن دارند، انجام داده اند که شامل ویژگی های 
جمعیت شناختی3 و ساختارهای شبکه ایشان است. این کاربران عموماً  جوان، مذکر، بسیار فعال 
در رسانه های اجتماعی و اعضاء اجتماعات بسیار مرتبطی هستند که در آن تولیدکنندگان گفتار 

نفرت افکن مرتباً پست های یکدیگر را لایک و بازتوییت می کنند.4 
از تحلیل های کلان داده های  نفرت افکن، پژوهشگران هم  با جامعه هدف گفتار  رابطه      در 
تجربی و هم نظرسنجی ها از کاربران برخط هدف قرارگرفته استفاده کرده اند تا نشان دهند که 
هدف قرار گرفتگان گفتار نفرت افکن غالباً  کاربران مطرح رسانه های اجتماعی با دنبال کنندگان 
زیاد هستند.5 به علاوه، کارهای کمی و کیفی نشان می دهند که یک راهبرد هدف گیری برای 
گروه های کاربران به خوبی سامان یافته، انجام حملات نفرت افکن هماهنگ شده یا »یورش ها« 
بر روی بلاگرها، سلبریتی ها، خبرنگاران یا دیگر بازیگران مطرح است.6 این می تواند دلیلی باشد 
برای این که چرا گفتار نفرت افکن برخط تا این اندازه توجهات را در رسانه های جمعی به خود

1.  Fortuna 2017                                                                           2.  Selepak 2010
3.  Demographic                                                                            4.  Costello and Hawdon 2018; Ribeiro et al. 2018
5.  ElSherief, Nilizadeh et al. 2018                                           6.  Mariconti et al. 2018



145 گفتار نفرت افکن برخط

جلب کرده است، علی رغم این که شواهد تجربی گواه این هستند که گفتار نفرت افکن در واقع 
در سکوهای رسانه های اجتماعی در مجموع نادر است.

    در واقع، کارهای کیفی ای که میزان شیوع گفتار نفرت افکن برخط را ارزیابی می کنند قائل 
را در سایت هایی چون فیسبوک و  از درصد کل پست ها  تنها کسری  این پدیده  هستند که 
توییرت را به خود اختصاص می دهد.1 به علاوه، مطالعاتی که به پویایی گفتار نفرت افکن برخط 
در طول زمان در توییتر می پردازند گویای این هستند که این پدیده نسبتاً  ناگهانی2 است و در 
واکنش به رخدادهای خشونت بار یا عاطفی افزایش پیدا می کند و سپس عموماً  با سرعت به 

تعادل مجدد می رسد.3 
دارد.  جدی  آفلاین  عواقب  هنوز  ولی  باشد،  نادر  است  ممکن  نفرت افکن  گفتار  هرچند      
داده های نظرسنجی نشان می دهند که گفتار نفرت افکن برخط اثر منفی روی بهزیستی افرادی 
می گذارد که در معرض آن قرار گرفته اند و می تواند عواقب آسیب  زایی برای روابط گروهی در 
سطح اجتماعی داشته باشد.4 حجم روبه رشدی از شواهد تجربی نیز گویای آن هستند که گفتار 
نفرت افکن برخط می توان افراد را به خشونت تحریک کند و این می تواند به طور خاص نقش 
باشد.  داشته  مسلمان  پناهندگان  و  مسلمان  مهاجران  علیه  به حملات  دامن زدن  در  مخربی 
کارهای اخیری که به پژوهش روی اثر علی گفتار نفرت افکن برخط روی رویکردها و رفتار آفلاین 
پرداخته اند5 بایستی تکرار شوند، گسترش یابند و برای این که ما را قادر به فهم بهتر این پویایی ها 

در زمینه های دیگر و بازه های زمانی  طولانی تر سازند، تطبیق یابند.
      مطالعات علمی همچنین به ارزیابی راهبردهایی پرداخته اند که برای مبارزه با گفتار نفرت افکن 
برخط بیشترین کارآمدی را دارند. شواهد تجربی نشان می دهند که برای مثال ممنوع کردن 
اجتماعات نفرت آلود در رِدیت حجم گفتار نفرت افکن را در کل این سکو کاهش داده است.6 ولی 
آثار دیگر نشان می دهند که کاربرانی که از بحث روی موضوعات مشخص در سکوهای اصلی 
منع می شوند به راحتی به جای دیگری نقل مکان می کنند تا گفتمان نفرت آلودشان را ادامه 

1.  Gagliardone et al. 2016; Siegel et al. 2020                      
2.  Bursty
3.  Awan and Zempi 2015; Olteanu et al. 2018; Siegel et al. 2020
4.  Tynes et al. 2008
5.  Chan et al. 2015; Muller and Schwarz 2017; Muller and Schwarz 2019
6.  Chandrasekharan, Pavalanathan et al. 2017
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دهند.1 به علاوه، ممنوعیت های محتوا و حساب کاربری می تواند آثار تحریک کننده ای روی برخی 
بازیگران افراطی  دارد که تحریم را نشان افتخار می دانند.2 خوش بینانه تر این است که پژوهش های 
تجربی که از ضدگفتار برای مبارزه با گفتار نفرت افکن برخط استفاده می کنند گویای این هستند 
که دریافت پیام های تحریم کننده از دیگر کاربران توییتر - علی الخصوص اعضاء هم گروه شخص، 
افراد رده بالا یا بازیگران نخبه مورد اعتماد – کاربران را از توییت محتوای نفرت آلود دلسرد 
می کند.3 علاوه بر این، مطالعات تجربی مقیاس بزرگ گویای این هستند که ضدگفتار در فضای 
برخط نسبتاً  رایج است و همان رخدادهایی که موجب افزایش گفتار نفرت افکن برخط می  شوند 
غالباً  جهش های بزرگ تری در ضدگفتار را نیز رقم می زنند.4 کارهای آینده بایستی به بررسی 
انواعی از ضدگفتار که می توانند بیشترین کارآمدی را در زمینه های فرهنگی مختلف و روی 
سکوهای مختلف داشته باشد و همچنین روی این که چگونه ضدگفتار می تواند در میان کاربران 
به عواقب آفلاین خطرناک گفتار  ادامه دهند. نظر  روزمره شبکه های اجتماعی تشویق شود، 
نفرت افکن برخط در زمینه های جهانی مختلف، دانشگاهیان و سیاست گذاران بایستی به جلو 
بردن ادبیات موجود به منظور بهبود کشف گفتار نفرت افکن، به چنگ آوردن فهمی جامع تر از 
چگونگی بروز و انتشار گفتار نفرت افکن، توسعه بیشتر فهم ما از عواقب آفلاین گفتار نفرت افکن 

و ساخت ابزارهای بهتر برای مبارزه کارآمد با آن ادامه دهند.
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ساموئل سی وولی1

    در بهار سال 2017 آگاهی عمومی در مورد تهدید بات های سیاسی و نگرانی های بین المللی 
رسانه های  در  مدنی  بر گفت وگوهای  کاربری خودکار  از حساب های  گروه هایی  تسلط  دربارة 
اجتماعی به اوج خود رسید. روز هشتم ماه می آن سال سلی ییتس2، سرپرست سابق دادستانی 
کل ایالات متحده و جیمز آر کلپر جونیور3، رئیس سابق اطلاعات ملی ایالات متحده در کنگره 
حضور یافتند تا در مورد موضوعی شهادت بدهند که »جعبه ابزار روسی« نامیده می شد که در 
تلاش های انجام گرفته در فضای مجازی برای تأثیرگذاری بر انتخابات ریاست جمهوری ایالات 
متحده استفاده شده بود.4 در واکنش به شهادت آن ها و گزارش گسترده تر جامعة اطلاعاتی 
ایالات متحده در این مورد، سناتور شلدون وایت هاوس5 گفت: »فهرست )ابزارهای مورداستفاده 
روس ها( را بررسی کردم. فهرستی از پروپاگاندا، اخبار جعلی، ترول ها و بات ها بود. با توجه به 
گزارش جامعة اطلاعاتی می توانیم با اتفاق نظر بگوییم که این ابزارها در انتخابات 2016 استفاده 

شده اند«.6 
    ییتس و کلپر استدلال کردند که دولت روسیه و نمایندة تجاری اش )سازمان تحقیقات اینترنت (7

1.  Samuel C. Woolley                                           2.  Sally Yates                                3.  James R. Clapper Jr.
4.  Washington Post Staff 2017                         5.  Sheldon Whitehouse             6.  Washington Post Staff 2017
7.  Internet Research Agency (IRA)
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با استفادة گسترده از بات ها به انتشار اخبار ساختگی1 و تشدید دوقطبی ها در انتخابات ریاست 
 جمهوری سال 2016 ایالات متحده دست زده اند. این اظهارات مشابه اتهاماتی هم زمان از سوی 
سایر مقامات دولتی و همچنین پژوهشگران دانشگاهی و روزنامه نگاران در سراسر جهان بود. 
هشت ماه قبل آنگلا مرکل، صدراعظم آلمان در سخنرانی در پارلمان کشورش نگرانی هایی را در 
مورد اثرگذاری بات ها بر نتیجة انتخابات پیش  روی کشورش ابراز کرده بود.2 کمی بعد نیویورک 

تایمز در توییتر از شدت گرفتن »نبرد بات های سیاسی« خبر داد.
    تقریباً همان زمان پژوهش مؤسسة علوم اطلاعات دانشگاه کالیفرنیای جنوبی روش های 

استفاده از بات های اجتماعی برای اثرگذاری بر نظر مردم را تشریح کرد:
      حضور بات های اجتماعی در گفت وگوهای سیاسی برخط می تواند منجر به ایجاد سه مسئلة 
مشهود شود: اول اینکه اثرگذاری می تواند در بین حساب های مشکوکی که ممکن است با اهداف 
مخربی اداره شوند، توزیع شود؛ دوم اینکه گفت وگوهای سیاسی دوقطبی تر می شوند و سوم اینکه 

می توانند موجب تشدید انتشار اطلاعات نادرست3 و تأیید نشده شوند.4 
    مطالعات برجسته ای که پیش و پس از این مطالعه ارائه شده اند نیز این یافته ها را تأیید 
می کنند. متاکساس5 و مصطفی راج6 )2012( در مورد یافته هایی علمی ای بحث می کنند که 
توزیع مشابه اثرگذاری میان حساب های بات توییتر را نشان می دهند که برای بدنام کردن نامزد 
سنایی از ایالت ماساچوست در سال 2010 استفاده شده است. کریمر7، گیلوری8 و هنکاک9  
)2015( در مقالات آکادمی ملی علوم ایالات متحده10 نشان دادند که قرار گرفتن در معرض 
بات های توییتری با دیدگاه های مخالف، قطبیت سیاسی شرکت کنندگان در پژوهش را افزایش 
می دهد. وولی و هاوارد11 )2018( در مجموعه ای از مطالعه های موردی مختص هر کشور با 
عنوان »پروپاگاندای رایانشی« استدلال کردند که از بات ها اغلب در طول رویدادهای مهم در 
نقاط مختلف جهان استفاده می شود تا گزارش ها و مقاله های گمراه کننده و ساختگی در فضای 

مجازی منتشر و تقویت شوند.

1.  disinformation                                      2.  Copley 2016                                        3.  misinformation
4.  Bessi and Ferrara 2016                      5.  Metaxas                                                 6.  Mustafaraj
7.  Kramer                                                    8.  Guillory                                                 9.  Hancock
10.  Proceedings of the National Academy of Sciences of the United States of America
11.  Howard
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1.  astroturfing                                                                              2.  cyberturfing
3.  Woolley and Howard 2016a                                                4.  Luceri

    این فصل به بررسی این استدلال ها و سایر استدلال های محوری مربوط به استفادة سیاسی از 
بات ها می پردازد و تاریخچة کوتاه استفادة برخط از بات ها را تشریح می کند. همچنین سعی شده 
از متون پژوهشی برای نشان دادن درون مایه های کلیدی موضوعی که برخی پژوهشگران برای 
توصیفش از پروپاگاندای رایانشی و دیگران از عبارت هایی مثل »عملیات اطلاعاتی«، »جنگ 
اطلاعاتی«، »عملیات تأثیر«، »کمپین های نیابتی1 برخط«، »کمپین های ساختگی سایبری«2 و 
مانند آن استفاده می کنند، بهره بگیرد. پروپاگاندای رایانشی و هر کدام از این مفاهیم، تا حدی 
بر روش هایی متمرکز هستند که در آن ها از الگوریتم ها، اتوماسیون )در بیشتر موارد در قالب 
بات های سیاسی( و سازمان دهی انسانی در رسانه های اجتماعی استفاده می شود تا اطلاعات 

گمراه کننده به صورت هدفمند در این شبکه ها منتشر شوند.3
    در ارزیابی متون مطالعات تجربی به تشریح این موضوع می پردازیم که بات به عنوان ابزار 
مبتنی بر اینترنت و پروپاگاندای رایانشی به عنوان استراتژی ارتباط سیاسی در رابطه با رسانه های 
اجتماعی و مردم سالاری چه کارکردی دارند. همان طور که لوسری4 و دیگران )2019( استدلال 
می کنند »با وجود تلاش های ارائه دهندگان شبکه های اجتماعی برای تعلیق حساب های مشکوک 
و مخرب، هیچ نشانه ای از کاهش حضور بات ها در رسانه های اجتماعی مشاهده نمی شود«. این 
فصل با در نظر گرفتن این استدلال، پیامدهای ادامه دار استفاده از بات های سیاسی و پروپاگاندای 

رایانشی برای رسانه های اجتماعی و مردم سالاری را مورد بحث قرار می دهد.
    بحث پیش  رو به پنج بخش تقسیم شده است؛ بخش اول به بررسی کاربرد عمومی بات ها در 
فضای مجازی می پردازد و سپس پژوهش هایی را تحلیل می کند که کاربرد بات ها را در رسانه های 
اجتماعی بررسی می کنند. بخش دوم به کاربرد سیاسی بات ها توجه می کند و پژوهش ها در 
مورد نحوة شناسایی این کاربرد را بررسی می کند. بخش سوم بحث های در مورد این موضوع را 
تشریح می کند که چطور می توان در رسانه های اجتماعی از بات ها به عنوان ابزارهای مفید برای 
مردم سالاری استفاده کرد و چطور تاکنون در این بستر استفاده شده اند. بخش چهارم استدلال ها 
و پژوهش های مهمی را تشریح می کند که به طور گسترده تر بر پروپاگاندای رایانشی، عملیات های
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نشان  را  موجود  متون  خلأهای  پایانی  و  پنجم  بخش  کرده اند.  تمرکز  آن  مانند  و  اطلاعاتی 
می دهد. این بخش پژوهش های جاری و جدیدی را مطرح می کند که به نحوة استفاده از بات ها 
و  می پردازند  مردم سالاری  بر  اثرگذاری  برای  اجتماعی  رسانه های  در  رایانشی  پروپاگاندای  و 

خلاصه ای از ایده های اصلی این فصل را ارائه می دهد.
    در ابتدا خوب است دیدگاه ها در مورد دلیل توجه ویژة پژوهشگران دنیای برخط به بات ها 
را بررسی کنیم و ببینم از لحاظ فنی چطور استفاده می شوند و چه کاربردهایی در رسانه های 

اجتماعی دارند.

باتها
    به دلیل نگرانی های سیاسی مطرح شده در مقدمة این فصل و همچنین به طور کلی به 
دلیل گرایش به هوش مصنوعی و اتوماسیون، محققان به پژوهش در مورد فناوری نرم افزاری 
اینترنتی خودکار با عنوان بات روی آورده اند. نسخه های ویژه ای از بات ها با نام بات های رسانه های 
فیسبوک  مثل  سایت هایی  در  که  کرد  برنامه نویسی  نحوی  به  را  آن ها  می توان  که  اجتماعی 
یا توییتر در ظاهر و عمل شبیه انسان های واقعی باشند، اغلب ابزارهایی کلیدی برای انتشار 
پروپاگاندای رایانشی هستند. در چنین مواردی این برنامه ها را »محتوای ساختگی«1دیجیتال یا 

»بات سیاسی« می نامند.2
    »بات« عبارتی مادر است که انواع متفاوت زیادی از برنامه ها یا اسکریپت های نرم افزاری برخط 
را در برمی گیرد. در واقع گمانه زنی ها و بحث های زیادی در جامعة فناوری در مورد چیستی 
بات وجود دارد.3 لئونارد4 )1998( بات ها را »اولین گونه های بومی اینترنت« خواند و شروع به 
بحث و تاریخ نگاری در مورد طیف گسترده ای از نقش آفرینان خودکاری در فضای مجازی کرد 
که می توان آن ها را بات در نظر گرفت. هرچند بات های اجتماعی )که گاهی چت بات خوانده 
می شوند( اغلب به عنوان محدودترین شاخه از بات های برخط شناخته می شوند، اما در فضای 
مجازی طیف گسترده ای از کاربردها را ورای حیطه سیاسی دارند.5  بات ها اپلیکیشن های ضروری 

1.  Astroturf Content                                                                    2.  Ratkiewicz et al. 2011; Woolley 2016
3.  Martineau 2018                                                                       4.  Leonard
5.  Martineau 2018
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با  که  کامپیوتری  هستند.1 مهندسان  و  بوده  ایمیل  با  اسپم  پیام  ارسال  کردن  برای خودکار 
چالش های زیرساختی روبرو بودند و برای انجام کارهای نیازمند نظارتِ حیاتی به برنامه نویس 
نیاز داشتند، اولین بات ها را برای نگهداری از شبکه طراحی کردند.2 اما پژوهشگران خیلی سریع 
متوجه ظرفیت آن ها به عنوان نرم افزارهای هوشمندی شدند که می توانند به افراد کمک کنند تا 

از طریق اینترنت بهتر مسیریابی و حتی ارتباط برقرار کنند.3
    بات ها از سال ها پیش ابزارهایی زیرساختی بوده اند که در فعالیت های مربوط به نسخه های 
اولیة نمایه سازی برخط و جست وجوی اینترنتی استفاده می شده اند.4 کدهای ساده ای که برای 
پشتیبان گیری یا به روزرسانی کامپیوترهای شخصی استفاده می شوند و یا حساب های جعلی 
خودکار رسانه های اجتماعی در توییتر را می توان بات نامید. این برنامه های خودکار حضور بسیار 
پررنگی در فضای مجازی دارند. در واقع در سال 2015 شرکت امنیت سایبری اینکپسولا5 )که 
اکنون با نام ایمپروا اینکپسولا6 شناخته می شود( به این نتیجه رسید که استفاده از بات تقریباً 
50 درصد از تمام ترافیک برخط را به خود اختصاص می دهد.7 در سال 2014 تعداد 20 میلیون 
حساب توییتر بات تشخیص داده شدند.8 آمار بات های فعال در فیسبوک و سایر سکو های مشهور 
شفافیت کمتری دارد. یکی از دلایل این مسئله، پنهان کاری این شرکت ها در مورد داده های 
کاربران است. با این حال فیسبوک در سال 2018 به کمیسیون بورس و اوراق بهادار ایالات متحده 
گزارش داد که طبق برآوردها 3 تا 4 درصد از حساب ها یا حدود 50 میلیون حساب در این سایت 
»جعلی« هستند.9 واضح است که امروزه بات های بسیار زیادی فعال هستند، اما در عین حال 
این گزاره هم درست است که بات های اجتماعی از چند دهه قبل در اینترنت وجود داشته اند.
    استفاده از بات ها در محیط های اجتماعی برخط به پیش از استفاده بنیادی آن ها روی گفتگوی 
بازپخش اینترنت10 که پیش منادی رسانه های اجتماعی معاصر است، باز می گردد.11 بات های 
اجتماعی حتی قبل تر در آزمایش هایی با »چت بات ها« در آرپانت، پیش درآمد اینترنت عمومی 
نیز حضور داشتند.12 ترکیب ماهیت خودکار و ماندگار بات ها با قدرت کامپیوتری مدرن باعث

1.  Martineau 2018                                  2.  Leonard 1998                                      3.  Weld and Etzioni 1995
4.  Middlebrook and Muller 2000; Seymour, Frantsvog, and Kumar 2011
5.  Incapsula                                               6.  Imperva Incapsula                             7.  Incapsula 2015
8.  Motti 2014                                            9.  Facebook 2017                                  10.  Internet Relay Chat (IRC)
11.  Mutton 2004                                   12.  Garber 2014   
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می شود بات های اجتماعی و غیراجتماعی در افزایش مقیاس کار در فضای مجازی نقش بسیار 
مهمی داشته باشند.2 بات ها می توانند کارهای مجزای تکرارشونده را در کسری از زمان مورد نیاز 
برای انسان انجام دهند. به همین دلیل در تسک هایی که نیاز است به صورت مکرر انجام شوند، 
مانند تسک های مورد نیاز برای نگهداری از سایت هایی مثل ویکی پدیا و ردیت3 نقشی حیاتی 
داشته اند.4 با پیشرفت فناوری بات و فراگیرتر شدن رسانه های اجتماعی در سراسر دنیا، این 
ماشین های خودکار به ابزارهای تقویت و سرکوب سیاسی بیش ازپیش مناسبی تبدیل شده اند.5 
    پیشرفت های یادگیری ماشین به بات های اجتماعی این امکان را می دهند که آسان تر از 
محیطشان یاد بگیرند و از آنچه در تعامل هایشان در سکو های بازی یا در گفت وگوهایشان در 
سکو های رسانه های اجتماعی می بینند استفاده کنند.6 به عنوان مثال تی7 )که اکنون بیشتر 
به عنوان تجربه شکست خورده مایکروسافت در چت بات توییتری شناخته می شود( ابتدا به عنوان 
پدیده ای منحصربه فرد در نظر گرفته شد زیرا به نحوی ساخته شده بود که بتواند از سایر کاربران 
آن سکو یاد بگیرد.8 با این حال همان طور که سوارز گونزالو9، ماس مانچون10 و گوئررو سوله11  
)2019( اشاره می کنند، تی در هر حال محصول طراحان انسانی بود. این وجه تمایز مهم است 
زیرا اغلب افراد بات ها را به واسطه خودران بودنشان، نقش آفرینان مستقلی می بینند. با این حال 
در نهایت هویت و عاملیت بات ها به واسطة رابطه هم زیستی شان با سازندگان و کاربران آن ها 

پیچیده می شود.12
در  )بات ها  دربرمی گیرد  هم  را  اجتماعی  رسانه های  بات ها،  کاربرد  زمینه ی  که  آن جا  از      
سایت هایی مثل فیسبوک و توییتر گفت وگوهای زنده ای با انسان ها دارند(، مهندسان اغلب آن ها 
را فراتر از ابزار، اما کمتر از انسان می بینند.13 بات های اجتماعی نقشی کلیدی در تولید محتوا 
ایفا می کنند و اغلب از آن ها برای تقلید از کاربران واقعی توییتر و بسیاری از رسانه های اجتماعی 
توسعه  را  روش هایی  پژوهشگران  می شود.14  استفاده  برخط  گفت وگوی  انجمن های  و  دیگر 
داده اند، اما همچنان در تشخیص انسان، بات یا سایبورگ بودن حساب های برخط با چالش هایی

2.  Leonard 1998                                               3.  Reddit                                             4.  Leonard 1998                                               
5.  Leonard 1998                                               6.  Baumgarten, Colton, and Morris 2009; Ferrara et al. 2016
7.  Tay                                                                   8.  Vincent 2016                                 9.  Suárez-Gonzalo
10.  Manchón                                                    11.  Guerrero-Solé                             12.  Neff and Nagy 2016
13.  Woolley, Shorey, and Howard 2018   14.  Kumar et al. 2017
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توسعه ی  برای  استفاده  ماشین مورد  یادگیری  قابلیت های  اگرچه  نرم می کنند.1  دست وپنجه 
بات های اجتماعی در حال پیشرفت هستند، اما عوامل پیشرفتة پروپاگاندا همچنان از ارتباطات 
تأثیر بگذارند.2  بر نظر مردم  با بیشترین کارایی  بهره می برند و تلاش می کنند  بات  انسان و 
پیشرفته ترین بات های اجتماعی متکی بر یادگیری ماشین و یادگیری عمیق نیز در تجزیه و 
تحلیل احساسات، شوخ طبعی و طعنه و کنایه انسان دچار مشکل می شوند و در نتیجه راحت تر 

از ترکیب های انسان و بات که از هوش انسانی بهره می برند شناسایی می شوند.3 
ازآنجایی که بات ها لایة دیگری از گمنامی در رسانه های اجتماعی فراهم می کنند، به ابزارهای 
پرطرف داری برای انتشار پروپاگاندای سیاسی در رسانه های اجتماعی تبدیل شده اند.4 بخش 
بعدی، پژوهش هایی را در مورد کاربردها و پیامدهای متنوع بات های سیاسی مطرح می کند. بات 
سیاسی اکنون به عنوان ابزاری برای اثرگذاری بر نظر مردم در وب سایت ها و سکو های رسانه های 

اجتماعی در طیفی از زبان ها و کشورها استفاده می شود.

باتهایسیاسی
    بات های سیاسی )که گاهی با نام های دنبال کنندگان جعلی یا حساب های ساختگی از آن ها یاد 
می شود( حساب های خودکاری در رسانه های اجتماعی هستند که اغلب به منظور تقلید ظاهر و 
عمل افراد واقعی ساخته شده اند تا روی نظر مردم تأثیر بگذارند.5  از بات های سیاسی می توان برای 
تقویت انتشار اطلاعات تعصب آمیز یا کاملًا غلط استفاده کرد. به عنوان مثال کنشگران ضدواکسن 
برای تشدید پیام رسانی غلط در مورد اخبار پزشکی و سلامت از این بات ها استفاده کرده اند.6 
این بات ها می توانند تعداد لایک ها، بازنشرها یا نظرهای مربوط به یک فرد یا ایده را افزایش 
دهند. پژوهشگران استفاده از بات های سیاسی در تقویت شدید معیار های مربوط به حساب های 
سیاستمداران و نامزدهای سیاسی در رسانه های اجتماعی از دونالد ترامپ تا رودریگو دوترته 
را مستند کرده اند.7 از بات ها می توان برای آزار رساندن به روزنامه نگاران، کنشگران و مخالفان

1.  Chu et al. 2010; Gorwa and Guilbeault 2018                  2.  Paavola et al. 2016
3.  Davis et al. 2016; Chatterjee et al. 2019                           4.  Woolley 2016
5.  Ratkiewicz et al. 2011; Woolley and Howard 2016b    6.  Marwick and Lewis 2017; Broniatowski et al. 2018
7.  Zhang et al. 2018; Uyheng and Carley 2019
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سیاسی در کمپین های ترولی تحت حمایت دولت ها استفاده کرد.1 از بات ها حتی در تلاش هایی 
برای اولویت بندی و تحت کنترل درآوردن بازدیدهای برخط برخی منابع خبری متعارف نسبت 

به سایر منابع استفاده می شود.2
    هرچند رویدادهایی مثل انتخابات آمریکا در سال 2016 و همه پرسی برگزیت در بریتانیا 
ممکن است این ایده ها را در صدر افکار عمومی غربی آورده باشد، بات های سیاسی و پروپاگاندای 
رایانشی کاربردی جهانی دارند و در حال حاضر نیز در ارتباطات سیاسی بین المللی نقش آفرینی 
می کنند. به عنوان مثال دست کم از سال 2012 از بات ها در توییتر و سایر اپلیکیشن ها برای 
آزار رساندن به روزنامه نگاران و حمله به مخالفان در مکزیک استفاده شده است.3 برآورد می شود 
که حساب های خودکار تا حدود 50 درصد از ترافیک مربوط به حساب های توییت کننده درباره ی 
سیاستمداران روس را به خود اختصاص می دهند.4 در سوریه از بات ها برای انتشار پیام های 
به  از   6 استفاده شده است.5  به آن ها  اسد و سردرگم کردن مخالفان و حمله  بشار  با  هم سو 
اصطلاح اسپم بات ها7 در گفت وگوها درباره فضای سیاسی ایتالیا در فضای مجازی استفاده شده 
تا در گفت وگوهای مدنی پارازیت ایجاد شود.8 پژوهشگران کانادایی به این نتیجه رسیدند که 
»شناسایی، شواهد، منتسب کردن و اعِمال قانون« از جمله مشکلات اصلی مربوط به بات هایی 
است که در فرایند دموکراتیک این کشور »اختلال« ایجاد می کنند.9 بات ها در رقابت های ریاست 
جمهوری سال 2017 شیلی به کار گرفته شدند تا پیام های توییتری مربوط به نامزدهای مختلف 
منتشر شوند، از جمله مقدار به طرز مشکوک زیادی ترافیک خودکار برای نامزد ترقی خواه، مارکو 

انریکز امینامی10 وجود داشت که در انتخابات سوم شد.11 
    هرچند در موارد خاص، استفاده از بات های سیاسی با مطالعه ی روش های ویژه ی استفاده 
از آن ها در مکان های مختلف مفید است، اغلب از گروه های یکسانی از بات ها در تلاش برای

1.  Monaco and Nyss 2018                                                      2.  Sanovich, Stukal, and Tucker 2018
3.  Orcutt 2012; Treré 2016                                                    4.  Stukal et al. 2017
5.  Abokhodair, Yoo, and McDonald 2015
6.  روشــن اســت اســت کــه نمی تــوان منکــر سیاســی کاری های صــورت گرفتــه حتــی در ایــن قبیــل نگاشــته ها شــد. انتخــاب ایــن قبیــل متــون جهــت ترجمــه 
بــا توجــه بــه اصــل محتــوای مــورد بحــث در ایــن مقــالات بــوده اســت و در ترجمــه مقــالات رعایــت اصــل امانــت صــورت گرفتــه اســت وگرنــه بــا توجــه بــه روشــن 
شــدن حمایت هــای شــبکه های اجتماعــی ماننــد توئیتــر و فیســبوک از سیاســت های دولــت آمریــکا و نیــز حمایت هــای مختلــف صــورت گرفتــه از ســوی ایــن 
ــات صــورت  ــی ســوریه، جــای شــکی باقــی نمی گــذارد کــه ایــن ســکوها اجــازه نخواهنــد داد کــه برآینــد اتفاق ــت قانون ــف دول دولت هــا از تروریســت های مخال

گرفته بر روی آن ها بر خلاف سیاست های دولت آمریکا باشد.م.
7.  Spambots                                             8.  Cresci et al. 2017                               9.  Dubois and McKelvey 2019
10.  Marco Enríquez-Ominami          11.  Castillo et al. 2019
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اثرگذاری بر نظر مردم در کشورهای مختلف در انواع متفاوت موقعیت ها و به زبان های مختلف 
استفاده می شود. مطالعه ها نشان می دهند که حساب های بات مورد استفاده برای انتشار پیام های 
سیاسی در انتخابات یک کشور، بعداً در کشوری دیگر و انتخاباتی دیگر نیز استفاده شده اند.1  
بحران در  یا  رویداد  یکسانی که در یک  بات  دریافتند که حساب های  پژوهشگران همچنین 
کشوری استفاده شده اند، دوباره در رویداد یا بحرانی دیگر در همان کشور استفاده شده اند.2  
یا  مختلف  زبان های  از  که  کرده اند  پیدا  را  باتی  شبکه های  دیگری،  پژوهشگران  حال  این  با 
از یک زبان )به عنوان مثال ماندارین ساده و قدیمی( استفاده می کنند و  نسخه های مختلف 
این ویژگی می تواند هم در شناسایی بات ها مفید باشد و هم نشان دهنده ی تلاش های خارجی 
مدیریت  و  شناسایی  باشد.3  دیگر  کشورهای  برخط  سیاسی  گفت وگوهای  بر  اثرگذاری  برای 
شبکه های بات های سیاسی به واسطة پیچیدگی فعالیتشان )با مجموعه های یکسانی از حساب ها 
که تمرکزشان را بین مرزهای کشوری و زبان های مختلف عوض می کنند( دشوار است.4  با این 
حال این دشواری دولت ها و شرکت های فناوری را از تلاش برای جلوگیری از کاربردشان ناامید 

نکرده است.
    به تازگی شاهد سیاست گذاری هایی در ایالات متحده و سایر نقاط جهان بوده ایم که در صدد 
برخورد با استفاده ی مخرب از بات های سیاسی در رسانه های اجتماعی هستند. بسیاری از این 
سیاست ها به دلیل نبود شفافیت در محافل فناوری و سیاسی برای تعریف دقیق ترافیک بات، 
ناموفق هستند. پژوهشگران دریافتند »که شکل های مختلفی از ابهام، عامل بخش زیادی از 
پیچیدگی سیاست های مربوط به بات ها هستند«.5  علاوه بر این گوروا و گیلبیلت می گویند »پیش 
از تدوین سیاست گذاری باید به درکی جامع تر از بات ها به ویژه در مورد تعریف و سنجش آن ها 
برسیم«. در واقع سیاست گذاری اخیر ایالات متحده به واسطة رویکرد بیش ازحد سانسورکننده، 
کلی و به کارگیری فناوری غیر پیشرفته در نظارت و مبارزه با استفاده ی سیاسی از بات ها در 
فرایند انتخابات و سایر رویدادها به نقد کشیده شده است.6 مارشال )2016( در پاسخ به ابهامی 
که درباره ی چگونگی تعریف سکو های برخط برای حساب های خودکار و درک عموم مردم از آن ها

1.  Ferrara 2017                                         2.  Starbird et al. 2014                     3.  Monaco 2017; Varol et al. 2017
4.  Morstatter et al. 2016                        5.  Gorwa and Guilbeault 2018      6.  West 2017; Bromwich 2018
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وجود دارد، یک چارچوب هنجار برای بات ها در سایت های رسانه های اجتماعی را مورد بحث قرار 
داده است. با وجود تألیف اخیر چندین مقاله که سعی در تعریف و طبقه بندی بات های اجتماعی 
دارند، تلاش برای دستیابی به چارچوبی هنجار برای درک بات ها علی الخصوص به خاطر تفاوت 

زیاد در روش های استفاده از بات های مختلف سیاسی به چالش کشیده می شود.1
انواع  از  نرم افزارهای بات مخرب، »باغ وحشی«  اولیه در مورد      هولتز2 )2005( در بحثی 
بات را به بحث می گذارد؛ از آن هایی که در حملات عدم پذیرش سرویس توزیع شده استفاده 
می شوند تا آن هایی که برای سرقت هویت انبوه به کار می روند. در مورد بات های سیاسی هم با 
طیف مشابهی مواجهیم. بات های شنونده می توانند سایت های رسانه اجتماعی و پایگاه های داده 
اطلاعات کلیدی را زیر نظر بگیرند و یافته هایشان را رهگیری و مخابره کنند.3 در مقابل بات های 
اسپم برای ایجاد پارازیت ساخته می شوند.4 بات های ویرایش ویکی را می توان برای نظارت بر 
ویرایش های سیاستمداران در صفحات ویکی پدیا ایجاد کرد، اما اغلب برنامه نویسی می شوند تا 
در مورد تغییر ادعاها در توییتر، توییت و افشاگری کنند.5 بات های غیرفعال حساب هایی در 
رسانه های اجتماعی هستند که سال ها بدون فعالیت در سایتی مانند توییتر حضور دارند تا حضور 
برخط واقعی تری داشته باشند و بعد در رویدادهای سیاسی کلیدی فعال می شوند.6 از بات های 
ترول که برای آزار و اذیت ساخته می شوند به منظور مختل کردن فعالیت کنشگرانی استفاده 
شده است که تلاش می کنند در توییتر به سازمان دهی و برقراری ارتباط بپردازند. در عین حال از 
این بات ها می توان برای هدایت ترافیک از یک جنبش، محصول یا ایده به دیگری استفاده کرد.7  

در نهایت بات های هانی پات8 برای جذب کاربرانی ویژه یا حتی سایر بات ها استفاده می شوند.9 
    مشهود است که بعد از مطالعه ی اولیه ی متاکساس، مصطفی راج و گایوآولوس10 )2011( 
درباره ی کمپین های سیاسی مشکوک در توییتر، مجموعه پژوهش های دانشگاهی در مورد افزایش 
استفاده از بات های سیاسی )و به طور کلی روش های برخط مربوط به ترویج اخبار ساختگی و 
محتوای دوقطبی ساز( افزایش یافته است. با وجود این، همچنان پژوهش های علوم اجتماعی

1.  Grimme et al. 2017; Stieglitz et al. 2017; Gorwa and Guilbeault 2018
2.  Holz                                                                                             3.  Woolley 2016
4.  Cresci et al. 2017                                                                     5.  Ford, Dubois, and Puschmann 2016
6.  Howard, Kollanyi, and Woolley 2016                                7.  Llewellyn et al. 2019
8.  Honeypot bots                                                                          9.  Lee, Caverlee, and Webb 2010
10.  Gayo-Avellos
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 اندکی وجود دارند که آثار اجتماعی سیاسی آفلاین ناشی از استفاده از بات ها را نشان دهند.1 
با وجود اینکه بسیاری از پژوهشگران یادشده نشان داده اند بات های رسانه های اجتماعی نقشی 
فعال در ارتباطات سیاسی در سراسر جهان ایفا می کنند، تعداد کمتری موفق شده اند رابطه 
مستقیمی میان این ارتباطات خودکار و نتایج انتخابات برقرار کنند. با این حال در ترسیم روابط 
یا محتوای دوقطبی ساز( را  انسانی که محتوای بات ها )یا اخبار ساختگی  انواع کاربران  میان 

منتشر می کنند و چرایی این مسئله شاهد موفقیت های بیشتری بوده ایم
ایالات  انتخابات ریاست جمهوری  فرارا )2018( کاربرانی که در دوران  لرمن3 و  بداوی2،      
متحده در سال 2016 محتوای روسی منتشر کردند را بررسی کرده اند و به این نتیجه رسیدند 
»که ایدئولوژی سیاسی، میزان احتمال بات بودن و برخی متاداده های مربوط به فعالیت حساب، 
تعیین کننده ترین ویژگی هایی هستند که باعث می شوند کاربری محتوای ترول ها را منتشر کند 
یا نکند«. یافته های وولی و گیلبیلت )2017( نشان می دهند که افراد حاضر در جایگاه قدرت 
)شامل سیاستمداران، صاحب نظران و روزنامه نگاران( اغلب آن محتواهای مرتبط با باتی را به 
دی  و  فرارا  استلا4،  مطالعة  می دهند.  بازتاب  را  خودشان  دیدگاه های  که  می گذارند  اشتراک 
دومنیکو5 )2018( با استفاده از داده های همه پرسی استقلال کاتالونیا در سال 2017 این ایده 
را گسترش می دهد. این پژوهشگران دریافتند که بات ها )برخلاف اینکه اغلب در حاشیه های 
فتنه انگیز  دیدگاه های  معرض  در  تأثیرگذار  افراد  دادن  قرار  در  هستند(  اجتماعی  نظام های 
یا  دیجیتال خودکار  ساختگی  اخبار  می دهند  نشان  مطالعه ها  سایر  بوده اند.  موفق  افراطی  و 
از شبکه های  استفاده  این که  یا  از سیاست می گذارند  افراد  بر درک  اندکی  تأثیر  غیرخودکار 

اجتماعی ارتباط چندانی با قطب بندی ندارد.6
    بحث درباره ی تأثیر بات های سیاسی و آثار گسترده تر پروپاگاندای رایانشی ادامه دارد. البته 
متون به روشنی نشان می دهند که بات های سیاسی به ابزار جدید مهمی در ارتباطات سیاسی 
برخط تبدیل شده اند. باید توجه کرد که همه ی استفاده های سیاسی از بات های اجتماعی، مخرب 
یا متمرکز بر کنترل افراد نیستند. طیفی از مثال ها و مجموعه فزاینده ای از پژوهش ها در مورد

1.  Tucker et al. 2018                     2.  Badawy                                       3.  Lerman
4.  Stella                                             5.  De Domenico                             6.  Allcott and Gentzkow 2017; Castillo et al. 2019
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استفاده های دموکراتیک مثبت از بات ها وجود دارند.

استفادهازباتهابهنفعمردمسالاری
ساخته اند  چت بات هایی  مدنی  جامعه ی  گروه های  و  مفسران  کنشگران،  روزنامه نگاران،      
باز در سایت هایی مثل ویکی پدیا  برای گفت وگوی سیاسی عمومی  بستر  ایجاد  که هدفشان 
و رسانه های اجتماعی مدرن از زمان عرضه اینترنت بوده است.1 به تازگی شاهد رشد افراد و 
نهادهایی بوده ایم که بات های اجتماعی مورد استفاده کاربران عادی تولید می کنند که هدفشان 
ایجاد بستر گفت وگو در مورد مسائل اجتماعی فوری، افشای سوءاستفاده های سیاسی و جلب 
توجه به اعتراض هاست.2 از بات ها حتی برای تولید مقاله ی خبری و انتشار گزارش لحظه ای در 
مورد فاجعه های طبیعی یا معضلات سلامت عمومی در شرف یا در حال وقوع استفاده شده 
است.3 به این دلیل که بات ها قادر به کارکرد خودکار در نرخی بهبودیافته از نظر محاسباتی 
هستند، آن ها به طور خاص برای خبرنگاران که با حجم بالای تقاضا برای تولید محتوا مواجه 
هستند، مفید هستند چرا که می توانند ارتباط گیری با خوانندگان را برای انتشار و دریافت اخبار 
تسهیل کنند.4 گنزالس و گنزالز در بررسی سرویسی به نام پالیتی بات5 که در طول انتخابات 
اسپانیا در سال 2016 در تلگرام فعالیت می کرده، می نویسند که ظرفیت خبرنگارانه واقعی این 
برنامه، به اشتراک گذاشتن اخبار مربوط به انتخابات با مخاطبان )با رضایت بیش از 70 درصدی 

کاربران( از طریق این سکو بوده است.
    هوانگ6، پیرس7 و نانیس8 )2012( در مورد راه هایی تحقیق می کنند که می توان از بات ها 
به عنوان چارچوبی اجتماعی برای برقراری ارتباط میان شبکه هایی از افرادی استفاده کرد که در 
غیر این صورت ممکن است ارتباط برقرار نکنند. این پژوهشگران استدلال می کنند که از بات ها 
می توان برای تحلیل مؤثر اطلاعات در شبکه ای اجتماعی استفاده کرد، توجه ویژه ای به وجوه 
مشترک افراد معطوف کرد و بر اساس این علایق بین کاربران ارتباط برقرار کرد. آن ها اشاره 
می کنند که از بات ها می توان برای کاهش بار گفت وگوهای دشوار در فضای مجازی استفاده
1.  Mutton 2004; Tsvetkova et al. 2017                                2.  Sample 2015; Følstad et al. 2018
3.  Lokot and Diakopoulos 2016; Lemelshtrich 2018      4.  Gonzales and González 2017
5.  PolitiBot                                                                                   6.  Hwang
7. Pearce                                                                                        8.  Nanis
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برای  مزیت هایی  ارتباط  برقراری  برای  بات ها  از  استفاده  هرچند  که  کنیم  اشاره  باید  کرد. 
مردم سالاری دارد، از این کاربرد می توان برای کنترل افراد نیز استفاده کرد.1

    هرچند برخی پژوهشگران توانایی بات های روزنامه نگاری در جست وجوی اطلاعات و برقراری 
ارتباط با خوانندگان را بررسی کرده اند، دیگران از این ابزارهای دیجیتال خودکار استفاده کرده اند 
باید بین دو یا چند فرد وجود داشته باشد را زیر سؤال ببرند و  تا این ایده که ارتباط لزوماً 
استدلال کرده اند که ابزارهایی مثل بات ها نقش مهمی در به اشتراک گذاری برخط اخبار ایفا 
می کنند.2 لوکات و دیاکوپولوس )2016( گونه ای از »بات های خبری« را به منظور هدایت هدف، 
بات هایی که توسط طراحان و تیم های خبرنگاری ساخته شده اند پیشنهاد  کاربرد و کارکرد 
می کنند. این پژوهشگران به محدودیت های بات های روزنامه نگار به ویژه در حوزه های تفسیر 

خودکار، مقاله نویسی، شفافیت الگوریتمی و پاسخگویی عمومی اشاره می کنند.
    تحلیل لوکات و دیاکوپولوس )2016( بیشتر بر عناصر طراحی نمونه ای از بات های خبری 
موجود در توییتر متمرکز است. این پژوهشگران کارکردهای روزنامه نگاری متنوع این حساب ها 
را بررسی کرده و اعلام می کنند که بات های خبری می توانند محیط رسانه ای مدرن را تغییر 
دهند. بررسی آن ها بر روی حساب های بات روزنامه نگاری به ویژه کارکردشان در تولید مقاله و 
گزارشگری متمرکز است. آن ها در مورد مسائل مربوط به شفاف نبودن الگوریتم های بات های 
این  که  افرادی  مورد  در  گسترده تر  بحث  برای  را  فضایی  درعین حال  می کنند،  بحث  خبری 
الگوریتم ها را می سازند، اینکه کدام ارزش های فرهنگی را در کدنویسی برای این نرم افزارها لحاظ 

می کنند، و کارکرد بات های حاصل در بحران ها و انتخابات سیاسی فراهم می کنند.
     لوکات و دیاکوپولوس )2016( و سایر پژوهشگران ایده ی جایگزینی روزنامه نگاران با بات ها 
در برخی موارد را بررسی کرده اند. در واقع ابزارهایی مثل کوئیک بات3 لس آنجلس تایمز می توانند 
به صورت خودکار مقاله تولید و منتشر کنند.4 آزمایشگاه روزنامه نگاری نیمن5 دانشگاه هاروارد 
استدلال کرده است که در سال های پیش رو شاهد »باتی سازی«6 اخبار در مقیاس گسترده 
خواهیم بود.7 دیگران با نگرانی بیشتری نسبت به خبرنگاری خودکار اشاره کرده اند و هشدار داده اند

1.  Woolley and Guilbeault 2017        2.  Larsson and Hallvard 2015          3.  Quake Bot
4.  Walker 2014                                       5.  Nieman Journalism Lab                 6.  Botification
7.  Barot 2016
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که روزنامه نگاری ممکن است آخرین صنعتی باشد که به واسطة بات های نویسندة مقاله با تهدید 
اتوماسیون روبرو می شود یا الگوریتم ها ممکن است روزنامه نگاری را نابود کنند.1 با این حال 
از  استفاده  که  رسید  نتیجه  این  به  تحریریه ی خبر  موردی سه  مطالعة  در   )2017( لیندن2 
نرم افزارهای خودکار در واقع به خبرنگاران کمک کرده است چرا که بات ها کارهای تکرارشونده ای 
را انجام می دهند که پیش از آن خبرنگاران انجام می دادند و در نتیجه وقت افراد را برای کارهای 
دیگر آزاد کرده اند. لاتار3 )2018( دیدگاهی متوازن از هر دو زاویه دید یعنی مواضع بدبینانه و 
خوش بینانه نسبت به ربات های روزنامه نگار ارائه می دهد و چند مطالعة موردی شامل مطالعة 

لس آنجلس تایمز را واکاوی می کند که نمونه هایی از هر دو موضع را در بردارند.
    بات های مفید برای مردم سالاری وجه امیدوارکنندة بات های سیاسی هستند. مدیرعامل 
فیسبوک، مارک زاکربرگ در سال 2018 در جلسه ای در کنگرة ایالات متحده4 شرکت کرد 
بود. زاکربرگ در  از فیسبوک در سال 2016 تشکیل شده  به دلیل سوءاستفاده سیاسی  که 
این جلسه از اتوماسیون و هوش مصنوعی به عنوان ابزارهای ضروری برای مقابله با رشد اخبار 
ساختگی و اطلاعات نادرست5 نام برد و اشاره کرد که حجم عظیم اطلاعات رسانه های اجتماعی 
باعث می شود نیروی کار انسانی به تنهایی نتواند به این مشکلات موجود رسیدگی کند. برخی 
پژوهشگران با توسل به این منطق اشاره کرده اند که اتوماسیون ممکن است بتواند در جلوگیری 
از سوءاستفاده از بات ها نقش داشته باشد.6 در واقع بسیاری از سیستم های شناسایی بات از 

الگوریتم های پیشرفته و یادگیری ماشین بهره می برند.7
از بات ها در رسانه های اجتماعی ضروری است      برای جلوگیری از سوءاستفاده ی سیاسی 
روش های پیچیده ای را درک کنیم که بات ها جریان اطلاعات نادرست، اخبار ساختگی، ترول و 

پروپاگاندا را تسهیل و تقویت می کنند.

1.  Goichman 2017; Keohane 2017                                         2.  Linden
3.  Latar                                                                                           4.  Harwell 2018 
5.  misinformation                                                                       6.  Wang 2010
7.  Ratkiewicz et al. 2011; McKelvey and Menczer 2013; Klyueva 2019
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1.  Woolley and Howard 2016a                                                2.  Computational Propaganda Project
3.  Oxford Internet Institute                                                      4.  Murthy et al. 2016
5.  Woolley 2018                                                                           6.  Karpf 2012
7.  Chadwick                                                                                   8.  Howard 2015

درکپروپاگاندایرایانشی
     پروپاگاندای رایانشی مشخصاً به عنوان »ترکیب سکو های رسانه اجتماعی، عامل های خودمختار 
و کلان داده با وظیفه ی اثرگذاری بر نظر مردم« تعریف شده است.1 پژوهش های پروپاگاندای 
رایانشی، علوم اجتماعی و علوم کامپیوتر را در برمی گیرد. هرچند پروژه ی پروپاگاندای رایانشی2 در 
مؤسسه اینترنت آکسفورد3 دانشگاه آکسفورد این عبارت را تعریف کرده و مطالعات علوم اجتماعی 
اولیه را روی این موضوع انجام داده است، پژوهش های فرارا و دیگران )2016(، متاکساس و 
درک  در شکل گیری  پژوهشگران  سایر  و   )2011( دیگران  و  رتکیویچ   ،)2012( مصطفی راج 
مقدماتی از چگونگی اثرگذاری بات های اجتماعی بر روی سیستم های اطلاعاتی و کامپیوتری 

ارائه دهندة رسانه های اجتماعی نقش اساسی داشته اند. 
    پژوهش های اولیه در مورد پروپاگاندای رایانشی بیشتر بر این موضوع متمرکز بودند که 
بهره می برند.  افراد  برای کنترل  اجتماعی  بات های رسانه های  از  نقش آفرینان سیاسی چطور 
بخش زیادی از این مطالعه ها به بررسی نحوة اجرای چنین عملیات های برخطی توسط دولت ها، 
ارتش ها، کمپین های سیاسی، شرکت ها و سایر واحدهای دارای منابع غنی پرداختند.4 با این 
حال اکنون روشن است که انواع بسیاری از گروه ها شامل شهروندان عادی و کنشگران از ابزارها و 
روش های پروپاگاندای رایانشی برای انتشار دیدگاه های خودشان و برقراری ارتباط در زمینه های 

سیاسی استفاده می کنند.5
    در واقع عادی سازی نقش رسانه های اجتماعی به عنوان ابزار کنترلی افراد و نهادهای متمرکز بر 
ارتباط سیاسی دیجیتال، به پیشبرد پروپاگاندای رایانشی منجر شده است.6 همان طور که چادویک7 
)2013( اشاره می کند »حتی اساسی ترین تغییرات در سیستم های ارتباطات باید از محدودیت های 
ساختاری عبور کنند تا بر نتایج سیاسی متعارف تأثیر بگذارند« )ص10(. بسیاری از اعضای قدیمی 
طبقه ی نخبه ی سیاسی در سراسر جهان ثابت مانده اند و افراد و گروه های تازه قدرت یافته ظهور 
کرده اند و اکنون از ابزارهای دیجیتال استفاده می کنند تا قدرت به دست بیاورند و آن را حفظ کنند.8
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همان طور که کارپف )2012( اشاره می کند این نقش آفرینان با وضعیت تغییریافتة ابزارهای 
می کنند.  استفاده  آن ها  از  و  شده اند  سازگار  مجازی  فضای  در  موجود  سیاسی  ارتباطات 
پیش  سایبری  فضای  به  افراد خوش بین  انتظار  برخی جهات طبق  از  دیجیتال  مردم سالاری 
نرفته است. نخبگان در فضای اینترنت همچنان نخبه هستند و در نتیجه »گفت وگوی برخط از 

الگوهای همه - مالِ - برنده پیروی می کند«.1
پویای چشم انداز چندرسانه ای  قابلیت های سازمانی  به  اجتماعی فنی، منجر  نوآوری های      
فناوری های  است.2 ظهور  عادی شده  مردم  و  نخبگان  برای  اجتماعی  رسانه های  محوریت  با 
چندگانه و »جامعه شبکه ای« علاوه بر اثرگذاری بر نحوه ی شکل گیری گفت وگوهای سیاسی، 
نحوة سازمان دهی کمپین ها، کارکرد انتخابات و اعمال قدرت را تغییر داده است.3 سازمان های 
سیاسی جدید متولد شده اند، نظام های سیاسی تغییر کرده اند و سیاستمداران به قدرت رسیده اند 
و سقوط کرده اند. با این حال برخی جنبه های ارتباط سیاسی ثابت مانده اند. پروپاگاندای رایانشی 
سازوکار و استراتژی بدیعی برای در اختیار گرفتن کنترل توسط گروه های دارای منابع غنی و 
قدرتمند است. با این حال هر روز ابزارهای ساخت و راه اندازی بات ها در رسانه های اجتماعی 

فراگیرتر می شوند و در دسترس شهروندان عادی قرار می گیرند.4 
    نیمو5 و تیم تحقیقات جرم شناسی دیجیتال6 در شورای آتلانتیک به سه ویژگی محوری 
بات های سیاسی و پروپاگاندای رایانشی اشاره می کنند که معتقدند آن ها را از پروپاگاندای مرسوم 

جدا می کنند. این سه ویژگی فعالیت، تقویت و گمنامی هستند.7 نیمو می نویسد:
    بسیاری از حساب های بات و سایبورگ از الگوی شناخته شدة فعالیت، تقویت، گمنامی پیروی 
می کنند. حسابی گمنام که فعالیتی ورای انسان دارد و وسواس گونه دیدگاهی را تقویت می کند 
به سوی شکست  گام  اولین  بات ها  این  است. شناسایی  باتی سیاسی  و  نیست  انسان  احتمالاً 

آن هاست.
    پژوهشگران استدلال کرده اند که به منظور »شکست« بات های سیاسی یا دست کاری های 
گسترده تری که با استفاده از الگوریتم ها و اتوماسیون در فضای مجازی رخ می دهد، شرکت های

1.  Hindman 2008                                     2.  Treem and Leonardi 2013             3.  Benkler 2006
4.  Woolley 2018                                       5.  Nimmo                                                  6.  Digital Forensic Research
7.  Nimmo and DFR Lab 2016
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رسانه اجتماعی باید نسبت به پیامدهای اجتماعی و سیاسی ابزارهایی که می سازند و طراحی 
می کنند، مسئولیت بیشتری بپذیرند. الگوریتم ها و مفهوم سکو ها سیاسی هستند.1

     در واقع پژوهشگران برجسته ارتباطات سیاسی استدلال می کنند که سکو های رسانه اجتماعی 
مثل توییتر و فیسبوک اکنون سازوکارهای ارتباطی فراملی برای ارتباطات سیاسی هستند.2  
بیشتر  در  دست کم  زمینه  این  در  اجتماعی  رسانه های  کاربرد  که  است  این  منظور  واقع  در 
کشورهای دنیا لزوماً با مرزهای کشوری محدود نشده است. در نتیجه افراد از سراسر دنیا از آن ها 
برای گفت وگو با یکدیگر در مورد مسائل سیاسی استفاده می کنند. همان طور که پژوهش های 
فقط  دارد.  فراملی  ماهیتی  نیز  رایانشی  پروپاگاندای  نشان می دهند  این فصل  در  مطرح شده 
آن ها وجود  از همة  درهم تنیده  در شبکه ای  و  نیست  اجتماعی  رسانه  به یک سایت  محدود 
دارد.3  به عنوان مثال افشاهایی از فیسبوک، توییتر و گوگل نشان می دهند که شهروندان روس 
پروپاگاندا در دوران  انتشار محتوای  برای  اجتماعی  از سایت های رسانه های  با حمایت دولت 

انتخابات ریاست جمهوری ایالات متحده استفاده کرده اند.4
    پژوهش های منابع مختلف نشان می دهند که پروپاگاندای رایانشی و استفاده از بات سیاسی 
در دوره های کلیدی این انتخابات رکورد بیشترین فعالیت را زده اند.5 بسی و فرارا )2016( به 
این نتیجه رسیدند که حدود 400 هزار بات با تقریباً 3.8 میلیون توییت در بحث های سیاسی 
در مورد انتخابات ریاست جمهوری ایالات متحده مشارکت داشتند که این یعنی حدود یک پنجم 
کل بحث را به خود اختصاص داده اند. یافته های کولانی و دیگران )2016( نشان می دهند که در 
روزهای پیش از انتخابات هزاران بات توییتری حامی ترامپ به نسبت 5 به 1 بیشتر از بات های 
حامی کلینتون بودند. حامیان هر دو نامزد از این ماشین های اجتماعی استفاده کردند تا به 
رأی دهندگان این احساس را بدهند که کمپین ها از پشتیبانی عمومی گسترده در فضای مجازی 
برخوردارند، ایده هایی را در چرخه اخبار مطرح کنند و روی روندهای سکو های دیجیتال تأثیر 
بگذارند. در زمان هایی در طول رقابت های ریاست جمهوری سال 2016 ایالات متحده، هواداران

1.  Gillespie 2010; Gillespie 2014
2.  Segerberg and Bennett 2011; Tufekci and Wilson 2012
3.  Council on Foreign Relations 2018
4.  Allcott and Gentzkow 2017
5.  Bessi and Ferrara 2016; Ferrara et al. 2016; Howard et al. 2016 
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متعصب و افراطی افراد عادی را متقاعد کردند و حتی فریب دادند که از بات ها، طوفان هشتگی 
هماهنگ و سایر ابزارها استفاده کنند تا موضوع های ترند شده ای را پررنگ کنند که به نفع 

نامزدها و کمپین ها بودند.1
     مفهوم »تولید اجماع« یکی از روش های محوری افراد و گروه هایی است که از پروپاگاندای 
رایانشی استفاده می کنند.2 این امر نه تنها هنگام تقویت معیارهای رسانه های اجتماعی توسط 
بات ها بلکه هنگامی که رسانه ها تصورات واهی از محبوبیت کاندیداها را تقویت می کنند، رخ 
می دهد. مفهوم تولید اجماع نه تنها از روش های استفاده از بات ها و پروپاگاندای رایانشی در 
انتخابات ریاست جمهوری سال 2016 ایالات متحده، بلکه از طیفی از موارد استفاده موازی در 
کشورهای گوناگون استخراج شده که به سال 2007 برمی گردد.3 در قاره آمریکا، نقش آفرینان 
سیاسی در مکزیک،4 اکوادور،5 ونزوئلا6 و برزیل7 در به کارگیری روش های مرتبط برای افزایش 
اعتبار نامزدها و کمپین ها از طریق بهبود شاخص هایی مثل دنبال کنندگان، لایک، ریتوییت، 

اشتراک گذاری و نظر پیش گام بوده اند.
    ترولینگ8 با حمایت دولت ها استراتژی فریب سیاسی برخط بدیع دیگری است که به طور 
ویژه بر کمپین های پروپاگاندای رایانشی با محوریت دولت متمرکز است که هدفشان حمله به 
مخالفان سیاسی در رسانه های اجتماعی است.9 تحلیل موناکو و نیس در مورد این پدیده اشاره 
می کند که روند جهانی جدید »اخبار ساختگی اغلب تنها یکی از عناصر حمله گسترده تر با 
انگیزه های سیاسی علیه اعتبار و جسارت صداهای مخالف شامل روزنامه نگاران، سیاستمداران 
از دو سال پژوهش و  بر اساس مطالعه آن ها که پشتوانه بیش  مخالف و کنشگران است«.10 
با رابطة غیرمستقیم با  مصاحبه و کار میدانی در بیش از هشت کشور را دارد، سازمان هایی 
دولت ها مثل سازمان تحقیقات اینترنت در روسیه از پروپاگاندای رایانشی و ارتباطات سیاسی 
ساختگی استفاده می کنند. تیم های ترول با انگیزة سیاسی که در برخی موارد با ارتش هایی از 
بات های سیاسی مجهز شده اند در زیرساخت های دولتی رسمی برخی کشورها مستقر هستند. 

1.  Schreckinger 2016                                    2.  Woolley 2018                                      3.  Robb 2007; Gorwa 2017, p. 38
4.  Verkamp and Gupta 2013                       5.  Woolley 2015                                6.  Forelle et al. 2015
7.  Arnaudo 2017                                            8.  Trolling
9.  Monaco and Nyss 2018; Zannettou et al. 2019                                                    10.  Monaco and Nyss 2018, p. 4
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تأیید  را  یافته ها  این  ارتش های سایبری  بردشاو1و هاوارد )2017( در مورد  از  تازه ای  گزارش 
می کند و روش های کنونی دولت های مختلف در استفاده از ابزارهای پروپاگاندای رایانشی را 

توضیح می دهد.
    پروپاگاندای رایانشی و استفاده از بات های سیاسی برای اثرگذاری بر گفت وگوهای برخط 
بیش ازپیش در حال حرکت از عرصة سیاسی به سایر حوزه های روزمره است. در حوزة مراقبت 
سلامت از بات های توییتری برای تقویت محتوای ضدواکسن استفاده شده است.2 در واقع از 
بات ها و ترول های انسانی روسِ هماهنگ برای اثرگذاری بر بحث های مربوط به واکسن در فضای 
مجازی استفاده شده است.3 بات های رسانه های اجتماعی در کنار گروهایی از افراد در انتشار 
اطلاعات و به طرز نگران کننده ای اطلاعات نادرست و شایعات در زمان وقوع فاجعه های طبیعی و 
حملات تروریستی هم نقش داشته اند.4 از بات های توییتری همچنین برای تولید مقدار زیادی از 
توییت های مرتبط با مقاله های علمی استفاده شده است. این اتفاق پیامدهایی جدی در محاسبة 

این گونه پیام ها هنگام ارزشیابی یا پذیرش پژوهش ها در این سکو دارد.5
     هیچ نشانه ای از کاهش پروپاگاندای رایانشی مشاهده نمی شود و هنوز پژوهش های زیادی 
باید انجام شود تا درک جامعی از این موضوع به دست آید. بخش بعدی خلأهای پژوهش های 

موجود را شناسایی می کند و پیشنهادهایی برای مطالعه های آینده ارائه می دهد.

جمعبندیوخلأها
        پروپاگاندای رایانشی درهرصورت پروپاگانداست. تغییری که با شکل جدید از این استراتژی 
قدیمی کنترل و فشار ایجاد شده این است که اکنون در مقیاس گسترده تری اتفاق می افتد. افزایش 
مقیاس این استراتژی ارتباط سیاسی جدید، از دو جنبه اتفاق افتاده است؛ هم از لحاظ تعداد افرادی 
که در نقاطی در سراسر دنیا می توانند به پروپاگاندای رایانشی دسترسی داشته باشند و دسترسی 
دارند و هم از لحاظ قدرت کامپیوتری و نرم افزارهای همواره در حال پیشرفت )شامل بات های سیاسی

1.  Bradshaw
2.  Shao et al. 2017; Allem and Ferrara 2018
3.  Broniatowski et al. 2018
4.  Gupta et al. 2013; Starbird et al. 2014; Khaund et al. 2018; Vosoughi et al. 2018
5.  Haustein et al. 2016
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و فناوری تجزیه وتحلیل داده مثل یادگیری ماشین و تحلیل احساسات( که آن را تسهیل می کنند.
    چند حوزه در خط مقدم نوآوری و مشکلات آینده مربوط به استفاده از بات های سیاسی 
و پروپاگاندای رایانشی هستند. اولین حوزه در ایالات متحده و جهان سیاست گذاری و قانون 
است. تشدید اثرگذاری سیاسی در رسانه های اجتماعی چه تأثیری روی این حوزه های سیاسی 
می گذارد؟ برای نظارت بر شرکت ها در مواقعی که اخبار ساختگی منتشر می شود، چه قوانینی 
برای  بیشتر  تجربی  پژوهش های  انجام  با  باید  دانشگاهی  فضای  باشند؟  داشته  وجود  باید 
رسیدن به پیشنهادهای سیاست گذاری به سیاست گذاران کمک کند و این پیشنهادها را به 
دست سیاستمداران کلیدی ایالات متحده، متخصصان سیاست گذاری، گروه های جامعة مدنی 
و روزنامه نگاران برساند. در حال حاضر انتشار اخبار ساختگی سیاسی در رسانه های اجتماعی به 
روش های پیش بینی نشده و پیچیده ای روی امور مالی کمپین ها، قوانین انتخابات، حق رأی، حریم 
خصوصی و چند حوزة قانونی دیگر تأثیر می گذارد. پژوهش های قابل اعتماد در مورد راه هایی که 
پروپاگاندای رایانشی قانون را نقض می کند گامی حیاتی در پرکردن خلأ سیاست گذاری در تلاقی 

انتشار اطلاعات، اتوماسیون، رسانه های اجتماعی و سیاست است.
    به نرم افزارهای بهتری با پشتوانه پژوهش های علوم اجتماعی و کامپیوتر نیاز داریم تا به 
پژوهشگران، روزنامه نگاران و کنشگران کمک کنیم همگام با چالش های ناشی از تهدید مدرن 
اخبار ساختگی پیش بروند. ابزارها می توانند شامل سکو های هوش داده قدرتمندی باشند که از 
بات ها در تحلیل مجموعه های بزرگی از داده های مربوط استفاده می کنند، تحلیلی که برای این 
گروه ها در سراسر دنیا مفید است. پژوهشگران، روزنامه نگاران و کنشگران باید از پیشرفت های 
اخیر در پایگاه های داده گراف، یادگیری ماشین و رایانش کلان و ارزان بهره ببرند تا سرعت 
تحقیقات را به میزان زیادی افزایش دهند. هدف باید سرعت بخشیدن به توانایی جامعه مدنی 
در شناسایی الگوهای فعالیتی باشد که به ریشه کن کردن نهادهای پشتیبان کمپین های اخبار 
ساختگی در کنار آشکار کردن اطلاعات زیادی در مورد زمان و مکان وقوع این کمپین ها کمک 

می کنند.
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    مطالعه های درازمدت می توانند به ایجاد معیارهایی با قابلیت اعتماد بیشتر برای رهگیری 
جریان های اطلاعات و همچنین آثار مربوط به استفاده از بات های سیاسی، پروپاگاندای رایانشی 
و در نتیجه اخبار ساختگی و دوقطبی سازی برخط کمک کنند. بینش کمیت محور در مورد 
رسانه های  در  پیام2  معناشناسی  و  زمانی1  نشانگرهای  شبکه،  ساختار  اتوماسیون،  نقش های 
اجتماعی می تواند به پژوهشگران باتجربه این توانایی را بدهد که روش هایی برای اندازه گیری 
جریان اثرگذاری سیاسی در رسانه های اجتماعی پیدا کنند. نتایج پژوهش های درازمدت در مورد 
این پدیده در ایجاد درک عمومی و حکومتی بلندمدت و در حال تکامل از پروپاگاندای رایانشی 

نقشی حیاتی دارد.
    ظرفیت استمرار استفاده از بات ها به عنوان فناوری های تعامل دموکراتیک وجود دارد. همچنین 
تلاش های پیوسته ای در دانشگاه در راستای توسعة نرم افزارهایی برای شناسایی بات های مخرب 
و اخبار ساختگی وجود دارد. ابزارهای متکی بر پژوهش برای شناسایی بات ها در رسانه های 
اجتماعی، با رهبری تیمی در دانشگاه ایندیانا که باتومتر3 )با نام قبلی بات اورنات4( را توسعه داده 
بود، در حال پیشرفت هستند.5 گروه های دیگر در حال توسعة ابزارهایی برای مطالعة نحوة انتشار 
اخبار ساختگی یا جعلی و تشخیص معتبر یا غیر معتبر بودن توییت ها هستند.6  استارتاپ هایی 
مثل روبات لبز7 هم زمان در حال ایجاد افزونه های مرورگر و اپلیکیشن هایی هستند که بات ها 
و پروپاگاندا را رهگیری می کنند.8 با این حال همان طور که وارول و اولوترک9  به درستی اشاره 
رویکردهای  همچنین  و  انسان  مدیریت  تحت  سیستم های  محدودیت های  از  »باید  می کنند 
الگوریتمی آگاه باشیم و هوشمندانه و مناسب آن ها را به کار بگیریم تا به نقاط ضعف سیستم های 
ارتباطات موجود رسیدگی کنیم«. راه حل های نرم افزاری، هرچقدر هم که فناوری شان پیشرفته 
راه حل های  تقلیل دهند.  را  رایانشی  پروپاگاندای  از مسائل ذاتی  تنها می توانند بخشی  باشد، 

اجتماعی هم باید پیاده سازی شوند.

1.  Temporal markers                            2.  Message semantics                         3.  Botometer
4.  BotOrNot                                             5.  Varol et al. 2018
6.  Gupta et al. 2014; Shao et al. 2016
7.  RoBhat Labs                                       8.  Smiley 2017                                       9.  Uluturk
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مقدمه
    تبلیغات سیاسی دیجیتال می توانند در اشَکال و مکان های مختلف ظاهر شده و نسبت به 
تبلیغات تلویزیونی سنتی از ظرفیت هدف گیری بیشتری برخوردارند. ابتدایی ترین نوع تبلیغات 
سیاسی دیجیتال، محتوای تعاملی است که با پرداخت هزینه ایجاد  می شود. این تبلیغات شامل 
تبلیغات نمایشی )تصاویر، صوت یا فیلم( و جستجو )براساس رفتار جستجوی کلمات کلیدی( 
است. هدف از تبلیغات می تواند ایجاد فهرست  های توزیع حامی، جمع آوری کمک مالی برای یک 
نامزد، حزب یا هدف سیاسی خاص، تشویق شخص یا مشهورکردن وی و توزیع اطلاعات باشد. 
تبلیغات سیاسی پولی به شکل های مختلف در بالای صفحه، تمام صفحه، در کنار یک صفحه وب 
یا سرویس خبری، برنامه های تلفن همراه یا رسانه های اجتماعی که بینندگان می توانند با آنها 
تعامل داشته باشند، لایک کنند، به اشتراک بگذارند، و همچنین انتشار محتوای پولی، نمایش 
داده می شوند. برخی از تبلیغات برخط مجهز به دکمه های فراخوان هستند و برخی دیگر به 
صورت خودکار، قبل از پخش و قبل از ادامه فعالیت برخط  مخاطبان، ظاهر می شوند. بعضی از 

تبلیغات، پیش از اتمام نمایش قابل رد کردن هستند و برخی دیگر خیر.
      طبق گفته بورل اسوشیتد1، تبلیغات دیجیتال بخش کوچکی )کمتر از 1 درصد، 71 میلیون دلار(

1.  Borrell Associates
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از هزینه تبلیغات سیاسی ایالات متحده در سال 2014 را تشکیل می دهد اما پیش بینی می شود 
این میزان به یک پنجم هزینه ها )20,1 درصد، 1,8 میلیارد دلار( در سال 2018 برسد.1 اگرچه 
مدتی است که تبلیغات دیجیتال در پویش های2 تبلیغاتی وجود دارد و برای چندین دوره بازار 
رو به رشدی داشته است اما توسط دانشمندان به ویژه در مقایسه با تبلیغات سنتی تلویزیونی که 
پیشینه  طولانی و منسجمی دارد و حتی محتوای ارگانیک رسانه های اجتماعی، که تحقیقات آن 
در حال گسترش است،3 نادیده گرفته می شود.4 رهگیری تبلیغات پولی برخط در وب سایت ها، 
برنامه ها و رسانه های اجتماعی دشوار و هزینه  ی آن بالاست و این امر انجام تحقیقات در این 
زمینه را با مشکل مواجه می کند. برخلاف تلویزیون که از دو دهه قبل اطلاعات ارزیابی تجاری 
آن در دسترس بوده، برآورد تجاری سیستماتیک تبلیغات دیجیتال بسیار جدید است که تا بعد 
از انتخابات 2016 نیز، چشم انداز دستیابی به داده ها از طریق سکوهای5 بزرگی مانند گوگل و 
فیسبوک کم رنگ به نظر می رسید. در مقابل به دلیل شواهد بسیاری مبنی بر دخالت روسیه 
در انتخابات 2016 و فشار سیاسی برای اقدام در این زمینه، سکوهای بزرگ تصمیم گرفتند از 
تابستان 2018 کتابخانه های عمومی محتوای سیاسی مالی ایجاد کنند. همانطور که باید در طول 
این مقاله ی مروری -که در اواخر سال 2019 به روز شد - کاملًا روشن شود، چشم انداز دانش ما 
از تبلیغات دیجیتال در برهه ی  حساسی است. در این فصل اطلاعاتی که محققان در مورد حجم، 
محتوا، هدف و تأثیر تبلیغات برخط در ایالات متحده جمع آوری کرده اند را مرور می کنیم و در 
مورد چگونگی تنظیم تبلیغات برخط از مجاری رسمی و غیررسمی توسط مذاکرات محتوایی بین 
تبلیغ کنندگان و سکوها بحث خواهیم کرد. همچنین توضیح خواهیم داد که چگونه روش های 
غیرمتمرکز خرید تبلیغات دیجیتالی، تحقیقات سیستماتیک را به چالش می کشد. گفتنی است 
که این بررسی )در بهترین حالت( نتیجه  موقتی را ارائه می دهد که طی چند سال آینده به طور 
جدی آزمایش می شود. بنابراین، از بسیاری جهات، در یک پرتگاهیم و منتظر سیل تحلیل های 
منظم تر، زیرا دانشمندان در جستجوی داده های تازه هستند. با این حساب آنچه را که تا پایان 
سال 2019 شناخته شده است مرور و اطلاعاتی را که از طریق کتابخانه های سکوها در دسترس

1.  Borrell Associates 2018                                                        2.  Campaigns
3.  Borah 2016؛ Bode et al. 2016                                              4.  نگاه کنید به Fowler, Franz, and Ridout 2016
5.  Platforms
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است ارزیابی می کنیم.

قوانینمالیپویش
    به طور کلی، تبلیغات سیاسی برخط در ایالات متحده به دو روش متفاوت تنظیم می شود. 
اولین مورد از طریق الزامات گزارش دهی می باشد که بیانگر شرایطی است که هزینه تبلیغات 
باید به تنظیم کننده های ایالتی یا فدرال گزارش شود. مورد دوم مربوط به قوانینی است که حول 
درج عبارت سلب مسئولیت1 »پرداخت شده توسطِ« در تبلیغات می باشد.  طی سال های اخیر، 
عبارت های سلب مسئولیت درون تبلیغات، قسمت عمده  انرژی نظارتی را به خود اختصاص داده 
اما دامنه اختیارات گزارش دهی نیز بسیار بحث برانگیز بوده است. البته بین سطح فدرال و ایالت 
و همچنین ایالات با یکدیگر نیز تفاوت هایی در قوانین وجود دارد که ما در بخش های بعدی همه 

این موارد را مورد بررسی قرار می دهیم. 

الزاماتگزارشدهی
    از دیدگاه عملی، الزام گزارش دهی برای نامزدهای فدرال، احزاب سیاسی و کمیته های سیاسی 
ثبت شده )یعنی کمیته های فعل سیاسی2( چندان مشکل ساز نیست.3 دلیل این امر آن است 
که کلیه هزینه های این کمیته ها )آنهایی که بیش از 200 دلار برای یک فروشنده هستند( 
به کمیسیون انتخابات فدرال4 گزارش می شوند.5 اعم از این که تبلیغات تلویزیونی، رادیویی، 
پست مستقیم یا تبلیغات برخط/دیجیتال باشد، بازیگران سیاسی باید هزینه های خود را برای 
هر فروشنده تقسیم بندی کرده و هدف از هزینه را ذکر کنند. )هدف به عنوان »بیانیه یا شرح 
1.  Disclaimer
2.  در ایالات متحده کمیته های فعل سیاسی )Political Action Committees )PACs((  سازمان هایی هستند که حمایت های مالی برای پویش ها را از اعضاء  

جمع آوری می کنند و آن ها را له یا علیه پویش های مختلف هزینه می کنند. م.
3.  این بحث به تمام کمیته هایی ارجاع دارد که به کمیسیون انتخابات فدرال )Federal Election Commission )FEC(( گزارش می دهند. همه نامزدهای 
فدرال و احزاب سیاسی بایستی کمیته های پویشی تشکیل دهند که حمایت ها و هزینه ها را رصد و گزارش می کنند. گروه های خارج از کشور که به عنوان کمیته های 
کارگری  اتحادیه های  یا  توسط شرکت ها  فعل سیاسی  کمیته های  اکثر  می دهند.  گزارش  فدرال  انتخابات  کمیسیون  به  نیز  می کنند  ثبت نام   )PAC( سیاسی  فعل 
سازمان دهی می شوند و به عنوان »وجوه تفکیک شده جداگانه« تحت 52 ایالات متحده تعریف می شوند b( )2( )C( .30118(. آن ها بعضاً کمیته های فعل سیاسی 
»سنتی« نیز خوانده می شوند. این گروه ها مجاز به جمع آوری و توزیع کمک به نامزدهای فدرال و همچنین هزینه های ناهماهنگ به نمایندگی از نامزدها در طول 
اما مجاز به  نامزدها کمک نمی کنند  به  نامیده می شوند زیرا  اقدام سیاسی فوق العاده«  از کمیته های فعل سیاسی  به طور عامیانه »کمیته  انتخابات هستند. برخی 
استفاده می کنند.  تبلیغ می کند  را  یا آن ها  نامزدهای فدرال حمله می کند  به  تبلیغاتی که  برای  از آن ها  و  آمریکایی هستند  از هر  نامحدود  جمع آوری کمک های 
بااین وجود، یکی از مهم ترین بحث های قانون مالی تبلیغات انتخاباتی در دهه های اخیر، مربوط به دستیابی به نیازهای گزارشگری برای گروه های خارج از کشور است 

که معتقد نیستند آن ها از تعریف نظارتی کمیته اقدام سیاسی مطابق با این یادداشت برخوردارند. این گروه ها بعداً در این بخش موردبررسی قرار می گیرند.
4.  Federal Election Commision (FEC)

5.  به CFR 104.9 11 مراجعه کنید
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مختصری از دلیل پرداخت« تعریف شده است1(.
    با این حال چالش مقررات فدرال در این زمینه، عدم وجود استاندارد مشخص گزارش دهی 
در این فهرست بندی است. هیچ گونه حکمی مبنی بر این که کمیته های سیاسی هزینه های 
تبلیغات برخط را به طور منسجم گزارش کنند وجود ندارد. به عنوان مثال، اگر نامزدی برای 
طراحی و قرار دادن تبلیغات بصورت برخط )یا قرار دادن تبلیغات در تلویزیون، رادیو یا طراحی 
آگهی چاپی( به یک شرکتِ مشاور هزینه بپردازد، هزینه های تعیین شده ممکن است شرکت 
را به عنوان گیرنده، و هدف از هزینه را به عنوان »تبلیغات« ذکر کند. فهرست بندی  هزینه های 
کمیته های سیاسی ثبت شده برای تبلیغات سیاسی برخط به طرز عجیبی برای شهروندان، 
روزنامه نگاران و دانشگاهیان سخت است. همچنین مشاهده فهرست خلاقیت های خریداری شده 
در ازای هزینه  )به عنوان مثال، تبلیغات( نیز غیرممکن است. بنابراین با این که دلارهای اختصاص 
یافته به تبلیغات سیاسی برخط در گزارش های کمیسیون انتخابات فدرال گنجانده شده اند، این 

اطلاعات در رهگیری این تلاش ها در پویش ها و دوره های انتخاباتی کمک چندانی نمی کنند.
    الزامات گزارش برای سایر بازیگران سیاسی حتی گاهی مبهم تر است. در سال 2002 پس 
از تصویب اقدام اصلاح پویش دوجناحی2 در قوانین مالی مبارزات انتخاباتی، شکافی آشکار شد. 
این قانون، اولین قانون مهم مالی پویش انتخاباتی از سال 1974 بود، زمانی که کنگره اصلاحات 
قابل توجهی را در قانون پویش انتخاباتی فدرال 1971 تصویب کرد. اقدام اصلاح پویش دوجناحی 
هیچ فعالیت سیاسی برخطی را در تغییرات مالی پویش انتخاباتی خود  به طور خاص پوشش 

نمی دهد. درنتیجه دو موضوع آشکار شد. 
       اول اینکه، اگرچه اقدام اصلاح پویش دوجناحی برای پرداختن به فعالیت های سیاسی برخط نبود، اما 
دامنه قوانین و مقررات مالی پویش انتخاباتی را برای شرکت کنندگان برخط در سیاست مبهم گذاشت.3

1.  به CFR 104.3 )b( )3( )i( )A 11( مراجعه کنید
2.  Bipartisan Campaign Reform Act (BCRA)
3.  این مسئله مهمی بود زیرا این قانون درست در سال 2003، همان سالی که فعالیت های سیاسی برخط به سرعت در حال گسترش بود، اجرا شد. به عنوان مثال، 
Howard Dean از هماهنگی برخط داوطلبان در سال 2003 استفاده جانانه ای می کند. فیسبوک در سال 2004 راه اندازی می شود و تا سال 2005 و 2006 
به سرعت گسترش می یابد. توییتر در سال 2006 راه اندازی شد. مقررات فدرال کمیته های ثبت شده را ملزم می کند که هرگونه کمک از یک فرد یا کمیته سیاسی دیگر 
را گزارش دهند. مشارکت ها به عنوان »یک هدیه، اشتراک، وام ... پیش پرداخت، یا سپرده پول یا هر چیزی ارزشمندی که توسط یک شخص به منظور تأثیرگذاری بر 
هر انتخابات مرتبط با یک شغل فدرال فراهم شده  است« CFR 100.52( 11) تعریف می شود. آیا فعالیت سیاسی برخط - مانند استفاده از رایانه شخصی برای 
سازمان دهی داوطلبان، یا برای پرداخت هزینه برای حمایت از وبلاگ طرفدار یک نامزد، یا برای سازمان دهی و توزیع برخط مواد تبلیغاتی - چیز »باارزشی« را تشکیل 
می دهد که باید به عنوان کمک مالی نوع گزارش شود؟ بالاخره شهروندان، پول خود را برای دسترسی برخط یا به روزرسانی و جایگزینی نرم افزار رایانه خرج می کنند. 

این تلاش ها را می توان به عنوان حمایت های قابل گزارش دهی از یک پویش در نظر گرفت.
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کمیسیون انتخابات فدرال در سال 2006 با مقررات جدیدی به این موضوع واکنش نشان داد. 
آژانس در بیشتر موارد با معاف نمودن اقدامات برخط طرفدار یا مخالف نامزدها از تعریف هزینه ها 
و مشارکت ها، ابهام در مورد تلاش های داوطلبانه ی برخط )به عنوان مثال، اینکه آیا این تلاش ها به 
شکل مشارکت در پویش بود(1 را حل کرد. درنتیجه افراد یا گروه ها می توانند با ایجاد وب سایت، 
ارسال رایانامه2 و طراحی یا شرکت در یک وبلاگ تا زمانی که چنین تلاش هایی به لحاظ مالی 
جبران نشود،3 از تجهیزات کامپیوتری و خدمات اینترنتی - بدون مقررات - برای شرکت در یک 

پویش استفاده کنند.4
    یک استثناء صریح مربوط به »ارتباطاتی با پرداخت هزینه در وب سایت شخص دیگری« بود.5   
آگهی هایی که برای آن ها هزینه پرداخت می شود در تعریف »ارتباطات عمومی« گنجانده  شده و 
از جمله موارد هزینه های قابل گزارش به کمیته های ثبت شده توسط کمیسیون انتخابات فدرال 
هستند.6 در قلمرو برخط آن زمان، این موارد عموماً بنرهای تبلیغاتی ای بودند که در وب سایت ها 
قرار می گرفتند.  همان طور که گفته شد، تمام این هزینه ها در گزارش دهی از سوی نامزدها، 
احزاب و کمیته های فعل سیاسی گنجانده شده اما برداشت و جداسازی آن ها در مقایسه با سایر 

هزینه ها، به نحوی باورنکردنی  چالش برانگیز است. 
     علی رغم وضع قوانین کمسیون انتخابات فدرال در سال 2006، دومین موردی که پس از اقدام 
اصلاح پویش دوجناحی ظاهر شد، مربوط به طبقه بندی تبلیغات سیاسی بود. این مسئله خیلی 
یک نقطه ابهام نبود چرا که از نظر بسیاری یک ازقلم افتادگی بود. )انگیزه اقدام اصلاح پویش 
دوجناحی تا حدودی ناشی از انفجار تبلیغات سیاسی در تلویزیون در اواخر دهه 1990 توسط 
احزاب و گروه های خارجی بود که ادعا می کردند در حیطه  آموزش فعالیت می کنند و نه انتخابات.7(

1.  به CFR 11 100,94 و 100,155 مراجعه کنید
2.  برای نامه های الکترونیکی به بخش a( 110,11 CFR( مراجعه کنید. اگر یک توزیع رایانامه شامل »بیش از 500 رایانامه قابل ملاحظه مشابه« باشد، پیام باید 
حاوی پیغام سلب مسئولیت که نام حامی مالی را فهرست کند باشد. سلب مسئولیت برای تبلیغات و پیام های برخط بیشتر در بخش بعدی در نظر گرفته شده است. 
ً  برای انتشار پیام های موافق یا مخالف یک نامزد استفاده می شود،  3.  هرچند بایستی توجه کرد که اگر شخص یا گروهی برای خرید یا اجاره یک فهرست رایانامه که بعدا

پول پرداخت کنند، این جزء هزینه هایی است که باید گزارش شود.
4.  توجه به این نکته حائز اهمیت است که اگر شخصی یا گروهی برای خرید یا اجاره یک فهرست رایانامه هزینه پرداخت کند که متعاقباً برای توزیع پیام های نامزدی 

طرفدار یا مخالف استفاده می شود، این هزینه قابل گزارش است. 
1.  11 CFR 100.26
6.  تعریف کامل »ارتباطات عمومی« در CFR 11 100,26 : »ارتباطی با استفاده از هرگونه ارتباط رادیویی، کابلی یا ماهواره ای، روزنامه، مجله، تسهیلات تبلیغات در 
فضای باز، ارسال نامه انبوه یا بانک تلفن به عموم مردم، یا هر شکل دیگر از تبلیغات سیاسی عمومی است. اصطلاح تبلیغات سیاسی عمومی نباید شامل ارتباطات از 

طریق اینترنت باشد، مگر ارتباطاتی که با پرداخت هزینه در وب سایت شخص دیگری قرار می گیرد.«
7.  Franz 2008
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احزاب برای حمایت مالی از این تبلیغات از اصطلاحاً »پول نرم« بدون نظارت قانونی1 استفاده 
می کردند و بسیاری از حامیان مالی خارجی این گونه »تبلیغات موضوعی« )شاید به عنوان تنها 
مخارج انتخاباتی آن ها(، آن ها را خارج از محدوده انتخابات در نظر گرفته و بنابراین ثبت نام 

به عنوان کمیته اقدام سیاسی در کمیسیون انتخابات فدرال را غیرضروری تلقی کردند. 
    در مقابل، اصلاح طلبان2 این موارد را »خلأهای قانونی«3 دانستند که باعث می شود بسیاری 
از تبلیغات سیاسی بدون نظارت و تنظیم قانونی باشد. این تبلیغات غالباً حاوی اظهارات منفی 
یا مثبت در مورد نامزدها بود اما صراحتاً رأی خود را به بینندگان القا نمی کرد.4 کنگره در اقدام 
اصلاح پویش دوجانبه با ممنوع کردن پول نرم و طبقه بندی آن تبلیغاتی که نزدیک به انتخابات 
پخش می شود و یک نامزد را برای تصدی یک شغل فدرال )با عکس یا در یک متن( تبلیغ 
می کند، به عنوان تبلیغات پویش، به این مسئله واکنش داد. به طور خاص، تبلیغاتی که در مدت 
شصت روز به انتخابات عمومی یا سی روز به انتخابات مقدماتی پخش می شد، می بایست تحت 
ازقلم افتادگی،  انتخاباتی فدرال گزارش می شدند.  انتخاباتی«5 به کمیسیون  عنوان »ارتباطات 
مربوط به گستره این طبقهبندی مجدد بود که تنها آگهیهای پخش شده از تلویزیون یا رادیو 
را پوشش میداد. در عمل، این بدان معنی بود که تبلیغات برخط - »ارتباطاتی که با پرداخت 
هزینه در وب سایت شخص دیگری قرار می گیرد« - فقط تحت استاندارد قبل از اقدام اصلاح 
پویش دوجناحی قابل گزارش بودند: اگر آگهی به صراحت از مردم می خواست که به یک نامزدی 
فدرال رأی مثبت یا مخالف دهند. تبلیغاتی که صرفاً یک نامزد را نشان می داد - به عنوان یک 
مثال مشهور یک منبع روسی در سال 2016، که هیلاری کلینتون را شیطان توصیف کرد 
-  اما صریحاً به حمایت یا مخالفت انتخاباتی او نمی پرداخت،  چه هفته ها و چه یک روز قبل از 
انتخابات به صورت برخط پست شده بود، غیرقابل گزارش بود. )در واقعیت اگر هزینه این تبلیغات 
از کمیته های ثبت شده کمیسیون انتخابات فدرال مانند کمیته های اقدام سیاسی سنتی تهیه 
شود قابل گزارش اند، اما تبلیغات سیاسی برخط که شامل حمایت صریح نیستند اغلب توسط 

1.  Unregulated                                                 2.  Reformers                                         3.  Loophole
CFR 11  .4 100,22  عبارات مربوط به توصیه به رأی گیری را شامل این عبارت ها تعریف می کند: »رأی دادن به رئیس جمهور«، »نماینده کنگره خود را مجدد 
انتخاب کنید«، »از نامزد دموکرات  حمایت کنید«، »رأیتان را برای مبارز جمهوری خواه برای کرسی سنای آمریکا از جرجیا به صندوق بیندازید«، »اسمیت برای 

کنگره«، »بیل مک کی برای 1994«.
5.  Electioneering Communications
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انتخابات فدرال حمایت می شوند؛ مانند گروه های  گروه های خارجی ثبت نشده در کمیسیون 
غیرانتفاعی با کمک های مالی کلان1(2. 

    به طور خلاصه، از زمان انتخابات ریاست جمهوری سال 2016، بیشتر فعالیت های سیاسی 
برخط از قوانین مالی پویش معاف بودند )به عنوان مثال، وبلاگ نویسی، اشتراک گذاری محتوا در 
رسانه های اجتماعی، سازمان دهی دوستان و خانواده ها برای رأی دادن(. فقط تبلیغات برخط 
که صراحتاً به انتخاب یا شکست یک نامزد اصرار داشتند به کمیسیون انتخابات فدرال گزارش 
می شدند. تبلیغات برخط از گروه های خارجی که نامزدها را به شکل مثبت یا منفی ارزیابی 
به  تلاش ها  این  گزارش  به  نیازی  و  شوند  مالی  تأمین  منبعی  هر  از  می توانستند  می کردند، 
کمیسیون انتخابات فدرال نبود.3 جدول 6,1 قوانین و مقررات موجود را به شرح آنچه در این 
بخش آمده مرور می کند. همان طور که مشخص است، عمده ترین »شکاف« گزارشی مربوط به 

گروه های خارجی است که »تبلیغات موضوعی« را به صورت برخط انجام می دهند.

1.  به Kim et al. 2018 مراجعه کنید
2.  قبل از  U.S 558 Citizens United v. Federal Election Commission. 310 )2010( پیامهای حمایتی صریح که در این بخش مطرح شد )در 
تلویزیون، چاپ، رادیو، برخط و غیره، بدون در نظر گرفتن قالب( برای برخی حامیان مالی، مانند شرکت ها و اتحادیه های کارگری )مگر اینکه توسط کمیته های فعل 
سیاسی تنظیم شده، حمایت شده  باشند(، ممنوع شده بودند. ولی براساس تصمیم دادگاه، حمایت صریح توسط هر حامی محلی، شامل تبلیغات برخط دارای بنر، 

مجاز شد.
3.  قانون فدرال هزینه پول توسط اتباع و شرکت های خارجی در انتخابات ایالات متحده را غیرقانونی می داند، این قانون در مورد تبلیغات سیاسی برخط نیز اعمال 
می شود. بااین حال، بدون نیاز به افشای مؤثر و سلب مسئولیت، معمولاً نمی توان فهمید که آیا منافع خارجی در انتخابات سرمایه گذاری می کنند؟ )کیم و همکاران 2018(.

جدول 6,1 الزامات گزارش دهی برای نامزدشدن در انتخابات
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1.  Super PACs
2. 8حمایت از مسئله در اینجا به صورت )1( تبلیغ در مورد موضوعات مربوط به سیاست عمومی تعریف می شود اما در آن نامزدها دیده نمی شوند یا )2( تبلیغ در مورد 

مسائل مربوط به سیاست عمومی که نامزدهای فدرال را نیز از دید منفی یا مثبت نشان می دهند.
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الزاماتسلبمسئولیت
    تا اینجای بحث صرفاً گستره قانون مربوط به گزارش هزینه های تبلیغات سیاسی برخط در 
نظر گرفته شده است. همان طور که اشاره شد، شرایط قابل توجهی برای قوانین مربوط به سلب 
مسئولیت در تبلیغات سیاسی برخط وجود دارد، یعنی الزاماتی که شامل فهرست حامی مالی 
و سایر اطلاعات به طور مستقیم در محتوای تبلیغات است. به عنوان مثال، الزامات مربوط به 
سلب مسئولیت برای تبلیغات تلویزیونی و رادیویی - یا به طور گسترده تر برای همه »ارتباطات 
عمومی« که در 11CFR 100.26 تعریف شده است را در نظر بگیرید. این مقررات نه تنها مربوط به 
تبلیغاتی است که صریحاً از یک نامزد حمایت می کنند، بلکه مربوط به تبلیغاتی که درخواست 

کمک می کنند نیز هست.
    برای مثال، برای تبلیغاتی که توسط نامزدها حمایت مالی می شوند، در پیام سلب مسئولیت 
نامزد آن تبلیغ را مجاز دانسته است. به طور خاص برای تبلیغات  باید ذکر شود که کمیته 
تلویزیونی باید یک بیانیه کتبی کاملًا خوانا وجود داشته باشد که حداقل برای مدت چهار ثانیه 
به راحتی در صفحه نمایش نشان داده شود. در تبلیغات تلویزیونی و رادیویی نیز نامزدها باید 
حضور یابند و جمله »من این پیام را تأیید می کنم« را بیان کنند. برای تبلیغاتی که توسط 
کمیته های فعل اقدام سیاسی و احزاب سیاسی ثبت شده حمایت مالی می شوند، پیام های غیر 
هماهنگ باید حاوی بیانیه ای باشند که به بینندگان اعلام می کند که تبلیغ از هیچ نامزد یا ستاد 
هیچ نامزدی اجازه نگرفته است، همراه با »نام کامل و آدرس خیابان، شماره تلفن یا آدرس شبکه 

جهانی وب شخصی که هزینه ارتباط را پرداخت کرده است«.1 
     مقررات موجود در  11CFR 110.11 شرایط سلب مسئولیت برای همه »ارتباطات عمومی« را 
شامل می شود، ازجمله برخی از الزامات مربوط به  اندازه و خوانایی )به عنوان مثال »سلب مسئولیت« 
باید به روشنی و واضح ارائه شود(. شایان توجه است که برخی تبلیغات به دلیل ناخوشایندی 
»دیگر  و  تبلیغاتی  خودکار  ماشین،  سپر  برچسب های  مثال  برای  هستند؛  معاف  امر  این  از 
آیتم های کوچک«. همچنین نوشتن در آسمان،2 مخازن آب و البسه و »دیگر شیوه های نمایش

1.  11 CFR 110.11 (b) (3)
2. Skywriting
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تبلیغات که ماهیتشان طوری است که گنجاندن عبارت سلب مسئولیت در آن  ها عملی نیست« معاف 
خواهند بود. بنابراین ناخوشایندی و عملی نبودن، دلایلی برای معافیت از گنجاندن سلب مسئولیت است. 
     شرط سلب مسئولیت در تبلیغات برخط در قوانین فدرال به وضوح احراز نشده است. این 
الکترونیکی )هنگامی که تعداد ارسالی بیش از 500 عدد  نامه های  از  مقررات در مورد برخی 
است و ازنظر محتوایی کاملًا مشابه هستند( و همچنین در مورد صفحات وب نامزدها، احزاب و 
کمیته های فعل سیاسی که در کمیسیون انتخابات فدرال ثبت  شده اند، واضح است - یعنی این ها 
همه باید حاوی سلب مسئولیت باشند. بااین وجود اینکه آیا تبلیغات خریداری شده به صورت 
برخط نیاز به سلب مسئولیت دارند یا اینکه آیا در چنین شرایطی ناخوشایند یا غیرعملی هستند، 
بحث قابل توجهی است. مثلاً  همان طور که توسط شرکت کنندگان در طول این مباحثات ذکرشده 
است، تبلیغات بنرهای اینترنتی آن قدر کوچک هستند که گنجاندن عبارت سلب مسئولیت آن را 

ناخوشایند می کند.
    در حقیقت کمیسیون انتخابات فدرال در مورد این سؤال روش نظارتی رسمی ای ارائه نداده، 
و  تبلیغات دیجیتال  به سؤالات فروشندگان  پاسخ  برای  نظر مشورتی  فرایند  از  اما در عوض 
خریداران و فروشندگان در موردِ نیاز احتمالی سلب مسئولیت استفاده کرده است.1 کمیسیون 
انتخابات فدرال اولین بار موضوع درج عبارت سلب مسئولیت در تبلیغات دیجیتال را در نظر 
مشورتی 09-2002 در نظر گرفت؛ جایی که شرکت تارگت وایرلس2 از کمیسیون پرسید آیا 
باید تبلیغات ارسال شده از طریق پیام متنی به تلفن های همراه را ملزم به درج عبارت سلب 
مسئولیت کند.3  با توجه به الزامات فناوری در آن زمان - ازجمله محدودیت کاراکتر در پیام های 
متنی - کمیسیون انتخابات فدرال معافیت های »موارد کوچک« را برای آن »تبلیغات« سیاسی 
اعمال کرد. سؤالات مشابهی نیز توسط گوگل،4 فیسبوک5 و یک شرکت دیجیتال، روولوشن

1. کمیسیون انتخابات فدرال »نظرات مشورتی« را به عنوان بخشی از مسئولیت قانونی خود صادر می کند )نگاه کنید به CFR 11 112(. این ها بیانیه های رسمی 
کمیسیون است که حداقل توسط چهار عضو کمیسیون تأیید شده است و به سؤال خاصی در مورد محدوده و دامنه قانون پاسخ می دهد. نظرات صادرشده به بازیگران 
سیاسی در مورد قانونی بودن فعالیت پیشنهادی خاص برای تأمین مالی پویش راهنمایی می دهد، و آن ها  جای مسئولیت کمیسیون انتخابات فدرال برای نوشتن 
مقررات رسمی که وضوح عمومی بیشتری در مورد قانون ایجاد می کنند را قرار نمی گیرند. )در حقیقت، سایر بازیگران سیاسی به نظرات مشاوره ای حل شده برای فهم 

این که کمیسیون در مورد یک اقدام سیاسی چه فکری می کند نگاه می کنند، اما نتیجه این نظرات سیاست تنظیم کننده واقعی نیست( 
2.  Target Wireless
3.  همه نظرات مشاوره ای تکمیل شده در سایت www.fec.gov/data/legal/advisory opinion / قابل دسترسی هستند. FEC برای اولین بار در سال 1995 
 AO در دو نظر مشورتی، هر دو در مورد درخواست مشارکت در پویش انتخاباتی از طریق اینترنت، موضوع سلب مسئولیت در ارتباطات اینترنتی را بررسی کرد. به

1995 09 و 1995 35 مراجعه کنید.
4.  AO 2010-19                                                                               5.  2011-09
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مسیجینگ،1  از کمیسیون انتخابات فدرال در مورد سلب مسئولیت در تبلیغات بنر تلفن همراه 
پرسیده شد.2 در مورد گوگل، کمیسیون به حامیان تبلیغاتی که تبلیغات برخط با کاراکتر محدود 
خریداری کرده اند اجازه داد تا به وب سایت کمیته پیوند دهند که این وبسایت حاوی عبارت سلب 
مسئولیت کامل برای گروه بود. اگرچه آن ها این موارد را تحت معافیت »موارد کوچک« توجیه 
نکردند و استفاده از گزینه پیوند را محدود به کمیته های ثبت شده در کمیسیون انتخابات فدرال 
کردند؛ بااین وجود، در موارد پیام رسانی فیسبوک و روولوشن مسیجینگ، کمیسیون انتخابات 

فدرال نتوانست در مورد نحوه اعمال الزامات سلب مسئولیت در این موارد به اتفاق نظر برسد.3
 Take کمیسیون انتخابات فدرال مجدداً در سال 2017 تبلیغات فیسبوک را به درخواست گروه 
Back Action Fund  مورد بررسی قرار داد.4 در این جا نیز کمیسیون انتخابات فدرال در دستیابی 

به  اجماع نظر دچار مشکل شد - دو پیش نویسِ طرح بین اعضای کمیسیون تفرقه انداخت - با 
اینحال توافق شد که این گروه )که کمیته ثبت شده در کمیسیون انتخابات فدرال نبوده است( 
باید تمام سلب مسئولیت های تبلیغات تصویری و ویدئویی خود را در فیسبوک درج کند. اعضای 
کمیسیون خاطرنشان کردند که پیشرفت های فناوری از زمان آرای قبلی )شامل نظر تارگت 
وایرلس در سال 2002 و این نظر در سال 2017( دیگر طول فیلم یا متن گنجانده شده را محدود 
نمی کند. بدین ترتیب، اعمال معافیت »موارد کوچک« در این مورد بی معنی بود.5 در حقیقت، 
کمیسیون در بررسی خود خاطرنشان کرد که فیسبوک قالب های تبلیغاتی خود را گسترش داده، 
و امکان نوشتن متن نامحدود در زیر و بالای تصاویر و همچنین فیلم های ارسالی با طول 240 
دقیقه را فراهم کرده  است. )پیچیدگی ای که توسط Take Back Action به آن اشاره شده این است 
که فیسبوک همچنین خاطرنشان می کند که متن می تواند با کاراکترهای خاص کوتاه شود و 
برخی از انواع متن هایی که با فیلم همپوشانی دارند می توانند منجر به ارائه محدود آگهی شوند6(. 

1.  Revolution Messaging, 18 - 2013
2. کلوپ رشد در سال 2007 از FEC سؤال کرد که آیا می تواند سلب مسئولیت در تبلیغات تلویزیونی کوتاه )ده یا پانزده ثانیه( را کوتاه کند؟   FEC این درخواست 

.)33 2007 AO( را تأیید نکرد زیرا انتخاب این گروه برای پخش چنین تبلیغاتی یک تصمیم سیاسی بود، نه یک تصمیم ناشی از محدودیت های فناوری
3.  برای بررسی مفصل تر از شرایط و مسائل مربوط به نظرات گوگل، فیسبوک و Revolution Messaging، به Haenschen and Wolf 2019 مراجعه کنید.

4.  به AO 2017 12 مراجعه کنید
5.  بااین حال، اعضای هیئت جمهوری خواه مردد بودند که از اعمال معافیت در کلیه تبلیغات برخط استفاده کنند، فقط به این دلیل که این گروه در نظر مشورتی 
به طور رسمی درخواست اعمال معافیت نکردند. همان طور که Take Back Action Fund اشاره کرد، درحالی که فیسبوک محدودیت های شخصیت سختی را 
برای پست های تبلیغاتی پولی اعمال نمی کند، توصیه محکمی از طرف فیسبوک برای محدود کردن متن وجود دارد. به همین ترتیب، مواردی وجود دارد که حامیان 

تبلیغات ممکن است هنوز بخواهند کمیسیون در مورد مناسب بودن معافیت بررسی کند.
6.  Facebook 2018
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    علی رغم مباحث زیاد و توافق بر لزوم وجود سلب مسئولیت، هنوز مقرراتی رسمی وجود ندارد 
که مشخص کند چه زمانی حامی مالی موظف به ارائه سلب مسئولیت در انواع تبلیغات سیاسی 
برخط و چه زمانی معاف است. به عنوان  مثال، خریداران تبلیغات در فیسبوک، عدم تصمیم گیری 
کمیسیون انتخابات فدرال در سال 2011 را به بی نیازی به پیام های سلب مسئولیت در فیسبوک 
تفسیر کردند. نظر مشورتی کمیسیون انتخابات فدرال در سال 2017 نیز علی رغم توافق ظاهری 
در مورد سلب مسئولیت میان اعضای کمیسیون، شفافیت کافی  ارائه نداد. پروپابلیکا1 نمونه ای 
 Take Back از تبلیغات سیاسی خریداری شده در فیسبوک را اوایل سال 2018 - پس ازنظر
Action- بررسی کرد و متذکر شد که اکثریت قریب به اتفاق حاوی سلب مسئولیت متناسب 

با نتیجه آن پرونده نیست.2 هنوز هم در اواسط سال 2018، فیسبوک خریداران تبلیغ را ملزم 
در  از اصلاحیه های شرکت  این بخشی  به گنجاندن عبارت های سلب مسئولیت می کرد، که 
پاسخ به فشار افکار عمومی پس از انتخابات 2016 بود. احراز رسمی دارا بودن اقامتگاه ثابت در 
ایالات متحده از جمله این اصلاحیه ها بود در بخش پاسخ سکو به انتخابات سال 2016 با جزئیات 

بیشتری در مورد تلاش های فیسبوک بحث می کنیم. 
      علی رغم اعلامیه فیسبوک مبنی بر شفاف سازی پایگاه داده سیاسی خود، هنوز در دستورالعمل های 
نظارتی موجود شکاف وجود دارد، به دلیل این سردرگمی، کمیسیون انتخابات فدرال در سال 
2018 روند قاعده مندسازی این موضوع را آغاز کرد.3 این آژانس در ژوئن 2018 جلساتی را برای 
بررسی دو مجموعه مقررات پیشنهادی برای سلب مسئولیت تبلیغات برخط برگزار کرد. اولین 
مجموعه مقررات، پیشنهاد A لقب گرفته است، که تبلیغات رادیویی، تلویزیونی و چاپی، به جز 
زیرمجموعه ای از تبلیغات سیاسی پولی برخط را شامل می شود؛ تبلیغاتی که به مجموعه کامل 
سلب مسئولیت های خواندنی یا شنیدنی نیاز دارند. این معافیت برای دسته کوچکی از تبلیغات 
برخط متنی یا گرافیکی است که گنجاندن سلب مسئولیت در آن به دلیل اشغال فضای زیاد 
عملًا ممکن نیست. در این مورد استفاده از سلب مسئولیت مختصر و / یا گزینه »پیوند دادن«

1.  ProPublica                                                                  2.  Valentino DeVries 2018  
 CFR 11 3.  قسمت دیگر موردعلاقه در روند ساخت قانون 2018 مربوط به عبارت »ارتباطات با پرداخت هزینه در وب سایت شخص دیگری قرار داده شده است« در
100,26 است. به دلیل انفجار تلفن های هوشمند و »برنامه ها« )برنامه های کاربردی( در این تلفن ها،FEC  پیشنهاد کرد دامنه نظارتی را گسترش دهد تا تبلیغات 
قابل دسترسی از طریق »دستگاه یا برنامه فعال شده توسط اینترنت« را شامل شود. به عنوان مثال، پرداخت پول برای درج آگهی در محتوای خبری فیسبوک یک 

شخص زمانی که از طریق برنامه کاربردی فیسبوک آیفون شخصی مشاهده شود، به لحاظ فنی یک »وب سایت« نیست.
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به عبارت های سلب مسئولیت کامل )مانند آنچه در درخواست نظر مشورتی گوگل در سال 
2010 مجاز شده است( مجاز است. 

    در مقابل، پیشنهاد B با استفاده از »سلب مسئولیت منطبق« در بسیاری موارد دیگر، »بسته 
به مقدار فضا یا زمان لازم برای یک سلب مسئولیت واضح و آشکار به عنوان قسمتی از تبلیغات 
به عنوان  می توانند  برخط  تبلیغات  از  برخی  به عنوان مثال،  بود.1  خواهد  انعطاف پذیرتر  کلی«، 
»تبلیغات بیلبورد« در پس زمینه مناظر شهر در بازی های برخط نمایش داده شوند. آیا لازم 
است چنین تبلیغاتی، که شاید به سرعت توسط گیمرها مشاهده شود، حاوی مجموعه کاملی از 
سلب مسئولیت چاپی مانند یک پست حمایت شده در فیسبوک باشند؟ یا آیا شرایط خوانایی در 
چنین حالتی باعث می شود که سلب مسئولیت بیش ازحد بزرگ باشد و مانع مشاهده محتوای 
تبلیغ شود؟ در حقیقت کمیسیون انتخابات فدرال در اعِلام قاعده گذاری خود به دقت به چالش 

موجود اشاره کرد:
از زمان وضع قوانین اینترنتی کمیسیون در سال 2006، تمرکز فعالیت اینترنت از وبلاگ نویسی، 
لینکدین(،  و  توییتر  )فیسبوک،  اجتماعی  رسانه  های  شبکه های  به  لیستسرو2  و  وب سایت ها 
 Netflix،  ( جریان3  برنامه های  اسنپ چت(،  و  اینستاگرام  )یوتیوب،  رسانه  اشتراک  شبکه های 
Hulu(، و دستگاه های تلفن همراه و برنامه های کاربردی انتقال یافت. سایر تحولات مهم شامل 

واقعیت افزوده و مجازی و »اینترنت اشیاء« است؛ دستگاه های پوشیدنی )ساعت های هوشمند، 
عینک های هوشمند(، خانگی )آمازون اکو(، دستیارهای مجازی )سیری4، الکسا5(، تلویزیون ها و 

سایر لوازم خانگی هوشمند.6
    پیشنهاد B الزام سلب مسئولیت برای تبلیغات برخط را در مقررات فدرال کدگذاری می کند، 

اما امکان بسیاری از تغییرات را باز می گذارد.
    همان طور که انتظار می رفت جلسات علنی کمیسیون انتخابات فدرال در مورد پیشنهادهای 
رقابتی، شامل دفاع شدید و انتقاد از هر دو پیشنهاد بود. کمیسیون جلسات دادرسی را در دو

1.  FEC 2018, p. 20
2.  لیست سرو )Listserv( روشی برای ارسال رایانامه های جمعی است. م.

3.  Streaming Applications                        4.  Siri                                                      5.  Alexa
6.  FEC 2018, p. 16
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با دریافت شهادت کتبی و شفاهی از نزدیک به  روز، در تاریخ 27 ژوئن و 28 ژوئن 2018، 
بیست دانشمند، مجری و فعال برگزار کرد.1 تا اواخر سال 2019، کمیسیون انتخابات فدرال 
هنوز در مورد مجموعه جدیدی از مقررات تصمیم نگرفته است، اما احتمال انتخاب رسمی یکی 
از پیشنهادهای A و B  با توجه به اختلافات جناحی، بسیار ناچیز است.2 اهمیت ایجاد وضوح 
نظارتی برای تبلیغات سیاسی برخط زمانی آشکار شد که منابع مورد حمایت روسیه در سال 
2016 تبلیغات سیاسی فیسبوک را خریداری کردند. این غول رسانه های اجتماعی در پاییز 
2017 اعتراف کرد که حدود 3000 تبلیغ پولی - هزینه ای در حدود 100000 دلار - که به 
حساب های جعلی وابسته به آژانس تحقیقات اینترنت - یک سازمان طرفدار کرملین3 - مرتبط 
بودند، در صفحات خبری کاربران ظاهر می شدند. بیشتر آن ها تبلیغات »موضوعی« بودند نه 
تبلیغات صریح، و بنابراین به کمیسیون انتخابات فدرال گزارش نشدند. با توجه به ممنوعیت پول 
خارجی در انتخابات ایالات متحده، وجود چنین تبلیغاتی آن هم در ایالت های عرصه ی منازعه 
که برای نتیجه کالج انتخاباتی مهم بودند، نگران کننده بود )کیم و همکاران 2018(. بنابه اذعان 
فیسبوک، هدف این تبلیغات »تقویت پیام های اجتماعی و سیاسی تفرقه افکن« بوده  است.4 عدم 
شفافیت قوانین مربوط به سلب مسئولیت برای تبلیغات برخط، شکاف های مشخص شده در مورد 
الزامات افشای برخی از آنها )به جدول 6,1 مراجعه کنید( و نظارت اندک فیسبوک بر خرید 
و قرار دادن چنین تبلیغاتی )در بخش تلاش های سکو از سال 2016 بیشتر توضیح داده شده 
است(، در پویش های انتخاباتی ریاست جمهوری 2016، ضعف ها و عیوب واقعی قوانین و مقررات 

موجود را آشکار کرد.5

1.  نظرات کتبی و متن جلسات دادرسی در public-hearing-2018-28-www.fec.gov/updates/june27/ در دسترس است.
2.  Franz 2018                                            3.  Kremlin                                            4.  Stamos 2017
5.  مطمئناً این آخرین نکته قابل بحث است. برخی، همان طور که بحث در ژوئن 2018 در FEC روشن شد، اظهار داشتند که دستورات گسترش یافته برای درج سلب 
مسئولیت در تبلیغات برخط ممکن است سنگین باشد و انتخابات برخط باید بدون نظارت باشد. برخی همچنین استدلال می کنند که ممنوعیت سرمایه گذاری خارجی 
در انتخابات از قبل بوده است، همان طور که زیرساخت های نظارتی برای نظارت بر موارد نقض قانون بوده است. علاوه بر این، بسیاری از تبلیغات فیسبوک مورد حمایت 
روسیه نامزدهای فدرال را ذکر نکرده و آن ها را تصویر نمی کنند و بسیاری معتقدند که این تبلیغات به درستی طبق اصلاحیه اول به عنوان سخنرانی محافظت شده 
تنظیم نمی شوند. برای دیدن نمونه ای از این استدلال، به شهادت قبل از کنگره راندال روتنبرگ در اکتبر 2017، رئیس  و مدیرعامل دفتر تبلیغات تعاملی مراجعه کنید: 

 /www.iab.com/news/read-the-testimony-from-randall-rothenberg-presidentand-ceo-iab
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قوانینایالتی
    تاکنون تمرکز ما فقط بر قوانین فدرال بود، درحالیکه در سطح ایالات نیز مقرراتی مربوط 
به تبلیغات برخط وجود دارد. ارائه فهرست جامع قوانین ایالتی در ارتباط با تبلیغات سیاسی 
دیجیتال از حوصله این بحث خارج است.  درحالیکه در بسیاری از قوانین ایالتی هنوز شفافیت 
بر تلاش های دولت  تامل  ندارد،  برخط وجود  و هزینه های  تبلیغات  تنظیم  مورد  چندانی در 
برای تنظیم بودجه پویش های انتخاباتی و انتخابات برخط روشن کننده است.1 به عنوان مثال، 
قانون مالی پویش اوهایو در تعریف »تبلیغات سیاسی عمومی« موارد صریح تبلیغات برخط را 
مستثنی می کند.2 این که تا چه حد تبلیغات برخط تنظیم شوند، به دامنه یک عبارت مبهم در 
این تعریف بستگی دارد: »سایر انواع مشابه تبلیغات سیاسی عمومی کلی«. در مقابل، لیست 
ماین3 »سایت های قابل دسترسی عمومی در اینترنت« را به عنوان بخشی از فهرست رسانه های 
تحت پوشش خود ذکر می کند. قابل ذکر است مقررات »3 تأمین کننده مالی برتر« در ماین - که 
تبلیغات حمایت شده توسط گروه های خارج از کشور را ملزم می کند تا سه بنیان گذار اصلی 
گروه را مستقیماً در عبارت سلب مسئولیت تبلیغ فهرست کنند - فقط برای »برنامه نویسی 
صوتی اینترنت« اعمال شده و تبلیغات بنر یا پست های حمایت شده از شبکه های اجتماعی را که 

به صورت تصویری و / یا متن ظاهر می شوند، در بر نمی گیرد. 
    واکنش ایالت نیویورک به رشد رقابت های انتخاباتی برخط تهاجمی تر بوده است. »قانون 
حفاظت از مردم سالاری نیویورک« که توسط فرماندار در آوریل 2018 به تصویب رسید، مقررات 
افشا و تکذیب، تبلیغات رادیویی و تلویزیونی را به تبلیغات سیاسی برخط اشاعه داده و هیئت

 National Institute on Money in( سیاست  در  پول  ملی  انستیتوی  از  بخشی   ،)Campaign Finance Institute( پویش  مالی  انستیتوی    .1
http://cfinst .org/State/LawsDatabase.  بانک اطلاعاتی قابل جستجو از قوانین ایالتی راجع به امور مالی پویش را حفظ می کند. این مورد در ،)Politics
aspx قابل دسترسی است. در برخی موارد، قوانین مالی مبارزات انتخاباتی ایالتی می تواند محدودتر از قوانین فدرال باشد. به عنوان مثال، ده ایالت کمک های فردی 
به نامزدهای قانون گذاری ایالت را به 1000 دلار یا کمتر، در مقایسه با سقف 2700 دلار فدرال برای نامزدهای کنگره و ریاست جمهوری محدود می کنند. 25  ایالت 
محدودیت هایی را برای نامزدهای ایالتی برای پذیرش مشارکت یا برگزاری رویدادهای جمع آوری کمک مالی در یک جلسه قانون گذاری اعمال می کنند. در سطح فدرال 
چنین محدودیتی وجود ندارد. پنج ایالت برای تأمین بودجه تلاش های انتخابات، یارانه ایالتی به نامزدها می دهند، که هیچ گونه معادل فدرالی برای آن ها وجود ندارد. 
در مقابل، دوازده ایالت محدودیتی در کمک های افراد به نامزدهای ایالتی ندارند. هشت ایالت کمک های نامحدود از صندوق های خزانه داری شرکت ها به نامزدهای دفتر 
ایالتی را مجاز می دانند. بیست ویک ایالت دیگر محدودیت هایی را برای مشارکت شرکت ها در نظر گرفته اند - که برای نامزدهای فدرال ممنوع است - اما بااین وجود 
آن ها این اجازه را می دهند. درواقع تفاوت قابل توجهی در مقررات امور مالی پویش و انتخابات در میان ایالت ها وجود دارد. برخی از ایالت ها برای تبلیغات تلویزیونی و 
رادیویی، الزاماتی را وضع کرده اند که فراتر از اختیارات سلب مسئولیت در سطح فدرال است. به عنوان مثال، قانون ایالت ماین )همان طور که رأی دهندگان در ابتکار 
شهروندی 2015 تصویب کرده اند( تبلیغاتی که توسط گروه های خارج از کشور حمایت می شود را ملزم می کند تا سه تأمین کننده برتر گروه را مستقیماً در سلب 
مسئولیت تبلیغات فهرست کند. )به  Maine Revised Statues مراجعه کنید، عنوان 21 الف، فصل 13، زیر فصل 1، بخش 1014 )2 ب((. مقررات مشابه در 

آلاسکا، کالیفرنیا، ماساچوست و واشنگتن وجود دارد.
2017 Grandjean  2.  برای بحث بیشتر در مورد اوهایو، نگاه کنید به

3.  Maine
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انتخابات ایالتی را ملزم به ایجاد بایگانی تبلیغات سیاسی برخط کرده است. این مورد شامل 
بایگانی قابل جستجو برای هزینه ها و تبلیغات حامیان مالی است تا آن ها را برای صحت سنجی 
توسط روزنامه نگاران و شهروندان بگشاید. این ایالت هدایت بحث ها در سطح فدرال در مورد 
قانون جدید برای پاسخ به اقدامات روسیه از طریق تبلیغات فیسبوک در انتخابات 2016 را به 

عهده گرفت.
    درمجموع دانشمندان به بررسی کامل تر تغییرات قوانین ایالتی در زمینه تنظیم فعالیت 
سیاسی برخط نیاز دارند. اقدامات برخط در قوانین برخی ایالت  ها به صورت ضمنی، در برخی 

دیگر صریح و در تعدای نیز شفاف تر گنجانده شده اند.

پیشنهادهایکنگرهوپاسخسکوها
    کمیسیون انتخابات فدرال تنها مرجع بررسی قوانین جدید برای تبلیغات برخط سطح فدرال 
را  تبلیغات سیاسی  تنظیم کرد که  را  قانون جدیدی  انتخابات 2016، کنگره  از  نیست. پس 
به صورت برخط تنظیم می کند. در حقیقت قانون نیویورک الهام گرفته از پیش نویس پیشنهادی 
وارنر3 و جان مک کین4 در  امی کلوبوچار2، مارک  بود که سناتورها  تبلیغات صادقانه1  اقدام 
اکتبر 2017 )و به طور هم زمان در مجلس توسط درک کیلمر دموکرات از ایالت واشنگتن( از 
آن حمایت کردند.5 این لایحه )زمانی که برای اولین بار در کنگره 115 ارائه شد( بیست وهفت 
حامی دیگر نیز که شامل همه دموکرات ها به علاوه سناتور مستقل آنگوس کینگ از ایالت ماین 

می شد، در مجلس سنا داشت.6 
     مفاد قانون پیشنهادی با آنچه در »اقدام تبلیغات صادقانه« نیویورک آمده مشابه است. به طور 
خاص، این قانون دامنه تعریف پیام های انتخاباتی قابل گزارش را گسترش می دهد تا شامل تبلیغات 
برخط شود. به یاد بیاورید که تعریف بسط یافته  هزینه تبلیغات قابل گزارش پویش که تحت اقدام 
اصلاح پویش دوجناحی تصویب شد، تبلیغات برخط را حذف کرد. به این معنا که »تبلیغات صادره«

1.  Honest Ads Act                                          2.  Amy Klobuchar (D-MN)                 3.  Mark Warner (D-VA)
4.  John McCain (R-AZ)

.text/1989/115th-congress /senate-bill/www.congress.gov/bill :5.  متن کامل قانون پیشنهادی در اینجا موجود است
6.  قابل توجــه اســت کــه در ســال 2017–2018 ایــن لایحــه بیســت و ســه حامــی مالــی در مجلــس داشــت، کــه تقریبــاً نیمــی از آن هــا جمهوری خــواه بودنــد. 

در یازدهمین کنگره، این لایحه با حضور سی نفر از طرفداران مالی در مجلس مجدداً مطرح شد که تقریباً نیمی از آن ها جمهوری خواه بودند.
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می شوند،  خریداری  انتخابات  به  نزدیک  و  هستند  نامزد  یک  دارای  که  خارجی  گروه های  از 
گزارش  فدرال  انتخابات  کمیسیون  به  رادیو(  یا  تلویزیون  )برخلاف  برخط  نمایش  در صورت 
نمی شوند. اقدام تبلیغات صادقانه باید شامل تبلیغاتی باشد که به عنوان »ارتباطات انتخاباتی« 
برای کمیسیون انتخابات فدرال قابل گزارش هستند. این پیشنهاد به شهروندان و روزنامه نگاران 
امکان پیگیری هزینه های مربوط به همه تبلیغات سیاسی برخط که نامزد فدرال را در هفته های 
قبل از انتخابات مقدماتی یا عمومی ذکر کرده یا به تصویر کشیده است فراهم می کند. این قانون 
همچنین پیشنهاد گسترش الزامات مربوط به سلب مسئولیت برای تبلیغات سیاسی برخط، به 
نحوی که ماهیت پیشنهاد A  از کمیسیون انتخابات فدرال را بسیار دقیق تر دنبال کند، ارائه کرد.
     علاوه بر این، قانون پیشنهادی، ایجاد بایگانی از تبلیغات سیاسی خریداری شده به صورت 
برخط را الزامی می کند. این بایگانی می بایست توسط کمیسیون انتخابات فدرال نگهداری  شود 
و حاوی یک کپی دیجیتالی از آگهی، توصیفی از مخاطبان موردنظر، تعداد بازدیدها / نمایش ها 
و نرخ هزینه خرید آگهی باشد. این لایحه در سال 2017 و 2018 به جایی نرسید، اما در سال 
نیز حامی  ایالت کارولینای جنوبی  لیندزی گراهام1، جمهوری خواه  2019 دوباره مطرح شد. 
لایحه سنا شد، اما از زمان نگارش این گزارش، هیچ تحرک قانونی درباره این لایحه صورت 
نگرفته است و احتمال تصویب آن قبل از انتخابات ریاست جمهوری سال 2020 بسیار کم است.
سیاسی  تبلیغات  شفافیت  احتمالی،  قانون  این  به  پاسخ  در  توییتر  و  گوگل  فیسبوک،     
به  کردند  سعی  شرکت  سه  این  تعبیری  به  دادند.  افزایش  را  سکو هایشان  در  خریداری شده 
طور فعالانه و پیشدستانه از فرمان های احتمالی کنگره پیروی کنند. در اواخر سال 2017 و 
مقاطع مختلفی از 2018، نمایندگان فیسبوک، گوگل و توییتر - ازجمله مدیرعامل فیسبوک 
مارک زاکربرگ2 در آوریل 2018 - در کنگره پیرامون اقدامات برخط روسیه در سال 2016 و 
گسترش و انتشار اطلاعات نادرست از طریق رسانه های اجتماعی شهادت دادند. فیسبوک قوانین 
جدیدی را در ماه مه 2018 اعلام کرد، ازجمله اینکه تبلیغاتی با »محتوای سیاسی« )که شامل 
فقط انتخابات نیست بلکه کلیه تبلیغات مرتبط با سیاست های عمومی است را شامل می شود(

1.  Lindsey Graham                                                                     2.  Mark Zuckerberg



رسانههایاجتماعیومردمسالاری 212

یا شخص مسئول  نهاد  نام  اعلان های سلب مسئولیتی دارند که »نشان دهنده  به  نیاز  اکنون 
با واردکردن کد شناسایی مشخص برای خریداران  باید  تبلیغات« است و خریداران تبلیغات 
تبلیغات فیسبوک، به طور رسمی مجوز بگیرند. هدف، حصول اطمینان از این بود  که خریداران 

آگهی در آمریکا آدرس فیزیکی داشته باشند. 
     به علاوه گوگل، فیسبوک و توییتر در میانه سال 2018 به طور جداگانه نسخه هایی از پیشنهاد 
بایگانی تبلیغات را با توجه به قانون کلوبوکار و وارنر1 ارائه کردند. فیسبوک یک کتابخانه قابل 
جستجو برای همه تبلیغات سیاسی خریداری شده پس از ماه مه 2018 ایجاد و اعلام کرده است 
که همه تبلیغات حداقل برای هفت سال در اینترنت باقی می مانند.2 کاربران می توانند با کلمات 
کلیدی جستجو و تبلیغات را از حامیان مالی خاص انتخاب کنند تا به صورت تقریبی برداشت ها3  
)نمایش آگهی( را بر اساس جنس، سن و کشور تفکیک نمایند. )در مورد کتابخانه فیسبوک و 
محدودیت های آن بیشتر  در بخش »اندازه گیری هزینه دیجیتال« بحث خواهیم کرد.( از سویی 
توییتر، که در اواخر سال 2019 فروش تبلیغات سیاسی را متوقف کرد، و گوگل به کاربران 
اجازه می دهند فقط تبلیغات مربوط به انتخابات )و نه تبلیغات متمرکز بر سیاست های عمومی( 
را ببینند، ولی مانند فیسبوک برخی از آمارهای جمعیتی مخاطبان را نیز نشان می دهند. این ها 
از  اولین گام های مهم در دسترسی شهروندان، روزنامه نگاران و محققان به طیف گسترده ای 
اطلاعات در مورد تبلیغات دیجیتال است، اما بررسی های اولیه کتابخانه ها به محدودیت ها و 

چالش های زیادی ازجمله توانایی دیدن اهداف خاص خریداران تبلیغات اشاره داشت.4

فراترازمقرراترسمی،مذاکرهدرموردسیاستهایتبلیغاتیدرسکوها
      در خلائی که به دلیل عدم وجود مقررات دولتی در مورد تبلیغات برخط ایجادشده، شرکت های 
فناوری قوانین خاصی برای محتوای تبلیغات سیاسی در سکوی خود ایجاد کرده اند. این مجموعه 
قوانینِ در حال تکامل، از الزامات لازم برای مشخص کردن حامی مالی گرفته تا تهیه محتوایی

1.  Klubuchar and Warner’s Legislation
2.  در عمــل شــواهدی از بی ثباتــی و مــواردی را پیــدا کرده ایــم کــه تبلیغاتــی کــه قبــلًا از جســتجوهای کلمــات کلیــدی بازیابــی شــده بودنــد از دســترس خــارج 
  Social Science  One API ــد ــاب ک ــود در کت ــده« موج ــوارد شناخته ش ــای »م ــت رفته را در پیونده ــات ازدس ــورد تبلیغ ــث در م ــوص بح ــدند. به خص ش

مشاهده کنید )فاولر، فرانتس، کینگ و دیگران. 2019(.
3.  Impression                                                                                4.  Singer 2018a; Mozilla 2019; Rosenberg 2019



213 تبلیغات سیاسی برخط در ایالات متحده

منطبق بر »استانداردهای اجتماع« را در بر می گیرد. اما این قوانین همیشه به طور واضح توضیح 
داده نمی شوند و معمولاً شرکت ها بدون هیچگونه اعلان یا توضیح روشنی اقدام به تغییرات 
از این قوانین می کنند.1 به علاوه برخی پیامدهای وسیعی برای گفتمان  در شیوه تفسیرشان 
که  رسانه ای خبری  سازمان های  توسط  تبلیغات  از  تعدادی  به عنوان مثال،  دارند.  دموکراتیک 
قوانین برچسب گذاری شده  به عنوان نقض  ابتدا  تبلیغ می کنند، در  را  محتوای سیاسی خود 

بودند.2 
     کریس3 و مک گرگور4 )2019( با استفاده از مصاحبه های گسترده با کارمندان پویش، 
مشاوران سیاسی دیجیتال، کارمندان سابق سکوی گوگل و فیسبوک و مبادلات رایانامه بین 
کارمندان فیسبوک و دو پویش، نشان می دهند درحالی که شرکت ها اکنون به طور فعال محتوای 
تبلیغات سیاسی را از طریق هوش مصنوعی و تعدیل انسانی به صورت دقیق ارزیابی می کنند، 
اغلب یک لایه اضافی از مذاکره در مورد محتوا وجود دارد که بین کارمندان پویش و سکو ها اتفاق 
می افتد و گاهی منجر به تغییرات می شود. برای مثال کریس و مک گرگور )2019( به بررسی 
گفتگوهای طولانی مدتی میان فعالان پویش و نمایندگان فیسبوک پرداخته اند که روی دقت 
تبلیغ یک پویش رقیب تمرکز داشت که این تبلیغ از یک سرتیر خبری ویرایش شده )و بنابراین 
گمراه کننده( واشینگتن پست استفاده می کرد. شرکت  در آن زمان بعد از یک مناقشه طولانی، 
بدون هیچ توضیحی پست ها را پاک کرد، اما نمایش مجدد عنوان ویرایش شده در قالب ویدئو، 
منجر به آغاز مجدد بحث و گفتگوی پی درپی با نماینده فیسبوک شد که نشان می دهد فیلم ها 
با پیوندهای اشتراک تفاوت دارند و بنابراین به دلایل رویه ای )و نه محتوایی(، خط مشی جدید 

منع ویرایش سرتیترهای خبری در مورد فیلم ها اعمال نمی شود.
    علاوه بر این، تحقیقات کریس و مک گرگور )2019( نشان می دهد که مذاکرات داخلی در 
مورد سیاست های تبلیغاتی در شرکت ها نیز مهم است. به عنوان مثال، نمایندگان گروه فروش در 
شرکتی مانند فیسبوک با کمک همکاران خود در تیم سیاست گذاری شرکت با مشتریان سیاسی 

رایزنی می کنند و با تفسیر سیاست های خاص، به حامیان تبلیغات کمک می کنند.5

1.  Kreiss and McGregor 2018                    2.  Brandom 2018                                3.  Kreiss
4.  Gregor                                                          5.  Kreiss and McGregor 2019
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چگونهآگهیهایدیجیتالخریداریمیشوندوچرابرایتحقیقمهماند
     علاوه بر چالش های نظارتی، پی گیری و تحلیل تبلیغات دیجیتال، روش خرید غیرمتمرکز و 
برخط مانعی عظیم در درک دنیای تبلیغات برخط و مبتنی بر رسانه های اجتماعی است. برخی 
از آگهی های دیجیتال مستقیماً از منبع خریداری می شوند )به عنوان مثال، یک پویش محلی 
شهرداری در دِنوِر ممکن است مستقیماً برای خرید آگهی وب سایت به پست دنور مراجعه کند، 
یک سازمان سیاسی ملی می تواند به صورت مستقیم از یک  سیاستمدار بنر تبلیغاتی بخرد یا 
نامزدی برای این منظور به فیسبوک برود(، اما بیشتر موجودی برخط در وب از طریق شبکه های 
تبلیغاتی واسطه خریداری می شود چراکه به خریداران این امکان را می دهد تا از فضای تبلیغاتی 
را  قابل فروش  امکان جمع آوری موجودی  تامین کنندگان  به  و  استفاده کنند  چندین سایت 
می دهد. تبادل آگهی یا همان توسعه خرید برنامه، به تبلیغ کنندگان اجازه می دهد که در زمان 
واقعی آگهی خود را پیشنهاد دهند. به طور خلاصه، مسیری که هر آگهی دیجیتال قبل از ارائه 
به کاربر طی می کند، ممکن است بسیار متفاوت باشد، گاهی اوقات آگهی ها قبل از رسیدن به 

بیننده، از چندین شبکه عبور می کنند یا مبادله می شوند.
    ازآنجاکه آگهی های متفاوت مسیرهای گوناگون و متنوعی را سپری می کنند، اتاق پردازش 
مرکزی برای موجودی تبلیغات دیجیتال وجود ندارد. بنابراین، علیرغم تلاش های اخیر سکو های 
عمده دیجیتال جهت دسترسی محققان به داده های مربوط به آگهی ها، هنوز کاستی های بسیاری 
در دانش ما از جهان گسترده تبلیغات دیجیتال وجود دارد. ازآنجاکه هر یک از کتابخانه ها توسط 
رسانه های اجتماعی به صورت جداگانه طراحی و ساخته شده اند، مقایسه همه سکو ها اگر نگوییم 
در  موجود  سیاسی  تبلیغات  همه  مقایسه  ابتدایی ترین سطح،  در  است.  دشوار  اما  غیرممکن 
کتابخانه رسانه ها غیرممکن است زیرا تنها خود فیسبوک مواردی فراتر از تبلیغات مربوط به 
انتخابات را در دسترس قرار می دهد. بااین حال آنچه باید در مجموعه گسترده ای از تبلیغات 
سیاسی گنجانده شود، یک مسئله چالش برانگیز است که حتی اگر گوگل هم امکان دسترسی به 
چنین تبلیغاتی را فراهم کند، تضمینی نیست که آگهی ها در  همه ی کتابخانه ها یکسان باشند. 
علاوه براین، حتی محتوای مربوط به انتخابات نیز در میان منابع قابل مقایسه نیستند، زیرا گوگل
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فقط تبلیغات مربوط به انتخابات فدرال و ایالتی را در دسترس قرارمی دهد و داده های فیسبوک 
نیز امکان دسترسی برنامه ای به شناسه های کمیسیون انتخابات فدرال و شماره شناسایی کارفرما1  
را که به محققان کمک می کند تا محتوای مربوط به انتخابات فدرال را برای مقایسه با منابع دیگر 

مطابقت دهند، برای حامیان آگهی ها فراهم نمی کند.2
    همچنین در مقام مقایسه، چالش های فنی برای محققان وجود دارد. مثلًا، کتابخانه آگهی 
سیاسی گوگل در حال حاضر شامل »تبلیغات خریداری شده« از طریق گوگل و صفحه نمایش 
بازاریابی است، اما اسناد و مدارک اوت 2018 بیان می کند که عرضه اولیه، تبلیغاتی را که از 
طریق فروشندگان شخص ثالث مورد تأیید گوگل ارائه شده اند، پوشش نمی دهد؛ در سال 2019 
، محتوای آگهی های شخص ثالث غالباً در دسترس نبود و مانع مقایسه محتوا می شد. هنوز در 
اواخر سال 2019، رابط برنامه نویسی کاربردی )API(3 کتابخانه و جستجوگر فیسبوک اجازه 
جستجوی پنجره های زمانی خاص را نمی دهد، به این معنی که شاید لازم باشد برای دسترسی 
به محتوای انتخابات 2018، هزاران آگهی را در سال 2019 قرار دهید تا به آگهی موردنظر 
دست یابید. مسئله سازتر این است که میزان تماس محققان با  APIمحدود و اغلب مشکل زا 
است، همچنین رفع اشکالات گزارش شده توسط فیسبوک ممکن است هفته ها یا حتی ماه ها 

زمان ببرد.4
    کتابخانه های فیسبوک و گوگل هر دو تبلیغات فعال و غیرفعال را در برمی گیرند، اما بایگانی 
جستجوی توییتر فقط حاوی تبلیغاتی است که در  حال حاضر اجرا می شود.5 علیرغم اینکه 
از آن استفاده می کند؛  فیسبوک به اطلاعات منطقه کنگره دسترسی ندارد، گوگل به راحتی 
بااین حال داده ها در گوگل فقط به صورت هفتگی در دسترس قرارمی گیرند درحالی که فیسبوک 
از اواسط سال 2019 داده های خود را روزانه اضافه می کند. اگرچه اطلاعات کلی توسط گوگل 
و فیسبوک در دسترس قرار می گیرد، محتوای گزارش هر دو به زمان گردآوری اطلاعات توسط 
محقق وابسته است که این امر مشکلات اساسی برای همانندسازی ایجاد می کند. همان طور که

1.  Employer Identification Number: EIN
2.  تا ژوئن 2019، گزارش های فیسبوک فاقد اطلاعات شناسه عددی بوده که مانع تلاش ها برای اتصال هزینه گزارش شده به نام صفحه و نهاد تأمین مالی و اطلاعات 

بازیابی شده از API کتابخانه می شود.
3.  Application Programming Interface                                 4.  Rosenberg 2019
5.  Singer 2018a
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واضح است، داشتن چندین کتابخانه با ویژگی های متفاوت و فاقد اتاق پردازش مرکزی، مقایسه 
یکسان  داده های  مجموعه  بتوانیم  اگر  حتی  این،  بر  علاوه   می کشد.  چالش  به  را  منابع  بین 
کتابخانه های فیسبوک، گوگل و توییتر را ادغام کنیم، بازهم آگهی های خرید مستقیم و تبلیغات 

فروخته شده در وب یا برنامه های خارج از گوگل را از دست خواهیم داد.        

نقشروبهرشدسکوهابهعنوانمشاوررسانهای
    تحولات موجود در چیدمان تبلیغات برخط، هدف گیری و آزمایش نسخه های مختلف خلاقیت 
قابل پیگیری است، حامیان مالی  به راحتی  ازآنجاکه عملکرد برخط  را بسیار آسان می کند؛ و 
تبلیغات می توانند ارزیابی کنند که کدام نسخه از تبلیغ بیشتر کاربر را تحت تأثیر قرارمی دهد. با 
رشد تبلیغات دیجیتال، شرکت های بزرگ رسانه های اجتماعی گزینه های بیشتری برای کمک به 
خرید و آزمایش خودکار ایجاد کردند. همچنین این سکو ها برای نمایش محصول و ارائه روش های 
بهینه سازی بسیار مفیدند. در سال 2016 آن ها خود را به عنوان مشاوران »شبه دیجیتال« 
هم زمان در پویش های ریاست جمهوری، موجود کننده کالا و مشاور/همکار در یافتن مخاطبان 
بخشند.1  بهبود  را  تبلیغات  با  مخاطبان  تعامل  می توانند  که  کردند  ادعا  کرده،  معرفی  اصلی 
فیسبوک از آن زمان اعلام کرده است که دیگر امکان حضور خبرنگاران سیاسی2 در پویش را 
فراهم نمی کند و جبران مالی کمسیون-محور فروش تبلیغات سیاسی را متوقف کرده است.3
     با توجه به افزایش تبلیغات دیجیتال پس از انتخابات 2016، روش های فرعی خرید آگهی در 
فیسبوک، که ازنظر حوزه و توضیحات برای جذب خریداران سنتی تلویزیون طراحی شده اند، در 
حال گسترش است. اسناد ژوئن 2018 در مورد نحوه خرید تبلیغات، دو گزینه خرید تخصصی 
را برای »توانمندسازی تبلیغ دهندگانی که عادت به خرید آگهی از برند و رسانه های تلویزیونی 
دارند« شرح داده است.4 این ها شامل پویش های »دامنه و فرکانس« است که برای دستیابی به 
بیش از 200000 نفر با قیمت ثابت و »نقاط امتیازدهی هدف« طراحی شده است که می تواند از 

شش ماه قبل خریداری و مستقیماً از طریق فیسبوک رزرو شود.

1.  Kreiss and McGregor 2018                                                  2.  Campaign “embeds”
3.  Glazer and Horwitz 2019                                                     4.  Facebook n.d.
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هدفگذاری
    یکی از بزرگ ترین مزایای تبلیغات برخط امکان تمرکز بر اهداف ویژه است. پویش ها می توانند 
مخاطبان خود را بر اساس ویژگی های کلیدی )به عنوان مثال جمعیت شناسی، علایق، مکان یا 
رفتار(، فهرست های خاص خود یا تشابهات )کسانی که ویژگی های مشابه با مجموعه خاصی از 
افراد دارند( انتخاب کنند. نقش سکو ها به عنوان مشاور متناسب سازی و گسترش مخاطب در 

تأمین کمک مالی پویش ها اینجا مطرح می شود.1
    اگرچه اهداف غالباً در پوشش خبری توصیف می شوند، ارزیابی میزان دستیابی و تأثیر آنها 
با توجه به محدودیت های آشکار در دسترسی به داده ها بسیار ناچیز است. کیم و همکارانش 
)2018(، با تجزیه وتحلیل تبلیغات پولی 9519 شرکت کننده در فیسبوک طی شش هفته قبل 
مناطق جغرافیایی  اساس  بر  تبلیغات  بین  معناداری  ارتباط  که  دریافتند  انتخابات 2016،  از 
پویش، درآمد و نژاد وجود دارد. اگرچه سیستم اطلاعاتی فیسبوک »نژاد« را به عنوان گروه هدف 
قرار نمی دهد، اما پویش ها می توانند مخاطبانی را برای هدف گیری بر اساس نژاد به فیسبوک 
سفارش دهند. در گزارش دیگری از نیویورک تایمز، کیم2 اظهار می کند: »شواهد نشان می دهد 
که روس ها رأی دهندگان رنگین پوست را ماه ها قبل از انتخابات با پیام های ملایمی که هویت 
نژادی را اشاعه می دهد شناسایی و هدف گذاری می کنند« و »در ادامه آشکار شد که با پیام های 
سرکوب رأی دهندگان در انتخابات دخالت می کنند«.3 مطالعه دیگری در انگلستان، شواهد کمی 
از طبقه بندی تبلیغات در فیسبوک یافت. تبلیغات »هدفمند« فیسبوک حامل پیام های مشابه 
پویش در سطح ملی بود.4  بااین حال، ممکن است نتوان این یافته ها را به ایالات متحده، با احزاب 

ضعیف تر و سیستم سیاسی غیرمتمرکز، تعمیم داد.
    کتابخانه های جدید سکو ها، امکان تحقیقات بیشتر در خصوص هدف گذاری را فراهم می کنند. 
بااین حال، محدودیت هایی که برای محققان وجود دارد، ناشی از این واقعیت است که شرکت ها 
به جای پاسخگویی یا رعایت مقررات و الزامات خاص، به طور مستقل کتابخانه  ایجاد می کنند. به 
عنوان مثال، کتابخانه گوگل اطلاعات هدف گذاری شده در مورد سن، جنسیت و موقعیت مکانی

1.  Kreiss and McGregor 2018                                                  2.  Kim
3.  Kim cited in Singer 2018b                                                   4.  Anstead et al. 2018



رسانههایاجتماعیومردمسالاری 218

را به استثنای مشخصات افرادی که )بر اساس سن و جنسیت( تبلیغات را مشاهده کرده اند، در 
اختیار قرار می دهد. در مقابل، بایگانی فیسبوک اطلاعات معکوس ارائه می دهد، یعنی مشخصات 

افرادی که تبلیغ را دیده اند نه لزوماً کسانی که هدف گذاری شده  اند.
    داده های هر نمونه با خرید آگهی جمع آوری شده و خلاقیت های تکراری اغلب در بایگانی 
نشان داده می شوند که ثابت می کند تبلیغ دهنده چیزی را در مورد هزینه یا هدف گذاری نسبت 
به خرید تغییر داده، اما ممکن است استنباط آنچه به طور خاص تغییر کرده، چالش برانگیز باشد، 
علاوه براین، دامنه برداشت و هزینه خرید هر آگهی نیز ارائه می شود - به عنوان مثال، ممکن 
است فهرست آگهی بین 10 هزار تا 100 هزار بار نمایش باشد - اما روشن است که اختلاف 
دامنه بدیهی نیست، به ویژه هنگامی که از خریدهای تبلیغاتی متعددی جمع آوری شده باشند. 
همچنین عدم دسترسی به عواملی مانند حزب گرایی یا تمایلات ایدئولوژیکی نسبت به اهداف یا 

دیدگاه ها و سایر اقشار جمعیتی صرف نظر از سن و جنسیت، قابل توجه است.
      مقررات اروپایی استفاده از این اطلاعات برای هدف قرار دادن شهروندان خود را ممنوع کرده 
است،1 اما هیچ محدودیتی برای هدف گذاری سکوها به واسطه ایدئولوژی در ایالات متحده وجود 
ندارد. به طور خلاصه، باوجوداینکه اکنون اطلاعات بسیار زیادی در دسترس است، عدم سازگاری 
در سکو ها، تراکم اطلاعات و سوابق حذف شده همچنان چالش هایی را برای محققان در راه درک 

بهتر هدف گذاری برخط به وجود می آورد.

برآوردهزینههایدیجیتال
    هزینه ی تبلیغات سیاسی دیجیتال در ایالات متحده سالانه چقدر است؟ هرچند اجماع 
نظر بر آن است که در هر دوره ی انتخابات میزان هزینه ی تبلیغات سیاسی افزایش می یابد، 
تعیین دقیق یک مقدار ثابت دشوار است. در سپتامبر 2018، موسسه ی پایش رسانه ی بورل 
و همکاران تخمین زد 1,8 میلیارد دلار برای تبلیغات دیجیتال انتخابات 2018 هزینه شود،2  
یعنی چیزی حدود 400 میلیون دلار بیشتر از 1,4 میلیارد دلاری که در  انتخابات 2016

 Zuiderveen Borgesius et al.( 1.  علاوه بر این، محققان استدلال می کنند که احتمالاً هدف گذاری خرد در اروپا در مقایسه با ایالات متحده کمتر است
.)2018

2.  Borrell Associated 2018
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)دوره ی قبلی انتخابات ریاست جمهوری( هزینه شده  بود. هر دو رقم، افزایش چشمگیر هزینه های 
انتخاباتی نسبت به  159 میلیون دلاری که در انتخابات 2012 صرف هزینه ی دیجیتال شده 
بود، را نشان می دهند.1 این شرکت، آگهی های ویدئویی، موبایلی، رایانامه، رسانه های اجتماعی و 

جستجو را به عنوان تبلیغات دیجیتال تعریف می کند.
    1,8میلیارد دلار هزینه ی تبلیغات دیجیتال در سال 2018، کمی بیش از 20 درصد کل 
هزینه های تبلیغات سیاسی را دربرمی گرفت،2 در حالیکه این میزان در انتخابات 2016، 14 
از  کلی  تصویر  ارائه ی  در  اعداد  این  اگرچه  بود.  درصد   1,4 تنها   ،2012 سال  در  و  درصد3 
هزینه های تبلیغات دیجیتال مفید هستند، اما این امکان را برای ما فراهم نمی کنند که میزان 
مخارج نامزدها یا سایر حامیان آن ها برای تبلیغات برخط و رسانه های اجتماعی را محاسبه کنیم. 
حداقل سه روش برای ارزیابی دقیق تر هزینه های آگهی های دیجیتال وجود دارد، که هر یک 

معایب خاص خود را دارد.
     کمیسیون انتخابات فدرال اطلاعات الکترونیکی کمیته های انتخاباتی را بررسی می کند. 
کمیته های انتخاباتی باید اهداف مدنظر برای هر هزینه ای را در گزارش مخارج خود مشخص 
کنند. متأسفانه، پویش ها الزامی به استفاده از چارچوب منسجم ندارند، بنابراین تعیین هزینه های 
تبلیغات دیجیتال می تواند یک وظیفه ی بسیار دشوار )و مستعد خطا( باشد. بااین وجود، ویلیامز 
و گلاتی )a 2018(  با بررسی گزارش هدف ثبت شده در کمیسیون انتخابات فدرال برای تعیین 
میزان هزینه ی رسانه های دیجیتال توسط پویش های مختلف در دوره های انتخاباتی 2012 و 
با  یا رایانامه استفاده کردند. آن ها  اینترنت  از روش شناسایی کلماتی چون دیجیتال،   2016
استفاده از این روش، 77 میلیون دلار هزینه رسانه های دیجیتال برای پویش انتخاباتی اوباما و 
رامنی در انتخابات سراسری 2012 و 104 میلیون دلار هزینه برای پویش انتخاباتی کلینتون و 
ترامپ در انتخابات سراسری 2016 برآورد کردند. یکی از جالب ترین نتایج آن ها اختلاف فاحش 
مخارج ترامپ و کلینتون درزمینه ی دیجیتال است که سهم هزینه های رسانه ای پویش ترامپ را 

47 درصد و برای کلینتون تنها 8 درصد برآورد کرده است. 

1.  Borrell Associated 2017                                                       2.  Borrell Associated 2018
3.  Borrell Associated 2017
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    پیرو این تحقیق، ویلیامز و گلاتی )b2018( بر هزینه های تبلیغات دیجیتال گروه های خارجی 
در رقابت های انتخابات ریاست جمهوری 2012 و 2016 تمرکز کردند. مطالعات آن ها افزایش 
تقریبی 250 درصدی هزینه های دیجیتال توسط گروه های مستقل )از 89 میلیون دلار در سال 
2012 به 219 میلیون دلار در سال 2016( را نشان می داد. نویسندگان دریافتند که به طورکلی، 
گروه های خارج از کشور نسبتاً هزینه های بیشتری را صرف رسانه های سنتی می کنند، درحالی که 
بزرگ ترین گروه های کاندیداتوری مستقل بیشترین تلاش خود را درراه تبلیغات دیجیتال به کار 

می گیرند.
    آن گونه که تحقیقات ویلیامز و گلاتی )a2018، b2018( نشان داده است، کمیسیون انتخابات 
فدرال با وجود نقاط ضعفی که دارد، یکی از مهم ترین منابع اطلاعاتی در خصوص هزینه های 
تبلیغات دیجیتال در قلمرو سیاست است. اول، این روش به طبقه بندی هزینه های پویش های 
انتخاباتی پرداخته است، که امکان دارد از یک پویش به پویش دیگر متفاوت باشد چراکه هیچ 
چارچوب استانداردی از سوی کمیسیون انتخابات فدرال ارائه نشده است. دوم، همه ی گروه ها 
مجبور نیستند هزینه های سیاسی خود را به کمیسیون انتخابات فدرال گزارش دهند )به جدول 
6,1 مراجعه کنید(. به طور خاص، گروه های غیرانتفاعی فقط زمانی که از نامزدی صراحتاً اعلام 
حمایت کنند، باید هزینه های سیاسی خود را به گروه انتخابات فدرال گزارش دهند. بسیاری از 
گروه ها دقیقاً  در همین جا در تبلیغات سیاسی  شان اهمال می کنند. سوم، اطلاعات کمیسیون 
زیرا  انتشار آن هاست،  به زمان  تبلیغات دیجیتال مربوط  انتخابات فدرال  درمورد هزینه های 
کمیته ها بسته به تشکیلات و نوع رقابت باید هزینه های خود را به صورت ماهانه یا حتی سه ماه 

یک بار اعلام کنند.
    روش دوم برای سنجش مخارج رسانه های دیجیتال در پویش های انتخاباتی، تکیه  بر داده های 
جمع آوری شده توسط نرم افزارهای مستقل ارزیابی رسانه است. روش معمول این شرکت ها ارسال 
روزانه خزنده های وب به وب سایت های برتر بازاریابی به منظور پایش حجم تبلیغات حامیان مالی 

مختلف و برآورد هزینه بر اساس تعداد آگهی های شناسایی شده است.
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ریدو و همکاران )2017، 2018( از داده های موسسه پثماتیکس1 برای گزارش هزینه های رقابت 
ریاست جمهوری سال 2016 و شناسایی زمانی که حامیان مالی مختلف تبلیغات برخط انجام 
می دهند، استفاده کردند. این موسسه حداقل 58 میلیون دلار هزینه ی دیجیتال برای انتخابات 
ریاست جمهوری 2016 تخمین زده که مسلماً این میزان بسیار کمتر از ارزش واقعی برآورد 
شده است، زیرا در آن زمان هزینه های مربوط به شبکه های اجتماعی و به خصوص فیسبوک 
محاسبه نمی شد. به طور متوسط، با وجود تنوع زیاد پویش ها، نامزدهای انتخاباتی سنا 11,4 
درصد و رقبای انتخابات مجلس نمایندگان تنها 8,0 درصد بودجه تبلیغاتی خود را در گوگل و 

فیسبوک هزینه می کردند.2
      درهرحال ازآنجاکه این داده ها به صورت روزانه جمع آوری می شوند، به شخص اجازه می دهند 
که تأکید نسبی پویش های مختلف بر تبلیغات برخط در مقایسه با تبلیغات تلویزیونی را رصد و 
با نزدیک شدن به روز انتخابات میزان افت وخیز هزینه های تبلیغات برخط را پایش کند. به عنوان 
مثال، ریدو و همکاران )2018( دریافتند که امکان تخمین میزان هزینه ی روزانه تبلیغات برخط 
بسیار کمتر از میزان هزینه ی تبلیغات تلویزیونی خواهد بود. به نظر می رسد که هزینه های برخط 

می توانند تا حدود زیادی پاسخگوی پوشش اخبار روز و رویدادهای پویش باشند.
    اگرچه ارزیابی هزینه های رسانه های اجتماعی بر اساس صفحات برخط ارائه دهنده تبلیغات 
امیدوارکننده به نظر می رسد، اما هنوز هم کاستی هایی وجود دارد. اولین کاستی  این است که 
برآورد اعداد گزارش آن ها به اندازه کیفیتشان برای تأیید دشوارند. دوم، رایانه هایی که از خزنده 
وب استفاده می کنند معمولاً فقط وب سایت های پربازدید را ردیابی می کنند، درنتیجه ممکن 
است برخی تبلیغات را از دست بدهند. به عنوان مثال، یک نامزد انتخاباتی در کنگره ممکن است 
به جای خرید تبلیغات از یک شرکت بزرگ مانند گوگل، تبلیغات خود را مستقیماً به یک روزنامه 
محلی کوچک بسپارد و در وب سایت آن قرار دهد. چون که آمار بازدید وب سایت این روزنامه 
نسبتاً کم است، به احتمال زیاد خزندگان وب آن را کشف نمی کنند. سرانجام، ردیابی رسانه ها 
به طورکلی اطلاعات مهمی در مورد افراد هدف در اختیار نمی گذارد، یعنی نمی توان ارزیابی 

1. Pathmatics                                                                                 2.  Fowler, Franz, and Ridout 2020
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کرد که چه میزان از هزینه ها صرف جوانان در مقابل افراد مسن یا زنان در برابر مردان شده 
است. ازآنجایی که روش های پنل، تبلیغات دیده شده توسط افراد را پیگیری می کنند، اطلاعات 
هدف گذاری شده ای را ارائه می دهند که چون یافته هایشان بستگی زیادی به نمایندگی پنل 

دارد، تأیید آن ها دشوار است.
    منبع سوم برآورد هزینه های دیجیتال، شرکت های فناوری عرضه کننده فضای تبلیغاتی 
برخط هستند. فیسبوک در پی انتقادات شدید نسبت به استفاده از بازیگران روسی در تبلیغات 
تبلیغ کنندگان سیاسی خود  توافق کرد در مورد ماهیت  انتخابات ریاست جمهوری 2016، 
شفا ف تر عمل کند. همان طور که اشاره شد، در ماه مه سال 2018 فیسبوک یک کتابخانه وب 
راه اندازی کرد که به هرکسی اجازه می دهد تا نامزد یا آگهی دهنده خاصی را جستجو کند. 
کتابخانه، تصویری از آگهی های خریداری شده توسط آگهی دهنده به همراه تبلیغاتی که نام 
نامزد را ذکر می کند، ارائه می دهد. آن گونه که ادلسون و همکاران )2019( تشریح کرده اند، 
ارائه   مشکلات،  این  از  یکی  است.  مواجه  زیادی  مشکلات  با  مالی  حامی  هزینه های  تعیین 
دسته بندی گسترده برای برداشت ها1 و هزینه های هر آگهی)مثلًا کمتر از 100 دلار، 1000 
دلار - 4999 دلار( است. دوم، فقط می توان تبلیغات خریداری شده از ماه مه سال 2018 را 
جستجو کرد، بنابراین بسیاری از تبلیغات نمایش داده شده در انتخابات مقدماتی، بدون ذکر 
امکان  این   2018 سال  در  فیسبوک  رابط  سرانجام،  نیستند.  دسترس  در   ،2016 انتخابات 
را به صفحات داد که بدون تغییر شناسه عددی مرتبط، نام خود را تغییر داده و اطلاعات 
به  نیاز  باشد( سلسله وار و بدون  را )که می تواند تعداد زیادی در یک صفحه  سرمایه گذاری 
شناسه عددی جمع آوری کند )در سال 2019، فیسبوک استانداردسازی ورودی های نهادهای 

تأمین مالی را آغاز کرد(.
     این تصمیمات دردسرهای پشتیبانی مفصلی برای محققانی که می خواهند هزینه ی انواع 
نهادها را برآورد کنند، ایجاد می کند. در تحقیقات از گزارش گردآوری شده توسط فیسبوک در 
10 نوامبر 2018 و پس از انتخابات میان دوره ای، متوجه شدیم که تیم ما سه نسخه مختلف 

1.  Impressions
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از گزارش را دارد )این اطلاعات متفاوت، نشان دهنده به روز شدن گزارش ها نسبت به زمانی 
است که آن ها را دریافت کردیم(.1

    با همکاری مرکز سیاست های پاسخگو  )CRP(، تلاش کردیم کلیه نهادهای موجود در 
گزارش را شناسایی و طبقه بندی کنیم. جدول 6,2 گزارش وضعیت شناسایی همه 91،651 
مالی  حامی  زیرمجموعه های  از  کل  گزارش  در  بودجه  موجودی  سوابق  و  غیرمجاز  صفحه 

مشخص و ناشناس را ارائه می دهد.
    ازآنجاکه گزارش تجمیع شده شامل حداقل یک ردیف برای هر مجموعه از نام صفحه یا 
حامی  هویت  شناسایی  برای  راه  است، چندین  مسئولیت  اعلان سلب  )یا  مالی  تأمین  نهاد 
مالی وجود دارد )ازجمله استفاده از نام صفحه یا اطلاعات سلب مسئولیت(. به عنوان مثال، 
Priorities USA Action، یک گروه ارشد خارجی حامی دموکرات هاست که بودجه ی تبلیغات 

فیسبوک را از طریق صفحات مختلف آن تأمین می کند. )برای نمونه، کار برای ما؛ آمریکا، 
صدای ما، صدای میسوری2؛ آن ها را پاسخگو نگه دارید و همچنین از طریق یک صفحه به 
گروه های  سایر  توسط  مشترک  به طور  تبلیغات  این  از  برخی  Priorities USA Action(؛  نام 

دموکراتیک، اکثریت کمیته ی سیاسی سنا یا مجلس نمایندگان پشتیبانی می شدند.
به عنوان یک ردیف جداگانه در گزارش جامع ظاهر می شدند، گاهی  این موارد  از  هر یک 
اوقات نام نهادهای مالی در صفحه ذکر اما اغلب در بند سلب مسئولیت عنوان می شد، که 
هیچ  توسط   ،)302( آمریکا. 469-3772  ایالات متحده  »اولویت های  است:  این  چیزی شبه 
نامزد یا کمیته نامزدی اجازه داده نشده است«. به طورکلی، ما فرض می کنیم که اطلاعات 
سلب مسئولیت -هرچند به دلیل قالب ردیفی نامرتب تحت عنوان غلط نوشتاری یا دوره های 
ازدست رفته، باعث ایجاد سطرهای اضافی می شود - ممکن است از نام صفحه که عمومی تر 
به  نام حقوقی مالیات دهنده  اغلب شامل  باشد، اطلاعات مالی  بهتری  است، منبع اطلاعاتی 
همراه شماره تلفن و یا آدرس و نام خزانه دار است که به روند طبقه بندی کمک می کند )مانند 

.)Priorities USA Action مثال

1.  به نظر می رسد دیگر این گزارش از طریق وب سایت کتابخانه فیسبوک قابل دسترسی نیست.
2.  Missouri
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نکات: )PFB )Paid for By : پرداخت شده توسط1 
    مطابق جدول 6,2، ما توانستیم 70 درصد هزینه ها و 57 درصد تبلیغات را در گزارش 10 
نوامبر 2018 شناسایی کنیم، اما تنها 22 درصد از کل ورودی ها به عنوان 20315 ترکیب 
طریق  از  موارد  بیشترین  شناسایی  فعالیت هستند.  آن  مسئول  مسئولیت،  نام صفحه/سلب 
بدون  که  است  آگهی هایی  سوابق  این  از  مورد   7362 اما  بوده،  مالی  تأمین  نهاد  اطلاعات 
صفحه  نام  اساس  بر  باید  ذکرشده  موارد  بنابراین  پخش  شده اند،  مسئولیت  سلب  اطلاعات 

1.  Wesleyan Media Project and Center for Responsive Politics (CRP) investigation and classification of the Facebook 
aggregate report from November 10, 2018.

جدول 6.2 هزینه ها، حجم تبلیغات و ورودی ها از 10 نوامبر 2018، گزارش کلی فیسبوک توسط وضعیت شناسایی
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طبقه بندی شوند. برای 1400 تطابق باقیمانده، ما فقط به نام صفحه اعتماد کردیم، هرچند 
که ممکن است دقت کمتری داشته باشد. تعدد سوابق ناشناس )درمجموع 71336 مورد که 
نمایانگر 123,8 میلیون دلار هزینه و 935،937 آگهی بودند( گواه چالش شناسایی در گزارش 
فعالیت های تبلیغاتی دیجیتال است. به احتمال زیاد بسیاری از این نهادها، سازمان های ایالتی 
و محلی هستند که به سادگی در پایگاه داده های متمرکز CRP فدرال ظاهر نمی شوند، هرچند 

ممکن است نهادهای نامعلوم یا غیر مرتبط با بودجه تبلیغات دیجیتال را نیز شامل شود.
به عنوان  زمان  با گذشت  تبلیغات دیجیتال  نشان می دهد حجم  ما  بررسی      درمجموع، 
سهمی از کل هزینه های رسانه ای در حال افزایش است. ارزیابی مخارج دیجیتال در رقابت های 
انتخابات مقدماتی، طی روزها یا هفته های سرنوشت ساز پویش یا در سکو های منحصربه فرد 

)به عنوان مثال، در فیسبوک یا تبلیغات نمایش برخط( دشوارتر نیز می شود. 

محتوایآگهیهایدیجیتال
     دانش ما از محتوای تبلیغات سیاسی دیجیتال کم است. محققان معمولاً محتوای رایگان 
توسط یک  توییت های ساخته شده  پویش دیجیتال،1  فیسبوک یک  مانند پست های صفحه 
نامزد2 یا فیلم های تبلیغاتی منتشرشده در یوتیوب3 را بررسی می کنند. تنها از یک تحقیق 
تبلیغات برخط پولی متمرکز است، می توان دریافت که اهداف  بر محتوای  منتشرشده4 که 

تبلیغات دیجیتال بسیار متنوع تر از اهداف تبلیغات سیاسی تلویزیونی است.
    بالارد، هلیگوس و کونیتزر )2016( طی مطالعه ای 840 آگهی برخط از مبارزات انتخابات 
ریاست جمهوری سال 2012 را که توسط شرکتی به نام Moat Ad Search گردآوری شده بود، 
مورد بررسی قرار دادند. رایانه های این شرکت روزانه وب را جستجو و هر آگهی منحصربه فردی 
را فهرست بندی می کردند. محققان 737 تبلیغ اوباما و 103 تبلیغ رامنی را بررسی و سپس 
هر آگهی را بر اساس عوامل مختلف کدگذاری کردند. یکی از مهم ترین یافته های آن ها این

Borah 2016 ،1.  به عنوان مثال
Wang 2015 و Conway، Kenski ،2.  مانند

Ridout et al. 2015 3.  برای مثال
4.  Ballard، Hillygus و Konitzer 2016
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بود که تبلیغات برخط اهداف متفاوتی را دنبال می کنند. فقط هدف 37 درصد از تبلیغاتی 
که آن ها کدگذاری کرده اند متقاعد کردن بوده است، درحالی که 25 درصد درخواست کمک 
مالی و 20 درصد سعی در جذب بیننده داشتند؛ همچنین 18 درصد مردم را به رأی دادن 
تلویزیونی،  تبلیغاتی  می توان گفت که هدف اصلی 100% پویش های  تشویق کردند. مسلماً 
در  برخط  تبلیغات  اهداف  از  مشابهی  توزیع  کاربردی  گزارش  یک  است.  ساختن  متقاعد 
آگهی های انتخابات ریاست جمهوری 2016 پیدا کرد.1 بر اساس یافته های این گزارش 52 
درصد از آگهی ها به منظور گردآوری اطلاعات بینندگان، 37 درصد برای متقاعد کردن، 15 
درصد جهت درخواست کمک مالی و 14 درصد تشویق به مشارکت در مبارزات انتخاباتی، 
طراحی شده اند )مجموع درصدهای ذکرشده بالاتر از 100 است، زیرا آگهی ها می توانند بیش 
اطلاعات  حاوی  بسیاری  برخط،  تبلیغات  تمرکز  تنوع  با  همسو  باشد(.  داشته  هدف  یک  از 
سیاسی کمی هستند؛ کمتر از یک چهارم تبلیغات برخط. مقاله ی ریداوت و همکاران  22017  
مقایسه  را  یکسان  پویش های  در  تلویزیونی  تبلیغات  از  درصد  از 70  بیش  سیاسی  مباحث 
کرده است. مقاله دیگری3 به بررسی این مبحث در اینترنت بیش از تلویزیون مبادرت ورزیده، 
اما هماهنگی قابل توجهی در دستور کار دو رسانه یافته است. از این گذشته، پیش بینی های 

مذکور برای هر دو رسانه صادق بود.
    بالارد، هلیگوس و کونیتزر )2016( نشانه هایی از هدف گذاری برخط گروهی، با نظر به 
اختصاص 30 درصد از تبلیغات پویش اوباما به یک گروه خاص مانند زنان یا آفریقایی آمریکایی 
تباران و 10 درصد از تبلیغات رامنی به مورد مشابه، یافتند. تحقیقات آن ها شواهدی مبنی بر 
مالکیت موضوع4 پیدا کرد، یعنی اوباما بر روی مسائلی که مردم معتقد بودند حزب دموکرات 
جمهوری خواه.  حزب  قوت  نقاط  بر  رامنی  و  داشت  تمرکز  است  کارآمدتر  آن ها  اداره ی  در 
بااین وجود هم پوشانی موضوعات نامزدهای رقیب نسبتاً کم و در برابر تبلیغات تلویزیونی بسیار 

ناچیز بود.
    محتوای تبلیغات دیجیتال چه قدر منفی است؟ مطالعه ریداوت و همکاران 2017 نشان داد

1.  Ridout et al. 2017                                                                   2.  Ridout et al. 2017
3.  Franzetal.2020                                                                         4.  Issue Ownership
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که بارمنفی تبلیغات برخط در طول مبارزات انتخابات ریاست جمهوری 2016 در ایالات متحده 
کم و فقط در حدود10 درصد است، که این میزان برای تبلیغات حمایتی نامزدها حتی کمتر 
انتخابات  تلویزیونی  مبارزات  از   )2013( رابرتز  یافته های  با  نیز  مقدار  این  هرچند  بود.  هم 
ریاست جمهوری در سال های 2004 و 2008 تناقض دارد. مهم تر اینکه، رابرتز فقط ویدئوهای 
وب ارسال شده توسط پویش ها را بررسی کرد و مشخص نیست که آیا این تبلیغات به صورت 
رایگان در وب سایت هایی مانند یوتیوب قرارگرفته و یا پست شده اند. این نتایج همچنین در 
تضاد با کارهای انجام شده در انتخابات 2017 انگلستان قرار دارد؛ جایی که در بیش از 50 
درصد تبلیغات قرار گرفته در فیسبوک توسط احزاب اصلی از حزب دیگر نیز نام برده شده 
است )که در تلقی نویسندگان نشان می دهد که محتوای این تبلیغات فحوای سلبی داشته 
است( نیز در تضاد است.1 دامنه ی تبلیغات منفی از 56 درصد برای محافظه کاران تا 64 درصد 
برای حزب کارگر بود. بااین حال، نویسندگان خاطرنشان می کنند که این درصدها فقط کمی 

بیشتر از آن چیزی است که شخص در پخش سراسری برنامه های انتخاباتی حزب می بیند.
    برخی مطالعات جانبی، محتوای پیام ها را بدون توجه به رأی دهندگان بررسی می کند. 
مطالعه مقایسه ای بین تبلیغات پولی و منتشرشده در یوتیوب هنگام انتخابات 2009 پارلمان 
اروپا، نشان  داد که تبلیغات یوتیوب طولانی تر است و از زبان احساسی بیشتری بهره می برد.2  
مطالعه دیگری توییت های نامزدها، صفحات فیسبوک و وب سایت های آن ها را مقایسه کرده 
حمله  خود  وب سایت های  به  نامزدها  به احتمال زیاد  که  می دهد  نشان  مطالعه  این  است.3 
می کنند، اما از شبکه های اجتماعی برای جلب حمایت و تحریک طرفداران استفاده می کنند. 
فاولر، فرانتس، مارتین و همکارانشان )2019( در جامع ترین تحلیل محتوایی تا به امروز، تمام 
آگهی های فیسبوک و تلویزیون نامزدهای کنگره، ایالتی و دفاتر قانون گذاری ایالات متحده از 
مه 2018 تا روز انتخابات را بررسی کردند. آن ها با تکیه بر کدگذاری محتوای انسانی تمامی 
آگهی های تلویزیونی )5569 خلاق( و 9073 نمونه تصادفی آگهی فیسبوک، برای پیش بینی 
صدا و محتوای انتشار همه آگهی ها، ازجمله خلاقیت های رمزگذاری نشده فیسبوک، استفاده 

1.  Anstead et al. 2018                                                                 2.  Vesnic-Alujevic and Bauwel 2014
3.  Kelly 2011
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فیسبوک  در  نامزدها  تبلیغات  منفی  بار  قبلی(  کارهای  )مشابه  می دهد  نشان  نتایج  کردند. 
به  نسبت  موضوعی کمتری   تنوع  و  محتوا  اما  بوده  و جناحی تر  بیشتر  تلویزیون  به  نسبت 

خلاقیت های تلویزیونی داشته اند.

بحث
بیشتر  به  و همچنین  است -  پیشرفت  برخط همچنان در حال  تبلیغات      همان طور که 
زمینه های انتخاباتی، به ویژه در رأی گیری های مقدماتی، اشاعه می یابد - تعدادی از سؤالات 

مهم نیز نیاز به پاسخ دارند. به عنوان مثال، اثربخشی هزینه های برخط چه قدر است؟
اینکه  بر  مبنی  مردم  عموم  و  سیاست گذاران  از  بسیاری  میان  در  قابل توجهی  نگرانی     
در  ترامپ  دونالد  پیروزی  به  منجر  است  اجتماعی ممکن  در شبکه های  روسیه  فعالیت های 
انتخابات 2016 شده باشد، وجود داشت. گزارش مشاور ویژه در خصوص دخالت روسیه در 
انتخابات و به ویژه شواهدی که از پویش ترامپ مبنی بر چنین تلاش هایی به دست آمد، نشان 
می دهد که نگرانی عمیقی در ایالات متحده مبنی بر توانایی منافع خارجی برای تأثیرگذاری 
ذهن  روسیه  تلاش های  آیا  دارد.  وجود  رأی دهندگان  تصمیم گیری  یا  و  انتخابات  نتایج  بر 
دیجیتال  تبلیغات  اصلًا  آیا  اساسی تر،  یا سؤال  داده  است،  قرار  تأثیر  تحت  را  رأی دهندگان 

تأثیرگذارند؟
     جواب این سؤال هنوز قطعی نیست. به طورکلی، دانشمندان علوم سیاسی هنوز از موثربودن 
تبلیغات مطمئن نیستند،1 حال آنکه تعداد مطالعاتی که به طور ویژه  بر روی تأثیرات تبلیغات 
برخط تمرکز داشته اند نیز ناچیز است.2 ممکن است تبلیغات برخط که فقط جلوه های کوچک 
و زودگذر را نشان می دهد، به اندازه تبلیغات سنتی ترغیب کننده باشد؛ اما ازآنجاکه مخاطبان 
تبلیغات برخط، که آگهی متناسب با آن ها طراحی شده است، گروه های خاصی هستند تأثیرات 

آن می تواند بسیار بیشتر از تبلیغات تلویزیونی باشد.
    پژوهش شاو، بلانت و سیبرن )2018(3 این سؤال را پاسخ می دهد. نویسندگان کار را با قرار

1.  Kalla and Broockman 2018                                                 2.  Broockman and Green 2014
3.  Shaw, Blunt, and Seaborn (2018)
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دادن آگهی های اینترنتی، قبل از پخش و تبلیغات فیسبوک با شناسه تصادفی در یک پویش 
در  مثبتی  تأثیر  اینترنتی  آگهی های  که  دریافتند  آن ها  کردند.  آغاز  تگزاس  در  انتخاباتی 
به جا  انتخابات مقدماتی  و میزان مشارکت در  نامزد موردحمایت  به  ناخودآگاه مردم نسبت 
تقریباً  فیسبوک  تبلیغات  و  محدود  پخش،  از  قبل  تبلیغات  اثربخشی  درحالی که  می گذارد، 
هزینه  به  نسبت  سرمایه  بازده  اما  تلویزیون،  از  کمتر  اینترنتی  آگهی های  تأثیر  بود.  منفی 
لازم  قبیل  این  از  بیشتری  تحقیقات  دیجیتال،  تبلیغات  تأثیر  دقیق تر  ارزیابی  برای  بالابود. 
است، ولیکن سایر مطالعات تأثیری نداشته اند. نتایج یک آزمایش که نمایندگان قانون گذاری 
را با تبلیغات فیسبوک مورد هدف قرارداده بود، هیچ تفاوتی در ارزیابی افراد یا شناسایی نامزد 
نشان داده شده در آگهی، در میان کسانی که تبلیغ را به طور مکرر دیده و کسانی که هرگز 
آن را مشاهده نکرده بودند، نیافت.1 آزمایش دیگری حکایت از عدم تأثیر تبلیغات یک هفته ای 
برخط بر دیدگاه مردم نسبت به جنبش زندگی سیاهان داشت.2 شواهد یک مطالعه تأثیر کم 
آگهی های تبلیغاتی اعلانی و قبل از پخش را بر میزان مشارکت رأی دهندگان در انتخابات 

شهرداری ها نشان داد.3
    قطع به یقین در آینده پویش ها منابع مالی بیشتری را به آگهی های دیجیتال اختصاص 
که  است  ضروری  بنابراین،  بود.  خواهند  تفاوت  ایجاد  منشأ  دیجیتال  تبلیغات  و  می دهند 
تحقیقات بیشتری بر روی این موضوع انجام گیرد. هرچند تا زمانی که دسترسی به داده ها از 
طریق شرکت های بزرگ اینترنتی، رسانه های اجتماعی و یا مقررات دولتی امکان پذیر نشود، 

این مهم حاصل نخواهد شد.

1.  Broockman and Green 2014                                               2.  Coppock and Broockman 2015
3.  Haenschen and Jennings 2019
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راسموس کلایس نیلسِن1 و ریچارد فلتچر2

مقدمه
    حرکت به سمت محیط رسانه ای دیجیتال تر، متحرک تر و تحت سیطره بیشتر سکو، نمایانگر 
تغییری در نهادها و زیرساخت های بیان آزاد و نوعی از »تخریب خلاقانه مردم سالارانه« است که 
نهادهای مستقر را به چالش می کشد، نهادهای جدیدی خلق می کند و به طرق بسیار شهروندان 
را قدرتمند می کنند، حتی زمانی که این تغییر همچنین افراد و نهادها را به طور روزافزونی متکی 
بر تعداد معدودی شرکت های فناوری بزرگ مستقر در آمریکا می کند و بسیاری از گروه هایی را 
که از نظر تاریخی محروم هستند در معرض آزار و اذیت و سوء استفاده بیشتری در بستر برخط 
قرار می دهد. این استدلالی است که ما در این فصل جلو می بریم. در این فصل تلاش داریم تا 
یک قدم از ارزیابی استلزامات مردم سالارانه اینترنت بر مبنای موارد فردی، کشورها یا نتایج فاصله 
بگیریم و روی این متمرکز شویم که چگونه تغییرات ساختاری در رسانه با تغییراتی در سیاست   

مردم سالارانه درهم تنیده است.
    ما ملاحظات مربوط به پدیده های منفرد )مهم( مانند بهار عربی، جنبش خشم3 و # من هم4 

1.  Rasmus Kleis Nielsen                                                            2.  Richard Fletcher
3.  indignandos movement. جنبش ضد سیاست های ریاضت اقتصادی که در اسپانیا از حدود سال 2011 آغاز شد. م.
4.  #MeToo. پویشی در فضای مجازی که در آن افراد به قرارگرفتن در معرض آزار و اذیت جنسی اذعان می کنند. م.
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یا نتایج منفرد )مهم( مانند انتخابات عمومی 2014 هند، همه پرسی انگلستان درباره عضویت 
و  می گذاریم  کنار  را  آمریکا  ریاست جمهوری 2016  انتخابات  یا  )برگزیت(،  اروپا  اتحادیه  در 
به جایش تعدادی تغییراتی محوری را در سطح نهادی و فردی شناسایی می کنیم که درون 
ظهور رسانه های اجتماعی قرار دارند و بحث می کنیم که چگونه این ظهور به نوبه خود نهادها 
و زیرساخت هایی را که آزادی بیان را ممکن می سازند، تغییر می دهد. ملهم از جیمز وِبستر1  
)2014( و آثار او روی ساختارسازی،2 ما تغییرات ساختاری را با در نظر گرفتن تعامل میان تغییر 

نهادی روی طرف تأمین و رفتار فردی جمعی3 در طرف تقاضا، بررسی می کنیم.
    ما این کار را از دریچه لنز اخبار انجام می دهیم، نخست رسانه های خبری به عنوان نهاد و 
دوم به عنوان بخشی از این که چگونه شهروندان در حیات سیاسی مشارکت می کنند. ما روی 
اخبار به عنوان یکی از جنبه های کلیدی سیاست مردم سالارانه تمرکز می کنیم، کلیدی به این 
که ما چگونه حیات سیاسی را در صورت های ایده آلش تصور می کنیم و کلیدی برای این که 
ما چگونه آن را به طور ناقص در عمل پیاده سازی می کنیم. تغییرات ساختاری ای که ما تحلیل 
می کنیم مختص به فناوری نیستند بلکه متأثر از آن هستند و در زمینه های گوناگون به طرق 
مختلف واقع می شوند چرا که تکانه فناورانه با عوامل اجتماعی، سیاسی، اقتصادی و فرهنگی 
شکل می گیرد. علی رغم بزرگی سؤال »معنای رسانه های دیجیتال برای مردم سالاری چیست؟« 
و غیرممکن بودن ارائه یک پاسخ واحد، روشن، قطعی و جهان شمول به آن، ما باور داریم که 
تلاش برای شناسایی جنبه های مشترک و کلیدی تغییرات ساختاری جهانی که در نظام های 
مردم سالارانه در سرتاسر جهان در حال رخ دادن است با ترکیب پژوهش های تجربی اخیر، مفید 
است. ما این تغییرات را تحت عنوان »تخریب خلاقانه مردم سالارانه« خلاصه می کنیم )و به 
خاطر تأکید ما روی مردم سالاری، ما عمدتاً متمرکز بر پیشرفت ها در کشورهایی هستیم که 
کم و بیش آزاد محسوب می شوند - که در حال حاضر بیانگر چیزی در حدود یک سوم تا کمی 
بیش از نیمی از جمعیت جهان، بسته به تعریف فرد از مردم سالاری و شاخصی که وی بر آن 

متکی است، می باشد(.

1.  James Webster                                                                         2.  structuration
3.  aggregate individual-level behaviour
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     ما مفهوم تخریب خلاقانه را از اقتصاددان سیاسی، جوزف شامپیتر1 به عاریه می گیریم که 
این اصطلاح را برای به چنگ آوردن تغییرات ساختاری در سرمایه داری به کار برد، تا کمکی 
برای ما باشد تا در مورد این که چگونه تغییرات ساختاری در رسانه ها روی مردم سالاری اثر 
می گذارد، بیندیشیم. در کتاب کلاسیکش سرمایه داری، سوسیالیسم و مردم سالاری در 1942، 
او استدلال کرد که در طولانی مدت، تاریخ تغییر اجتماعی، تاریخ تکامل2 مستمر است، ولی 
تاریخ تغییر اقتصادی به طور خاص تاریخ انقلاب هاست، تاریخ فرایند مستمر تخریب خلاقانه 
که »ساختار اقتصادی را از درون دچار انقلاب می کند و بی وقفه ساختار قبلی را نابود می کند 
تغییر  این  با  مواجهه  در  که  داد  پیشنهاد  شامپیتر  می آفریند«.3  جدید  ساختاری  بی وقفه  و 
پویا، هر تحلیلی که متمرکز بر یک نقطه در زمان باشد )چه این یک نقطه فوقانی یا تحتانی 
باشد(، در خطر فهم نادرست از تغییرات ساختاریِ در حال رخ دادن است، و هر تحلیلی که 
متمرکز بر یک بخش باشد )هرچه قدر این بخش می خواهد مهم باشد( در خطر از دست دادن 
استلزامات سیستمی4 خواهد بود. لحظات و بخش ها مهم هستند ولی ما در این جا نگاه سیستمی 
شامپیتر را اتخاذ می کنیم. مردم سالاری های ما در پاسخ به بسیاری از عوامل دیگر و مهم تر 
تغییر هستند، که شامل آن عواملی است که  از تخریب خلاقانه در حال  نوع  این  به  نسبت 
از تغییرات  بر آن متمرکز هستند،  دانشمندان علوم سیاسی و جامعه شناسان به طور سنتی 
در نظام های حزبی5 و شیوه های حکمرانی6 تا تغییرات در اعتماد به نهادها7 و نظام های ارزشی 
مردم.8 با این وجود چون که مردم سالاری های ما با اخبار درهم تنیده هستند، و چون که اخبار 
به نوبه خود درهم تنیده با نیروهای بازار و فناوری ای است که برای ایجاد، حفظ و تغییر نهادها و 
زیرساخت های آزادی بیان محوری می باشد، رویکرد شامپیتر به تفکر روی تحولات ساختاری به 
ما راهی برای به چنگ آوردن تعدادی از جنبه های کلیدی تصویر بزرگ می دهد. ما در این جا 
روی دلالت این موضوع برای اخبار متمرکز می شویم هرچند همان طور که دانشمندان علوم 
سیاسی دیرزمانی است استدلال می کنند انقلاب های اطلاعاتی عموماً  شامل تغییرات بنیادین در 
شیوه عملکرد حکومت ها، احزاب سیاسی، گروه های ذی نفع9 و جنبش های اجتماعی نیز هست،

1.  Joseph Shumpeter                      2.  Evolution                                              3.  Schumpeter 1992, p. 83
4.  Systemic implications               5.  Mair 1997                                            6.  Rhodes 1997
7.  Norris 2011                                  8.  Ingelhart 1997                                   9.  interest groups
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 چرا که بیشتر نهادهایی که مردم سالاری را ممکن می سازند به یکدیگر متکی هستند.1
    اخبار در این جا به خاطر نقش های گوناگونی که در مردم سالاری ها ایفا می کند، مهم است. 
ما نمی خواهیم در مورد این که خبرنگاری موجود در مردم سالاری های موجود چه قدر خوب به 
ایده آل های متنوعی که برای خبرنگاری و مردم سالاری داریم، وفا کرده است، خیال بافی کنیم. 
اروپای غربی، پژوهش های  و  آمریکای شمالی  نواقص زیادش، حداقل در  هنوز هم علی رغم 
تجربی گویای این هستند که اخبار تولیدشده به صورت حرفه ای و مستقل، در آگاه کردن مردم 
مؤثر بوده است، به مردم کمک کرده است تا جهان را از طریق تحلیل، تفسیر و عرضه نیروهای 
مدعی قابل فهم کنند، و به اعضاء جامعه عمومی کمک کرده است تا به یکدیگر مرتبط شوند 
تا خود را بخشی از یک جامعه ببینند و به طور هماهنگ عمل کنند تا روی امور عمومی اثر 
بگذارند.2  فراتر از این ها، شاید به عنوان واضح ترین نقش مردم سالارانه اخبار، خبرنگاری تحقیقی3  
می تواند به طور خاص همچنین طیفی از »عوامل خارجی مثبت«4 را تولید کند که به کل 
جامعه عمومی - حتی آن هایی که درگیر یک ماجرای خاص نیستند - از طریق اطمینان خاطر 
به عمل آوردن از یک حکومت محلی کارآمدتر، کاهش فساد، و ارتقاء این که چگونه مقامات 
رسمی انتخاب شده به رأی دهندگان حوزه انتخابیه شان پاسخگو هستند، خیر رساند.5 مجدداً ما 
نمی خواهیم در مورد خبرنگاری ای که می شناسیم خیال بافی کنیم. اخبار همیشه ضرورتاً  ناقص 
هستند و برای بخش زیادی از قرن بیستم عمده آن ها توسط مردان سفیدپوست، در مورد مردان 
سفید پوست و برای مردان سفیدپوستی بوده است که به طور ناخوشایندی نزدیک به نخبگان 
سیاسی و با جهت گیری نسبت به ثروتمندانی بوده است که غالباً مورد اعتماد نبوده و همیشه 
شایسته اعتماد نیستند. هنوز هرچند می توان گفت خبرنگاری قادر به انجام کار کمتری برای 
مردم سالاری نسبت به چیزی که بسیاری از خبرنگاران و دانشگاهیان فکر می کنند، بوده است،6  
و گاهی اوقات نقش مبهم تری را ایفا کرده است، اخبار برای مردم سالاری های موجود حیاتی

2003 Bimber 1.  برای مثال نگاه کنید به
2.  van Zoonen 1998; Curran et al. 2009; Couldry et al. 2010
3.  investigative journalism
4.  positive externalities
5.  Brunetti and Weder 2003; Besley and Prat 2006; Snyder and Strömberg 2008
6.  Gans 2003
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هستند چرا که به شهروندان کمک می کنند در جهان )عمومی( فراتر از تجربه های شخصی 
مسیریابی کنند.

      در باقی مانده ی این فصل، ما جنبه های کلیدی حرکت به سمت رسانه های دیجیتال، متحرک 
و تحت سیطره سکو را نخست برای نهادهایی که زیربنای تولید حرفه ای اخبار هستند1 و سپس 
در سطح فردی بررسی می کنیم تا ببینیم که چگونه این امر روی »ارتباطات عمومی«2 که اخبار 
ممکن می سازد، اثر می گذارد،3 قبل از این که در نهایت به بحثی در مورد استلزامات مردم سالارانه 
برسیم. ما استدلال می کنیم که نتیجه تخریب خلاقانه مردم سالاری که ما توصیف می کنیم 
انفجاری در حجم ارتباطات عمومی به طور کلی )از بازیگران سازمان یافته با منافع شخصی و 
همچنین میلیاردها کاربر فردی نهایی( در ترکیب با تغییر ناگهانی در تعداد خبرنگاران حرفه ای 
و ظهور محیطی رسانه ای است که در آن هرکسی می تواند صحبت کند )که منجر به رقابتی به 
مراتب سخت تر برای توجه می شود و برای اهداف غالباً مبهم و گوناگون به کار می رود( و در آن 
رسانه های خبری می توانند هنوز نقش دروازه بانان را برای دستور اخبار4 ایفا کنند ولی به طور 
فزاینده ای با شرکت های سکویی که به عنوان دروازه بانان ذخیره در قالب رسیدن به مخاطبان 
گسترده فعالیت می کنند، تکمیل می شوند. این محیط رسانه ای است که بسیاری از نهادهای 
تثبیت شده، شامل رسانه های خبری، را به چالش می کشد، به شرکت های فناوری نقش ها و 
قدرت های نهادی تر و زیرساختی تری می دهد و به طرق مختلف، کاربران رسانه های فردی را 
قدرتمند می کند، و مردم سالاری را نسبتاً مردمی تر و محبوب تر می کند، حتی وقتی که بسیاری 
از مردم همچنین در معرض سوء استفاده و آزار بیشتری باشند و بسیاری غالباً از رسانه های 
ارزش های  تثبیت شده و  استفاده کنند؛ شامل طرقی که هنجارهای  به طرق مبهم  دیجیتال 

مرتبط با مردم سالاری لیبرال را به چالش می کشد.

تغییراتنهادیدررسانههایخبری
     حرکت جاری به محیط رسانه ای دیجیتال تر، متحر ک تر و تحت سیطره بیشتر سکو، اخبار

1.  Cook 1998                                                                                 2.  public connections
3.  Couldry et al. 2010                                                                 4.  News agenda
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را فراوان تر و دردسترس تر کرده است ولی مدل های تجاری ای که تولید حرفه ای خبر را در قرن 
بیستم مورد حمایت مالی قرار می داد مورد تهدید وجودی قرار داده است که منجر به کاهش 
چشمگیر درآمد صنعت اخبار و استخدام در اتاق اخبار شده است فلذا نهادهای متصدی را مورد 
چالش قرار داده است، حتی زمانی که شرکت های فناوری بزرگی که روی این محیط سیطره 
دارند به سرعت در حال رشد هستند و به طور تدریجی در حال نهادینه شدن1 هستند چرا که 
بایستی طیف وسیع تری از الزامات رسمی و غیررسمی را نسبت به بیانیه مأموریت یا اسناد مالی 

خودشان بپذیرند )و حتی گاهی به طور فعالانه در آغوش بکشند(.
    جنبه تخریبی تخریب خلاقانه را می توان به روشنی در افول رسانه های خبری سنتی دید و جنبه 
خلاقانه را نیز می توان با ظهور شرکت های سکویی مانند گوگل، فیسبوک، توییتر و طرق متکثری 
که طبق آن ها بازیگران فراوانی از فناوری های دیجیتال به طور کلی و محصولات و خدمات 
سکوها به طور خاص استفاده می کنند و در این که چگونه رسانه های خبری - چه سنتی و چه 
زاده ی فناوری دیجیتال- در حال تکامل و سازگار شدن با محیط رسانه ای خبری هستند، دید.

    به جای رهگیری موفقیت سازمان های رسانه ای خبری منفرد، چه سنتی ها مانند نیویورک 
تایمز یا دیجیتالی ها مانند بازفید،2 ما می توانیم به رسانه های خبری یک کشور به عنوان یک نهاد 
بپردازیم که مجموعه ای از سازمان هاست که به طور کلی درون یک جامعه به عنوان حاکم بر 
فضای اجتماعی مشخصی - در این جا تولید خبر- دیده می شوند.3 چنین نهادهایی با مجموعه ای 
از هنجارها، روال ها،4 فرایندهای رسمی و غیر رسمی میان سازمانی  و در مورد رسانه های خبری 
به طور کلی توسط ارزش های خبری مشترک، گردش  کارها و جهت گیری مشترک نسبت به 
رخدادها، ایده ها، دغدغه ها، راهبردها و سیاست مقامات رسمی قدرتمند و همچنین فهمی از 
اخلاق حرفه ای در میان خبرنگاران و گرایشی به سمت خدمت به عموم، تعریف می شوند. همه 
رسانه های خبری عیناً مثل هم نیستند ولی آن ها در بسیاری از ویژگی ها مشترک هستند و همه 
نهادهای خبری )ملی( یکسان نیستند.5 هرچند، حداقل در میان مردم سالاری های لیبرال با درآمد 
بالا،6 این نهادها نقاط اشتراک بسیار زیادی دارند که شامل نقش حیاتی شان در اقتصاد است که

1.  instituionalize                                                                          2.  BuzFeed 
3.  Cook 1998, p. 70                                                                     4.  Routines
5.  Hallin and Mancini 2004                                                      6.  High-income liberal democracies
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تیموتی کوک1 )1998( می گوید به عنوان یک نقش نهادی »بدون آن ... حکومت نمی تواند عمل 
و کار کند« )صص. 2-3( و بدون آن شهروندان بایستی برای آگاهی و مشارکت در فرایندهای 

پیچیده سیاسی که بسیار جدا از تجربیات شخصی شان است به تقلا بیفتند.
      بنابراین اخبار با سیاست و همچنین بازار درهم تنیده هستند. در مردم سالاری های با درآمد بالا، 
اخبار یک خیر عمومی است که به طور عمده ای توسط خبرنگاران حرفه ای شاغل در رسانه های 
خبری بخش خصوصی که به صورت انتفاعی2 کار می کنند، تولید می شود. به طور تاریخی، تولید 
خبر به طرق مختلفی مورد حمایت مالی قرار گرفته است که شامل یارانه های بازیگران سیاسی و 
صاحبان رسانه هایی که علاقه مند به قدرت برای دنبال کردن اهداف خود از طریق انواع مختلفی 
با احکام  انتفاعی3 بوده اند، و حمایت خیرین خصوصی یا سرمایه گذاری های  از مدل های غیر 
سیاسی از منابع عمومی می شود.4 هنوز در نیمه دوم قرن 20 اخبار در آمریکای شمالی و اروپای 
غربی به طور روزافزونی قلمرو خبرنگارانی بود که برای کسب وکارهای انتفاعی متکی بر فروش 
محتوا به مخاطبان و فروش مخاطبان به تبلیغ کنندگان کار می کردند.5 حتی در کشوری مانند 
انگلستان که خانه سرویس عمومی حمایت شده به صورت مجوز آزادBBC 6 بود، تخمین زده 
می شود که 79% سرمایه گذاری در تولید محتوا از شرکت های رسانه ای بخش خصوصی انتفاعی 
)عمدتاً روزنامه ها( می آید و در ایالات متحده که در آن رسانه های عمومی از حمایت سیاسی 
کمتری برخوردارند، ناشران چاپی هنوز مسئول عمده گزارشگران و گویندگان استخدام شده 
برای یک ربع قرن دیگر هستند و رسانه های برخط و »سرویس های اطلاعاتی«7 در حد 10% از 

سهم را به خود اختصاص می دهند.8
    در تجارت خبر، ما به وضوح جنبه تخریبی تخریب خلاقانه را بالأخص در میان روزنامه ها 
می بینیم. روزنامه ها برای نهاد خبر و تجارت خبر محوری هستند ولی چاپ در بسیاری از کشورها 
برای چند دهه شاهد یک افول ساختاری بوده است و انواع بیشتر و بیشتری از رسانه ها برای 
توجه و تبلیغات رقابت می کنند. در کشوری مانند آمریکا، سرانه گردش چاپ برای بیش از 50

1.  Timothy Cook                                                                           2.  For-profit برای نفع مادی
3.  Non-profit models                                                                  4.  politically mandated investment of public resources
5.  Hamilton 2004                                                                        6.  licence-free
7.  information services                                                              8.  Nielsen 2019
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سال در حال کاهش بوده است، تعداد روزنامه ها در حال کاهش است )این کاهش به طور خاص 
در مورد ناپدید شد روزنامه های عصرگاهی با رشد تلویزیون بسیار زیاد است(، و سهم روزنامه ها 

از کل بازار تبلیغات به موازات در حال کوچک شدن است )به شکل 7.1 نگاه کنید(. 

      روزنامه های زنده مانده سودآور باقی ماندند، بالأخص چون که بسیاری از آن ها برای برخی 
از انواع تبلیغات محلی در تعدادی از شهرهای تک-روزنامه ایِ در حال رشد، شرایط انحصار گونه1  
داشتند. با این وجود روزنامه ها به روشنی در حال تبدیل شدن به بخشی کم اهمیت تر از کل 

رسانه ها بودند.
     این افول ساختاری طولانی مدت که در سال های اخیر با ظهور سریع رسانه های دیجیتال شتاب 
یافت، استلزاماتی بزرگ روی حفظ )و گاهی مقیدکردن( تجارت خبرنگاری داشت. روزنامه ها 
عمدة سرمایه گذاری روی تولید خبر را در محیط رسانه ای انجام می دادند که در آن افراد انتخاب 
این  تبلیغ کنندگان داشتند.2 در  بالایی روی  بازاری  و رسانه های خبری قدرت  کمی داشتند 
محیط مردم با توجهشان رأی می دهند و به اخبار رأی نمی دهند. سخت است تا آمار دقیقی 
بدهیم ولی می توان به طور کلی تخمین زد که نزدیک به 20% زمانی که مردم صرف رسانه های

1.  near-monopolies
2.  Hamilton 2004

عصر  از  متحده:  ایالات  تاریخی  و  سرشماری  آمار  از  داده ها  تبلیغات.  سهم  و  متحده  ایالات  چاپی  روزنامه  گردش   .7.1 شکل 
استعماری تا 1970. داگلاس گالبی )در مورد تبلیغات(. توجه کنید که آخرین نقطه داده در مورد تبلیغات 2007 است. اطلاعات 

بیشتر در Nielsen 2019 موجود است.
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چاپی می کنند صرف اخبار می شود، 12% زمانی که صرف تلویزیون می کنند به اخبار اختصاص 
می شود.1   اخبار  صرف  می شود،  دیجیتال  رسانه های  صرف  که  زمانی   %7 حدود  و  می یابد 
)اندازه گیری های بین سکویی سازگار وجود ندارد و افراد عموماً  میزان مصرف اخبارشان را در 
نظرسنجی ها بیشتر از واقعیت بیان می کنند بنابراین این سهم حتی ممکن است کمتر باشد. به 
طور خاص برای رسانه های دیجیتال، یک منبع رهگیری رفتاری تخمین می زند که اخبار صرفاً 

مسئول 3% از کل زمان صرف شده باشد2(.
       همان طور که توجه به سمت دیگری جلب می شود، تبلیغات نیز دنبال آن می رود، علی الخصوص 
زمانی که مردم به طور فزاینده ای به محصولات و خدمات سکوها مانند جستجو، رسانه های 
اجتماعی، نرم افزارهای کاربردی پیام رسانی و امور مشابهی روی می آورند که تبلیغات هدفمند و 
ارزان را در مقیاس بالا ارائه می کند. این یعنی این که شرکت های فناوری بزرگ مانند گوگل و 
فیسبوک به سرعت شروع به سیطره بر تبلیغات دیجیتال کردند و اکثریت را در سطح جهانی به 
چنگ آوردند و ده ها هزار سازمان رسانه دیگر را که شامل کل صنعت خبر می شد، برای رقابت 
روی سهم باقی مانده رها کردند )به شکل 7.2 نگاه کنید - دقت کنید که بخشی از درآمدهای 

گوگل و فیسبوک با شرکت های ثالث، من جمله ناشران مشترک است(.

https://rasmuskleisnielsen.net/2017/11/30/how-much-time-dopeople-spend- 1.  این ها تخمین های غیردقیق است. نگاه کنید به
/with-news-across-media

Hindman 2018 2.  نگاه کنید به

شکل 7.2. توسعه تبلیغات دیجیتال. توجه. هم گوگل و هم فیسبوک بخشی از تبلیغاتشان را با شرکا از طریق توافقات گوناگون 
2019 Nielsen ،تسهیم درآمد تقسیم می کنند. داده
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    بنابراین، درآمدهای تبلیغاتی که در قرن بیستم به حمایت مالی از تولید محتوا برای توده 
مردم کمک کرد به طور روزافزونی صرف حمایت مالی از تولید خدمات و محصولات سکو برای 
کاربران فردی کمک شد و این درآمدها گره خورده با جمع آوری گسترده داده، علی  الخصوص 

توسط شرکت های فناوری غالب هستند.1
     از منظر میلیاردها کاربر نهایی در سرتاسر جهان، و همچنین برای میلیون ها تبلیغ کننده و 
اشخاص ثالث مانند توسعه دهندگان اپَ، شرکت های تولید بازی و مشابهشان، ظهور سکوها مثالی 
از جنبه خلاقانه تخریب خلاقانه است - در مردم سالاری های با درآمد بالا، رسانه های دیجیتال 
امروزه مسئول نیمی و بیشتر از همه استفاده از رسانه ها هستند و سهم مشابهی از تبلیغاتی را 
نیز به خود اختصاص خواهند داد - حتی اگر این افزایش چالشی وجودی برای کسب وکارهای 
سنتی خبر باشد. در این محیط در حال تغییر، تبلیغات به تنهایی بخشی به مراتب کوچک تر و 
کم سودتر از کسب وکار خبر نسبت به رسانه های چاپی و تلویزیون است. آمار سال 2011 آمریکا 
تصویری از این را به دست می دهد که نرخ های تبلیغات دیجیتال چه قدر متفاوت از تبلیغات 
آفلاین، در قالب CPMها2 هستند )»هزینه به میل«، هزینه تبلیغات برای هر 1000 بازدید(. در 
آن سال ناظران صنعت تخمین CPM میانگین 60 دلاری را برای روزنامه ها، 23 دلاری برای 
شبکه های تلویزیونی برای ساعات پیک، بین 3.5 تا 2.5 دلار برای تبلیغات برخط عام، 0.75 دلار 
برای تبلیغات نمایشگر موبایل، و تنها 0.56 دلار برای 1000 تأثیر3 در سایت های شبکه سازی 
اجتماعی را زدند.4 صنعت گویای این بود که دلارهای آنالوگ )100 سنت( تبدیل به سکه های 
دیجیتال )10 سنت( می شدند و پنی های موبایل )1 سنت( تفاوت های فاحشی را در نرخ های 
تبلیغات بین رسانه های مختلف به چنگ می آوردند. همان طور که که تبلیغ کنندگان و مخاطبان 
به طور فزاینده ای از رسانه های دیجیتال استفاده می کنند، عواقب روشن است. تنها در ایالات 

متحده از 2008 تا 2017، روزنامه ها بیش از 20 میلیارد دلار درآمد تبلیغات چاپی را از دست

Turow and Couldry 2018  .1؛ تمرکز ما در این جا روی اخبار است ولی شایان ذکر است که چنین تبلیغات دیجیتالی هدفمند، سفارشی سازی شده و ارزانی 
 Kreiss and( همچنین حتماً  به طور فزاینده ای برای ارتباطات سیاسی مهم هستند، چه پویش های نامزدها، گروه های ذی نفع، احزاب سیاسی، و امور مشابه باشد
McGregor 2019( یا بازیگران مشکل آفرین تر مانند گروه های آستروتورف )AstroTurf؛ خلق حمایت عمومی جعلی برای یک موضوع در فضای مجازی، عموماً  
از طریق الگوریتم های هوش مصنوعی. م.(، و گروه هایی که به طور بنیادین قابل شناسایی نیستند، شامل هویت های خارجی )برای مثال نگاه کنید به کیم و همکاران 

.)2018
2.  Cost Per Mill                                                                             3.  impression
4.  Nielsen 2019
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دادند که نزدیک نیمی از درآمدهای کل این صنعت است و استخدام در اتاق خبر1 را %45 
کاهش دادند. این کاهش خالص 32000 خبرنگار حرفه ای به هیچ عنوان با رشد رسانه های 
خبری دیجیتال که اتاق های خبری شان را در همین بازه از 7000 به 13000 رساندند، جبران 
نشد )استخدام اتاق خبری در رادیو و تلویزیون به طور کلی پایدار بود(.2 این تغییرات کسب و کار 
ارتباط مستقیم کمی با سیاست داشت ولی می تواند استلزامات سیاسی ژرفی داشته باشد چرا 
که وقتی سازمان های خبری، اتاق های خبری شان را کاهش می دهند در بسیاری از مواقع به طور 
خاص از دست گزارشگران متخصص3 خلاص می شوند و دفاتر بین المللی و محلی را می بندند تا 

روی اخبار ملی و عمومی متمرکز شوند.
    این تغییرات نهادی صرفاً در مورد یک جابه جایی ساختاری توجه و تبلیغات از رسانه های 
خبری به محتوا و فعالیتی که توسط شرکت های فناوری بزرگ میزبانی، ممکن و تعدیل شده اند 
نیست )که منجر به کاهش استخدام در اتاق اخبار شود(. این ها همچنین شامل تغییرات در 
عملکرد خود رسانه های خبری و همچنین در توانایی دیگر سازمان ها و بازیگران به برقراری 
ارتباط با مخاطبان گسترده است. بنابراین ظهور سکوها روشن ترین جنبه خلاقانه این فرایند 
ظهور  حال  در  نهادهای جدیدی  نیست.  جنبه خلاقانه  تنها  این  ولی  است،  تخریب خلاقانه 
هستند ولی نهادهای قدیمی - شامل رسانه های خبری و همچنین حکومت ها،4 احزاب سیاسی، 
گروه های ذی نفع، جنبش های اجتماعی و بسیاری دیگر - در حال تطبیق یافتن با تغییرات و 

نوسازی خود هستند.5
    در رسانه های خبری، ظهور رسانه های دیجیتال به این معناست که اتاق های خبری غالباً 
بایستی اخبار بیشتری را روی کانال های بیشتری با سرعتی بیشتر تولید کنند، چرا که تعداد 
کمی از خبرنگاران روی یک سایت خبری، کانال های رسانه های اجتماعی و غالباً یک سکوی 
رسانه ای سنتی )چه چاپی، چه صداوسیما( خبر منتشر می کنند.6 به طور روزافزونی ارزش های 
خبری موروثی با ملاحظات سردبیری جدید که متمرکز بر تجزیه و تحلیل7 مخاطب، بهینه سازی

1.  newsroom                                                                                 2.  Grieco 2020
specialist beat reporters  .3، نوع خاصی از خبرنگاری که روی موضوع، بخش یا نهاد خاصی متمرکز هستند. م.

4.  governments                                                                            5.  Chadwick 2017
6.  Bell et al. 2017                                                                         7.  analytics 
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رسانه های اجتماعی و بهینه سازی موتور جستجو است تکمیل می شوند همان طور که رسانه های 
جدید به دنبال ایجاد نفوذ دیجیتال و رقابت برای توجه برخط هستند. به طور خاص رسانه های 
خبری دیجیتالی زاده شده مانند بازفید،1 هافپوست2 و وایس3 غالباً به طور شدیدی به سکوها 
روی آورده اند و »به سمت الگوریتم هایی حرکت کرده اند« تا با سرعت مخاطبان گسترده ای را 
از طریق موتورهای جستجو و رسانه های اجتماعی به دست آورند.4 بنابراین رسانه های خبری به 
طور فعالانه ای رو به بسیاری از محصولات و خدماتی می آورند که توسط یکی از رقبای اصلی شان 
برای توجه و تبلیغات ارائه شده است، که به طور فزاینده  ای قدرتشان را از شرکت های سکویی 
مانند گوگل و فیسبوک می گیرند و همچنین به آن ها وابسته هستند5 چرا که به ایشان همه 
چیز می دهند از پژوهش مخاطب روی تجزیه و تحلیل ها بگیرید تا راه حل های فناوری تبلیغات6  
- حتی وقتی که این شرکت ها همچنین کسب وکار اخبار و رابطه ای که رسانه های خبری به 
طور تاریخی با مخاطبانشان داشتند را به چالش می کشند. اثر عموماً سریع و گاهی اوقات شدید 
تغییراتی که به صورت یک طرفه توسط شرکت های سکویی انجام می شود - یک چرخش روی 
یک الگوریتم، عدم استمرار یک محصول یا خدمت - نشان داده است که اخبار مانند دیگر انواع 
تولیدات فرهنگی تا چه اندازه زیادی متکی بر زیرساخت های ارائه شده توسط سکوها هستند7 و 
شرکت های سکویی را برای مثال درگیر فعالیت های جمع آوری داده ای می کند که در نگاه برخی 
منتقدان به خاطر بی توجهی به مفهوم سنتی حریم خصوصی، به صورت بنیادین غیرلیبرال 

است.8
با  ارتباط  برقراری  برای  اجتماعی  رسانه های  به  نیز  دیگری  سازمان های  موازی،  طور  به      
عموم روی آورده اند. این کلیشه روابط عمومی که »هر سازمانی یک سازمان رسانه ای است«  
به طور فزاینده ای در حال تبدیل به یک واقعیت است.9 در حالی که نهاد خبری در قرن بیستم 
ظهور  بود،  دروازه بان  مهم ترین  ارتباطی،  کانال های  روی  جمعی  رسانه های  کنترل  خاطر  به 
رسانه های دیجیتال )که تقریباً  هرکسی را با دسترسی به اینترنت قادر به انتشار می سازد( در 
کنار ظهور دروازه بانان ثانویه در قالب موتورهای جستجو، رسانه های اجتماعی و دیگر سکوهایی

1.  Buzzfeed                                               2.  Huffpost                                                 3.  Vice
4.  Caplan and Boyd 2018                     5.  Nielsen and Ganter 2017                  6.  ad tech solutions; Libert et al. 2018
7.  Nieborg nd Poell 2018                     8.  Glasius and Michaelsen 2018          9.  Davis 2013
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که کشف و ساختاربندی توجه برخط را به جلو می رانند، نمایانگر یک وضعیت جدید است.1 
هر کسی از فعالان، سازمان های حامی، و اتاق های فکر تا نامزدهای سیاسی، پویش ها، احزاب و 
بسیاری از شرکت های خصوصی مجدانه در تلاش برای درگیر کردن مردم در امور عمومی2 به 
صورت برخط هستند. حتی زمانی که تعداد خبرنگاران حرفه ای استخدام شده توسط سازمان های 
خبری یک کاهش ساختاری روشن را تجربه می کند، تعداد متخصصان روابط عمومی استخدام 
شده توسط آژانس های دولتی، گروه های ذی نفع3 و شرکت ها در حال افزایش است و به مراتب 
از گزارشگران سبقت می گیرد.4 حتی اگر بسیاری از این صورت های ارتباطات راهبردی غالباً در 
تقلا برای به چنگ آوردن توجه و درگیر کردن مردم به صورت های مؤثر و معنادار باشند، برخی 
پویش های فردی - مانند باراک اوباما به دونالد ترامپ، از حزب چایی5 به # من هم و تاریک تر، 
به شکل گروه های افراطی خارجی و داخلی و همچنین عملیات های اطلاعاتی و اطلاعات کاذب6  
توسط حکومت هایی که در تلاش برای تضعیف فرایند مردم سالارانه و اعتماد به نهادها در دیگر 
کشورها هستند به طور روشنی موفق به دورزدن دروازه بانان سنتی و کار با محصولات و خدمات 
سکوها برای دستیابی به گستره ای از عموم و به نوبه خود اثرگذاری روی بحث سیاسی غالب 

شده اند.7
    در نهایت، صدالبته میلیاردها کاربر فردی از رسانه های اجتماعی نه صرفاً  برای دریافت اخبار 
ارتباط گیری و ساختن جوامع استفاده می کنند. در بخش  ابراز خودشان،  برای  که همچنین 
بعدی، ما به انتخاب های سطح فردی تجمیع شده می پردازیم ولی مهم است تا تشخیص دهیم که 
این انتخاب ها یک بعد غیررسمی و نهادی هم دارند که کمک می کند محیط رسانه ای ما شکل 
بگیرد فلذا روی سیاست ما اثر بگذارد. روی آوری سریع و جهان شمول به رسانه های دیجیتالی 
در آغاز با عبارت های بسیار مثبت توسط آن هایی که این اتفاق را طلوع یک »فرهنگ مشارکتی« 
می دیدند توصیف شد8 که جایگزین اشَکال منفعل تر مصرف رسانه  جمعی می شد و  ترولینگ9 
و پدیده های مشابه به عنوان انحرافات ناخوشایند و در نهایت حاشیه ای آن بودند. پژوهش های

1.  Nielsen 2016a; Kreiss and McGregor 2019                    2.  Public affairs
3.  interest groups                                                                        4.  Davis 2013
5.  Tea Party یک جنبش محافظه کار مالی در آمریکا درون حزب جمهوری خواه که دعوت به کاهش مالیات و کاهش مخارج حکومت می کرد. م.
6.  disinformation and information operations                  7.  Chadwick 2017 
8.  Jenkins 2006
9.  Trolling. در فضای اینترنت ترول شخصی است که گفتار التهاب آفرین انتشار می دهد. م.



رسانههایاجتماعیومردمسالاری 250

تجربی گسترده تر این تفسیر دوستانه را به چالش کشیده اند و استدلال می کنند که در جوامعی 
که به طور عمیق متنوع، از نظر تکثری غیر قابل تقلیل و پرمناقشه  هستند، نظام های باز و 
متساهل در معرض سوء استفاده قرار می گیرند و بسیاری از شیوه هایی که ما از این نظام ها 
استفاده می کنیم به طور عمیقی غیرقطعی هستند. بسیاری از چیزهایی که برخی از کاربران 
به آ ن ها تحت عنوان اشَکال بی خطر »بازی فرهنگی« برخط فکر می کنند شامل به کار گرفتن 
اشَکال به شدت خورنده گفتار مانند الگوهای رفتاری نژادپرستانه، استعاره های جنسیت زده و 
اموری مشابه است که مردم، به خصوص جوامعی را که از نظر تاریخی محروم هستند مانند زنان 
و اقلیت های قومی، مذهبی و جنسی را به خشم می آورد، ساکت می کند و به حاشیه می راند.1  
اگر حرکت به سمت رسانه های دیجیتال و محوریت فزاینده تعداد محدودی شرکت های فناوری 
بزرگ برای اکثر کارهایی که با رسانه انجام می  دهیم اشاره به چیزی داشته باشد که خوزه ون 
دیک2 )2013( آن را »اجتماعی بودن سکویی شده«3 می نامد، مهم است که تشخیص دهیم این 
ساختارهای رسمی به همراه ساختارهای غیررسمی ای می آیند که می توان به آن ها به مثابه یک 
»فرهنگ ارتباط«4 اندیشید که این فرهنگ به طور عمیقی در قادر ساختن ارتباطات، مشارکت و 
اجتماع سازی برای تنوع وسیعی از اهداف مختلف با طیف وسیعی از ظرفیت ها غیرقطعی است 
چرا که ارزش ها و فعالیت های جوامعی که این فرهنگ در آن ها استفاده می شود را دچار اعوجاج 

و شکست می کند.
    فلذا کمپانی های سکویی اصلی مانند فیسبوک و گوگل به صورت روشنی در حال حاضر تعدادی 
محصول و خدمات را با ویژگی های زیرساختی )این ها سیستم های به اشتراک گذاشته شده و به 
طور گسترده در دسترس هستند که توسط طیف وسیعی از بازیگران برای مقاصد مختلف به کار 
می روند(، کنترل می کنند،5 تا کنون به شیوه هایی که در درجه اول با چهارچوب های تنظیمی و 
حقوقی سنتی و فهم خود شرکت ها از مأموریت و شرایط استفاده از خدمات، حکمرانی می شود.6  
هنوز ما در شروع دیدن نهادی سازی سازمان های سکویی از طریق یک بحث عمومی فزاینده 
داغ روی قواعد رسمی و هنجارهای غیررسمی هستیم که بایستی بر عملکردشان حاکم باشد و 

1.  Phillips and Milner 2017                 2.  José van Dijck                                      3.  platformed sociality
4.  culture of connectivity                     5.  Plantin et al. 2016                              6.  Gillespie 2018
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همچنین شروع به دیدن ایجاد گروه های تجاری مشترک و انجمن های چند ذیربطی1 هستیم.2 
همسو با شامپیتر، تغییر اقتصادی به طرق مختلف هم اکنون انقلابی بوده است، حتی وقتی 

بسیاری از تغییرات اجتماعی بیشتر تکاملی3 هستند.

تغییراتسطحفردیدرشیوهمشارکتمادراخبار
    در سطح فردی، حرکت جاری به سمت محیط رسانه ای دیجیتال تر، متحرک تر و با غلبه 
بیشتر سکو، شامل حرکتی سریع از دسترسی مستقیم به منابع اخبار به اتکای سنگین روی 
کشف توزیع شده از طریق محصولات و خدمات سکوها مانند موتورهای جستجو و رسانه های 
اجتماعی است که برای ما روش های جدید و مکمل ارزیابی، مصرف و مشارکت در اخبار را فراهم 
می کنند که به طور کلی به استفاده متنوع تر و گاهی مشارکتی از اخبار دلالت دارد در حالی 
که همچنین به همراهش آزار و اذیت بر خط گسترده، قرارگیری در معرض اطلاعات کاذب و 
ظرفیت قطبیدگی4 بیشتر سیاسی و نابرابری اجتماعی در استفاده از اخبار را به همراه می آورد.

    جنبه خلاقانه این پیشرفت روشن است، چرا که رسانه های دیجیتال راه های جدید ارزیابی، 
مصرف و مشارکت در اخبار را که شامل فرصت هایی برای افراد جهت ابراز خودشان، ارتباط با 
دیگر و بازتولید محصولات فرهنگی برای مخاطبان بالقوه بزرگ است را ممکن می سازد که این 
افراد را با شرکت های سکویی که بسیاری از محصولات و خدماتی را که ما به طور فزاینده ای 

بر آن ها تکیه داریم فراهم می کنند، توانمند می کند و به طور هم زمان به آ نها وابسته می سازد.5
    حتی با وجود این که ترس های زیادی ابراز شده است، شاید اثبات نظا م مند ماهیت دقیق جنبه 
تخریبی این تخریب خلاقانه، حداقل در مقیاس بزرگ، دشوارتر باشد. حرکت به سمت رسانه های 
دیجیتال همراه با کاهش نسبی انواع تجربه رسانه های خبری است که به طور خاص مرتبط با 
صدا و سیمای قرن بیستمی بود که شامل تجربه هم زمان و مشترک میلیون ها نفری بود که یک 
برنامه واحد را تماشا می کردند - یک اجتماع فرضی واحد حول یک برنامه خبری واحد )شما 
هنوز هم می توانید اخبار تلویزیون را تماشا کنید، ولی این دیگر هرگز معنایی را که در گذشته

1.  multi-stakeholder forums                                                    2.  DeNardis 2014
3.  Evolutionary                                                                            4.  Polarization
5.  van Dijck 2013
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داشت ندارد(، درست همان قدر که سهم محدود توجه که نصیب اخبار برخط می شود، چشم انداز 
به حاشیه رانده شدن امور عمومی به نفع دغدغه های شخصی و سرگرمی را افزایش می دهد. 
هنوز بسیاری از ترس هایی که غالباً درمورد استلزامات مردم سالارانه محیط خبری در حالِ تغییر 
ما ابراز می شوند، حمایت پژوهش های تجربی را ندارند. همان طور که ما در این بخش نشان 
می دهیم، و همان طور که پابلو باربرا1 در مقاله اش در این کتاب )فصل 3(، مستند می کند، برای 
مثال ترس ها در مورد متفرق شدن و چندپارگی2 مخاطبان و حباب های فیلتری، اثبات نشده 
باقی مانده اند و غالباً یا با شواهد تجربی در تناقض هستند یا پیچیده تر از چیزی هستند که به نظر 
می رسد. به جای آن، آثار تخریبی ممکن است در قالب آزار و اذیت برخط مستمر علی الخصوص 
برای اجتماعات آسیب پذیر )که به نوبه خود می تواند آن ها را ساکت کند و فرصت هایشان را برای 
مشارکت در حیات عمومی کاهش دهد( و قرارگیری در معرض انواع گوناگون اطلاعات کاذب 
و همچنین ظرفیت قطبیدگی بیشتر سیاسی و نابرابری اجتماعی در استفاده از اخبار خود را 

نشان دهد.
    حرکت به سمت مصرف اخبار برخط در هر کشور با درآمد بالایی روشن و قابل رؤیت است. 
همان طور که تعداد افرادی که از رسانه های خبری آفلاین استفاده می کنند سقوط می کند، و 
مصرف اخبار برخط رشد می کند، محوریت هرکدام از این رسانه ها، البته به طور تدریجی، تغییر 
می کند. مصرف اخبار چاپی تا جایی کاهش پیدا کرده است که در 2018، در میان 36 بازار 
جهانی که مورد نظرسنجی قرار گرفت، تنها حدود 10 درصد از کاربران اینترنت آن را به عنوان 
منبع اصلی اخبار در نظر گرفتند.3 تلویزیون هنوز منبع خبری با بیشترین استفاده در بسیاری از 
کشورهاست، ولی اهمیت آن در حال کم رنگ شدن است. در همان نظرسنجی، حدود 40 درصد 
گفتند که تلویزیون منبع اصلی اخبارشان است و مخاطبان بیشتر بولتون های خبری تلویزیون، 
هم در حال کاهش و هم در حال پیر شدن هستند. همان طور که به طور خاص رسانه های چاپی 
و به طور فزاینده ای تلویزیون کاهش پیدا می کنند، استفاده از اخبار برخط در حال رشد است. در 
2018، حدود 45 درصد گفتند که اخبار برخط منبع اصلی اخبارشان است. در مقابلِ مخاطبانِ

1.  Pablo Barberá                                                                          2.  fragmentation
3.  Newman et al. 2018
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اخبار تلویزیون، مخاطبان اخبار برخط جوان تر هستند )شکل 7.3 را نگاه کنید(. دو سوم )67 
اصلی  منبع  برخط  فضای  که  می گویند  اکنون  سال   24 و   18 بین  دهندگانِ  پاسخ  درصد( 
اخبارشان است، که در مقایسه با یک چهارم )24 درصد( از کسانی است که تلویزیون را به عنوان 
منبع اصلی نام می برند، قرار دارد. تنها رسانه های اجتماعی - که فقط یکی از راه های دریافت 
اخبار به صورت برخط است - برای جوان ترین گروه سنی برای دریافت اخبار از تلویزیون مهم تر 
است. با جایگزینی نسلی، تغییر به سمت محیط نوع دیجیتال، متحرک و سکو-محور که اکثر 
مردم زیر سن 35 سال هم  اکنون در آن زندگی می کنند )بالأخص در جوامع با درآمد بالا و با 

ارتباطات بالا( تنها ادامه پیدا خواهد کرد.

    البته بسیاری از محبوب ترین منابع خبری برخط در اکثر کشورها، نام های تجاری1 خبری 
سنتی هستند که ریشه در صدا و سیما یا انتشار چاپی دارند - بنابراین تخریب تاکنون تنها ادامه 
دارد. حتی وقتی کانال های قدیمی تر ارتباطات کم اهمیت تر می شوند، سازمان های که حول آن ها 
شکل گرفته اند هنوز ممکن است خودشان را تجدید کنند و یک آینده دیجیتال بیابند.2 جنبه 
خلاقانه برای کاربران فردی آشکار است. حرکت به سمت استفاده از اخبار دیجیتال نه تنها به

1.  Brands                                                                                        2.  Chadwick 2017

گرفتند: »شما  قرار  مورد سؤال  گونه  این  بازار  میان 37  در  پاسخ دهندگان  نکته:  با گروه سنی.  اخبار،  اصلی  منبع   .7.3 شکل 
می گویید از این منابع خبری در هفته گذشته استفاده کرده اید، کدام یک منبع اصلی اخبار شما بوده  است؟«. مبنا: 72، 192 داده: 

www.digitalnewsreport.com :2018(، برای اطلاعات بیشتر نگاه کنید به( .Newman et al
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افزایش گسترده در تعداد منابع خبری موجود جدید و قدیمی منجر شده است )فلذا به افزایش 
گسترده در انواع متفاوت پوشش، چشم اندازها و سبک  هایی که مردم به آن دسترسی دارند(، اما 
شاید مهم تر این است که تغییری را از اتکای تقریباً کامل به دسترسی مستقیم به اتکای فزاینده 
به کشف توزیع شده از طریق موتورهای جستجو، رسانه های اجتماعی و تجمیع کنندگان اخبار 
ممکن ساخته است. در عمل مردم به طرق مختلف به اخبار می رسند ولی پژوهش نظرسنجی 
نشان می دهد که تنها یک سوم از مردم گفتند که منبع اصلی رسیدنشان به اخبار از طریق رفتن 
مستقیم به وب سایت ها و اپ های انتشاردهندگان خبر مثل BBC و نیویورک تایمز بوده است.1  
دو سوم باقی مانده می گویند که روش اصلی رسیدنشان به اخبار از طریق جستجو )24 درصد(، 
رسانه های اجتماعی )23 درصد( یا رایانامه، هشدار موبایل یا تجمیع کنندگان اخبار )6 درصد( 

است )به شکل 7.4 نگاه بنگرید(.

    این یک تغییر عصرساز در چگونگی توزیع، گزینش و عرضه اخبار است. کشف مستقیم 
یکی از ویژگی های تعریف کننده محیط رسانه های جمعی در قرن 20 بوده است، ولی محیط 
رسانه های دیجیتال قرن بیست و یک به طور فزاینده ای با انواع الگوریتم محور شخصی سازی

1.  Newman et al. 2018

شکل 7.4. راه اصلی دسترسی به اخبار به صورت برخط. نکته. پاسخ دهندگان در میان 37 بازار مورد این سؤال قرار گرفتند: 
 .Newman et al :کدام یک از این ها روش اصلی ای است که شما به اخبار در هفته گذشته برخوردید؟« مبنا: 69، 246. داده«

)2018(. برای اطلاعات بیشتر به www.digitalnewsreport.org بنگرید.
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موتورهای  مانند  که  اتکا می کنند  و خدماتی  روی محصولات  مردم  تعریف می شود، چرا که 
جستجو و رسانه های اجتماعی محتوا تولید نمی کنند ولی به مردم کمک می کنند محتوا را 
کشف کنند. اتکا بر کشف توزیع شده حتی در میان گروه سنی زیر 35 سال بالاتر است، ولی 
تفاوت های ملی قابل توجهی در این جا وجود دارد. برای مثال در اسکاندیناوی، فنلاند و ایسلند 
و دیگر کشورهایی که با سیستم های رسانه ای مردم سالار شرکتی1 توصیف می شوند،2 که در 
آن جا وفاداری به نام های تجاری اخبار قوی تر است و اعتماد به رسانه های اخبار بالاتر است، 
اهمیت دسترسی مستقیم بالا باقی مانده است. ولی در بسیاری از جاهای اروپای جنوبی و دیگر 
به  توزیع شده  امر صادق است، کشف  این  تکثرگرای قطبیده که در آن ها خلاف  کشورهای 

روشنی گسترده تر مورد استفاده قرار می گیرد.
       تفاوت میان کشف مستقیم و کشف توزیع شده کلید بسیاری از ترس ها در مورد استلزامات 
مردم سالار رسانه های دیجیتال، علی الخصوص این ترس است که قطبیدگی الگوریتمی از طریق 
موتورهای جستجو، رسانه های اجتماعی و امور مشابه منجر به تفرق و چندپارگی مخاطب و 
ایجاد حباب های فیلتری خواهد شد. شایان توجه مختصر است که چگونه انواع کشف مستقیم 
در مقابل توزیع شده می توانند منجر به الگوهایی از مصرف اخبار شوند که به طور بالقوه از نظر 

مردم سالارانه مشکل آفرین هستند. 
    ابتدا کشف مستقیم را در نظر بگیرید که در آن مردم مستقیماً به یک منبع خاص ترجیح 
داده شده رجوع می کنند. این شکل از کشف به فرد کاربر کنترل کامل و فعال می دهد. ولی 
ممکن نیست تا تمامی اخباری را که به صورت برخط در دسترس هستند را مصرف کنیم )حتی 
از یک منبع کوچک از محبوب ترین منابع(، آن هایی که در درجه اول به صورت مستقیم به منابع 
اخبار رجوع می کنند بایستی تصمیم بگیرند که از کجا می خواهند اخبار برخطشان را بگیرند. 
اگر می خواهند تا مستقیماً اخبارشان را از یک منبع مشخص به دست آورند، باید بدانند که این 
منبع وجود دارد و سپس تصمیمی آگاهانه بگیرند تا یا آدرس آن را در مرورگرشان تایپ کنند یا 
برنامکی را در تلفن هوشمندشان دانلود کنند. چنین انتخاب هایی از طریق چیزی که پژوهشگران

1.  democratic corporatist media systems                            2.  Hallin and Mancini 2004
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ارتباطات و روان شناسان »قرارگیری در معرض گزینشی« می نامند توصیف می شوند که در آن 
افراد گرایش دارند تا منابعی را ترجیح دهند که بازتاب باورها و علایق از پیش موجودشان است 
در حالی که از منابعی اجتناب می کنند که ممکن است با این علایق و باورها در تضاد باشد. 
)ما واژگانی چون »انتخاب« و »گزینشی« را در این جا به معنای عام استفاده می کنیم؛ عمده 
استفاده از رسانه طبق عادت است و لزوماً  مبتنی بر تصمیم های متأملانه و گسسته نیست.( 
این پویایی ها از یک زمینه به زمینه دیگر و از یک کشور به کشور دیگر بسته به گرایش های 
مردم تفاوت می کند. برای مثال از منظر باورها، بسیاری از کاربران رسانه های آمریکایی درگیر 
قرارگیری در معرض گزینشی جناحی می شوند که در آن مردم با احتمال بیشتری رسانه های 
خبری ای را انتخاب می کنند که محتوایی را تولید می کنند که همسو با نگاه های سیاسی شان 
است.1 به طور موازی، تفاوت محسوس در این که مردم چگونه به اخبار )در مقایسه با جایگزین ها 
مثل سرگرمی( علاقه مند هستند، همچنین عادت های رسانه ای تعداد زیادی از آمریکایی ها را 
که علاقه زیادی به سیاست ندارد شکل می دهد. اگر به طور مشخص به کشف مستقیم در میان 
رسانه های آفلاین مانند چاپ و صدا و سیما و رسانه های برخط مانند رفتن به وب سایت های 
و برنامک ها نگاه کنیم، این ترکیب ایالات متحده را با زیرگروهی از مردم به شدت جناحی و 
مشارکت کننده رها می گذارد که مصرف کنندگان مشتاق اخبار هستند )و برخی از ایشان خود 
رویکردشان  با  منابع سازگار  از  را  اخبار  غالباً  پژواک« محصور کرده اند که  »اتاقک های  در  را 
دریافت می کنند( در حالی که گروه به مراتب بزرگ تری از آمریکاهایی تنها توجه پراکنده ای به 
اخبار سیاسی دارد.2 در طرف مقابل، شواهد تجربی از بخش هایی از اروپا گویای این است که 
در زمینه های دیگر، سطوح علاقه بیشتر از جناحی بودن اهمیت دارد.3 موضوع عمیق تر در این 
جا این است که سطوح علاقه به اخبار احتمالاً  در دیگر نابرابر ی های اجتماعی اقتصادی میان 

گروه های مختلف بازتاب پیدا می کند4 که عواقب مهم ثانویه ای برای مصرف اخبار ایشان دارد.
    کشف توزیع شده از طریق موتورهای جستجو، رسانه های اجتماعی و دیگر محصولات و خدمات

1.  Iyengar and Hahn 2009; Stroud 2011
2.  Prior 2007
3.  Skovsgaard, Shehata, and Strömbäck 2016; Castro-Herrero, Nir and Skovsgaard 2018
4.  Shehata and Amnå 2017; Kalogeropoulos and Nielsen 2018
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سکویی که حداقل تا بخشی متکی بر اشَکال مختلف توصیه های شخصی سازی شده عرضه شده 
به صورت الگوریتمی هستند می تواند به صورت بالقوه منجر به نتایج مشابه، افزایش قطبیدگی 
که  کمتر علاقه مند شود، همان طور  اکثریت  و  اخبار  عاشقان  میان  نابرابری  رشد  و  جناحی، 
سیستم های خودکار بیشتر به ما از چیزهایی که رویشان کلیک می کنیم و کمتر از بقیه چیزها 
می دهند. در این محیط ها، تصمیمات فردی ما به طور فزاینده از طریق اشَکال متنوع فیلترینگ 
با ایده »حباب های فیلتری«  مرتبط  و توصیه الگوریتمی ساختار می یابند. این پیشرفت غالباً 
شده است،1 چه در قالب تفرق و چندپارگی مخاطبان یا رژیم های خبری محدود. ولی تا کنون، 
اخبار  که  است  یافته  غالباً   واقع  در  و  است  نکرده  ثابت  را  نگرانی ها  این  تجربی  پژوهش های 
دیجیتال و استفاده از رسانه بسیار متفاو ت تر از چیزی که فرض شده یا اظهار شده است کار 

می کند )مجدداً به باربرا، فصل 3 این مجلد بنگرید(.
نخست، علی رغم رشد انفجاری در تعداد منابع موجود و فرسایش تدریجی بسیاری از مخاطبان 
جمعی سنتی، پژوهش های تجربی گویای این هستند که مخاطبانِ محبوب ترین مجاری خبری 
عموماً با یکدیگر هم پوشانی دارند.2 به علاوه، وقتی محیط های آفلاین )که کاملاً  متکی بر کشف 
آن  در  )که  برخط  محیط های  با  گزینشی هستند(  معرض  در  قرارگیری  بنابراین  و  مستقیم 
کشف توزیع شده بسیار مهم تر است( مقایسه شود، مخاطبان اخبار برخط در واقع غالباً  تفرق 
و چندپارگی کمتری دارند و در نسبت با همتایان آفلاینشان بیشتر هم پوشانی دارند،3 شاید تا 
حدی به این خاطر که موتورهای جستجو و رسانه های اجتماعی غالباً  فرد را به سمت نام های 

تجاری اخبار اصلی با اشتراک گذاری گسترده و استفاده زیاد، سوق می دهند.
    دوم، در مقابل این دغدغه که محصولات و خدمات سکوها با رژیم خبری محدود که در آن 
مردم صرفاً با بیشتر از یک چیز واحد تغذیه می شوند، مرتبط است، در واقع اکثر پژوهش های 
تجربی استفاده از رسانه های جمعی و موتورهای جستجو را با استفاده متنوع تر از اخبار مرتبط 

یافتند.4

1.  Pariser 2011
2.  Webster and Ksiazek 2012; Fletcher and Nielsen 2017
3.  Fletcher and Nielsen 2017
4.  Flaxman, Goel, and Rao 2016; Dubois and Blank 2018; Fletcher and Nielsen 2018a
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انواع      پژوهش خود ما دو مکانیزم علی مرکزی را پیشنهاد می دهد که مکمل گرایش به 
به صورتی که  )غالباً   بر کشف مستقیم سیطره دارد  قرارگیری در معرض گزینشی است که 
می تواند ناظر به قطبیدگی و نابرابری و همچنین تفرق و اتاقک های پژواک باشد(، که قرارگیری 
در معرض تصادفی1 و خوش اقبالی خودکار است. قرارگیری در معرض تصادفی به وضعیت هایی 
ارجاع دارد که در آن ها مردم از رسانه های اجتماعی یا خدمات به اشتراک گذاری ویدئو برای 
دلایلی که هیچ ربطی به اخبار ندارد استفاده می کنند )مرتبط ماندن با دوستان، به اشتراک 
گذاری چیزها، سرگرمی( و در این فرایند به صورت تصادفی در معرض منابعی از اخبار قرار 
می گیرند که در غیر این صورت به آن ها بر نمی خوردند. ما مستنداتی ارائه کرده ایم که چگونه 
قرارگیری در معرض تصادفی منجر به رژیم های خبری به شدت متنوع تر در میان سکوهای 
مختلف مانند فیسبوک، توییتر و یوتیوب می شود.2 خوش اقبالی خودکار به این ارجاع دارد که 
چگونه مردمی که از موتورهای جستجو برای دسترسی به اخبار استفاده می کنند در این فرایند 
به منابع مختلف تری از اخبار در نسبت با منابعی که مستقیماً  به آن  ها مراجعه می کنند سوق 
داده می شوند و به صورت تجربی نشان دادیم که چگونه مردمی که از موتورهای جستجو برای 
اخبار استفاده می کنند هم محتمل است که اخبار را از منابع خبری راست گرا و چپ گرا مصرف 
کنند و هم این که خزانه های خبری معتدل تری از نظر سیاسی، نسبت به مردمی که از موتورهای 

جستجو برای خبر استفاده نمی کنند، داشته باشند.3
     این بدین معنا نیست که اتاقک های پژواک و حباب های فیلتری به نوعی وجود ندارند یا این 
که مردمی که به طور جدی متکی بر کشف توزیع  شده هستند رژیم های سالم و به طور ایده آلی 
متنوع دارند.4 هنوز باید در ذهن داشته باشیم که دسترسی مستقیم و کشف توزیع شده هر دو 
خالق شخصی سازی هستند، یا به این خاطر که مردم مصرف خبری خودشان را شخصی سازی 
که می رسد  نظر  به  می دهد.5  انجام  برایشان  را  کار  این  الگوریتم  یک  که  این  یا  می کنند 

1.  Incidental exposure
2.  Fletcher and Nielsen 2018a
3.  Fletcher and Nielsen 2018b
4.  فراتر از مسائل مشخص تنوع خبری که ما در این جا بررسی می کنیم، سیستم های رتبه بندی خودکار و الگوریتمی می توانند اشَکال مختلفی از تبعیض را درخود 

جای دهند و روابط ظالمانه اجتماعی را، همان طور که مثلاً  نوبل )2018( نشان می دهد، تقویت کنند.
5.  Zuiderveen Borgesius et al. 2016



259 تخریبخلاقانهمردمسالارانه؟

شخصی سازیِ خود گزینش شده که از قرارگیری در معرض گزینشی نشئت می گیرد قوی تر از 
قرارگیری در معرض از پیش گزینش شده است که از گزینش الگوریتمی نشئت می گیرد که 
یعنی مردمی که متکی بر کشف توزیع شده هستند رژیم های خبری بزرگ تر و متنوع تری دارند.

    این که آیا مردم به این منابع خبری اعتماد دارند مسئله ای مجزا است. به موازات رشد کشف 
توزیع شده، ما همچنین کاهش سالانه ثابتی را در اعتماد به رسانه های خبری شاهد هستیم. 
علی رغم پایدار بودن در بیشتر کشورها از 1980 تا 2010 مطابق نظرسنجی ارزش های جهانی،1  
داده های جدیدتر از بعد از 2015 گویای این هستند که اعتماد به رسانه های خبری هم در 
کشورهای به طور سنتی کم اعتماد مانند فرانسه )که 14 درصد کاهش از 2015 داشته است( 
و هم کشورهای با اعتماد بالا از نظر سنتی مانند آلمان )13 درصد کاهش اعتماد از 2015(، 
موتورهای  از  آمده  به دست  اخبار  به  اعتماد  کشورها،  از  بسیاری  در  است.2  حال سقوط  در 
کلی  طور  به  رسانه های خبری  به  اعتماد  از  کمتر  مراتب  به  اجتماعی  رسانه های  و  جستجو 
است،3 ولی در حال حاضر اصلاً  روشن نیست که حرکت به سمت کشف توزیع شده مقصر این 
کاهش کلی باشد. در واقع، وقتی به ارزیابی انواع مختلف گزینش اخبار می رسیم، مردم چیزی 
دارند که ما »شکاکیت تعمیم یافته« می نامیم که در آن افرادی که نسبت به دروازه بانان اصلی 
)انتشاردهندگان( شکاک هستند غالباً  نسبت به دروازه بانان ثانویه )سکوها( نیز - و عموماً  به خاطر 
دلایل مشابه - شکاک هستند. مردم غالباً  نمی دانند که چگونه فرایندهای سردبیری،4  چه برسد 
به گزینش اخبار الگوریتمی، کار می کنند ولی این بدان معنا نیست که ایشان بدون هیچ نقدی 

هرچه را که به آن بر می خورند می پذیرند.5
    به موازات حرکت از کشف مستقیم به غیرمستقیم، ما شاهد حرکت به محیط رسانه ای 
دیجیتال هستیم که برای مردم فرصت های بیشتری برای انواع مشارکتی استفاده از رسانه و 
خبر فراهم می کنند که در این فرایند همچنین بسیاری را در معرض آزار و اذیت برخط گسترده 
و صورت های متنوع بالقوه اطلاعات کاذب توزیع شده به صورت برخط علی الخصوص از طریق 
سکوها قرار می دهد. رسانه های دیجیتال به هرکسی با اینترنت دسترسی گستره ای هم از راه های

1.  World Values Survery; Hanitzsch, van Dalen, and Steindl 2018
2.  Newman et al. 2019                                                                3.  Newman et al. 2019
4.  Editorial                                                                                      5.  Fletcher and Nielsen 2019
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»وب 1.0« و هم »وب 2.0« برای فعالیت در صورت های مشارکتی تر استفاده از اخبار و رسانه را 
عرضه می کند که شامل نظر گذاری روی سایت های خبری و به اشتراک گذاری از طریق ایمیل تا 
نظرگذاری و/یا اشتراک گذاری از طریق سایت های رسانه های اجتماعی است. در حالی که کاربران 
اینترنت به این ظرفیت مشارکتی دسترسی دارند، مهم است که بدانیم که اکثریت در عمل از آن 
استفاده نمی کنند، هرچند یک اقلیت که به طور خاص متکی بر رسانه های اجتماعی هستند، این 
کار را می کنند.1 اگر دقیق تر به کسانی که روی اخبار نظر می گذارند و آن ها را در فضای برخط، 
در وب 1.0 و رسانه های اجتماعی در اکثر کشورها به اشتراک می گذارند نگاه کنیم، فعال ترین 
کاربران عموماً آن هایی هستند که با بیشترین اشتیاق از گستره بزرگی از سکوهای رسانه های 
اجتماعی استفاده می کنند و غالباً  از آن ها برای بسیاری از مقاصد غیر از اخبار استفاده می کنند، 
علی الخصوص طرف داران جناح های سیاسی و مردم با سطوح بالای علاقه به اخبار.2 برخلاف 
اشَکال  این  تمامی  دارد،3  سوق  مسن تر  مردان  به سمت  که  سیاسی،  مشارکت  اشَکال  دیگر 

مشارکت به همان اندازه میان جوان ها و زنان رایج است.4
اینترنت و  به طریق مساوی اجتماعي گرا5 و دوستانه نیست.  انواع مشارکت  البته تمامی      
استفاده ای که ما از آن می کنیم به طور ژرفی مبهم است. اشَکال متنوعی از آزار و اذیت برخط و 
ترولینگ که زمانی تصور می شود پدیده ای نسبتاً  حاشیه ای و خرده فرهنگی6 باشد هم اکنون غالب 
است و به طور گسترده تجربه می شود، که توسط فناوری های دیجیتالی ممکن شده است ولی با 
تحریک های مجاز شمرده شده از نظر فرهنگی تغذیه می شود و غالباً توسط بازیگران سیاسی و 
همچنین نفع جمعی برخی ناشران و شرکت های سکویی تقویت می شود.7 مقیاس و گستره این 
موضوعات از یک کشور به کشور دیگر تفاوت می کند و این ها توسط گروه های مختلف به طور 
کاملاً  متفاوتی تجربه می شود )علی الخصوص همسو با جنسیت، نژاد و مذهب(، ولی یک پژوهش 
مبتنی بر نظرسنجی از ایالات متحده می تواند در روشن کردن میزان شیوع آن ها کمک کند.8 در 
2017، 41 درصد از آمریکایی ها گفتند که شخصاً در معرض آزار و اذیت برخط قرار گرفته اند و

1.  Newmann et al. 2018                                                            2.  Kalogeropoulos et al. 2017
3.  Verba et al. 1995                                                                    4.  Valeriani and Vaccari 2016; Kalogeropoulos et al. 2017
5.  Pro-social                                                                                 6.  subcultural
7.  Phillips 2015                                                                           8.  Duggan 2017



261 تخریبخلاقانهمردمسالارانه؟

66 درصد شاهد چنین رفتارهایی به افراد دیگر بوده اند. )این اعداد بالاتر از درصد افرادی است که 
از رسانه های اجتماعی برای نظر گذاری و اشتراک گذاری اخبار برخط به صورت فعالانه استفاده 
می کنند.( تقریباً  یک نفر از هر پنج نفر )18 درصد( گزارش داده است که در معرض اشَکال 
به طور ویژه شدیدی از آزار و اذیت برخط، برای مثال تهدید فیزیکی، آزار و اذیت در یک بازه 
مستمر، آزار و اذیت جنسی یا تحت نظر قرار گرفتن1 بوده است. گروه های مختلف در معرض 
انواع متفاوتی از آزار و اذیت هستند - در حالی که تنها 3 درصد از آمریکایی های سفید پوست 
گزارش دادند که در معرض آزار و اذیت نژادی برخط بوده اند، یک نفر از هر چهار نفر آمریکایی  
سیاه پوست چنین گزارشی دادند. به طور مشابه، در حالی که تنها 5 درصد از مردان گفتند که 
به خاطر جنسیتشان در فضای برخط مورد آزار و اذیت قرار گرفتند، 11 درصد از زنان چنین 
گزارشی دادند. به طور جالبی، تردید در مورد این که دقیقاً چه چیزی مقوم آزار و اذیت است 
به صورت انحصاری در طرف مرتکبین نیست بلکه در میان قربانیان نیز وجود دارد. 28 درصد از 
آن هایی که جدیدترین مواجهه شان با آزار و اذیت برخط شامل انواع شدید رفتارهای سوء - مانند 
تحت نظر قرارگرفتن، آزار و اذیت جنسی، آزار و اذیت مستمر یا تهدیدهای فیزیکی بوده است 
- در نظرسنجی 2017 پاسخ دادند که فکر نمی کنند تجربه خودشان شکل دهنده »آزار و اذیت 
برخط« باشد. ولی هرطور تعریف شود هنوز ارعاب توزیع شده به صورت غیر مساوی، مستمر و 
گسترده برخی ها را به این سوق می دهد که کمتر در حیات عمومی برخط در نسبت با میزانی که 
در غیر این صورت می خواستند، مشارکت کنند، چیزی که در زمینه های سیاسی که در آن ها مردم 
ممکن است برای بحث باز روی اخبار یا به اشتراک گذاری نگاه های سیاسی شان از ترس عواقب 
اجتماعی یا دیگر عواقب، دلسرد شوند،2 یا وقتی که برخی رهبران سیاسی اشَکال مختلفی از آزار 
و اذیت را تقویت یا تشویق می کنند )نگاه کنید به سیگل، فصل 4 این مجلد(، مضاعف می شود.

    دیگر اشَکال مشارکت برخط مشکل آفرین می تواند صورت انتشار اطلاعات کاذب یا بالقوه 
مضر را از پایین و با حسن نیت توسط کاربران عادی یا به صورت نابکارتر، توسط افراط گرایی 
داخلی و خارجی و پویش های اطلاعات کاذب سیاسی یا انتفاعی به خود بگیرد. همان رسانه 

1.  stalking                                                                                      2.  Newman et al. 2018
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دیجیتالی که به طور جدی موانع را برای ورود پایین آورده است و به هرکسی اجازه انتشار 
برخط اخبار را داده است، همان محصولات و خدمات سکویی که به طور واضحی مردم را به 
اخبار متنوع تر سوق داده است و اشَکال مشارکتی تر از استفاده از اخبار و رسانه ها را ممکن کرده 
است، همچنین در خدمت انتشار انواع متنوعی از اطلاعات نادرست و کاذب قرار گرفته است.1  
خطرات بزرگ هستند و ما تنها در شروع دیدن حجم بزرگ پژوهش های تجربی در این حوزه 
هستیم )به گِس و لینوز، فصل 2 این مجلد نگاه کنید(. در طرف دیگر، به وضوح مسائل واقعی 
حول اطلاعات کاذب پایین به بالا که میان کاربران به اشتراک گذاشته می شوند، اطلاعات کاذب 
انتفاعی2  از ناشران بی وجدان بی کیفیت و شاید نگران کننده تر از همه، پویش های اطلاعات کاذب 
سازمان یافته متنوع توسط بازیگران سیاسی داخلی و خارجی وجود دارد؛ همچنین شایان توجه 
است که بهترین شواهد از ایالات متحده در حال حاضر گویای این است که قرارگیری کلی در 
معرض این محتوا اندک، گذرا و عمدتاً محدود به آن هایی است که هم اکنون نگاه های جناحی 
در  کاذب  و  نادرست  اطلاعات  وجود  برای  ساختاری  بدون شک  دیجیتال  رسانه های  دارند.3 
مقیاس بزرگ فراهم آورده است و تلاش های واقعی و نگران کننده ای برای سوء استفاده از این 
ساختارها هم اکنون در حال انجام است، ولی این بدین معنا نیست که به طور اجتناب ناپذیری 

عواقب مردم سالارانه شدیدی در قالب رویکردها و رفتار افراد خواهد داشت.

استلزاماتاصلیاینفرایند»تخریبخلاقانهمردمسالار«چیست؟
    روشن است که مردم سالاری به صورت تاریخی تا بخشی از طریق تخریب خلاقانه محیط 
رسانه ای تکامل یافته است. برای مثال به صداوسیما فکر کنید که با رادیو و سپس تلویزیون 
زمینی4 آغاز شد، و سپس به تلویزیون پسا صداوسیمایی5 رسید. به طور مشابه، مردم سالاری 
از طریق دیگر تغییرات اجتماعی بزرگ، از تغییرات نهادی در سیستم های احزاب6 و اشَکال

1.  Wardle and Derakhshan 2017
for-profit disinformation  .2. اطلاعات کاذبی که نه به طور سهوی بلکه برای یک نفع مشخص توسط بازیگران دارای سوء نیت منتشر می شود. م.

3.  Guess, Nyhan, and Reifler 2018; Nelsen and Taneja 2018
4.  Terrestrial television
post-broadcast television  .5. منظور عصری است که با ظهور تلویزیون های کابلی که کانال ها و برنامه های فراوانی را برای جوامع هدف مختلف تولید 

می کردند، سیطره شبکه های تلویزیونی سنتی شکسته شد. م.
6.  Mair 1997
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حکمرانی1 به تغییرات در سطوح تجمیعی سطح فردی اعتماد به نهادها2 و در سیستم های ارزش 
افراد،3 تکامل یافته است. تا کنون ما به توصیف تخریب خلاقانه متأخرتر در رسانه ها هم در سطح 

نهادی و هم فردی پرداختیم، ولی اثر این فرایند روی تخریب خلاقانه مردم سالاری چیست؟
     این البته بستگی به معنای مدنظر از مردم سالاری دارد. به طور تاریخی، پژوهشگرانِ ارتباطات 
گستره ای از تلقی های نظری متفاوت را بر اساس فلسفه سیاسی هنجاری، شامل مدل های ایده آل 
مردم سالاری فرایندی، مردم سالاری رقابتی، مردم سالاری مشارکتی و مردم سالاری متأملانه،4 
ارائه کرده اند. به طور فزاینده ای آنانی که علاقه مند به بحث روی استلزامات مردم سالار رسانه های 
دیجیتال هستند از مدل های نظری مشابه استفاده می کنند و از این می پرسند که باید  عرضه 
الگوریتمی از نقاط شروع ایده آل گرایانه متنوع، چه مشارکتی چه متأملانه، چگونه باشد.5 این ها 
بحث های مهمی هستند ولی همچنین غالباً انتزاعی تر و تا حدی جدا از شلوغ پلوغی های واقعاً  
موجود و سیاست های مردم سالاری هستند که تا حد زیادی ناقص هستند، بنابراین ما یک قدم 
دیگر از جوزف شامپیتر پیروی می کنیم و روی این استلزامات در قالب یک تلقی حداقلی از 
مردم سالاری متمرکز می شویم که لیبرال، نمایندگی کننده و مبتنی بر رقابت نخبگانی نسبتاً  
ارائه  تصمیمات سیاسی  پیاده سازی  و  ایجاد  برای  پایه ای  است که ساختاری  و شامل  متنوع 
می کند ولی تضمین نمی دهد که این ها تصمیمات »خوبی« خواهد بود که در نهایت ضامن 
صلح، سعادت و شکوفایی فردی باشد.6 اگر ما با این نگاه حداقلی از مردم سالاری آغاز کنیم و 
تغییراتی را که خلاصه کردیم در نظر بگیریم، استلزامات نظام مند برای مردم سالاری در نگاه ما 
احتمالاً  )1( غالباً غیرمستقیم و نهادی از طریق انقلاب )بی وقفه( نهادهایی که دولت محبوب 
را ممکن می سازند )رسانه های خبری ولی همچنین در امتدادش دیگر نهادهای وابسته به هم 
همچون احزاب سیاسی و غیره( خواهد بود، )2( از منظر اثر کوتاه مدت روی رویکردها و رفتار 
مردم محدود خواهد بود و )3( اکثر افراد و بسیاری از نهادها را به طور هم زمان و فزاینده از طریق 
تعداد کمی شرکت های بزرگ انتفاعی سکویی مستقر در ایالات متحده مانند فیسبوک و گوگل 

قادر می سازد و به آن ها وابسته می کند.

1.  Rhodes 1997                           2.  Norris 2011                                                   3.  Ingelhart 1997 
Strömbäck 2005 4.  برای مثال نگاه کنید به

5.  Helberger 2019                      6.  Nielsen 2016b 
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در سطح نهادی، بسیاری از نهادهایی که مردم سالاری قرن بیستم را به تحرک وا داشتند، شامل 
احزاب سیاسی، گروه های ذی نفع عضو محور و همچنین خود رسانه های خبری، به طور جدی با 
ظهور رسانه های دیجیتال و شرکت های سکویی به چالش کشیده شده اند. برخی خود را تطبیق 
دادند و دیگران از درون منفجر شدند، حتی وقتی که بازیگران جدیدی که تا زمانی از قدرت 
با مسئولیت محدود بهره می بردند به طور فزاینده )و ناقصی( در حال نهادینه سازی شدن1 و 
مقید شدن با هنجارهای غیررسمی و قواعد رسمی هستند.2 به عنوان افراد، ما با رسانه های 
دیجیتال قدرتمند شده ایم حتی وقتی به آن ها وابسته شده ایم، بیشتر در معرض اخبار متنوع 
هستیم، بیشتر ظرفیت مشارکت جدید را داریم و همچنین در معرض آزار و اذیت و اطلاعات 
کاذب برخط قرار داریم، چرا که همان سکوهایی که ما را قادر می سازند تا عکس های کودکان، 
ویدئو های گربه ها و جوک ها پدران را بیابیم و به اشتراک بگذاریم، برای هر چیزی از #من هم 
برای  تا تلاش های دولت های خارجی  تا پویش های پوپولیستی توسط سیاست مداران داخلی 
دخالت در انتخابات ما هم ضروری هستند. خرج تبلیغاتی که در گذشته در حمایت از فراهم 
کردن خصوصی )انتفاعی( اخبار به عنوان یک خیر عمومی بود هم اکنون به طور فزاینده ای خرج 
حمایت از فراهم کردن خصوصی )انتفاعی( محصولات و خدمات سکوهایی که ما برای دسترسی 

به اطلاعات و ارتباط با یکدیگر استفاده می کنیم، می شود.
    این تشخیص تخریب خلاقانه مردم سالار ما را از نگاه های اولیه آرمان شهری در مورد اثر 
رسانه های دیجیتالی برخط روی مردم سالاری دور می کند ولی همچنین ما را از نگاه های جدیدتر 
و ویران شهرانه تر3 که اثر فناوری های دیجیتال برخط روی مردم سالاری را به طور عمیقی منفی 
می بیند، دور می نماید. ما می توانیم این موضع را »واقع گرایی پیچیده« بنامیم چرا که می پذیرد 
اثر روی مردم سالاری نه به طور متوهمانه ای دوستانه است و نه کاملًا فاجعه بار - بلکه عمیق، 
پیچیده، متنوع و زمینه مند است. چیزهای زیادی تکیه بر گذار از نهادهای قدیمی و نهادینه سازی 
بازیگران جدید دارد؛ و عواقب سیاسی و اجتماعی سؤالات سیاسی و اجتماعی عمیقی هستند

Institutionalize .1 در این جا منظور متعهد کردن شخص، گروه، شرکت یا سازمانی به یک نهاد شامل هنجارها و قواعد مشخص است. م.
2.  به طور مهمی سکوهایی که به طور روزافزون در اکثر مردم سالاری ها بر بازارهای رسانه سیطره می یابند در ایالات متحده مستقر هستند. آن ها غالباً  به نظر در درجه 
اول به فشارهای عمومی و سیاسی آمریکایی پاسخگو هستند و علاقه ای ندارند تا فعالیت های تعدیل محتوا، مقررات استفاده از خدمات، خط مشی ها و دیگر امورشان 

را برای دیگر کشورها سفارشی سازی کنند.
3.  dystopian 
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حداقل به همان اندازه که در مورد کسب وکار و فناوری هستند. بنابراین برای ما مردم حرکت 
به سمت محیط رسانه ای دیجیتال تر، متحرک تر و با سیطره بیشتر سکو می تواند ناظر به یک 
مردم سالاری محبوب تر باشد، مردم سالاری ای با تمرکز بیشتر روی بخش مردمی ترکیب مردم-

سالاری، حتی وقتی برخی از نهادهایی که برای بخش -سالاری محوری هستند مورد چالش 
قرار گیرند و نهادهای جدیدْ در حال توسعه باشند. برای ناشران، و بسیاری از نهادهای سنتی 
قرن بیستمیِ ضروری برای مردم سالاری ها، هنوز یک نقش مهم ولی متزلزل تر وجود دارد. برای 
سکوها، موفقیت تجاری و رشد سریع در استفاده به همراه پیچیدگی زیاد، مسئولیت بزرگ، و 
موشکافی سیاسی و عمومی به طور فزاینده شدید، می آید. برای مقامات رسمی عمومی، سؤالاتی 
بیان، حریم  )آزادی  بنیادین  از حفاظت حقوق  این که چگونه می توانند  وجود دارد در مورد 
خصوصی و غیره(، وجود محیطی که به شهروندان و اخبار قدرت می دهد در حالی که یکپارچگی 
بحث عمومی و فرایندهای سیاسی را در یک محیط رسانه ای چالش برانگیز که به طور روزافزونی 
تحت تأثیر تعداد معدودی شرکت های فناوری بزرگ مستقر در آمریکا قرار دارد، مطمئن شوند.

    بر اساس روندهای کنونی، می توانیم به طور خاص سه نتیجه برای نقش رسانه های خبری در 
مردم سالاری را تصور کنیم که می تواند از این تغییرات بزرگ در شیوه تأمین مالی آن ها نشئت 
گیرد: )1( ترمیم1 که در آن رسانه های خبری راهی برای تأمین مالی خود که به ایشان اجازه 
دهد تا همان نقش مردم سالارانه را بازی کنند می یابند، حتی وقتی چالش های جدید )مانند این 
دغدغه که حرکت به سمت مدل های پرداخت می تواند نابرابری های اطلاعاتی را بدتر کند( سر 
برآورد؛ )2( تجدید2 که در آن رسانه های خبری راهی برای حمایت مالی خود برای ایفای یک 
نقش مردم سالارانه جدید می یابند، یا به این خاطر که دیگر منابع لازم برای ایفای نقش قدیمی 
را ندارند یا این که زمینه بزرگ تر به اندازه ای تغییر کرده است که یک نقش جدید مورد نیاز 
است؛ یا )3( عقب نشینی3 که در آن رسانه های خبری قادر به حمایت مالی خودشان هستند ولی 
دیگر نمی توانند نقش مردم سالارانه معناداری را در سطح سیاست جمعی ایفا کنند )مثلاً  فراتر از 
نقشی که توسط فرهنگ بالا4 ایفا می شود(. برخی از این مسیرها به وضوح نسبت به بقیه برای

1.  restoration                                       2.  renewal                                               3.  retreat
High culture  .4. فرهنگ بالا اشیاء  فرهنگی هنری دارای ارزش زیبایی شناختی و همچنین آثار فکری در حوزه فلسفه، تاریخ و ادبیات است که یک جامعه نمایانگر 

فرهنگش در نظر می گیرد. م.
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مردم سالاری بهتر هستند. فراتر از این ضروری است که از یک سناریوی چهارم اجتناب کنیم 
که ما آن را )4( واگذاری1 می نامیم که در آن باقی مانده های قدرت رسانه ای واگذار می شوند تا 
به خدمت اهداف سیاسی و اقتصادی مختلفی که ارتباط کمی با اخبار دارند در آیند2 - صورتی 
از ابزاری سازی که در تاریخ رایج است و امروزه در سرتاسر دنیا جایی که رسانه ها ضعف هستند 
دیده می شود. این احتمالاً برای مردم سالاری و برای هرکس دیگری بد است. ما به عنوان افراد 
انتخاب های زیاد و محصولات و خدمات سکویی زیادی خواهیم داشت، ولی چیزی که بایستی از 
میان آن انتخاب کنیم رسانه های تصاحب شده ای خواهند بود که متمرکز بر دست کاری تفکرات 
ما برای اهداف پنهان هستند، نه رسانه های خبری مستقل که هرچند به صورت ناقص در خدمت 

خیر عمومی هستند.
    این که ما چگونه از رسانه های دیجیتال استفاده می کنیم به صورت فردی و جمعی به ما 
وابسته است )حتی اگر انتخاب کنیم تا از آن ها استفاده نکنیم(. در جوامعی که به طور عمیقی 
متفرق، نابرابر و پرمناقشه هستند، تضمینی نیست که ما از این رسانه ها به طریقی که نخبگان 
مختلف و بخش های مستقر،3 مردم سالارانه در نظر می گیرند یا ما به طور پایه ای دوستانه یا 
خوشایند در نظر می گیریم، استفاده کنیم - ولی تقریباً  قطعاً مردمی تر، محبوب تر و غالباً  متنوع تر 
و گاهی اکثریت گرایانه تر4 خواهد بود )علاوه بر به شدت سودآور بودن برای اکثر شرکت های 
سکویی موفق(. این تعامل، تنشی کلاسیک میان از یک طرف ارزش ها، هنجارها و نهادهای 
از طرف دیگر، احساسات  لیبرال است که بسیاری کلید مردم سالاری می دانند و  تثبیت شده 
محبوب و شیوه های نمایندگی که گاهی اوقات این ارزش ها، هنجارها و مؤسسات را به چالش 
می کشند. چالش به این هنجارها، ارزش ها و مؤسساتِ بخشِ »سالاریِ« عبارت مردم سالاری 
ولی  امور شکننده هستند،  این  از  بسیاری  که  در کشورهایی  بالأخص  است،  و جدی  واقعی 
فرصت ها برای بسیاری از مردم حول بخش محبوب و مردمیِ »مردم« )عبارت مردم سالاری( 
هم واقعی هستند، و ناراحتی نسبت به نتایج سیاسی مشخص که ممکن است به طرقی بالقوه 
فاجعه بار باشند، نباید مردم را به این نتیجه گیری وا دارد که تغییرات جاری روی محیط رسانه ای

1.  relegation                                                                                  2.  Schriffin 2017
3.  Establishment                                                                          4.  Majoritarian
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به طور بنیادین ضد مردم سالاری است. ما ممکن است در حال حرکت به سمت نسخه ای از 
مردم سالاری باشیم که در آن نخبگان سنتی، رسانه، و دیگر بخش های مستقر نسبتاً قدرتشان را 
از دست داده اند و مردم عادی قدرت یافته اند )همان طور که تعداد کمی سکوهای انتفاعی که به 
سرعت نیاز است تا نهادینه سازی شوند، قدرت می گیرند(. آن هایی که حس از دست دادن قدرت 
را تجربه می کنند ممکن است زمانی که فرایند مردم سالارانه نتایجی را که ایشان می خواهند 
تولید نمی کند، غافلگیر و نومید شوند. هرطور که ما در مورد این نتایج به طور اساسی فکر 
می کنیم، حتی اگر مضر باشد، آن ها را غیر مردم سالار نمی کند. مردم سالاری نمایندگی کننده 
لیبرال،1 در تلقی حداقلی، تضمینی در مورد نتایج ندارد. ما شاید مجبور به پذیرش این شویم که 
سیاست و رسانه می توانند هم مردم سالارانه تر شوند )حداقل به معنای مردمی و محبوب تر بودن( 
و هم برای بسیاری از مردم، بالأخص بخش های از نخبگان تثبیت شده و همچنین گروه های 

مختلف آسیب پذیر که در معرض گروه های اکثریت قدرت یافته جدید هستند، بد باشد.
    شامپیتر فکر می کرد که فرایند تخریب خلاقانه )اقتصادی( منجر به فروپاشی نهایی سرمایه داری 
می شود. ما نسبت به تخریب خلاقانه مردم سالارانه کمتر بدبین هستیم و بیشتر امیدواریم که در 
آینده قادر باشیم نهادهایی را تجدید کنیم و توسعه دهیم که سکوهای قدرتمند را پاسخگو کنند 
)همان طور که رسانه های خبری به طور ناقص در گذشته پاسخگو بوده اند( و همچنین شهروندان 
فردی عمومی قدرت یافته را ایجاد کند که نقشی معنادار را در حکومت بر خود در آینده به دست 
گیرند. در مردم سالاری ها، نخبگان و بخش های مستقر با هم می آیند و می روند و این بخشی از 
نکته است. سؤال این است که آیا مردم نقشی محوری در این فرایند بازی می کنند. ما باور داریم 

که ایشان نقشی محوری دارند، می توانند داشته باشند و خواهند داشت.

1.  Liberal Representative Democracy
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کلوئی ویتنبرگ و آدام برینسکی1

    اخبار کاذب اخبار بزرگ هستند. از انتشار شایعات و تئوری های توطئه در ایالات متحده تا 
انتشار اطلاعات کاذب توسط مزارع ترول روسی2، اطلاعات نادرست بحثی داغ میان دانشگاهیان 
و خبرنگاران است. ما چگونه می توانیم اطلاعات نادرست را بفهمیم و اصلاح کنیم؟ یک نقطه 
شروع منطقی جنگیدن با توهم از طریق حقیقت است. در واقع بسیاری از راهکارهای پیشنهادی 
اطلاعات  است که صرفاً  این  در  که علاج  دارند  را  فرض  این  نادرست  اطلاعات  برای مشکل 
بیشتری را فراهم کنیم. مطابق این نگاه، اگر شهروندان اطلاعات بیشتری داشته باشند، اطلاعات 
نادرست قوتشان را از دست می دهند. بااین وجود پژوهش های فراوانی نشان می دهند که جواب 
به این سادگی نیست. اطلاعات نادرست ممکن است به چند دلیل پس از اصلاح نیز استمرار 
داشته باشند. نخست، اصلاحات به ندرت قادرند تا اتکا بر اطلاعات نادرست در قضاوت های آتی را 
به تمامی حذف کنند. حتی زمانی که مردم پس گرفتن3 یک اطلاعات را به یاد می آورند، اطلاعات 
تأثیر داشته باشد )چیزی که  باورهایشان  نادرست اصلی ممکن است هنوز روی رویکردها و 
به عنوان اثر تأثیر ادامه دار4 شناخته می شود(. حتی بدتر، مردم ممکن است اطلاعات نادرست را بعد

1.  Chloe Wittenberg and Adam, J. Berinsky                        2.  Russian Troll Farms
3.  Retraction                                                                                 4.  Continued Influence Effect
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از اصلاح حتی با قوت بیشتری باور داشته باشند. به طور خاص، پس گرفتن اطلاعاتی که در 
تقویت  را  اصلی  نادرست  اطلاعات  به  باور  دارد می تواند  قرار  افراد  پیشین  رویکردهای  مقابل 
کند )چیزی که تحت عنوان آثار نتیجه معکوس جهان بینی1 شناخته می شود(. این آثار نتیجه 
معکوس جهان بینی ریشه در تعقل جهت دار2 دارند؛ افراد اطلاعات نادرست و تصحیحات را از 
دریچه باورها و تعلقات جناحی شان پردازش می کنند، فلذا ممکن است فعالانه اصلاحاتی را که 

با جهان بینی های عام ترشان در تضاد است مورد مناقشه قرار دهند.
    هرچند اطلاعات نادرست سیاسی پدیده جدیدی نیست، اما  این موضوع در سال های اخیر به 
دنبال تغییرات بزرگ در محیط رسانه ای معاصر توجه مضاعفی را به خود اختصاص داده است. 
همان طور که اینترنت و به طور خاص رسانه های اجتماعی به طور روزافزونی تبدیل به منبع 
رایج اطلاعات سیاسی می شوند،3 شهروندان اطلاعات بیشتر و بیشتری را در یک ساختار کنترل 
نشده و با تنظیم گری حداقلی دریافت می کنند که در آن اطلاعات نادرست به راحتی قابل انتشار 
است.4 این که مطالعات متعددی در مورد »اخبار کاذب« روی سکوهای رسانه های اجتماعی، 
شامل فیسبوک و توییتر، به عنوان پرورش دهنده اطلاعات نادرست در انتخابات ریاست جمهوری 
2016 آمریکا، متمرکز شده اند، مؤید این دغدغه هاست.5 بااین وجود، حتی اگر منابع اطلاعات 
نادرست دچار  برای اصلاح اطلاعات  بهترین روش ها  بنیادی شده اند،  تغییرات  نادرست دچار 
تغییرات بنیادین نشده اند. درحالی که بسیاری از آثار ذکر شده در این فصل صراحتاً روی اینترنت 
یا رسانه های اجتماعی تمرکز ندارند، این آثار هنوز می توانند فهم محققانه ما از این که چگونه 
بایستی اطلاعات نادرست را در این سکوها اصلاح کنیم، شکل دهند. فرایندهای شناختی  ای 
که ما مورد تأکید قرار می دهیم احتمالاً در قلمرو دیجیتال نیز ترجمه پذیر هستند فلذا فهم 
آن ها برای ارائه تجویزهایی در مورد اطلاعات نادرستِ رسانه های اجتماعی-محور حیاتی است. 
بافت  نادرست در  از مطالعات اخیر که تصحیح اطلاعات  به تعدادی  بااین وجود، ما همچنین 

رسانه های اجتماعی را بررسی می کنند، می پردازیم.

1.  Worldview Backfire Effects                                                 2.  Directionally Motivated Reasoning
3.  Shearer and Matsa 2018                                                       4.  Vosoughi, Roy, and Aral 2018

Allcott and Gentzknow 2017; Guess, Nyhan, and Reifler 2020 5.  برای مثال
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آثارمروریپیشین
    مقالات ترویجی بسیارعالی ای  هم اکنون دانش ما از اطلاعات نادرست و تصحیح آن را غنا 
موضوع  این  روی  عمیق تر  مطالعه  برای  ارزشمند  منبعی  مقالات  این  از  هرکدام  بخشیده اند. 
است. برای این که صرفاً کارهای موجود را مجدداً استفاده نکرده باشیم، ما تصمیم گرفتیم تا 
مسائلی را مطرح کنیم که هم اکنون در این مقالات مورد بررسی قرار نگرفته اند. بااین وجود، برای 
استفاده خواننده، ما نکات اصلی از هرکدام از این مقالات را خلاصه می کنیم و نشان می دهیم 
که ما چگونه در بستری که آن ها فراهم کرده اند، نکات خود را بنا می کنیم. نخست، لوادوسکی1 
و دیگران )2012( خلاصه ای جامع از ادبیات روی اطلاعات نادرست و تصحیح آن ها را فراهم 
نتیجه  آثار  و  ادامه دار  تأثیر  اثر  روان شناختی  ریشه های  روی  ایشان  خاص،  طور  به  کرده اند. 
معکوس تمرکز کرده اند و مداخلات مناسب برای فعالانی که به دنبال کاهش این آثار هستند را 
پیشنهاد می کنند. ولی از زمان انتشار این مقاله در 2012، این حوزه به طرق شایان توجهی، به 
طور خاص در مورد وجود و میزان انواع مختلف آثار نتیجه معکوس، تکامل یافته است. بنابراین 
سوایر و اکر2 )2018( خلاصه ای به روزتر از ادبیات را ارائه می کنند و تعدادی راهبرد جدید برای 
اصلاح مؤثر اطلاعات نادرست عرضه می کنند. ما از جایی شروع می کنیم که این دو مقاله به انتها 
می رسند؛ ما پژوهش های جدید روی اثر تأثیر ادامه دار و آثار نتیجه معکوس را بررسی می کنیم و 
راه هایی برای این که آثار آینده این موضوعات را حتی با جزئیات بیشتری تدقیق کنند، پیشنهاد 

می دهیم.
     دوم، فلین، نیهان و رایفلر3 )2017( مروری جدیدتر از ادبیات اطلاعات نادرست با تمرکز 
خاص روی رابطه میان تعقل جهت مند و برداشت های نادرست4 سیاسی ارائه می کنند. در نگاه 
افراد با  اثر می گذارد به نحوی که  افراد روی پاسخ هایشان به تصحیحات  ایشان، باورهای قبلی 
گرایش های جناحی و ایدئولوژیک متفاوت به امور واقع سیاسی واحد به شیوه های کاملًا متفاوتی 
تعدیل کننده های5  از  تعدادی  نویسندگان، همچنین  که  است  این  مهم  نکته  پاسخ می دهند. 
زمینه ای و فردی تعقل جهت مند را ذکر می کنند که بخشی از جمعیت را نسبت به آثار نتیجه

1.  Lewandowsky                                                                         2.  Swire and Ecker
3.  Flynn, Nyhan and Reifler                                                     4.  Misperceptions

5.   تعدیل کننده )Moderator( متغیری است که روی قوت رابطه میان متغیر معیار و پیش بینی کننده اثر می گذارد. م.
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نیست که  دلیلی  تنها  تعقل جهت مند  بااین وجود،  معکوس جهان بینی آسیب پذیرتر می کند. 
اطلاعات نادرست در طول زمان باقی می مانند. همان طور که مطالعات روی اثر تأثیر ادامه دار 
از  ناشی  باورهای  پیشین،  رویکردهای قوی  افراد ممکن است حتی در غیاب  نشان می دهد، 
اطلاعات نادرست را پس از اصلاح آن ها حفظ کنند. بنابراین ما نگاهی دقیق تر به کل مکانیزم های 

روان شناختی ای می اندازیم که مانع از تلاش ها برای اصلاح اطلاعات نادرست می شوند.
     در نهایت، تاکر1 و دیگران )2018( روی ارتباط میان رسانه های اجتماعی و ایجاد دوقطبی های 
سیاسی در ممکن ساختن انتشار اطلاعات نادرست تمرکز می کنند و تأکید خاصی روی بازیگران 
مشخصی که اطلاعات نادرست را تولید می کنند دارند. بااین وجود، هرچند که ایشان تحلیلی 
دقیق و جامع از پژوهش های معاصر روی تولید اطلاعات نادرست دیجیتال عرضه می کنند، این 
نویسندگان توجه بسیار کمتری را به بهترین شیوه های2 اصلاح اطلاعات نادرست مبذول داشته اند. 
به عنوان تکمله ای بر این اثر، ما پژوهش های اخیر روی راهبردهای اصلاح اطلاعات نادرستی که 
در سکوهای رسانه های اجتماعی، مانند فیسبوک و توییتر، منتشر می شوند را به بحث می گذاریم.

ساختاراینفصل
    در این فصل، ما آثار اخیر روی اطلاعات نادرست و اصلاح آن ها را ترکیب می کنیم. دانش این 
موضوع هنوز به سرعت درحال رشد است و بسیاری از سؤالات بدون پاسخ و بدون راه حل باقی 
مانده اند.3 در این جا ما توجه ویژه ای را به یکی از این سؤالات مهم خواهیم داشت: چرا اطلاعات 
نادرست حتی بعد از تصحیحشان باقی می مانند؟ به این منظور، ما ابتدا تعریفی از اطلاعات 
نادرست ارائه می کنیم و معیارهای اصلی ای را که موجب تمییز مفاهیم متکثر و مرتبط در این 
حوزه می شوند، ارائه می کنیم. دوم، ما دو چشم انداز اصلی روی استمرار اطلاعات نادرست پس 
از تصحیح را به بحث می گذاریم: آثار نتیجه معکوس و اثر تأثیر ادامه دار. سوم، ما سطح کلی 
تعدادی از تعدیل کننده های4 زمینه ای و فردی را که می توانند افراد و گروه های خاص را به طور

1.  Tucker                                                                                        2.  Best Practices
3.  در واقع با وجود این که ما تلاش داریم تا یک مرور جامع از ادبیات روی اطلاعات نادرست و تصحیح آن ارائه کنیم، این حوزه با چنان سرعتی در حال حرکت است 

که این مرور ادبیات به زودی قدیمی خواهد شد. 
4.  Moderators
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ویژه ای در معرض اطلاعات نادرست قرار دهند ارائه می کنیم. در نهایت، ما با تعدادی پیشنهاد 
برای کارهای آینده بحث را خاتمه می دهیم.

طراحیاطلاعاتنادرست:نگاشتمعیارهایاصلی
    برای فهم این که چگونه به بهترین نحو مشکل اطلاعات نادرست را علاج کنیم، ضروری است 
که ابتدا تعریفی از معنای این واژه داشته باشیم. بااین وجود، برداشت های علمی از چیزهایی که 
مقوم اطلاعات نادرست هستند غالباً در آثار مختلف و حوزه های گوناگون، تفاوت های جدی دارند. 
این تعاریف به شدت متغیر هستند، و از عبارت هایی ساده در مورد ماهیت گمراه کننده اطلاعات 
نادرست تا توضیحات در مورد انگیزه انتشار اطلاعات نادرست را در برمی گیرند. برخی محققان 
اطلاعات نادرست را به صورت کلی تحت عنوان اطلاعات کاذب1 توصیف می کنند؛ برای مثال 
فتزر2 )2004( اطلاعات نادرست را به عنوان »اطلاعات کاذب، اشتباه یا گمراه کننده« )ص. 234( 
تعریف می کند، و برینسکی3 )2017( آن را به عنوان »اطلاعاتی که از منظر واقعیت بی اساس 
هستند«   )ص. 242( تعریف می نماید. دیگر محققان نگاه های محدودتری را اتخاذ می کنند و 
این اصطلاح را در مقابل دیگر مفاهیم مانند اطلاعات غلط4 قرار می دهند. به عنوان نمونه، واردل5  
)2018( معتقد است که اطلاعات نادرست »اطلاعاتی هستند که کاذب اند ولی قصد ایجاد آسیب 
پشت آن ها نیست« )ص. 5(، در حالی که اطلاعات غلط »اطلاعات کاذبی هستند که تعمداً با 
قصد صریح ایجاد آسیب ایجاد و پخش می شوند« )ص. 4(. در نهایت، رویکرد سوم روی ماهیت 
زمانی پردازش اطلاعات نادرست تأکید می کند و معتقد است که ویژگی اصلی اطلاعات نادرست 
این است که این اطلاعات در ابتدا به عنوان اطلاعات صادق ارائه می شوند ولی در ادامه معلوم 
می شود که کاذب هستند. اکِر6 و دیگران )2015( قائل هستند که اطلاعات نادرست »اطلاعاتی 
است که در ابتدا به عنوان واقعی ارائه می شوند ولی در ادامه تصحیح می گردند« )ص. 102(. به 
طریق مشابه لواندوسکی و دیگران )2012( اطلاعات نادرست را به عنوان »هر اطلاعاتی که در 
ابتدا به عنوان معتبر پردازش شود ولی در ادامه تصحیح یا پس گرفته شود« )صص. 125-124(

1.  False Information                   2.  Fetzer                                                   3.  Berinsky
4.  Disinformation                        5.  Wardle                                                 6.  Ecker
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تعریف می کنند. به این معنا، اطلاعات تنها زمانی اطلاعات نادرست می شوند که در ابتدا مورد 
باور قرار گیرند و سپس تصحیح شوند فلذا اطلاعات نادرست از دیگر اطلاعات غلطی که تکذیب 

نمی شوند مجزا است.
با      چیزی که مسئله را پیچیده تر می کند این است که عبارت »اطلاعات نادرست« غالباً 
دیگر مفاهیم مشابه خلط می شود. برای مثال، همان طور که در پاراگراف پیشین دیدیم، برخی 
نویسندگان تلاش دارند تا مرزی را میان اطلاعات نادرست و اطلاعات غلط، یا »اطلاعاتی که 
کاذب هستند و تعمداً ایجاد شده اند تا به افراد، گروه های اجتماعی، سازمان ها و کشور آسیب 
وارد کنند«1 ترسیم کنند. دیگر محققان از برداشت های غلط2 صحبت می کنند که »مواردی 
است که باور افراد در مورد امر واقع توسط شواهد روشن و نظر خبرگان حمایت نمی شود«.3 
دیگران هنوز به تئوری های توطئه4 ارجاع می دهند که توضیحاتی غیرمعمول از علل رخدادها 
در قالب »عاملیت علی مهم گروه نسبتاً کوچکی از اشخاص - توطئه گران - که به طور مخفیانه 
عمل کنند«5 ارائه می کند. شایعات سیاسی که »داستان ها و اطلاعات تأیید نشده ای هستند که 
مردم با یکدیگر به اشتراک می گذارند«6 مشابه تئوری های توطئه هستند ولی گستره بیشتری 
دارند. در نهایت، از زمان انتخابات ریاست جمهوری 2016 آمریکا، صحبت از اخبار کاذب7 باب 
شده است که شباهت های بسیار زیادی به اطلاعات غلط دارند ولی در شیوه ارائه شان تفاوت 
می کنند. به طور خاص، آثار جدید اخبار کاذب را تحت عنوان »اطلاعات جعلی که از نظر شکل، 
محتوای خبری رسانه ای را تقلید می کنند ولی از لحاظ فرایند سازمانی و قصد متفاوت هستند«.8

     تکثر تعاریف اطلاعات نادرست نیاز به وضوح در مورد این که ما جامعه محققان هنگام صحبت از 
اطلاعات نادرست دقیقاً چه چیزی را منظور داریم، بارز می کند. در تلاش برای فراهم کردن چنین 
ساختاری، ما گستره بزرگی را از تعاریف اطلاعات نادرست و مفاهیم مرتبط را گردهم آوردیم. 
برای یافتن رشته مشترک در میان آن ها، ما چهار معیار جامع برای تمییز انواع اطلاعات نادرست

1.  Wardle and Derakhshan 2017, p. 20                                 
2.  Misperceptions
3.  Nyhan and Reifler 2010, p. 305                                          
4.  Conspiracy Theories

Oliver and Wood 2014 همچنین نگاه کنید به ;Keeley 1999, p. 116  .5
6.  Weeks and Garrett 2014, p. 402                                       
7.  Fake News
8.  Lazer et al. 2018, p. 1094
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را مشخص کردیم.1 نخست، ما به این یافته رسیدیم که تعاریف مختلف از اطلاعات نادرست 
که  است  اثبات شده  آیا  این که  -یعنی  می کنند  تأکید  اطلاعات  ارزش صدق  روی  کم وبیش 
اطلاعات کاذب هستند یا این که صرفاً بدون مبنا2 هستند. دوم، ما متوجه شدیم که تعاریف 
اطلاعات نادرست در حوزه تمرکزشان، با هم تفاوت دارند؛ به طور خاص از این جنبه که آیا روی 
آثار اطلاعات نادرست یا آثار باورهای نادرست تأکید دارند. سوم، ما به این رسیدیم که محققان 
میان اطلاعات نادرست بر اساس صورت و فرمشان تمییز می گذارند؛ برای مثال این که آیا ارائه 
اطلاعات طوری بوده است که مشابه منابع خبری سنتی باشد یا خیر. در نهایت، ما تفاوت هایی 
را در قصدهای درک شده عاملان انتشار اطلاعات نادرست، در قالب سطح آگاهی شان از این که 

اطلاعات کاذب بوده است، خاطرنشان کردیم.

چهارمعیاراصلی
     نخست، ارزش صدق3: تمامی صورت های اطلاعات نادرست، حداقل تا بخشی، مبتنی بر مبانی 
متزلزل از نظر واقعیت هستند. یعنی، تمامی اطلاعات نادرست به طریقی غیردقیق هستند. در 
برخی موارد، اطلاعات نادرست با فقدان شواهد قطعی برای حمایت از یک موضع خاص مشخص 
می شود، حال آن که در بقیه موارد اطلاعات نادرست شامل عبارت هایی است که در مقابل وفاق 
رایج یا نظر نخبگان قرار دارد. بااین وجود، میزانی که اطلاعات نادرست کاذب هستند در انواع 
مختلف اطلاعات نادرست تفاوت می کند: برخی زیرانواع اطلاعات نادرست قطعاً کاذب هستند 
)برای مثال اطلاعات کاذب یا اخبار کاذب(، درحالی که برخی دیگر ممکن است صرفاً گمراه کننده 

یا تأیید نشده باشند )برای مثال شایعات سیاسی(.
      دوم، حوزه تمرکز: مهم است تا میان وجود اطلاعات کاذب )اطلاعات نادرست( و تصدیق باورهای 
کاذب )برداشت های نادرست( تفاوت بگذاریم. این تمایز ارزشمند است چراکه همان طور که 
ثورسون  )2015( خاطرنشان خاطرنشان می کند، برداشت های نادرست منحصراً توسط اطلاعات

 Born and Edington 2017; Tucker et al. 2018; Wardle1. قطعا ما اولین کسانی نیستیم که چنین توپولوژی ای را ارائه می کنیم )نگاه کنید به
2018). با این وجود، ما نگاهی جامع تر نسبت به آُثار قبلی پیش می گیریم چرا که ما به دنبال تجمیع تعداد بیشتری از مفاهیم مرتبط تحت یک چهارچوب نظری 

مشترک هستیم.
2.  unsubstantiated                                   3.  Truth value                                        4.  Thorson 
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نادرست ایجاد نمی شوند. حتی اگر افراد صرفاً در معرض اطلاعات صادق قرار داشته باشند، هنوز 
ممکن است به دلایل دیگر، برای مثال سوگیری های شناختی یا تفسیر نادرست حقایق موجود، 
به باورهای نادرست برسند. به این معنا، ابزارهای مناسب برای تصحیح به شدت متکی بر این 
است که آیا باورهای نادرست به روشنی نتیجه اطلاعات نادرست هستند یا این که از کانال های 

دیگر نشئت می گیرند.
    سوم، فرمت و شاکله: انواع مختلف اطلاعات نادرست ممکن است به صورت های متفاوتی ارائه 
شوند. در برخی موارد، اطلاعات نادرست ممکن است در گزارش هایی که از جنبه های دیگر دقیق 
هستند، جای گذاری شود، حال آن که در موارد دیگر، اطلاعات نادرست ممکن است به عنوان یک 
محتوای مستقل وجود داشته باشد. این به طور خاص به مطالعه اخبار کاذب، یا مقالات جعلی که 
ظاهر داستان های خبری سنتی را تقلید می کنند، مرتبط است.1 اخبار کاذب صورتی از اطلاعات 
غلط است، چراکه علی رغم این که کذبشان معلوم است، انتشار داده می شود، ولی اخبار کاذب را 
می توان از دیگر انواع اطلاعات غلط با فرمت منحصر به فردش که تقلید مجاری رسانه  ای رسمی 
است، تمییز داد.2  به علاوه در مورد اخبار کاذب، آثار جدید فراتر از صورت های متنی اطلاعات 

نادرست به دیگر انواع رسانه، از جمله تصاویر و ویدئوهای دست کاری شده نیز نگاه می کنند.3
    در نهایت، تعمدی بودن: آیا شخص انتقال دهنده اطلاعات نادرست صادقانه باور دارد که آن 
صادق است یا این که آگاه است که این کاذب است؟ در اکثر تبیین ها، این روش اصلی برای 
تمییز میان اطلاعات نادرست و اطلاعات غلط است )برای یک مطالعه مروری به واردل4 )2018( 
نگاه کنید(. از یک طرف، اطلاعات نادرست ممکن است بدون قصد و نیت فریب دادن به چرخش 
در بیاید. برای مثال، در آغاز رخداد اخبار فوری، مردم به طرز فزاینده ای رو به اینترنت و به طور 
خاص رسانه های اجتماع می آورند تا به روزرسانی های بلادرنگ دریافت کنند. چون که اطلاعات 
جدید به صورت تدریجی منتشر می شود، افراد ممکن است سهواً اطلاعاتی را که بعداً مشخص 
می شود کاذب بوده است، انتشار دهند.5 در طرف دیگر، اطلاعات غلط، اطلاعات غیردقیق یا

1.  Allcott and Gentzknow 2017; Lazer et al. 2018
2.  Pennycook and Rand 2018
3.  Kasra, hen, and O’Brien 2016; Schwarz, Newman, and Leach 2016; Shen et al. 2019
4.  Wardle
5.  Nyhan an d Reifler 2015a; Zubiaga et al. 2016
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کاذبی هستند که علی رغم غیردقیق بودنشان تعمداً توزیع می شوند.1  مردم ممکن است انتخاب 
این  به اشتراک بگذارند حتی زمانی که تشخیص می دهند  را  تا داستان های ساختگی  کنند 
داستان ها کاذب هستند. چرا مردم دانسته اطلاعات کاذب را انتشار می دهد؟ یک جواب، مرتبط 
به انگیزه های انتشاردهندگان است؛ هرچند اطلاعات نادرست عموماً برای جلو بردن یک برنامه 
خاص طراحی نشده اند، اطلاعات غلط غالباً به منظور اهداف مشخص انتشار می یابند. برای نمونه، 
اخبار کاذب اغلب طوری طراحی می شوند تا در شبکه های اجتماعی وایرال2 شوند،3 تا انتشار 
سریع محتوای به شدت جناحی را ممکن سازند و یک جریان درآمد تبلیغاتی موثق را ارائه 
کنند.4 ولی در عمل، تعیین مقاصد یک شخص یا یک گروه بسیار دشوار است. آشکار کردن 
»باورهای مبنایی افراد در مورد حقیقت داشتن یک اطلاعات« بسیار سخت است و فهمیدن 
این که انگیزه های پنهان آن ها چیست، حتی دشوارتر است. بااین وجود، تشخیص گستره ای از 
انگیزه ها برای انتشار اطلاعات نادرست ارزشمند است، حتی اگر آشکار کردن این انگیزه ها در 

زندگی واقعی سخت باشد.
      در این فصل، ما »اطلاعات نادرست« را عبارتی چتری در نظر می گیریم که تحت آن بسیاری 
از مفاهیم مرتبط قرار می گیرند. در ادامه پیشنهاد می کنیم که اطلاعات نادرست را به عنوان 
این مفاهیم  از  به یکی دیگر  این که بخواهیم صراحتاً  اصطلاح پیش فرض استفاده کنیم مگر 
مشخص تر ارجاع دهیم. چون که اثبات انگیز ه های پشت پرده انتشار اطلاعات کاذب دشوار است، 
ما یک رویکرد خنثی نسبت به قصد را اتخاذ می کنیم؛ ما فرضی در مورد این که چه چیزی 
افراد یا گروه ها را وامی دارد تا اطلاعات نادرست را پخش کنند، نمی کنیم. به جای آن، ما این 
نگاه را برمی گزینیم که اطلاعات نادرست - در تمامی انواع آن - می تواند اثر قابل توجه و مضری 
روی باور و رفتار انسان ها داشته باشد. به این خاطر، در بحث های پیش روی، ما مثال هایی از 

راهبردهای تصحیح را ذکر می کنیم که تمامی انواع اطلاعات نادرست را هدف می گیرند.

1.  Stahl 2006; Born and Edgington 2017
2.  Viral
3.  Pennycook and Rand 2018; Tandoc, Lim, and Ling 2018
4.  Tucker et al. 2018
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پاسخهابهتصحیحات:تأثیرادامهداروآثارنتیجهمعکوس
     ارائه جزئیاتی از انواع اطلاعات یک تمرین فنی محسوب نمی شود. یک جامعه دموکراتیک با 
عملکرد خوب ضرورتاً نیازمند این نیست که با شهروندان کاملًا مطلع اداره شود، بلکه یک محیط 
سرشار از اطلاعات نادرست می تواند به راحتی مردم سالاری را از ریل خارج کند. می توان ادعا 
کرد که یک شهروند غیر مطلع خطر بسیاری کمتری از یک شهروند با اطلاعات نادرست دارد؛1 
همان طورکه هاچشیلد و اینشتین2 )2015( می نویسند، »عدم تمایل یا قادر نبودن مردم به 
استفاده از حقایق مرتبط در انتخاب های سیاسی ممکن است ناامیدکننده باشد، ولی تمایل مردم 
به استفاده از ادعاهای اشتباه در رأی دادن و مشارکت عمومی به واقع برای یک حکومت داری 
دموکراتیک خطرناک است« )ص. 14(. وقتی عموم مردم باورهای ناشی از اطلاعات نادرست 
دارند، این نه تنها می تواند روی رفتارها و رویکردهای شخصی شان اثر بگذارید، بلکه همچنین 
می تواند نتایج سیاست گذاری کلان )برای مثال، اصلاح نظام سلامت3( را شکل دهد؛ بنابراین 

تصحیح اطلاعات نادرست هدفی ارزشمند است؛ ولی این هدف چگونه قابل دستیابی است؟
روی  افراد  اتکای  کاهش  در  تصحیحات  تمامی  که  پیشنهاد می کنند  قبلی  پژوهش های      
نادرست  اطلاعات  آن ها  طریق  از  که  دارد  وجود  مسیر  دو  نیستند.  مؤثر  نادرست  اطلاعات 
می توانند به شکل دادن رویکردها و رفتارها پس از تصحیح ادامه دهند: اثر تأثیر ادامه دار و آثار 
اثر تأثیر ادامه دار این مفهوم وجود دارد که تصحیحات تا حدی، و نه  نتیجه معکوس. درون 
به تمامی، در زدودن اطلاعات نادرست مؤثر هستند. ولی چیزی که نگران کننده تر است مورد 
دومی است که در آن تصحیحات نه تنها در کاهش باورها موفق نیستند بلکه در واقع باورها به 
اطلاعات نادرست اصلی را تقویت می کنند. هیچ کدام از این دو پدیده دورنمای خوش بینانه ای 
را در مورد امکان محدودکردن انتشار اطلاعات نادرست پیش پا نمی گذارند. بااین وجود، هرکدام 
پیش بینی های منحصربه فرد خودشان را در مورد نویددهنده ترین روش ها برای تصحیحات ارائه 
می کنند. ما با مرور ادبیات موجود روی آثار نتیجه معکوس شروع می کنیم و سپس به اثر تأثیر 

ادامه دار می پردازیم.

1.  Kuklinski et al. 2000                                                               2.  Hochschild and Einstein
Nyhan 2010; Berinsky 2017 برای مثال ببینید  .3
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آثارنتیجهمعکوس
    فراهم کردن تصحیحاتِ مطابق با واقع برای اطلاعات نادرست می تواند تحت شرایطی تنها 
اوضاع را بدتر کند. به طور خاص، پس گرفتن هایی که جهان بینی های افراد را به چالش می کشد 
نتیجه  اثر  پدیده تحت عنوان  این  تثبیت کند.  را  اصلی  نادرست  اطلاعات  به  باورها  می تواند 
رایفلر  نیهان و  نتیجه معکوس جهان بینی شناخته می شود.1  اثر  به طور دقیق تر،  یا  معکوس 
)2010( اولین زنگ خطر را در مورد امکان آثار نتیجه معکوس جهان بینی به صدا درآوردند. 
در طول یک سری مطالعات، ایشان دریافتند که وقتی به افراد مشخص تصحیحات واقعی ای 
عرضه شد که با باورهای سیاسی شان تناقض داشت، پاسخ ایشان اتصال بیشتر و نه کمتر به 
برداشت های نادرست قبلی شان بود. از زمانی که این پژوهش بسیار تأثیرگذار به چاپ رسیده 
است، نگرانی ها در مورد آثار نتیجه معکوس جهان بینی هم در رسانه های عمومی و هم در محافل 
دانشگاهی جا باز کرده است. این علاقة رایج یک خط پژوهشی کامل را شکل داده است تا 

مکانیزم های روان شناختی مختص این آثار را ایضاح نماید.
     آثار نتیجه معکوس جهان بینی را می توان محصول تعقل جهت دار دانست.2 مطابق نظریات 
تعقل جهت دار، افراد انگیزه دارند تا اطلاعات را به روش هایی پردازش کنند که هم سو با اهداف 
نهایی آن هاست.3 به طور خاص، افراد بایستی انگیزه های رقیب متعددی را متعادل کنند که 
شامل اهداف جهت دار )برای رسیدن به نتایج دلخواه( و اهداف دقت )برای رسیدن به نتایج 
صحیح( است. آثار نتیجه معکوس جهان بینی زمان هایی را بارز می کند که انگیزه های جهت دار 

بر اهداف دقت تقدم می یابند - رخدادی که در حوزه سیاست شایع است.4
    دو فرایند مکمل در قلب این آثار قرار دارند. نخست، سوگیری تأیید:5 افراد گرایش دارند تا 
اطلاعات جدیدی را به نحوی بیابند و تفسیر کنند که نگاه های پیشینشان را تصدیق کند. در 
همین راستا، افراد تمایل دارند اطلاعات همسو را باورپذیرتر یا قانع کننده تر از شواهد مخالف درک 
کنند.6 دوم، سوگیری رد کردن:7 زمانی که افراد در معرض اطلاعات مخالف ایدئولوژی شان قرار

 Hart and Nisbet 2012; Garrett, Nisbet, and Lynch 2013;) »بومرنگ »آثار  نتیجه معکوس جهان بینی شامل  آثار  برای  1.اصطلاح های دیگر 
Zhou 2016) و »عکس العمل« (Guess and Coppock 2018) هستند. 

2.  برای مروری جامع، به Flynn et al. 2017 مراجعه کنید.
3.  Kunda 1990                                                                              3.  Lodge and Taber 2013
4.  confirmation bias                                                                   5.  Guess and Coppock 2018; Khanna and Sood 2018
6.  Disconfirmation Bias
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این دو  )استدلال مخالف کردن(.1  به ذهن می آورند  را  استدلال های مخالف  می گیرند، آن ها 
فرایند وقتی با هم ترکیب شوند می توانند آثار نتیجه معکوس جهان بینی را پرورش دهند؛ زمانی 
که افراد با تصحیحاتی مواجه می شوند که با باورهای گذشته شان در تناقض است، ایشان هم 

تصحیح را کم ارزش2 می کنند و هم نگاه های پیشینشان را تقویت می نمایند.
    تعدادی مطالعه، ظرفیت آثار نتیجه معکوس جهان بینی را در زمینه اطلاعات نادرست مورد 
مطالعه قرار داده است. هرچند نیهان و رایفلر اولین هشدارها را در مورد این پدیده صادر کردند، 
این هشدار در موقعیت های دیگر نیز بازتولید شده است. نخست، آثار نتیجه معکوس جهان بینی 
به ارائه پیام مرتبط شده اند، به نحوی که افراد بیشترین مقاومت را به چهارچوب پیامی ای دارند 
که با جهان بینی هایشان در تضاد است.3 دوم، آثار نتیجه معکوس جهان بینی با نشانه های منبع 
مرتبط هستند. برای مثال، تعدادی مطالعه یافته اند که جمهوری خواهان نسبت به تصحیحات 
نخبگان دموکرات4 یا منابع غیر جناحی صحت سنجی،5 سویه منفی دارند. در نهایت، آثار نتیجه 
معکوس جهان بینی به قلمروی رفتاری نیز کشیده می شود؛ در تعدادی از مطالعات، قرارگرفتن 
در معرض تصحیحات موافق واکسن،6 قصد انجام واکسیناسیون در آینده را میان آن هایی که 

هم اکنون نسبت به دریافت واکسن در تردید بودند، کاهش داد.7
    مطالعات تجربی همچنین مکانیزم های زیربنایی آثار نتیجه معکوس جهان بینی را به ما 
آموخته است. آثار نتیجه معکوس جهان بینی، سازگار با چشم انداز تعقل جهت دار، به نظر ریشه 
در استدلال مخالف کردن دارند. در یک آزمایش، شافنر و رخ8 )2017( تفاوت های زمان های 
پاسخگویی در نظرسنجی را به دنبال انتشار گزارش مشاغل اکتبر 2021 بررسی کردند که در 
آن کاهشی چشمگیر در نرخ بیکاری در دوران مدیریت باراک اوباما نشان داده شده بود. آن ها 
انتشار گزارش زمان از  بعد  بیکاری  نرخ  برای تخمین  دریافتند که آن جمهوری خواهانی که 

استدلال مخالف کردن (counterarguing) عموماً شامل ساختن استدلال هایی است که تصحیح را مورد مناقشه قرار می دهد. با برعکس کردن این فرآیند، 
Chen et al. (2017) همچنین یافتند که تصحیحات عموماً  زمانی که از افراد خواسته می شود تا استدلال های موافق اطلاعات نادرست اصلی را یادداشت کنند، 

تأثیر کمتری دارند. 
2.  Discount
3.  Zhou 2016
4.  Berinsky 1017
5.  Fact-Checking, Holman and Lay 2019
6.  Pro-Vaccine
7.  Skurnik, Yoon, and Schwarz 2007; Nyhan et al. 2014; Nyhan and Reifler 2015b, but see Haglin 2017
8.  Schaffner and Roche
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بیشتری را طول دادند، در پاسخ هایشان غیردقیق تر بودند که می تواند به این معنا باشد که آثار 
نتیجه معکوس جهان بینی می تواند از فرایندهای متأملانه و پرزحمت ناشی شود. بااین وجود، 
قطعاً کارهای بیشتری فراتر از این مطالعه اولیه موردنیاز است تا مکانیزم های زیربنایی آثار نتیجه 

معکوس جهان بینی را به تمامی جدا کند.

اجتنابازآثارنتیجهمعکوسجهانبینی
    به دنبال دغدغه های روزافزون در مورد ظرفیت آثار نتیجه معکوس جهان بینی، محققان 
قرار  بررسی  مورد  آثار  این  در عین دورزدن  نادرست  اطلاعات  برای تصحیح  را  تاکتیک هایی 
داده اند. هرچند راه های بسیاری برای تصحیح ممکن است که همه طراحی شده اند تا تعقل 
جهت دار را خنثی کنند، ما در این جا دو زیرگروه اصلی از این تصحیحات را که متمرکز بر 

باورپذیری منبع و تأیید جهان بینی هستند خلاصه می کنیم.
     نخست، منبع اطلاعات نادرست -و همچنین تصحیح آن- می تواند اثری ژرف روی واکنش 
به تصحیح داشته باشد. هنگام ارزیابی دقت یک ادعا، افراد به شدت روی نشانه های منبع1 اتکا 
می کنند،2  که نشانگر تخصص یا اعتمادپذیری منبع است. در زمینه تخصص، اگر منابع به عنوان 
مراجع در یک حوزه خاص به تصویر کشیده شوند، احتمالاً باورپذیرتر و معتبرتر در نظر گرفته 
نظر گرفته می شود که  اصلی«4 کلیدی در  »باور  به عنوان  وفاق خبرگان  واقع،  می شوند.3 در 
می تواند انگیزش های5 جهت دار را باطل کند. برای مثال، انتشار موافقت عام علمی در مورد تغییر 
اقلیم، تفاوت های جناحی در زمینه رویکردها نسبت به تغییر اقلیم را کاهش می دهد.6 بااین وجود 
در مقابله با اطلاعات نادرست، اعتمادپذیری یک منبع به نظر حتی مهم تر از تخصص است.7 
مردم احتمال بیشتری دارد تا منابعی را اعتمادپذیر بدانند اگر این منابع ویژگی های مشابهی را 
به اشتراک می گذارند. در نتیجه، تصحیحاتی که به یک عضو از گروه خودی اسناد داده می شود

1.  Source Cues
2.  Schwarz et al. 2016
3.  Vraga and Bode 2017
4.  Gateway Belief
5.  Impulse
6.  van der Linden et al. 2015; van der Linden et al. 2017; Druckman and McGrath 2019; but see Kahan, Jenkins-Smith, 
and Braman 2011
7.  McGinnies and Ward 1980; Guillory and Geraci 2013
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)برای مثال رهبر حزب مورد ترجیح شخص( می تواند مؤثرتر از تصحیحاتی باشد که به یک عضو 
خارج از گروه شخص نسبت داده می شود )برای مثال، یک شخص از جناح مخالف(.1 به علاوه، 
هرچند تصحیحات غالباً توسط نخبگان انجام می پذیرند، افراد نسبت به تصحیحاتی که از اعضاء 
حلقه های اجتماعی خودشان صادر می شود که ممکن است خبره نباشند بااین وجود برای شخص 
اعتمادپذیر باشند، بازتر هستند.2 در نهایت، اعتمادپذیری تابعی از نفع درک شده شخص در مسئله 
است. تحقیقات اخیر روی »منابع غیرمحتمل«3 نشان می دهد که تصحیحات زمانی بیشترین 
اطلاعات کاذب سود می برند  انتشار  از  بیایند که  بیرون  منابعی  از  دارند که  را  اقناع کنندگی 
)برای مثال سیاستمدار دموکرات یا انتشارات چپ گرایی که یک دموکرات را تصحیح می کنند(.

     دوم، تا جایی که ممکن است تصحیحات بایستی برای مخاطبان هدف شخصی سازی شوند: 
به  شکل دادن  می شود.  حس  تهدیدآمیز  بسیار  تصحیحات  این  برایشان  که  مردم  از  بخشی 
تصحیحات به نحوی که با ارزش ها و جهان بینی های این گروه هماهنگ و نه ناسازگار باشد، یک 
راهبرد تصحیحی موفق خواهد بود.4 به طریق مشابه، برخی محققان استفاده از تمرین های خود 
تأییدی5 را پیشنهاد می کنند6 تا انگیزه های جهت دار را به کنترل درآورند؛ اگر افراد احساس 
کنند که ارزش نفس7 کلی شان معتبر شناخته می شود، تصحیحاتی که نگاه های سیاسی شان را 

خدشه دار می کند، واکنش های تدافعی کمتری را برمی انگیزد.8

عکسالعمل9نسبتبهآثارنتیجهمعکوسجهانبینی
       بحث قبلی این پیش فرض را داشت که آثار نتیجه معکوس جهان بینی نه تنها خطرناک هستند 
که شایع نیز هستند. ولی اخیراً عکس العملی نسبت به خود مفهوم آثار نتیجه معکوس جهان بینی 
به وجود آمده است که برخی پیشنهاد می کنند که این آثار در عمل بسیار نادر هستند. وود و

Swire, Berinsky et al. 2017 برای مثال نگاه کنید به  .1
2.  Margolin, Hannak, and Weber 2018; Vraga and Bode 2018
3.  Berinsky 2017; Benegal and Scruggs 2018; Wintersieck, Fridkin, and Kenney 2018; Holman and Lay 2019

 Kahan et al. 2010; Feinberg and Willer 2015;  Lewandowsky et al. 20121; Swire and Ecker 4.  برای مرور ادبیات نگاه کنید به
2018

5.  Self-Affirmation Exercises
6.  Cohen, Aronson, and Steele 2000; Cohen et al. 2007
7.  Self-worth
Nyhan and Reifler 2019 :برای یک نگاه مقابل ببینید  .8
9.  Backlash
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پرتر1 )2019( تلاش کردند تا آثار نتیجه معکوس جهان بینی را در گستره ای از مسائل تفرقه افکن 
کشف کنند و شواهد کمی برای حمایت از وجود این آثار یافتند حتی زمانی که از همان زبان 
مورداستفاده در نیهان و رایفلر )2010( استفاده کردند. در حین بررسی تعدادی مسائلِ به شدت 
دوقطبی، برای مثال مسائل کنترل سلاح و مجازات اعدام، گس و کوپاک2 )2018( نیز به طریق 
مشابه نتوانستند آثار نتیجه معکوس جهان بینی را در واکنش به اطلاعات مخالف رویکردهای 
جای  مسئله  از  بعدی شان  ارزیابی های  در  را  جدید  اطلاعات  نظر  به  افراد  بلکه،  بیابند.  افراد 
می دهند، حتی اگر این اطلاعات مقابل باورهایشان باشد.3 ولی حتی اگر تصحیحات تا حد زیادی 
دقت باور را بهبود ببخشد، این اطلاعات به نظر اثر کمی روی رویکردهای متعاقب افراد، ارزیابی ها 

از سیاستمداران، یا ترجیح سیاست ها دارد.4
     چگونه می توان این اختلافات در نتایج مطالعات را توضیح داد؟ به نظر جواب هم نظری و 
هم روش شناختی است. نخست، آثار زیادی در جنبه نظری وجود دارد. برخی محققان پیشنهاد 
داده اند که آثار نتیجه معکوس جهان بینی زمانی محتمل تر است که تصحیحات تغییر رویکرد 
را ضروری می کند، در مقابلِ وقتی که صرفاً به یک رخداد واحد و مشخص مربوط است.5 چرا 
افراد بهتر می توانند تصحیحات مخالف ایدئولوژی شان را برای یک رخداد واحد منفرد هضم 
نمایند؟ برای پاسخ به این سؤال، اکر و انگ6 )2019( از نظریه زیرگروه کلیشه قراردادن7 استفاده 
می کنند.8 مطابق این نظریه، افراد کلیشه هایی را در مورد رفتار عادی گروه های مختلف )مثلًا 
اعضاء یک حزب سیاسی( دارند. زیرگروه قراردادن،9  واکنشی رایج در زمانی است که اعضاء گروه 
به طرقی رفتار می کنند که یک کلیشه تثبیت شده را می شکند؛ به جای خلق یک کلیشه جدید، 
افراد موارد مقابل را به عنوان استثناهایی برای یک قاعده کلی  تر برچسب می زنند. اگر اطلاعات 
نادرست مرتبط با یک رخداد ایزوله و منفرد باشد، افراد می توانند تصحیحات ردکننده را بدون

1.  Source Cues
2.  Schwarz et al. 2016
3.  Vraga and Bode 2017
4.  Gateway Belief
5.  Impulse
6.  van der Linden et al. 2015; van der Linden et al. 2017; Druckman and McGrath 2019; but see Kahan, Jen-
kins-Smith, and Braman 2011
7.  McGinnies and Ward 1980; Guillory and Geraci 2013
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تغییر جهان بینی های تثبیت شده شان، هضم کنند. ولی رد الگوهای کلی رفتار به عنوان ناهنجار،1  
کار بسیار سخت تری است. به این خاطر، بیشتر احتمال دارد تا افراد در مقابل تصحیحاتی که 

پذیرش آن های مستلزم تغییر بزرگ در باورهای مرکزی شان است، مقاومت به خرج دهند.
نتیجه  آثار  مرزهای  روی  دیگری  )2010( چشم انداز  امرسون2  و  ردلاوسک، سیورتینی       
معکوس جهان بینی ارائه می کنند. ایشان »نقطه اوج عاطفی«3 را مطرح می کنند که در آن افراد 
از ورود به تعقل جهت دار متوقف می شوند و به جایش باورهایشان را برای دقیق تر بودن اصلاح 
می کنند - به بیان دیگر، نقطه ای که در آن افراد از اهداف جهت دار به اهداف دقیق بودن تغییر 
مسیر می دهند. همان طور که افراد با اطلاعات ردکننده بیشتر و بیشتری مواجه می شوند، ایشان 
به آستانة بحرانی ای می رسند که در آن دیگر انگیزه ای برای دفاع از نگاه های پیشینشان ندارند. 
در این نگاه، آثار نتیجه معکوس جهان بینی تا زمانی رخ می دهد که شواهد متناقض به اندازه کافی 
روی هم انباشته شوند. بعد از این نقطه، افراد شروع به به روزرسانی عقلانی باورهایشان در پاسخ به 
تصحیحات می کنند به جای این که در مورد نگاه های قبلی ناشی از اطلاعات نادرستشان پافشاری 
کنند. این تبیین نظری، پیش بینی های متفاوتی از اکِر و انگ ارائه می کند. برای هر دو گروه از 
نویسندگان، موارد عمومیِ اطلاعات نادرست می بایست ناراحتی مضاعفی را ایجاد کند. ولی اگر 
شواهد مخالف کافی فراهم شود، ردلاوسک و همکاران انتظار احتمال کمتر آثار نتیجه معکوس 
جهان بینی را دارند حال آن که اکِر و انگ به نظر دقیقاً عکس این را پیش بینی می کنند. کارهای 
بیشتری برای قضاوت میان این دو توضیح لازم است. به طور خاص، تلاش ها برای یافتن جای 

دقیق این نقطه اوج می تواند مثمر ثمر باشد.
    تفاوت های روش شناختی نیز می توانند ایفای نقش کنند. آثار نتیجه معکوس جهان بینی 
ممکن است بلافاصله بعد از تصحیح آشکار نشوند. بلکه آن ها ممکن است بعد از گذر زمان بروز 
پیدا کنند.4 بااین وجود اکثر پژوهش ها روی آثار نتیجه معکوس جهان بینی صرفاً اثر تصحیحات 
را بعد از انجام یک کار کوتاه پرت کننده حواس، اندازه می گیرند. در طرف مقابل، مطالعاتی که 
وقفه های زمانی طولانی را وارد می کنند5 به این نتیجه رسیدند که فواید اصلاحات خیلی زود

1.  anomalous                                                                              2.  Redlawsk, Civerttini, and Emmerson (2010)
3.  Affective tipping point                                                             4.  Peter and Koch 2016; Pluviano, Watt, and Della Sala 2017

Berinsky 2017; Swire, Berinsky et al. 2017 5.  برای مثال
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محو می شود. در نتیجه آثار نتیجه معکوس جهان بینی شاید صرفاً پس از یک وقفه قابل مشاهده 
باشند. بنابراین مطالعات این آثار بایستی به دنبال اندازه گیری واکنش در نقاط مختلفی در زمان 
باشد. به علاوه، آثار نتایج معکوس جهان بینی برای مسائل بارز و برجسته ای که افراد رویکردهای 
پیشین قوی در موردشان دارند، محتمل تر است.1 بااین وجود، ماهیت عمیق این مسائل ممکن 
است محدوده اندازه های اثری که یک دست کاری آزمایشگاهی واحد می تواند برانگیزد را محدود 
کند. در نتیجه، کشف آثار نتیجه معکوس جهان بینی می تواند برای مسائل دوقطبی شده - همان 

مسائلی که ما انتظار شایع ترین بروز این آثار را داریم - به طور ویژه ای سخت باشد.
    به عنوان یک نکته مرتبط، ضروری است که به یک وفاق در مورد این که دقیقاً چه چیزی را 
یک »اثر نتیجه معکوس« در نظر می گیریم، برسیم. به طور خاص، آثار نتیجه معکوس جهان بینی 
ممکن است مصنوع مبنایی باشند که بر اساس آن سنجیده می شوند. محققان عموماً آثار نتیجه 
ارائه  از  نادرست و اصلاحشان بدتر  ارائه اطلاعات  معکوس جهان بینی را به عنوان مواردی که 
اطلاعات نادرست بدون اصلاحشان است، تعریف می کنند. هنوز وقتی آثار مضر اطلاعات نادرست 
را در یک جامعه در نظر می گیریم، ممکن است یک تعریف وسیع تر مناسب باشد. آثار نتیجه 
معکوس جهان بینی عموماً به صورت آزمایشگاهی از طریق مقایسه پاسخگوهایی2 که در معرض 
اطلاعات نادرست قرار گرفته اند و پاسخگوهایی که در معرض اطلاعات نادرست و تصحیحشان 
قرار گرفته اند، اندازه گیری می شود. بااین وجود، در بررسی اطلاعاتی که هم اکنون در سطح جامعه 
انتشار یافته است - برای مثال، باورهایی در مورد ملیت باراک اوباما - یک مبنای بهتر به عنوان 
قرار  نادرست  اطلاعات  معرض  در  مجدداً  اگر  مردم  باور  است  ممکن  آزمایش  یک  از  بخشی 
نمی گرفتند، باشد. اگر فراهم کردن تصحیح برای یک اطلاعات نادرست بدتر از دست روی دست 
گذاشتن باشد، راهبردهای کم کردن آثار سوء اطلاعات نادرست ممکن است نیازمند اصلاحات 

اساسی باشد.

1.  Flynn et al. 2017                                                                     2.  respondents
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اثرتأثیرادامهدار
    فراگیر بودن آثار نتیجه معکوسِ جهان بینی یک سؤال باز است. بااین وجود، حتی اگر در مورد 
این آثار اغراق شده باشد، دغدغه های معتبری در مورد عواقب ناخواسته تصحیحات سر جای 
خود باقی است. به طور خاص، شاکله ای که مطابق آن تصحیحات ارائه می شود ممکن است باور 
به اطلاعات نادرست را حتی در غیاب آثار نتیجه معکوس جهان بینی تقویت کند. یک یافته نسبتاً 
جهان شمول در ادبیات اطلاعات نادرست این است که حتی بعد از تصحیح، اطلاعات نادرست 
به تأثیر روی رویکردها و باورهای افراد ادامه می دهد.1 این به عنوان اثر تأثیر ادامه دار شناخته 
می شود.2 مهم است که توجه کنیم مردم ممکن است به درستی پس گرفته شدن یک خبر 
نادرست را به خاطر بیاورند ولی هنوز در تعقلشان در مورد رخداد، از اطلاعات نادرست منسوخ 
شده استفاده کنند. از این منظر، تصحیحات تا حدی می توانند برداشت های نادرست را کاهش 

دهند ولی نمی توانند اتکای به اطلاعات نادرست در قضاوت  های آتی را به تمامی حذف کنند.
    چرا اطلاعات نادرست پس از تصحیح باقی می مانند؟ محققان دو دلیل بالقوه را برای اثر 
تأثیر ادامه دار پیشنهاد می کنند. نخست، مطابق نظریه مدل ذهنی،3 افراد مدل هایی از رخدادها 
می شود،  فراهم  جدید  اطلاعات  که  زمانی  را  آن ها  مستمر  طور  به  که  می  سازند  سرشان  در 
به روزرسانی می کنند.4 ولی بازپس گیری ها غالباً انسجام درونی این مدل ها را تهدید می کند.5 در 
نتیجه، حتی اگر افراد صراحتاً تصحیحات را به خاطر بیاورند، بااین وجود ایشان ممکن است به 
استفاده از اطلاعات نادرست تا زمانی که یک جایگزین موجه جای آن ها را بگیرد ادامه دهند. 
مطالعات متعددی یافته اند که تصحیحات زمانی مؤثرترند که شامل تبیین های علی جایگزین 

هستند به جای این که صرفاً نفی اطلاعات نادرست اصلی باشند.6
    دوم، اثر تأثیر ادامه دار را می توان از طریق نظریه دو - فرایندی7 فهمید. نظریه دو فرایندی 
بازیابی حافظه تمایز می گذارد: خودکار8 و راهبردی9. پردازش خودکار سریع و میان دو نوع 

Walter and Tukachinsky 2019 1. برای یک مرور ادبیات ببینید
2.  Wilkes and Leatherbarrow 1988; Johnson and Seifert 1994
3.  Mental Model Theory 
4.  Johnson and Seifert 1994; Swire and Ecker 2018
5.  Gordon et al. 2017; Swire and Ecker 2018
6.  Johnson and Seifert 1994; Ecker, Lewandowsky, and Tang 2010; Nyhan and Reifler 2015a; but see Ecker et al. 
2015
7.  dual process theory                   8.  Automatic                                                           9.  Strategic
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پردازش  به علاوه،  است.  بر  زحمت  و  متأملانه  راهبردی  پردازش  درحالی که  است،  ناخودآگاه 
خودکار نسبتاً مستقل از زمینه1 است و صرفاً اطلاعات را به ضروری ترین ویژگی هایشان تقلیل 
می دهد، درحالی که پردازش راهبردی برای بازیابی جزئیات خاص در مورد یک اطلاعات موردنیاز 
است.2 در نتیجه، افراد ممکن است قادر به یادآوری یک اطلاعات نادرست باشند ولی نتوانند 
اثر  نگاه،  این  آورند.3 در  به خاطر  را  از جمله منبع و دقت درک شده آن  ویژگی های مرتبط، 
به صورت  نادرست  اطلاعات  می دهد؛  تشکیل  را  بازیابی4  در  از شکست  شکلی  ادامه دار  تأثیر 
خودکار بازیابی می شود ولی بازپس گیری آن بازیابی نمی شود. این تأکید روی پردازش خودکار و 
راهبردی همچنین با مدل پردازش برخط5 از اطلاعات نادرست سازگار است.6 مطابق این مدل، 
اطلاعات نادرست اولیه با بار احساسی قوی تری نسبت به تصحیح آن ذخیره شده اند که به این 
معناست که اطلاعات نادرست در ارزیابی های بعدی، تا زمانی که اشخاص وارد پردازش راهبردی 

موردنیاز برای یادآوری صریح یک تصحیح شوند، غالب می مانند.
    اکثر مطالعات مستقیم روی اثر تأثیر ادامه دار از انواع مختلف یک طراحی پژوهشی واحد 
استفاده می کنند که مبتنی بر سناریوی »آتش انباری«7 است8. در این سناریو، علت آتش در ابتدا 
به مواد شیمیایی فرار انبار شده در یک کمد نسبت داده می شود، ولی بعداً مشخص می شود که 
کمد خالی بوده است. مطالعات بعدی این داستان را به زمینه های دیگر، برای مثال گزارش های 
پلیس یا سوءرفتار پلیس، تطبیق داده اند ول همه از یک شاکله مشابه استفاده می کنند که در آن 
اطلاعات در مورد رخداد یک خبر فوری از طریق یک سری پیام های کوتاه انتقال داده می شوند. 
آزمایشگران به طور تصادفی از برخی سوژه ها می خواهند تا یک اطلاعات نادرست )برای مثال 
وجود مواد قابل اشتعال( و همچنین پس گرفتن9 آن )برای مثال خالی بودن کمد( را بخوانند. 
نادرست سیاسی مناسب  ارتباطات برای مطالعه اطلاعات  این تکنیکِ  ولی می توان گفت که 
از یک  از این مطالعات عرضه اطلاعات نادرست و تصحیحات آن را  نیست. نخست، بسیاری 
منبع واحد انجام می دهند. ولی در قلمرو سیاست، آن منابعی که تصحیحات را صادر می کنند

1.  Acontextual                                                                         2.  Ecker et al. 2011
3.  Swire and Ecker 2018                                                      4.  Retrieval
5.  online processing                                                              6.  Lodge and Taber 2013; Thoron 2016
7.  warehouse fire                                                                   8.  Wilkes and Leatherbarrow 1988; Johnson and Seifert 1994
9.  Retraction



رسانههایاجتماعیومردمسالاری 296

احتمال کمی دارد که همان منابعی باشند که اطلاعات نادرست را در آغاز انتشار داده اند. دوم، 
توالی پیام ها ممکن است با دقت روندی که افراد با اطلاعات در جهان واقعی مواجه می شوند 
را تقلید نکند، چراکه در جهان واقعی فواصل زمانی ممکن است بسیار کوتاه )آنی اگر افراد 
بتوانند تصحیح را قبل یا هم زمان با اطلاعات نادرست اصلی ببینند( یا بسیار طولانی باشد )اگر 
تصحیحات در یک تاریخ دیگر صادر شود(. در نهایت، این مطالعات، عموماً متکی بر سناریوهای 
تخیلی هستند که دلالتی بر هویت های اجتماعی یا رویکردهای قبلی ندارند،1 که هر دوی این 

موارد می تواند احتمال اثر تأثیر ادامه دار را بالا ببرد.
    بنابراین، کارهای اخیر به دنبال پژوهش روی حضور اثر تأثیر ادامه دار در حوزه سیاسی رفته اند. 
بارزترین آن ها ثورسون )2016( است که مفهوم »پژواک های باور«2 را مطرح می کند که نسخه ای 
استنتاج های علی روی رویکردها متمرکز است. مطابق  به جای  ادامه دار است که  تأثیر  اثر  از 
داستان او، اطلاعات نادرست می توانند به تأثیر روی رویکردهای سیاسی از طریق دو فرایند 
مجزا ادامه دهند. نخست، پژواک های باور خودکار به عنوان محصول فرعی پردازش برخط توسعه 
پیدا می کند. حتی زمانی که افراد تصحیحات را به عنوان امور صادق می پذیرند، اطلاعات نادرست 
می تواند به صورت خودکار فعال شود فلذا خارج از توجه آگاهانه به تأثیر روی رویکردها ادامه دهد. 
در طرف دیگر، پژواک های باور متأملانه3 زمانی رخ می دهند که افراد فرض می گیرند که وجود 
یک اطلاعات منفی - حتی زمانی که می دانیم کاذب است - احتمال این که اطلاعات منفی دیگر 
صادق باشد را بالا می برد )فلسفه »وقتی که دود وجود دارد، آتش وجود دارد«(. در مجموع، این 
پژواک های باور خودکار و متأملانه می توانند به استمرار اطلاعات نادرست پس از تصحیح منجر شود.

آشناییباآثارنتیجهمعکوس4
    بنا بر اثر تأثیر ادامه دار، تصحیحات تا حدی و نه کاملًا در کاهش باور به اطلاعات نادرست 
مؤثر هستند. در واقع، بر خلاق آثار نتیجه معکوس جهان بینی، اثر تأثیر ادامه دار مستلزم وجود 
رویکردهای پیشین قوی نیست. ولی آثار نتیجه معکوس ممکن است حتی در غیاب تهدید

Ecker et al. 2014 1.  برای یک نگاه مقابل ببینید
2.  Belief Echoes                                           3.  Deliberative Belief Echoes               4.  Backfire Effects
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جهان بینی رخ دهند. به طور خاص، تصحیحاتی که اطلاعات نادرست را تکرار می کنند می 
توانند تأثیر اطلاعات نادرست را تقویت کنند و یک نوع عکس العمل1 جایگزین با نام آثار نتیجه 
معکوس آشنایی2 را رقم بزنند. شایان توجه است که در ادبیات علوم سیاسی، اصطلاح »اثر نتیجه 
معکوس« تقریباً به صورت انحصاری به آثار نتیجه معکوس جهان بینی ارجاع می دهد. ولی، آثار 
نتیجه معکوس آشنایی در ادبیات روان شناسی حوزه تمرکز رایج تری هستند. برای اجتناب از 

آشفتگی، ما این مفاهیم را به عنوان پدیده های مجزا بررسی می کنیم.
     آثار نتیجه معکوس آشنایی شامل مواردی است که در آن ها پس گرفتن ها به جای کاهش، اتکا 
روی اطلاعات نادرست را از طریق آشناتر کردن اطلاعات نادرست، افزایش می دهد. این آثار در 
درجه اول در زمینه تکرار مورد مطالعه قرار گرفته اند. به طور خاص، آثار نتیجه معکوس آشنایی 
نتیجه اثر صدق وهمی3 در نظر گرفته می شوند که در این اثر »عبارت های تکرار شده نسبت 
به عبارت های جدید راحت تر پردازش می شوند و متعاقباً صادق تر درک می شوند«.4 اثر صدق 
وهمی از طریق یک سری مکانیزم های روان شناختی مکمل عمل می کند. نخست، تکرارکردن 
اطلاعات، قوت ذخیره آن ها در حافظه را بیشتر می کند که موجب بازخوانی راحت تر آن ها در 
ادامه خواهد شد.5 دوم، دشواری پردازش اطلاعات روی اعتبار6 درک شده آن اثر می گذارد. این 
مرتبط با تجربه فراشناختی7 از »روان بودن پردازش«8؛ اطلاعاتی که راحت تر پردازش می شوند، 
آشناتر حس می شوند و آشنایی معیار اصلی ای است که افراد دقت را با آن قضاوت می کنند.9  
با یک  یا  تکرار شده ای  ارتباط  افراد  اگر  نادرست،  اطلاعات  از محتوای یک  بنابراین، مستقل 
اطلاعات نادرست داشته باشند، احتمالاً آن را باورپذیرتر از زمانی درک می کنند که فقط یک بار 

آن را درک کرده باشند.
    با توجه به فرمت استاندارد تصحیحات، اثر صدق توهمی اهمیت شایان توجهی در بحث 
تصحیح اطلاعات نادرست دارد. به طور خاص، به عنوان بخشی از فرایند تکذیب، اکثر تصحیحات 
مستقیماً به اطلاعات نادرست ارجاع می دهند. برای مثال، راهبرد محبوب »افسانه ها در مقابل

1.  Backlash                                                                                    2.  Familiarity Backfire Effects
3.  Illusory Truth Effect                                                              4.  Fazio et al. 2015, p. 993

Lweandowsky et al. 2012; Peter and Koch 2016 authenticity 5.  برای مرور ادبیات ببینید
6.  Authenticity                                                                             7.  metacognitive
8.  Processing Fluency, Schwarz et al. 2007                         9.  Alter and Oppenheimer 2009
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حقایق«1 شامل تکرار اطلاعات نادرست )»افسانه«( در عین بی اعتبار کردن آن )»حقیقت«( 
آن  در هنگام تصحیح  نادرست - حتی  اطلاعات  در معرض  مکرر  قرارگرفتن  بنابراین،  است. 
-می تواند فرایند آشنایی2 را فعال کند و دقت درک شده اطلاعات نادرست را بالا ببرد. در واقع، 

آثار نتیجه معکوس آشنایی در مطالعات متعددی روی این شیوه تصحیح کشف شده اند.3
      آثار نتیجه معکوس آشنایی می توانند بعد از یک بازه زمانی به طرز ویژه ای بارز شوند. هرچند 
افراد عموماً به سرعت بعد از مشاهده تصحیح قادر به تمییز میان حقیقت و افسانه هستند، ممکن 
است خیلی زود جزئیات تصحیح را فراموش کنند و صرفاً خلاصه اطلاعات نادرست اصلی را نگه 
دارند. برای مثال اسکورنیک4 و دیگران )2007( یافته اند که سوژه ها قادر به تمییز میان حقایق 
و افسانه ها در مورد واکسن آنفولانزا، درست پس از خواندن بروشور اطلاعاتی هستند ولی پس 
از وقفه ای کوتاه، با احتمال بسیار بالاتری افسانه ها را با حقایق، و نه برعکس، اشتباه می گرفتند. 
به علاوه، در یک مطالعه در مورد اصلاح نظام سلامت، برینسکی )2017( خاطرنشان می کند که 
کارایی تصحیحات در طول زمان با سرعت محو می شود، تاحدی که پس از گذشت یک هفته 
احتمال این که سوژه های در معرض تصحیحات، نسبت به افراد گروه کنترل، شایعات در مورد 
»میزگردهای مرگ«5 را رد کنند بالاتر نبوده است. حتی اگر تصحیحات قادر باشند تا درک 

نادرست را کاهش دهند، فایده آن ها کوتاه مدت است.
و  افراد  بین  در  عمدتاً  توهمی  اثر صدق  که  همان طور  هم  آشنایی  معکوس  نتیجه  آثار      
افراد دانش پیشینی در مورد یک  نسبتاً جهان شمول اند. حتی زمانی که  پایدار است،  اوضاع 
موضوع دارند، ایشان عموماً عبارت های تکرار شده را صادق تر از عبارت های جدید رتبه بندی 
می کنند.6  به علاوه، اثر صدق توهمی نسبت اندکی با شکاکیت گرایشی7 دارد8 و با تعدادی از 
صفات روان شناختی، برای مثال تفکر تحلیلی و نیاز به بستار،9 که به پردازش اطلاعات نادرست 
مرتبط هستند، همبستگی ندارد.10 در نهایت، اثر صدق توهمی به نظر مستقل از تعقل جهت دار 
است؛ هم در عبارت های سازگار سیاسی و هم عبارت های ناسازگار، قرارگرفتن مکرر در معرض

1.  Myths vs. Facts                                     2.  Familiarity Heuristics
3.  Schwarz et al. 2007; Peter and Koch 2016; but see Cameron et al. 2013       4.  Skurnik
5.  میزگردهای مرگ )Death Panels( اصطلاحی سیاسی در نقد قانون گذاری فدرال نظام سلامت آمریکا است که مخالفان معتقد بودند قوانین جدید منجر به 

تشکیل میزگردهایی می شود که در آن برای زندگی بیمارانی چون سالمندان و کودکان مبتلا به سندروم داون تصمیم گیری می شود. م.
6.  Fazio et al. 2015                                   7.  dispositional skepticism                    8.  DiFonzo et al. 2016
9.  Need for Closure                               10.  De Keersmaecker et al. 2020
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اطلاعات با دقیق تر دانستن اطلاعات تناظر دارد.1
       بااین وجود همه محققان شاهدی برای آثار نتیجه معکوس آشنایی نیافته اند. هرچند بسیاری از 
محققان می پذیرند که آشنایی روی پردازش تصحیحات تأثیر می گذارد، برخی روی رابطه منفی 
میان تکرار اطلاعات نادرست و دقت باور مناقشه می کنند.2 در واقع، اکِر، هوگان و لوادوسکی3  
)2017( به این نتیجه رسیدند که پس گرفتن هایی که شامل یادآوری کردن اطلاعات اصلی 
است مؤثرتر از پس گرفتن هایی هستند که این تکرار را ندارند.4 ایشان این نتایج را به فایده 
فعال سازی هم زمان اطلاعت نادرست و تصحیحات نسبت می دهند.5 وقتی اطلاعات نادرست و 
تصحیح آن هم زمان فراخوانی شوند، افراد بهتر قادرند تا اختلاف میان اطلاعات نادرست اصلی 
و شواهد واقعی را کشف کنند. این »کشف تضاد«،6 فرایند تجدیدنظر دانش را تسریع می کند و 
منجر به به روزرسانی کارآمدتر باور می گردد. با داشتن این یافته های متناقض، روشن نیست که 
ما چه قدر بایستی نگران آثار نتیجه معکوس آشنایی در هنگام تصحیح اطلاعات نادرست باشیم. 
بااین وجود ما تعدادی راهبرد را در بخش بعدی بررسی می کنیم که خطر این آثار را مستقل از 

میزان شیوعشان کمینه می کند.

اجتنابازآثارنتیجهمعکوسآشنایی
     چه راهبردهایی برای تصحیح اطلاعات نادرست در عین اجتناب از آثار نتیجه معکوس 
آشنایی وجود دارد؟ روشن ترین راه حل تمرکز روی تصحیح، بدون ذکر کردن اطلاعات نادرست 
اصلی است. ولی بخشی از پژوهش های ذکر شده در این فصل قائل اند که اجتناب از تکرار یک 
درمان جادویی نیست؛ گاهی اوقات فراهم کردن جزئیات بیشتر در مورد یک اطلاعات نادرست 
می تواند به فرایند تصحیح کمک کند. به علاوه، حتی اگر اجتناب از تکرار هدف ما باشد، این شاید 
همیشه ممکن نباشد. در بسیاری از مواقع، اطلاعات نادرست توسط یک منبع منتشر شده است

1.  Pennycook, Cannon, and Rand 2018
Swire, Ecker and Lewandowsky 2017; Pennycook et al. 2018 برای مثال  .2
3.  Ecker, Hogan and Lewandowsky
4.  ولی آن طور که ایشان خاطر نشان می کنند، طراحی آزمایشی ایشان صرفاً  شامل انجام یک وظیفه پرت کننده حواس کوتاه بوده است )30 دقیقه( که ارائه اطلاعات 
 Skurnik, نادرست و تصحیح آن را از اندازه گیری متغیرهای وابسته ایشان جدا می کرده است. هرچند این بازه زمانی با مطالعات پیشین سازگار است )برای مثال

Yoon, and Schwarz 2007)، ممکن است که نتایج ایشان پس از وقفه های طولانی تر متفاوت تر می بود.
Swire and Ecker 2018 همچنین ببینید  .5
6.  Conflict Detection
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که توسط منبعی دیگر تصحیح می شود. به جای این که صرفاً روی حقایق تأکید شود، تصحیحات 
بایستی اطلاعات اصلی را ذکر کنند تا بتوانند زمینه سازی لازم را انجام دهند. بنابراین به جای 
اجتناب از تکرار اطلاعات نادرست، شاید ارزشمندتر باشد تا روی تکرار تصحیحات، به عنوان 

روشی برای افزایش آشنایی با اطلاعات دقیق، متمرکز شویم.1
      به علاوه، پردازش روان صرفاً تابعی از تکرار نیست.2 در مجموع، اطلاعاتی که راحت تر پردازش 
می شود، آشناتر )فلذا معتبرتر( درک می گردد. بنابراین، تصحیحات زمانی که از نظر شناختی بار 
کمتری دارند، موفق تر خواهند بود. برای مثال، تصحیحات دیداری نسبت به مقالات صحت سنجی 
مفصل، راحت تر قابل هضم هستند.3 مطالعات پیشین که از تصاویر،4 اینفوگرافی ها5 و ویدئوها6  
استفاده کرده اند تا حد زیادی بر این فرضیه صحه می گذارند.7 به طریق مشابه، تصحیحاتی که 
از واژگان و ساختارهای گرامری ساده استفاده می کنند نسبت به تصحیحات پیچیده از نظر 
زبان شناختی، قابل فهم تر هستند.8 بنابراین بررسی خوانایی تصحیحات یک ملاحظه مهم دیگر 
برای پژوهش های آینده است. در نهایت، ترکیب چند رویکرد می تواند تصحیحات را بهینه نماید. 
به عنوان مثال، تصحیحاتی که تصاویر پرمغز )برای مثال صدق سنج پولیتیفکت9( را با متن های 

توصیفی همراه می کنند به طور خاصی مؤثر هستند.10

قربانیاناطلاعاتنادرست:تعدیلکنندگاناطلاعاتنادرستوتصحیحآن
     در مجموع، اطلاعات نادرست به نظر هم شایع است و هم تصحیح آن پس از انتشار دشوار 
است. ولی همة اطلاعات نادرست مثل هم ایجاد نمی شوند و همة افراد به یک اندازه در معرض 
آثار اطلاعات نادرست نیستند؛ بنابراین، مهم است تا بررسی کنیم که چه گروهی بیشترین 
احتمال تأثیرپذیری از اطلاعات نادرست را در جامعه دارند. در بخش های آتی، ما تعدادی فاکتور 
فردی و زمینه ای را ارائه می کنیم که می توانند روی استمرار اطلاعات نادرست در میان گروه های 
خاص مؤثر باشد. این امر یا از طریق افزایش احتمالِ باورِ به اطلاعات نادرست توسط فرد یا از

1.  Ecker et al. 2011                                                                      2.  Schwarz et al. 2007
3.  Alter and Oppenheimer 2009; Schwarz et al. 2016      4.  Garrett, Nisbet, and Lynch 2013
5.  Nyhan and Reifler 2019                                                        6.  Young et al 2018

but see Nyhan et al. 2014 7.  ولی نگاه کنید به
8.  Alter and Oppenheimer 2009                                             9.  PolitiFact’s Truth-O-Meter
10.  Amazeen et al. 2016
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طریق مقاوم سازی ایشان نسبت به تصحیح اطلاعات نادرست محقق می شود.

عواملفردی
     ما ابتدا تعدادی از تعدیل کنندگان فردی برای پذیرا بودن نسبت به اطلاعات نادرست و 
پاسخگو بودن به تصحیحات را به بحث می گذاریم. این عوامل را می توان در دو گروه تقسیم بندی 
کرد: عواملی که صراحتاً ماهیت سیاسی دارند و عواملی که بازتاب گرایش های بنیادی تر فردی 

یا روان شناختی هستند.

عواملسیاسی
      دو عامل اصلی سیاسی در ماهیت و شدت آثار اطلاعات نادرست مشارکت دارد: پیچیدگی 
سیاسی1 و ایدئولوژی. یکی از تعدیل کنندگان اثربخشی تصحیح که بیشتر از بقیه مطالعه شده 
است پیچیدگی سیاسی است که شامل جنبه هایی از دانش سیاسی، درگیری و آموزش است.2  
در نگاه اول، افرادی که از نظر سیاسی پیچید ه تر هستند نسبت به شهروندان کم تر مطلع، کم تر 
مستعد پذیرش اطلاعات نادرست هستند، چراکه ایشان از دانش پیشین غنی شان برای تشخیص 
حقیقت از دروغ استفاده می کنند. در همین راستا، برینسکی )2012( به این نتیجه دست یافته 
است که افرادی که درگیری های سیاسی دارند درمجموع احتمال بیشتری دارد که شایعات 
سیاسی را رد کنند. بااین وجود، وی همچنین یافته است که جمهوری خواهانِ پیچیده از نظر 
سیاسی نسبت به دموکرات ها احتمال بیشتری برای پذیرش شایعات دارند که این نشانگر این 

است که دانش سیاسی به طور کامل افراد را در مقابل اطلاعات نادرست واکسینه نمی کند. 
      در واقع، باور به اطلاعات نادرست می تواند در این گروهِ آموزش دیده و درگیر شایع تر نیز 
باشد. پژوهش های اخیر به این نتیجه رسیده اند که افراد که از نظر سیاسی فعال تر و درگیرتر 
هستند محتمل تر است که اطلاعات نادرست را از طریق رسانه های جمعی به اشتراک بگذارند و 
از این طریق به انتشار اطلاعات نادرست به دیگر اعضا ء جامعه کمک کنند.3 به علاوه، افراد پیچیده

1.  political sophistication
Flynn et al. 2017 2.  برای یک مطالعه مروری نگاه کنید به

3.  Valenzuela et al. 2019
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از نظر سیاسی ممکن است نسبت به تصحیحات مقاومت بیشتری نشان دهند. به طول کلی، 
افراد پیچیده از نظر سیاسی عموماً قوی ترین انگیزه های جهت دار را از خود بروز می دهند1 که 
متناظر با تصدیق بیشتر اطلاعات نادرستی است که باورهای پیشینشان را تقویت می کند.2 نیهان 
و رایفلر )2010( دو مکانیزمی را که موجب این وضعیت هستند پیشنهاد می کنند: جستجوی 
اطلاعات سوگیرانه و پردازش اطلاعات سوگیرانه. نخست، افراد پیچیده از نظر سیاسی ممکن 
است با احتمال بیشتری به صورت گزینشی مصرف کنندة رسانه های سازگار با ایدئولوژی شان 
باشند )سوگیری تأیید( و از این طریق منابعی را که با احتمال زیاد منتشرکننده تصحیحات 
ناسازگار با رویکردهای ایشان است را فیلتر کنند. دوم، افراد پیچیده از نظر سیاسی زمانی که با 
تصحیحات ناسازگار با رویکردها مواجه می شوند، برای استدلال علیه این تصحیحات کاملًا مجهز 

هستند )سوگیری ردکردن(.
       افرادی که از نظر سیاسی بیشتری پیچیدگی را دارند به نظر زمانی که اطلاعات نادرست 
از باورهای موجودشان حمایت می کند، کمترین گرایش را نسبت به تصحیحات دارند. در نتیجه، 
تصحیحات احتمالاً نمی تواند باور به اطلاعات نادرست را در میان این گروه کوچک ولی مهم 
کاهش دهد و حتی شاید موجب تقویت باور به اطلاعات نادرست شود. از این منظر، پیچیدگی 
سیاسی تعیین کننده ای3  مهم برای واکنش به اطلاعات نادرست و تصحیح آن است. طرف داران 
بسیار پیچیدة یک جناح، هم انگیزه و هم تخصص لازم برای کم ارزش کردن تصحیحاتی که مقابل 
گرایش های قبلی شان است را دارند. به علاوه، یک شهروند با درگیری سیاسی کمتر احتمال دارد 
تا در همان ابتدا در معرض تصحیحات قرار بگیرد. زمانی که راهکارهای انتشار اطلاعات نادرست 
را در نظر می گیریم، تجویز استاندارد صرفاً این است که اطلاعات بیشتری فراهم کنیم. ولی، 
این استعدادِ پذیرش افزایش یافته به اطلاعات نادرست در میان شهروندان با بیشترین آگاهی، 
محدودیت های این رویکرد را عیان می کند؛ وقتی افراد در سیاست مطلع و درگیر هستند، این 
درگیری می تواند به طرز غیرمنتظره ای موجب شدیدترین مقاومت به تصحیحات شود؛ بنابراین، 
اگر تصحیحات منجر به انگیزه های جهت دار شدیدتری شوند، یک جامعه مطلع تر نمی تواند حلال

1.  Lodge and Taber 2013
2.  Nyhan, Reifler, and Ubel 2013; Miller, Sauners, and Farhart 2016; Jardina and Traugott 2019
3.  Determinant
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همه مشکلات باشد.

ایدئولوژیسیاسیوجناحیبودن1
       یک بحث جاری در ادبیات اطلاعات نادرست در مورد عدم تقارن های بالقوه2 در واکنش به 
اطلاعات نادرست به خاطر ایدئولوژی سیاسی و همسان انگاری جناحی3 است.4 به طور مشخص، 
محققان مدعی هستند که محافظه کاران5 و جمهوری خواهان به طور خاص نسبت به اطلاعات 
نادرست آسیب پذیر هستند. در یک مقاله که به صورت گسترده مورد ارجاع واقع شده است، 
جاست6 و همکاران )2003( یک فهرست بلندبالا از عوامل پیش بینی کننده محافظه کاری را ارائه 
می کند )برای مثال، کوته فکر بودن و عدم تحمل ابهام( که بسیاری از آن ها منجر به گشودگی 
نسبت به اطلاعات نادرست و مقاومت در برابر تصحیحات می شود. در اثری دیگر، جاست و 
همکاران )2018( عوامل دیگر مرتبط با محافظه کاری را مشخص می کنند که شامل تأکید بر 
وفاق درون گروهی و شبکه های اجتماعی همگن است که می تواند منجر به »اتاقک های پژواک«7   
شود که در آن ها اطلاعات نادرست به راحتی انتشار می یابند.8 در مجموع، این آثار تصویری از 
محافظه کاران ارائه می کنند که نسبت به تغییر مقاوم هستند، از عدم قطعیت بیزارند و به سمت 
محیط های اطلاعاتی تک جهته کشیده می شوند - که تمامی این موارد افراد در جناح راست را 

در مقایسه با همتایان لیبرال و معتدل، مستعد حمایت از اطلاعات نادرست می کند.
     این انتظارات نظری حمایت تجربی نیز دارند. پژوهش های اخیر پی برده است که در طول 
انتخاب 2016 آمریکا، جمهوری خواهان با احتمال بیشتری اخبار کاذب می خوانده و به اشتراک 
می گذاشته اند.9 به علاوه، ایدئولوژی و جناحی بودن با تفاوت در واکنش ها به تصحیحات مرتبط است. 
برای مثال نیهان و رایفلر )2010( شواهدی از عدم تقارن ایدئولوژیک در واکنش ها به تصحیحات 
گزارش می کنند. هرچند ایشان به این یافته رسیده اند که علی رغم گرایش جناحی، تصحیحات 
زمانی که با رویکردهای فرد ناهمگون باشند، اثر کمتری دارند، آثار جهت معکوس جهان بینی

1.  Partisanship                                  2.  Potential Asymmetries                  3.  Partisan Identification
Berinsky et al. 2017 4.  برای یک مرور ادبیات نگاه کنید به

5.  conservatives                                6.  Jost                                                       7.  Echo Chambers
8.  see also Nam, Jost, and Van Bavel 2013; Ecker and Ang 2019
9.  Ginberg et al. 2019; Guess, Nagler, and Tucker 2019; Guess et al. 2020
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تفاوت های فردی  این  نه دموکرات ها مشاهده شده است.1  در مورد جمهوری خواهان و  صرفاً 
می توانند با تفاوت های سیستمی در رسانه های محافظه کار در مقابل لیبرال تشدید شوند. هرچند 
ایزوله  ماهیت  می گیرد،  نشئت  محافظه کار  هم  و  لیبرال  سایت های  از  هم  نادرست  اطلاعات 
زیست بوم رسانه های محافظه کار برای پخش شدن اطلاعات نادرست مساعدتر است2 و رسانه های 
محافظه کار نسبت به محافل دموکرات با احتمال بیشتری صحت سنج های غیر جناحی را رد 
می کنند یا مورد تحقیر قرار می دهند.3 در نهایت، این تفاوت های سیستمی همچنین به رفتارهای 
ریاست جمهوری 2012  انتخابات  دربارة  توییت ها  از  تحلیلی  در  می شوند.  کشیده  نیز  فردی 
آمریکا، شین و ثورسون4 )2017( به این یافته رسیدند که جمهوری خواهان نسبت به دموکرات ها 
محافل صحت   سنج را به میزان بسیار کمتری باز توییت کردند یا پاسخ دادند. به طریق مشابه، 
آمازین، وارگو و هاپ5 )2018( یافتند که در هر دوی فیسبوک و توییتر، افراد با گرایش لیبرال 

عموماً با احتمال بیشتری نسبت به دیگران اطلاعات صحت سنجی را به اشتراک می گذارند.
       بااین وجود، این تأکید روی نیمرخ فردی محافظه کارانِ سیاسی می تواند مناقشه برانگیز باشد. 
کاهان6 و همکارانشان استدلال می کنند که تعقل جهت دار یک پدیدة منحصر به جناح راست 
نیست. بلکه همة افراد این انگیزه را دارند تا باورهایی را حفظ و اظهار کنند که مشابه باورهای 
دیگر اعضا ء گروه های هویت7 آن هاست )»تز شناخت فرهنگی«(8. در همین راستا، اخیراً تعدادی 
از آثار پیشنهاد می کنند که لیبرال ها در واقع نسبت به آثارِ اطلاعات نادرست ایمن نیستند.9 
در حوزه های گوناگون که از علم تا سیاست را در برمی گیرد، هم محافظه کاران و هم لیبرال ها 
سطوح مشابهی از تعقل جهت دار را بروز می دهند.10 درحالی که محافظه کاران ممکن است به 
طریق نامتناسبی گرایش های انگیزشی مرتبط با باور به اطلاعات نادرست را نشان دهند، این

1. همچنین نگاه کنید به Ecker and Ang 2019.  ولی این عدم تقارن مشاهده شده را نمی توان به طور قطعی به تفاوت های فردی در میان گروه های ایدئولوژیک 
نسبت داد. برای مثال، ممکن است تفاوت های کیفی میان اطلاعات نادرست با گرایش محافظه کارانه و گرایش لیبرال وجود داشته باشد که باعث شود اطلاعات نادرست 
با گرایش محافظه کارانه چسبندگی بیشتری داشته باشند. به طور خاص آزمایش Nyhan and Reifler (2010) متکی بر مثال های واقعی از اطلاعات نادرست 
است )تحقیقات سلول های بنیادین و سلاح های کشتار جمعی در عراق(. با این که این رویکرد اعتبار بیرونی بیشتری دارد، این موارد ممکن است به طرق شایان توجه 
از سمت و سوی ایدئولوژیکشان فاصله بگیرند )برای مثال اهمیت یا بارزبودن مسئله(. بنابراین مطالعاتی که روی اطلاعات نادرستِ جعل شده، و نه شایعات جهان 

واقعی، تمرکز می کنند ممکن است برای شناسایی عدم تقارن های ایدئولوژیک و جناحی بالقوه مناسب تر باشند.
  ,Barbera همچنین نگاه کنید به فصل 3 این کتاب .Faris et al. 2017  .2

3.  Iannucci and Adair 2017                      4.  Shin and Thorson                               5.  Amazee, Vargo, and Hopp
6.  Kahan                                                         7.  Identity Groups
8.  Cultural Cognition Thesis, see Kahan et al. 2011; Kahan 2013                       9.  Aird et al. 2018; Guess et al. 2019
10. Nisbet, Cooper, and Garrett 2015; Meirick and Bessarabova 2016; Frimer, Skitka, and Motyl 2017; Swire, Ecker 
et al. 2017; Ditto et al. 2019
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گرایش ها ضرورتاً به تفاوت های رفتاری منجر نمی شود.
      درحالی که دانش سیاسی از طریق رابطه اش با تعقل جهت دار، به عنوان یکی از تعدیل کنندگان 
اصلی آثار اطلاعات نادرست احراز شده است، قضاوت در مورد نقش ایدئولوژی و حزب گرایی هنوز 
باز است. هرچند محافظه کاران و جمهوری خواهان ممکن است تحت شرایط خاص در مقایسه با 
دیگران بیشتر نسبت به اطلاعات نادرست حساس باشند، این سوا کردن شاید اغراق آمیز باشد. آیا 
موارد مشاهده شده از عدم تقارن ایدئولوژیک تابعی از ویژگی های روان شناختی ریشه دار هستند 
یا این که بازتاب تفاوت های سیستماتیک در محیط های رسانه ای لیبرال در مقابل محافظه کار )یا 
در خود اطلاعات نادرست( هستند؟ پژوهش های آینده بایستی با این تمایزهای چالش برانگیز 

درگیر شوند.

عواملشخصیوروانشناختی
        ولی اطلاعات نادرست محدود به فضای سیاسی نیست. عوامل پایه ای تر شخصی و روان شناختی 
می توانند برخی افراد را برای حمایت از اطلاعات نادرست و پس زدن تصحیحات در حوزه های 
نیاز به بستار1 و  بالقوه، یعنی سن، تفکر تحلیلی،  خاص مستعد کنند. ما چهار تعدیل کننده 
مقاومت روانشناختی2 را برجسته می کنیم.3 محققان سن را به عنوان متغیر جمعیت شناختی 
اصلی ای مطرح می کنند که روی قرارداشتن در معرض اطلاعات کاذب و واکنش ها به آن مؤثر 
است. تعدادی از مطالعات اخیر یافته اند که افراد مسن تر با احتمال بیشتری اخبار کاذب را در 
شبکه های اجتماعی به اشتراک می گذارند.4 ولی آثار دیگر به این نتیجه رسیده اند که سن بالا 
همچنین با اشتراک گذاری بیشتر صحت سنجی در رسانه های اجتماعی نیز همبستگی دارد،5 
که گویای این است که گروه های مسن تر نسبت به گروه های جوان تر به طریق متفاوت تری با 

محتوای سیاسی در رسانه های اجتماعی درگیر می شوند.
    محققان تفکر تحلیلی یا ظرفیت فرد برای غلبه بر شهودها و غرایز را به عنوان یک عامل 
تعیین کننده دیگر در پاسخ گویی به اطلاعات نادرست شناسایی کرده اند. به این معنا، افرادی که
1.  Need for Closure                                                                     2.  Psychological Reactance
 3.  صد البته این عوامل ممکن است با پیچیدگی سیاسی و ایدئولوژی همبستگی داشته باشند و بنابراین ممکن است در ریشه ی برخی یکنواختی های تجربی ذکر شده

.در بخش »عوامل سیاسی« قرار داشته باشند
4.  Grinberg et al. 2019; Guess et al. 2019                            5.  Amazeen et al. 2018
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استعداد بیشتری به پردازش متأملانه و با دقت اطلاعات دارند )یا »تأمل شناختی«1( به نظر 
کمتر مستعد پذیرش اطلاعات نادرست هستند. تفکر تحلیلی با کاهش باور به نظریات توطئه2 و 
افزایش دقت در قضاوت در مورد عناوین اخبار کاذب،3 مرتبط است. به علاوه، افراد بسیار تحلیلی 
از تصحیح، تعدیل کنند حتی زمانی  تا رویکردهایشان را پس  از دیگران تمایل دارند  بیشتر 
که بسیاری از متغیرهای دیگری را کنترل کرده باشیم.4 درحالی که بسیاری از مطالعات، تفکر 
منطقی را به عنوان یک ویژگی گرایشی5 تصویر می کنند، پژوهش های اخیر پیشنهاد می کنند 
که مداخلات طراحی شده برای تشویق به تأمل بیشتر ممکن است روشی مؤثر برای تصحیح 

اطلاعات کاذب باشد.6
      نیاز به بستار نیز می تواند استعداد پذیرش فرد نسبت به اطلاعات کاذب را شکل دهد. نیاز به 
بستار به »میل داشتن به هر باور محکمی در مورد یک موضوع مشخص، در مقابل عدم قطعیت 
و آشفتگی«7 ارجاع دارد. این انگیزه دو گرایش رفتاری را اشاعه می دهد: گرایش به تصاحب 
اطلاعاتی که به راحتی در دسترس هستند و گرایش به چنگ زدن به اطلاعات پیشین.8 بنابراین، 
افراد با نیاز بالا به بستار ممکن است بیشتر به اطلاعات نادرست اولیه اعتماد کنند چراکه این 
اطلاعات از طریق توضیح علل وقایع، بستار را فراهم می کند. همچنین این افراد ممکن است 
نسبت به تصحیحات مقاومت بیشتری نشان دهند چراکه تصحیحات احساس آشفتگی و عدم 
قطعیت را در ایشان ایجاد می کند.9 ولی نیاز به بستار در درجه اول به عنوان یک متغیر کنترل10  
در مطالعات اطلاعات نادرست استفاده شده است و به ندرت به عنوان امر اصلی مد نظر قرار گرفته 
است. در واقع، مطالعات اندکی که نیاز به بستار و اطلاعات نادرست را به هم متصل می کنند صرفاً 
روی تصدیق و نه تصحیح اطلاعات نادرست متمرکز بوده اند.11 بااین وجود، نیاز به بستار می تواند

1.  cognitive reflection
2.  Swami et al. 2014
3.  Pennycook and Rand 2018; Bronstein et al. 2019; Pennycook and Rand 2020
4.  De Keersmaecker and Roets 2017; see also Tappin, Pennycook, and Rand 2018

5.  منظور از ویژگی های گرایشی )dispositional( در این جا ویژگی هاست که از درون فرد نشأت می گیرد و وجودش تابع عوامل خارج از وی نیست. م.
6.  Bago, Rand, and Pennycook 2020
7.  Jost et al. 2003, p. 348
8.  Jost et al. 2003; Meirick and Bessarabova 2016; DeKeersmaecker et al. 2020
9.  Rapp and Salovich 2018

10.  متغیر کنترل )Control Variable( چیزی است که در طول آزمایش ثابت می ماند تا رابطه ی میان دیگر متغیرها بهتر فهمیده شود. م.
Leman and Cinnirella 2013; Moulding et al. 2016; Marchlewska, Cichocka, and Kossowska 2018 11. برای مثال
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مؤثر بودن تصحیحات را نیز تعدیل کند. برای نمونه، افراد با نیاز بالا به بستار ممکن است به طور 
خاص در برابر اثر تأثیر ادامه دار آسیب پذیر باشند؛ اگر این افراد نسبت به شکاف های مدل های 
ذهنی شان از یک رخداد پذیرش کمتری داشته باشند، ممکن است با احتمال بیشتری اطلاعات 
نادرست را در غیاب توضیحات جایگزین موجه حفظ کنند. پژوهش های آتی بایستی روی میزانی 

که نیاز بالاتر به بستار افراد خاصی را مستعد بی اعتنایی به تصحیحات می کند، کاوش نمایند.
     در نهایت، سطوح بالای مقاومت روان شناختی می تواند آثار جهت معکوس را با برانگیختن 
را  افراد تهدیدی  استدلال مخالف تحریک کند. مقاومت روان شناختی زمانی رخ می دهد که 
برای آزادی های رفتاری و فکری خود درک می کنند برای مثال زمانی که فشار بیشتری برای 
پذیرش یک رویکرد یا باور خاص حس می کنند.1 به طور خلاصه، بسیاری از افراد دوست ندارند 
که به ایشان گفته شود که چگونه فکر و عمل کنند. در نتیجه، ایشان ممکن است به صورت 
است  ممکن  بنابراین  کنند.2  است سرپیچی  اقتدارمآبانه  نظرشان  به  که  تصحیحاتی  از  فعال 
اصلاح ادراک های نادرست برای افرادی که از تبعیت سرپیچی می کنند حتی دشوارتر باشد. 
با  به طور مثبت و معناداری  از کشورها، رویکردهای ضد واکسیناسیون  واقع در بسیاری  در 
مقاومت روان شناختی همبستگی دارند.3 به علاوه، تعدادی از مطالعات رابطه ای را میان مقاومت 
روان شناختی و مقاومت5 نسبت به پیام های تغییر اقلیم ثبت کرده اند.5  بنابراین تمرکز عمیق تر روی 
مقاومت روان شناختی می تواند منجر به آشتی میان یافته های گیج کننده قبلی در ادبیات اطلاعات 
نادرست شود. برخی تبیین ها از اثر تأثیر ادامه دار این فرض را مطرح می کنند که افراد به تصدیق 
اطلاعات نادرست ادامه می دهند چراکه باور ندارند تصحیحات صادق اند.6 این گرایش می تواند در 
میان افرادی که گرایش های مخالفت جویانه7 دارند، شدیدتر باشد. به علاوه، تعدادی از محققان 
علیه ارائة تصحیحات بیش از اندازه هشدار داده اند )آثار جهت معکوس »افراطی«،8(. خطرات 
ادعایی تصحیح بیش از اندازه9 می تواند ریشه در مقاومت روان شناختی داشته باشد؛ غرق کردن 
مردم با تصحیحات بسیار زیاد می تواند احساس مقاومت را، بالاخص در میان افرادی که هم اکنون

1.  Sensenig and Brehm 1968                                                    2.  Garrett et al. 2013; Weeks and Garrett 2014
3.  Hornsey, Harris, and Fielding 2018                                   4.  Resistance
5.  Nisbet et al. 2015; Ma, Dixon, and Hmielowski 2019   6.  Guillory and Geraci 2013
7.  Contrarian
8.  Overkill, see Cook and Lewandowsky 2011; Lewandowsky et al. 2012; Ecker et al. 2019
9.  Overcorrection   
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به رد نگاه های مورد وفاق گرایش دارند، برانگیزد.

عواملزمینهای
    در کنار تعدیل کنندگان سطح فردیِ آثار اطلاعات نادرست، عوامل زمینه ای نیز می تواند نقش 
مهمی را در هدایت واکنش ها به اطلاعات نادرست و تصحیح آن ها ایفا کنند. این متغیرها شامل 
محتوای اطلاعات نادرست و همچنین محیط هایی است که در آن ها اطلاعات نادرست مصرف 

و تصحیح می شود.

عواملمحتوامحور
    مادة بالفعل اطلاعات نادرست - شامل موضوع و لحن آن - یکی از عوامل تعیین کنندة 
مهم تصحیح پذیری آن است. نخست، تصحیحات ممکن است در حوزه های گوناگون اثربخشی 
و  والتر  نادرست،  اطلاعات  تصحیح  مطالعات  فراتحلیل  در  مثال  برای  باشند.  داشته  متفاوتی 
مورفی1 )2018( به این نتیجه دست یافتند که تصحیحات زمانی که برای اطلاعات نادرست 
در حوزه سلامت هستند اثربخشی بیشتری نسبت به اطلاعات نادرستِ حوزه های سیاسی و 
علمی دارند. دوم، اطلاعات نادرست ممکن است در محتوای عاطفی2 شان نیز تفاوت داشته 
باشند. اطلاعات نادرست با بار احساسی منفی عموماً مانایی بیشتری از اطلاعات نادرست با بار 
احساسی مثبت یا خنثی دارد.3 به علاوه، هیجان هایی که اطلاعات نادرست برمی انگیزند می تواند 
روی استمرار آن نیز اثرگذار باشد.4 به طور خاص، ویکس )2015( به این یافته رسید که هیجان 
به طور خاص، ویکس )2015( به این یافته رسید که هیجان خشم عموما ً پردازش جهت دار 
تصحیحات را تشویق می کند درحالی که احساس نگرانی و اضطراب عموماً تفاوت های جناحی 
در واکنش به تصحیحات را کاهش می دهد. بااین وجود، اطلاعات نادرست به نظر به یک اندازه 
این هیجانات را القا نمی کنند. تحلیل متن کامنت های پست های فیسبوک که شامل اطلاعات 
نادرست بوده است نشان می دهد که واکنش ها به اطلاعات نادرست بیشتر با احساس خشم در

1.  Walter and Murphy                            2.  Affective
3.  Forgas, Laham, and Varga 2005; Guillory and Geraci 2016; but see Mirandola and Toffalini 2016
4.  Vosoughi et al. 2018
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مقابل احساس نگرانی قابل توصیف هستند.

عواملمحیطی
     این که افراد چگونه با اطلاعات نادرست مواجه می شوند می تواند روی ارتباط و واکنششان 
به تصحیحات نیز اثر بگذارد. هرچند اطلاعات نادرست یک مسئلة قدیمی است، این موضوع در 
سال های اخیر به خاطر نگرانی ها در مورد این که اینترنت - و به طور خاص شبکه های اجتماعی - 
می تواند گستره آن را بیشتر کند، توجهات را به خود جلب کرده است. بسیاری از تولیدکنندگان 
اطلاعات نادرست از سایت های رسانه های جمعی به عنوان ابزار اصلی انتشار اطلاعات نادرست 
استفاده می کنند.1 تعدادی از مطالعات اخیر با تأمل روی این امر بر نقش سایت های شبکه های 
اجتماعی، شامل فیسبوک و توییتر، در تقویت قرار گرفتن در معرض محتوای اخبار کاذب تأکید 
کرده اند.2 بااین وجود، برخی از آثار پیشنهاد می کنند که قرار گرفتن در معرض اخبار کاذب در 
رسانه های اجتماعی تنها محدود به بخش کوچکی از جمعیت است،3 و دیگران به این یافته 

رسیده اند که استفاده رسانه های جمعی نسبت ضعیفی با تصدیق اطلاعات کاذب دارد.4
     حتی اگر اطلاعات نادرست به راحتی در شبکه های اجتماعی قابل پخش شدن باشند، این 
سکوها می توانند در مبارزه با انتشار این اطلاعات نقشی ضروری ایفا کنند. بالاخره، رسانه های 
جمعی می توانند علاوه بر انتشار اطلاعات نادرست، تصحیحات را نیز انتشار دهند.5 آثار زیادی 
نادرست  اطلاعات  انتشار  از  جلوگیری  برای  اجتماعی  رسانه های  سایت های  تلاش های  روی 
ابتدا، متمرکز هستند.6 ولی سکوهای رسانه های جمعی می توانند  از  یا دیگر گفتارهای مضر 
نقشی فعال در تصحیح اطلاعات نادرست پس از انتشار آن ها نیز داشته باشند. به این منظور، 
محققان اثربخشی دو نوع تصحیحات مبتنی بر رسانه های جمعی را مطالعه کرده اند: تصحیحات 
خود  درون  در  اجتماعی  رسانه های  سایت های  از  برخی  اجتماعی.  تصحیحات  و  الگوریتمی 
عملکردهایی دارند که می تواند برای مبارزه با اطلاعات نادرست به کار گرفته شود. برای مثال بود و

1.  Tucker et al. 2018
2.  Allcott and Gentzknow 107; Allcott, Gentzknow, and Yu 2019; Guess, Nyhan, and Reifler 2020
3.  Grinberg et al. 2019; Guess et al. 2019                            4.  Garrett 2019
5.  Vraga 2019

Siegel و فصل 4 این کتاب  ,Guess and Lyons, Chapter 2 :6.  برای مرور ادبیات ببینید
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وراگا1 )2015، 2018( روی ویژگی »داستان های مرتبط«2 فیسبوک متمرکز شده اند که مقالات 
مرتبط را ذیل لینک های به اشتراک گذاشته شده پیشنهاد می دهد و به این نتیجه رسیده اند 
که مقالات صحت سنجی ای که از طریق این سیستم در میان عموم پخش شده اند می توانند 
در ارتقاء دقت باور - بالاخص در مسائلی که افراد رویکردهای پیشین قوی ندارند - اثربخش 
باشند. یک تصحیح الگوریتمی پیشنهادی دیگر متکی بر داده های »جمع سپاری شده«3 در مورد 
اعتمادپذیری مبادی خبری به منظور کاهش این احتمال است که افراد با منابع غیر موثق برخورد 
داشته باشند.4 علاوه بر این تصحیحات الگوریتمی، دیگر کاربران رسانه های اجتماعی )برای مثال 
دوستان در فیسبوک و دنبال کنندگان در توییتر( می توانند به منظور ارائة تصحیحات مداخله 
کنند.5 چون افراد با احتمال بیشتری تصحیحات را از افرادی که می شناسند قبول می کنند، این 

تصحیحات می توانند اثربخشی بالایی داشته باشند.6
     ولی برخی از محققان در مورد ظرفیت شبکه های اجتماعی برای تضعیف تصحیح اطلاعات 
نادرست هشدار داده اند. ماهیت »اجتماعی« رسانه های اجتماعی می تواند سطوح قرار گرفتن در 
معرض اطلاعات نادرست را بالاتر ببرد چراکه افراد با احتمال بالاتری اخباری را می خوانند که 
توسط اعضاء شبکه های اجتماعی شان تصدیق یا به اشتراک گذاشته شده است.7 ماهیت محیط 
شبکه های اجتماعی همچنین می تواند مانع از تصحیح اطلاعات نادرست شود؛ جون، منگ و 
یوهار8 )2017( در مورد این که مردم با احتمال کمتری عبارت ها را در موقعیت های اجتماعی 
صحت سنجی می کنند هشدار می دهند - چیزی که ایشان نوعی از »اثر ناظر مجازی«9 می نامند. 
علاوه بر این، حتی اگر تصحیحات در رسانه های اجتماعی به گردش در بیاید، افراد ممکن استبه 
کامنت های کاربران روی این پست ها بیشتر از خود پیام های صحت سنجی توجه نشان دهند. اگر 
این کامنت ها تصحیحات را تحریف کند یا بد جلوه دهد، افراد ممکن است علی رغم قرار گرفتن 

در معرض اطلاعات صحت سنجی، آگاهی بهتری پیدا نکنند.10
    در نهایت و از همه مهم تر، تلاش های تصحیحی در رسانه های جمعی ممکن است عواقب

1.  Bode and Vraga                                                                       2.  Related Stories
3.  Crowdsourced                                                                         4.  Pennycook and Rand 2019 
5.  Vraga and Bode 2018                                                            6.  Friggeri et al. 2014; Margolin et al. 2018
7.  Messing and Westwood 2014; Anspach 2017               8.  Jun, Meng and Johar
9.  Virtual Bystander Effect                                                     10.  Anspach and Carlson 2018
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ناخواسته داشته باشد. با درنظرداشتن دشواری های تصحیح اطلاعات نادرست پس از قرارگیری 
در معرض آن ها، بسیاری از محققان مداخلات پیش دستانه ای1 را پیشنهاد می دهند که طراحی 
شده اند تا شکاکیت را قبل از قرارگیری در معرض اطلاعات نادرست القا کنند.2 به طور مشخص، 
برخی محققان پیشنهاد می کنند تا به افراد آموزش داده شود تا با برجسته کردن تکنیک های 
در  و  کنند  کشف  را  نادرست  اطلاعات  نادرست،  اطلاعات  تولیدکنندگان  مورداستفادة  رایجِ 
برابرشان مقاوم شوند.3 سایت های شبکه های اجتماعی مدل های مشابهی را اتخاذ کرده اند. برای 
مثال بعد از انتخابات ریاست جمهوری 2016 آمریکا، فیسبوک سیستم جدیدی را عرضه کرد 
بزند.  یا کاذب  مناقشه برانگیز  پرچم4  بالقوه غیردقیق هستند  به صورت  داستان هایی که  به  تا 
داستان های  اشتراک گذاری  به  کاهش  در  توانند  می  سنخ  این  از  هشداردهنده  برچسب های 
پرچم خورده مؤثر باشند.5 بااین وجود، داستان های کاذبی که توسط این سیستم کشف نمی شوند 
ممکن است دقیق تر از زمانی که اساساً چنین سیستمی وجود نداشت، جلوه کنند.6 به طریق 
اجتماعی  شبکه های  پست های  گمراه کنندة  بالقوهْ  ماهیت  مورد  در  کلی  هشدارهای  مشابه، 
می تواند باور به عناوین خبری صادق را نیز کاهش دهد،7 که گویای این است که تصحیحات 
منتشرشده در رسانه های اجتماعی می تواند به طور سهوی اعتماد به محتوای رسانه ای معتبر را 

نیز مورد خدشه قرار دهد.

قرارگرفتندرمعرضصحتسنجیها
     تنها بخش کوچکی از جمعیت احتمال مواجه شدن با هر دوی اطلاعات نادرست و تصحیحات 
را دارند. در طرف اطلاعات نادرست، درحالی که برخی از انواع اطلاعات نادرست شایع هستند 
)برای مثال، جنبش محل تولد8(، بسیاری از آن ها باورهای حاشیه ای باقی می مانند. علی رغم 
ترس های گسترده در مورد »اخبار کاذب«، سایت های اخبار کاذب در طول انتخابات 2016 و 
2018 آمریکا، عمده ترافیکشان را از گروهی بسیار کوچک از مصرف کنندگان به شدتْ جناحی

1.  Preemptive Interventions
2.  Ecker et al. 2010; Peter and Koch 2016; Cook, Lewandowsky and Ecker 2017
3.  Roozenbeek and vn der Linden 2019a, 2019b              4.  Flag
5.  Mena 2019                                                                                6.  Pennycook et al. 2020
7.  Clayton et al. 2019

8. جنبش محل تولد (birther movement) جنبشی در آمریکاست که روی محل تولد باراک اوباما و تابعیت آمریکایی وی تشکیک می کند. م.
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دریافت کردند.1 در طرف تصحیحات، تعداد محدودی از مردم، تعداد محدودی از تصحیحات را 
می بینند. تعداد نسبتا  ً کمی از مردم بدون تشویق از بیرون به سایت  های صحت سنجی، مانند 
پولیتیفکت2 یا Factcheck.org مراجعه می کنند؛ عموم مردم صحت سنجی را در نظر ارج می 
نهند ولی در عمل علاقه ای به آن نشان نمی دهند.3 این سطح درگیری کم با قرار گرفتن 
گزینشی در معرض پیام های صحت سنجی و به اشتراک گذاری آن ها در سکوهای اجتماعی، 
بدتر می شود،4 چرا که افراد جناحی عموماً  صحت سنجی هایی را دنبال می کنند و به اشتراک 
پیام های  درگیر،  کاملاً   اعضای  اگر  می کند.  تقویت  را  پیشینشان  رویکردهای  که  می گذارند 
صحت سنجی مطلوبشان را سوا کنند و با دیگران به اشتراک بگذارند، کسانی که در معرض این 
پیام ها قرار می گیرند صرفاً  بخش کوچک و غیرنمایانگری5 از مجموعه ی موجود از تصحیحات 

را مشاهده خواهند کرد.
     در نهایت، حتی اگر افراد دست به اقدام بزنند و از سایت های صحت سنجی بازدید کنند، این 
سایت ها غالباً  موضوعات خیلی متفاوتی را پوشش می دهند. در واقع، حتی زمانی که پوشش این 
سایت ها هم  پوشانی دارد، موسسات صحت سنجی غالباً  به نتایج مخالف در مورد مبنای حقیقی 
یک اطلاعات خاص می رسند.6 این اختلافات بالقوه دارای اهمیت هستند چرا که مطالعاتی روی 
پیام های صحت سنجی به این نتیجه رسیده اند که محتوای این پیام ها )برای مثال تأیید یا رد 
اطلاعات( بیشتر از منبعشان )برای مثال MSNBC، فاکس نیوز یا پولیتیفکت( در افزایش دقت 

باور مهم است.7

نتیجهگیری
     هم در رسانه های عمومی و هم در فضاهای دانشگاهی، دغدغه های زیادی در مورد شیوع 
و استمرار اطلاعات نادرست وجود دارد. در عصری که اطلاعات نادرست می تواند با سرعت از 
طریق اینترنت و شبکه های اجتماعی منتشر شود، از هر زمان دیگری واجب تر است که خلاقانه

1.  Grinberg et al. 2019; Guess et al. 2019, 2020                2.  PolitiFact
3.  Nyhan and Reifler 2015c
4.  Shin and Thorson 2017; Zollo et al. 2017; Hameleers and van der Meer 2020
5.  Unrepresentative                                                                    6.  Marietta, Barker, and Bowser 2015
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در مورد بهترین راه تکذیب اطلاعات نادرست بیندیشیم. هرچند اطلاعات نادرست صورت های 
مختلفی - از شایعات سیاسی تا اطلاعات کاذب - دارد، هرکدام از آن ها با تحریف رویکردها، 
رفتار و سیاست عمومی،1 تهدیدی بالقوه برای مردم سالاری به حساب می آیند. بنابراین بایستی 
به دغدغه های تعریف این موارد اهمیت کمتری نسبت به کاهش آثار مضر اطلاعات نادرست 
دهیم. با درنظرداشتن خطرات بالقوة اطلاعات نادرست، تدبیر راهبردهایی مؤثر برای تصحیح 

بسیار مهم است ولی تجویزات موجود غالباً کفایت ندارد.
    در این مرور ادبیات، ما دو پدیده ای را که می تواند به مانایی اطلاعات نادرست پس از تصحیح 
آن ها کمک کند، بررسی کردیم: اثر تأثیر ادامه دار و آثار نتیجه معکوس. هرچند محققان شواهدی 
یافته اند که هرکدام از این فرایندها اثربخشی تصحیحات را تضعیف می کند، کارهای اخیر روی 
فراگیر بودن آن ها تشکیک کرده اند. با داشتن این یافته ها، تعدادی از حوزه ها شایسته پژوهش 
بیشتر هستند. نخست، هرچند آثار نتیجه معکوس جهان بینی ممکن است کمتر از چیزی که 
در ابتدا فکر می شد فراگیر باشند، وجود این آثار هنوز یک سؤال باز است. تلاش ها برای مجزا 
کردن شرایط نظری و روش شناختی ای که تحت آن ها آثار نتیجه معکوس جهان بینی بیشترین 
احتمال رخداد را دارند می تواند برای حل این بحث جاری کمک کننده باشد. به طریق مشابه، 
هرچند محققان غالباً تکرار اطلاعات نادرست در اثناء تصحیحات را توصیه نمی کنند، مطالعات 
جدیدتر روی فراگیر بودن آثار نتیجه معکوس آشنایی تشکیک کرده اند. با داشتن روش های 
سنتی تصحیح که غالباً اطلاعات نادرست اصلی را ذکر می کنند، فهمیدن این که آیا و چگونه این 
تکرار می تواند به اثربخشی لطمه بزند مهم است. به طور خاص، روشن کردن شرایطی که تحت 
آن ها تکرار یک مزیت و نه مانع است می تواند توصیه های عملی برای ارتقاء موفقیت سایت های 
صحت سنجی به دنبال داشته باشد. در نهایت، اطلاعات نادرست به طور یکسان روی همه افراد 
اثر نمی گذارد و همة اطلاعات نادرست به یک اندازه قانع کننده نیستند. ادامه دادن به شناسایی 
این نقاط ناهمگونی می تواند منجر به هدف گذاری فعال تر تصحیحات برای آن زیرگروه هایی شود 

که در آن ها احتمال این که اطلاعات نادرست ریشه بدواند بیشتر است.

1.  public policy
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329 مقایسه تنظیم گری رسانه ها در آمریکا و اروپا

فرانسیس فوکویاما2 و اندرو گروتو3

    در بحث های جاری درباره تأثیر اینترنت بر مردم سالاری جهانی، دیدگاه تنظیم گری و نظارت 
مشکلاتی  به  است  پاسخی  دیدگاه  این  است؛  شده  مطرح  اجتماعی  رسانه های  بر  حاکمیتی 
این دست.  از  بیماری های  همچون اخبار جعلی، سخنان نفرت افکن، نظریات توطئه4 و دیگر 
برای مثال، مارک وارنر،5 سناتور آمریکایی، طرحی را پیشنهاد کرده است که محافظت از حریم 
خصوصی در سکو های اینترنتی را تقویت می کند، قوانینی برای برچسب گذاری حساب های باتی6  
ایجاد می کند و شرایط حقوقی رابطه سکوها و کاربران را تغییر می دهد. پیش تر در اروپا مقرراتی 
همچون مقررات حفاظت از داده های عمومی اتحادیه اروپا )GDPR(7 و قوانین جدیدی همچون 
قانون تقویت شبکه )NetzDG(8 وضع شده است. این فصل این قلمرو به سرعت در حال توسعه را 
بررسی می کند و تلاش های کنونی مردم سالاری های لیبرال برای تنظیم گری محتوای اینترنت را 
از چشم انداز گسترده تر حوزه سنتیِ تنظیم گری رسانه مطالعه می کند. همان طور که خواهید دید، 
در میان مردم سالاری های لیبرال معاصر، رهیافت های ملی بسیار متفاوتی به این مسئله وجود دارد

Comparative Media Regulation in the United States and Europe  .1؛ ترجمه وفادارتر به متن می تواند این گونه باشد: »تنظیم گری تطبیقی 
رسانه در ایالات متحده و اروپا«- م.

2.  Francis Fukuyama                         3.  Andrew Grotto            4.  conspiracy-mongering )انتشار نظریات توهم توطئه ای- م(.
5.  Mark Warner                                  6.  Bot Accounts                7.  European Union’s General Data Protection Regulation
8.  Network Enforcement Law
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اینترنت )مقررات کنونی یا پیشنهادی( امتداد روش های  از بسیاری جهات، مقررات جدید  و 
پیشین است. جمع بندی ما این است که در مورد آمریکا، دستیابی به تنظیم گری محتوا از نظر 
سیاسی بسیار دشوار خواهد بود و باید انحصارزدایی1 را به عنوان جایگزینی برای آن در نظر گرفت.

      در همه مردم سالاری های لیبرال، تنظیم گری رسانه موضوعی حساس و مناقشه انگیز است. 
نخستین متمم قانون اساسی ایالات متحده از آزادی بیان محافظت می کند؛ همچنین، آزادی 
در  نیز  و  است  حاکم  اروپا  شورای  و  اروپا  اتحادیه  بر  که  گوناگونی  حقوقی  اسناد  در  رسانه 
کنوانسیون اروپایی حقوق بشر ضمانت شده است. از نظر هنجاری، آزادی بیان برای عملکرد 
صحیح لیبرال مردم سالاری حیاتی است؛ ازاین رو، اینترنت در اوایل کار خود، مزیتی بزرگ برای 
گفتمان مردم سالارانه انگاشته می شد. باوجود این، همه مردم سالاری های مدرن، به شیوه های 
گوناگونی دست به تنظیم گری رسانه می زنند، حتی در ایالات متحده که متمم اول قانون اساسی 
بسیار گرامی داشته می شود؛ درواقع، دولت های آمریکا طی قرن ها مرزها و محدودیت هایی برای 

آنچه می تواند در سکو های رسانه ای مختلف گفته یا نمایش داده شود، مشخص کرده اند.
     افزون بر مخالفت هنجاری با محدودسازی بیان، بسیاری از ناظران بر آن اند که از نظر فنی 
نمی توان در عصر اینترنت رسانه ها را تنظیم گری2 کرد. از دهه 1980، انفجار پهنای باند در طیف 
گوناگونی از ارتباطات، کنترل دولت را بسیار دشوارتر از پیش کرده است؛ پیش از آن شهروندان 
به معدودی از روزنامه های محلی و ملی و نیز چند شبکه پخش اتکا داشتند؛ این شبکه ها در 
طیف رادیویی محدودی که دولت اختصاص می داد، فعالیت می کردند. برخی گفته اند تنظیم گری 
محتوای اینترنت همچون »کوبیدن میخ آهنین در سنگ« است؛3 چراکه تغییر سریع فناوری 
محدودیت های  که  احساس  این  می گیرد.  پیشی  حاکمیتی  سانسور  سازوکار  هر  از  به سرعت 
هنجاری و فنی، کنترل دولت بر محتوای برخط را تضعیف می کند در اعلامیه جان پری بارلو4  
درباره »استقلال فضای مجازی« هویداست؛ در این اعلامیه خطاب به حکومت ها گفته شده است 

»جایی که ما جمع می شویم هیچ حاکمیتی5  ندارید«.6

1.  antitrust
Regulate  .2 ازآنجاکه تنظیم گری اصطلاحی فنی و جاافتاده است، در کل متن، تنظیم گری کردن را بر تنظیم کردن ترجیح داده ایم- م.

3.  Allen-Ebrahimian, 2016                                                       4.  John Perry Barlow
Sovereignty  .5؛ به فرمانروایی، تسلط و استیلا نیز ترجمه شده است؛ با توجه به ریشه شناسی آن )soverain لاتین به معنی فرمانروا و پادشاه است( و نیز برای 
تمایزگذاری آن با اشتقاقات govern )حکومت کردن( چه بسا فرمانروایی معادل بهتری باشد؛ ولی ازآنجاکه حاکمیت معادل جاافتاده تری است، آن را ترجیح داده ایم- م.
6.  Segal, 2018
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بالای  ظرفیت  با  دولتی  و  است  بوده  خطا  بر  بارلو  که  کند  اثبات  درنهایت  چین  چه بسا     
اقتدارگرایی کاملًا توانایی کنترل بیان در اینترنت را دارد. درواقع، چین در نظر دارد از فن ها و 
تکنیک های کلان داده و هوش مصنوعی برای نظارت بر رفتار شهروندان ذیل یک سامانه »اعتبار 
اجتماعی« بهره گیرد. ازآنجاکه حکومت ها در مردم سالاری های لیبرال مدرن می خواهند از آزادی 
بیان محافظت کنند، فاقد این سطح از کنترل اند ولی از سازوکارهای گوناگونی برای تنظیم گری 

رسانه های سنتی استفاده می کنند؛ سازوکارهایی که به عصر دیجیتال منتقل شده اند.
      بااین همه، نه تنها از نظر نقش دولت تفاوت های سیستماتیک زیادی بین رویکرد اروپا و آمریکا 
وجود دارد بلکه تفاوت های مهمی نیز بین خود کشورهای اروپایی وجود دارد. در اینجا بر فرانسه 
و آلمان تمرکز می کنیم. این اختلافات از تنظیم گری اینترنت آغاز نشده است بلکه طی دوران 

طولانی برخورد با رسانه های سنتی نیز مشهود بوده است.
       برعکسِ رژیم های اقتدارگرا، مردم سالاری  های لیبرال مدرن معمولاً بیان را از طریق سانسور 
دولتی تنظیم گری نمی کنند؛ یعنی از این طریق که یک مقام حکومتی محتوای شبکه رسانه ای 
را تأیید کند یا تغییر دهد. بلکه سازوکارهای تنظیم گری اغلب غیرمستقیم است و شامل مواردی 
از این دست می شود: کنترل دسترسی به شبکه های رسانه ای از طریق صدور مجوز؛ مدیریت 
منابع درآمدی حمایت از رسانه های خصوصی؛ تنظیم راهنمایی گسترده درباره اینکه چه نوع 
محتوایی پذیرفتنی قلمداد می شود؛ ترویج محتوایی خاص از طریق پخش عمومی یا سازوکارهای 
دیگر؛ ایجاد رویه هایی کمابیش مجاز تا شهروندان عادی )و نیز سیاست مداران و سایر چهره های 
عمومی(1 ادعاهای مربوط به هتک حرمت و تجاوز به حریم خصوصی شان را پیگیری کنند. افزون 
بر این، دولت ها تلاش می کنند از طریق محتوارسان ها،2 خود تنظیم گری را تشویق کنند. این 

فن ها و تکنیک ها از گذشته به عصر اینترنت آورده شده است.
      انحصارزدایی، رهیافتی جایگزین برای تنظیم گری رسانه است. منطق این رهیافت این است 
که در بازار ایده ها، رقابت منصفانه بین ایده ها تا حدی به رقابت معنادار بین سکوهای حاوی ایده ها 
بستگی دارد. درواقع، کثرت گرایی رسانه ای منبع تاب آوری در برابر تسلط تبلیغات، عوام فریبی

Private citizen  .1 یا شهروندی است که مسئولیتی رسمی ندارد یا ناظر به آن بخش از زندگی یک مسئول دولتی است که خصوصی است و ربطی به مسئولیتش 
ندارد- م.

Content providers  .2 )ارائه دهندگان محتوا- م(.
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و افراط گرایی بر گفتمان مردم سالار است. ازاین رو، در بیشتر مردم سالاری های لیبرال، میزان 
تنظیم گری محتوای رسانه های چاپی زیاد نیست زیرا این بازارها معمولاً غیرمتمرکز و رقابتی اند. 
در مقابل، در همه جا تنظیم گریِ رسانه های پخش همگانی، به ویژه تلویزیون بسیار بیشتر است 
زیرا این رسانه ها از موقعیتی انحصاری )تک انحصاری یا چندانحصاری( برخوردارند. می توان 
استدلال کرد که امروزه سکوهای اینترنتی همچون گوگل و فیسبوک در موقعیتی مشابه با 
موقعیت شبکه های قدیمی تلویزیونی قرار گرفته اند؛ به دلیل مقیاس و میزان دسترس پذیری شان، 
تصمیماتی که این سکوها برای مدیریت و تعدیل محتوا می گیرند بسیار مهم تر از رسانه های 
چاپی است. بنابراین یک جایگزین برای تنظیم گری دولتی محتوا، اقدامات ضد انحصاری است 

که شمار سکوها را افزایش و دسترسی غول های کنونی اینترنت را کاهش می دهد.

حکمرانیرسانهدرفرانسهوآلمان
با دیگر  اروپا هستند. اگرچه در مقایسه  قاره  بازار بزرگ رسانه ای در      فرانسه و آلمان دو 
کشورهای اروپایی و آمریکا حکمرانی رسانه در فرانسه و آلمان اشتراکات فراوانی دارد، در مقایسه 
این دو کشور با یکدیگر تمایزات معتنابهی به چشم می آید. این تمایزات هم به خودی خود جالب 
است و هم از این جهت که نشان می دهد بزرگ ترین بازارهای رسانه ای اروپا چه برخوردی با 
حکمرانی رسانه دارند. این تمایزات حاوی عوامل و مسائل زمینه ای مهمی است؛ زیرا فرانسه، 
آلمان و دیگر بازیگران اتحادیه اروپا با این مسئله دست وپنجه نرم می کنند که در سطح ملی یا 

قاره ای باید چه رویکردی به معضل اطلاعاتِ نادرست داشته باشند.
    در بحث کنونی مهم این است که دریابیم فرانسه و آلمان چه تفاوت هایی در فهم تکثر 
رسانه ای و به ویژه نقش دولت در حفاظت یا ترویج تکثر رسانه ای دارند. همان طور که خواهیم 
دید، اقدامات اولیه این دو کشور برای تنظیم گری محتوای مشکل ساز در سکو های برخط حاوی 
نشانه هایی از این تفاوت است؛ این تفاوت ها برآمده از تفاوت های تاریخی و مهم دو کشور در 
چگونگی تنظیم گری رسانه های قدیمی است. هالین و مانچینی1 )2004( چارچوبی برای مقایسه

1.  Hallin and Mancini



333 مقایسه تنظیم گری رسانه ها در آمریکا و اروپا

نظام های رسانه ای در مردم سالاری های لیبرال اروپا و آمریکای شمالی ارائه کرده اند. این چارچوب 
چهار بعُد دارد: سیر توسعه گردش انبوه مطبوعات؛ ماهیت و میزان پیوند بین سیستم رسانه ای 
و سیستم سیاسی )یا توازی سیاسی(؛1 هنجارها و کردارهای مربوط به خبرنگاری حرفه ای؛ نقش 
دولت در شکل گیری نظام رسانه ای. نویسندگان با استفاده از این چارچوب سه کهن الگوی2 رابطه 
نظام سیاسی و نظام رسانه ای را توصیف می کنند.3 این الگوها )یعنی الگوهای کثرت گرایی قطبی 
شده،4 صنف گرایی5ِ مردم سالار و لیبرال( چهارچوب تحلیلی مفیدی برای ارزیابی تحولات اخیر 
در فضای رسانه ای اروپا و آمریکا فراهم می کند. پیش از بدل شدن اینترنت به نیرویی جهانی، 
نظام های رسانه ای در این سه کشور به خوبی شکل گرفته بودند؛ ازاین رو، مفهوم ها، سنت ها و 
پیش فرض های اصلی چهارچوب های پیشین برای حکمرانی رسانه در این کشورها به تدوین و 

تنظیم گفت وگوها درباره چگونگی تنظیم گری سکوهای اینترنتی و محتواهایشان کمک کرد.
    کشورهایی با الگوی کثرت گرایی قطبی شده )فرانسه، ایتالیا، پرتغال و اسپانیا( دارای رسانه های 
چاپی نخبه گرا با شمارگان نسبتاً کم و رسانه های رادیویی - تلویزیونی عامه پسندترند. در این 
کشورها آزادی مطبوعات و صنعت رسانه های تجاری کمابیش دیر توسعه یافت. پیوندهای رسانه 
و سیاست ورزی6 در این کشورها دیرپاست و بدین سان یکدیگر را تقویت می کنند؛ مشخصه این 
امر، روزنامه نگاری هوادارانه، توازی سیاسی و استفاده ابزاری بازیگران سیاسی و تجاری از رسانه 
است؛ استفاده ابزاری از رسانه یا از طریق تنظیم گری رسانه انجام می شود یا از طریق به مالکیت 
درآوردن رسانه ها با این هدف که رسانه منافع سیاسی و اقتصادی شان را به پیش برد. افزون 
براین، دولت گرایش دارد در تنظیم گری، مالکیت و تأمین مالی رسانه ها نقش پررنگی بازی کند 

و شبکه های رادیویی و تلویزیونی معمولاً سیاست زده اند.
)اتریش،  بر خلاف کشورهای کثرات گرای قطبی شده، کشورهای صنف گرای مردم سالار      
بلژیک، دانمارک، فنلاند، آلمان، هلند، نروژ، سوئد و سوئیس( مرحله توسعه آزادی مطبوعات و

political parallelism  .1؛ بدین معنا که نشریات گوناگون بازتاب دهنده ی دیدگاه های بازیگران سیاسی مختلف باشند- م.
2.  archetypical models               
3.  Hallin and Mancini 2004, pp. 73–75         
4.  Polarized Pluralist
Corporatist  .5؛ این اصطلاح را می توان به شرکت گرا یا سهام گرا هم ترجمه کرد و مراد از آن سازمانی سیاسی است که گروه های ذی نفع و صنف های گوناگون 

در شکل دهی به حاکمیت نقشی مستقیم و برجسته دارند- م.
Politics  .6؛ برای تمایزگذاری با policy آن را به سیاست ورزی ترجمه کرده ایم- م.
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صنعت قوی رسانه های تجاری را زود تجربه کردند؛ به ویژه در زمینه رسانه های چاپی که هنوز هم 
از نظر خوانندگان و شمارگان در بالاترین سطح اروپا هستند. روزنامه های وابسته به حزب های 
سیاسی و گروه های ذی نفع طی تاریخ اخیر این کشورها رایج بوده است؛ توازی سیاسی هم نسبتاً 
بالاست هرچند رو به کاهش است. خبرنگاری هوادارانه همچنان یکی از ویژگی های مهم فضای 
رسانه ای این کشورهاست ولی در کنار آن خبرگزاری خنثی و اطلاعات محور نیز حضور دارد. رسانه 
نهاد اجتماعی مهمی قلمداد می شود که ارزش حمایت و حفاظت دولتی را دارد. حرفه روزنامه نگاری 
در سطح بالایی از حرفه ای گری و سازماندهی رسمی قرار دارد. کشورهای صنف گرای مردم سالار 
معمولاً دارای سنت های دیرپای مردم سالاری لیبرال اند )همان طور که خواهیم دید، آلمان یک 
استثنای برجسته است(؛ افزون بر این، گروه های اجتماعی این کشورها در چهارچوب صنف گرایی 
به خوبی سازمان یافته اند؛ این چهارچوب صنف گرا بر اجماع1 و اقتدار2  عقلانی - حقوقی تأکید دارد.
     الگوی سوم، الگوی لیبرال است؛ از نظر هالین و مانچینی، کانادا، ایرلند، انگلستان و آمریکا 
از این الگو پیروی می کنند. کشورهای لیبرال همچون کشورهای صنف گرای مردم سالار دارای 
سنت های قوی آزادی مطبوعات، گردش انبوه مطبوعات تجاری و توسعه زودهنگام نهادهای 
لیبرال هستند. ولی برعکس کشورهای صنف گرا، نقش دولت محدودتر است و رسانه ها را عمدتاً 

نیروهای بازار )در مقابل هدف های حزبی، ایدئولوژیک و دیگر اهداف ابزاری( شکل می دهند.
    در فرانسه و آلمان، دستیابی و حفظ تکثر رسانه ای یک هدف خط مشی3 بنیادین است؛ 
برای  امری حیاتی  ازاین رو  و  است  ایده ها ضروری  رقابتی  و  پرجنب وجوش  بازار  برای  چراکه 
گفتمان مردم سالار است. در فرانسه، می توان این آرمان را تا زمان قانون آزادی مطبوعات به سال 
1881 دنبال کرد؛ این قانون، نظامی لیبرال برای مطبوعات ایجاد کرد که بازتابی بود از دیدگاه 
نخبگان فرانسه در جمهوری سوم. ازآنجاکه کنترل بیش از حد دولت بر مطبوعات تهدیدی برای 
کثرت گرایی بود، این قانون از مطبوعات در برابر مداخلات بیش از اندازه دولت محافظت می کرد. 
بااین همه، پس از جنگ جهانی دوم اجماع میان بزرگانِ مقاومت فرانسه بر این قرار گرفت که در 
دوره جنگ، پاندولِ ]فضای رسانه ای[ زیادی به سمت آزادسازیِ ]رسانه ها[ منحرف شده است؛

1.  consensus                                                                                 2.  authority
3.  policy
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نتیجه این روند این بود که کنترل رئیسان مطبوعات بر رسانه ها بیش از حد شده بود. همان طور 
که ریموند کوهن1 )2011( توضیح می دهد »درحالی که در سال 1881 مسئله قانون گذاران، 
ارتقاء آزادی مطبوعات در برابر کنترل سیاسی دولت بود، در 1944 بر رفع تهدیدهای اقتصادیِ 
مالکان سرمایه دار برای آزادی مطبوعات تأکید می شد«.2 بنابراین، در سال 1944 فرانسه اقدامات 
زیادی در پیش گرفت تا از مطبوعات در برابر فشارهای بازار محافظت کند، ازجمله چهارچوبی 

برای کمک مالی دولت به رسانه های چاپی تهیه شد )که تا امروز هم ادامه دارد(.
       بااین همه، در فرانسه کثرت گرایی رسانه ای چیزی بیش از صرف یک بازار رسانه ای رقابتی 
است. به ویژه در حوزه رسانه های رادیویی و تلویزیونی این کثرت گرایی به معنای تکثر رسانه های 
کاملًا فرانسوی است که ارزش های زبانی و سیاسی - فرهنگی فرانسه را حفظ و تحویل شهروندان 
فرانسوی می دهد؛ آن هم در بازار رقابتی و جهانی رسانه که تحت سیطره فرهنگ عامه آمریکایی 
برجسته ترین  )احتمالاً  است  زده  کامل  سانسور  به  مواقع دست  برخی  در  فرانسه  دارد.3  قرار 
موردش در دهه 1950 و اوایل 1960 و طی جنگ استقلال الجزایر بود(؛ بااین همه، در بیشتر 
موارد، سیاست گذاری و اختصاص منابع دولتی برای ارتقای محتوای مطلوب را بر سانسور کامل 
محتوای ناپسند ترجیح داده است؛ این کار از طریق دادن یارانه و تعیین چهارچوب های الزام آور 
برای محتوا انجام می شود. رهیافت فرانسه به ترویج محتوای مطلوب را می توان در رقابت سیاسی 
برای اثرگذاری بر رادیوها و تلویزیون های همگانی مشاهده کرد؛ در جایی که رقابت سیاسی به 
تغییر تنظیم گرهای این بخش انجامیده است: در ابتدا مقام عالی ارتباطات صوتی و تصویری 
)HACA(4 تنظیم گر این بخش بود، سپس هیئت ملی ارتباطات و آزادی ها )CNCL(5 و در نهایت 

شورای عالی صدا و سیما )CSA(6 در سال 1989 بر سر کار آمد.
     در آلمان، کثرت گرایی رسانه ای سنگری در برابر بازگشت تمامیت خواهی در نظر گرفته 
می شود. ساختار رادیو و تلویزیون همگانی آلمان، با واگذاری حکمرانی این بخش به ایالت ها 
)Länder( نشان دهنده این جهت گیری است. در آلمان به جای اینکه همچون انگلستان و فرانسه 
یک یا شمار اندکی پخش کننده همگانی در سطح ملی ایجاد کنند، پخش عمومی را در سطح

1.  Raymond Kuhn                                                                                       2.  p. 12
3.  Kuhn 2011; Eko 2013                                                                           4.  High Authority for Audiovisual Communication 
5.  National Commission for Communication and Freedoms        6.  Conseil supérieur de l’audiovisuel
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ایالتی سازمان دهی و مدیریت می کنند. پس از جنگ جهانی دوم، نیروهای متفقین این ساختار 
غیرمتمرکز را بر آلمان تحمیل کردند تا از انحصار قدرت رسانه ای در یک بازیگر سیاسی جلوگیری 
کنند.1 درواقع، نگرانی از انحصار رسانه های آلمان در دست نیروهای غیر لیبرال )و تأکید هم زمان 
بر تکثر رسانه ها( موضوعی تکرارشونده در چهارچوب های حکمرانی آلمان برای رسانه هاست؛ 

این امر در پی »محدود کردن قدرت دولت برای جلوگیری از بازگشت تمامیت خواهی است«.2
       شورای اروپا برای وضعیت آرمانی پخش رادیویی و تلویزیونی عمومی در اروپا قانون گذاری 
کرده است و همه اعضای شورا ملزم اند که مطابق با آن پخش کننده هایی عمومی ایجاد کنند.3  
برای مثال، حکمرانی پخش کننده های عمومی در ایالت های آلمان برعهده هیئت هایی مستقل 
است؛ این هیئت ها متشکل از نمایندگانی از حزب های سیاسی )به صورت سهم بندی شده( و 
اعضایی از جامعه مدنی مثل اتحادیه های بازرگانی و انجمن های حرفه ای است )رهیافتی از نوع 
صنف گرایانه برای حکمرانی(. توصیه ای که در دسامبر 2000 به تصویب شورای وزیران )شورای 
اروپا( رسید از دولت های عضو می خواهد که استقلال تنظیم گرهای پخش رادیویی و تلویزیونی 
را ضمانت کنند. این توصیه ناظر به ماده 10 کنوانسیون اروپایی حقوق بشر و تصمیمات دادگاه 
اروپایی حقوق بشر است که آزادی اطلاعات را حقی بنیادین می داند. کنترل محتوا و تعیین 
منافع عمومی، نباید مستقیماً در دست حکومت ها باشد بلکه باید به نهادی حرفه ای واگذار شود؛ 
معیارهای این نهاد، به لحاظ نظری، بازتابی از باور به بی طرفی و ناوابستگی به جریان های سیاسی 

است؛ همچنین، دربرگیرنده معنایی گسترده از منافع عمومی است.
      روش دیگری که جهت گیری آلمان را آشکار می کند، مقایسه رسانه های چاپی این کشور 
با فرانسه است. از یک سو، بازارهای روزنامه های محلی و منطقه ای در آلمان و فرانسه، به طور 
سنتی سرزنده بوده است. برای مثال، در سال 2013 نیمی از روزنامه های فروخته شده در آلمان 
روزنامه های منطقه ای بودند.4 در فرانسه، ترجیح مطبوعات منطقه ای بر مطبوعات ملی از این 
هم بیشتر است.5 بااین همه، در هر دو کشور، شمار خوانندگان روزنامه ها رو به کاهش است.6 

1.  Hallin and Mancini 2004                                                      2.  Hallin and Mancini 2004, p. 161
3.  Mutu and Corral 2013                                                           4.  Stelzig 2015, p. 71
5.  Kuhn 2011, p. 38
6.  Kuhn 2011, p. 38; Kolo and Weichart 2013; Lardeau and Le Floch 2013
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ماتیو لاردو1 و پاتریک لو فلاک2 بر آن اند که به دلیل کاهش درآمد تبلیغاتی، طولانی بودن فرایند 
تولید و ناکارآمدی توزیع در صنعت نشر فرانسه، قیمت روزنامه ها نسبتاً بالاست و این امر یکی 
از عوامل اصلی کاهش خوانندگان است. کوهن هم با این تحلیل موافق است و تغییر ترجیحات 
مصرف کننده و رقابت روزنامه های رایگان را دیگر عوامل این مسئله می داند.3 کاستولس کولو4  
و استفان وایکارت5 تغییر ترجیحات مصرف کننده و رقابت سکو های اینترنتی برای تبلیغات را 
عوامل مهم تأثیرگذار بر صنعت روزنامه آلمان می دانند. روزنامه های فرانسه از یک نظام مفصل 
یارانه های مستقیم و غیرمستقیم سود می برند که بسیاری از روزنامه های از دور خارج شده را 
زنده نگاه داشته است. آلمان هیچ سنت و رویه ای برای اعطای یارانه های مستقیم ندارد؛ درنتیجه 
حمایت های دولتی محدود به اقدامات غیرمستقیمی مثل مالیات های ترجیحی است. همان طور 
که کولو و وایکارت )2013( توضیح می دهند »به طور سنتی، تصمیم حکومت های پساجنگ 
آلمان بر این بوده است که مستقیماً از مطبوعات حمایت نکنند؛ چرا که ترس از مداخله در امور 
سردبیری روزنامه ها هنوز به صورت گسترده وجود دارد«.6 البته هنوز هم در آلمان این بحث 
جدی وجود دارد که چطور باید از صنعت روزنامه پشتیبانی کرد اما به دام پشتیبانی مستقیم به 
سبک فرانسوی ها نیفتاد؛ موضوعی که در مقاله کولو و وایکارت نیز به بحث گذاشته شده است.7 
       نمونه های صداوسیمای همگانی و رسانه های چاپی نشان می دهد که فرانسه و آلمان در 
زمینه چگونگی ایفای نقش دولت در ترویج تکثر رسانه ای تفاوت دارند. فرانسه در پی این است که 
نقش مستقیم و مداخله جویانه دولت را بیشتر کند و در فضای متکثر رسانه ای برندهایی را ترویج 
کند که ارزش های فرهنگی و ملی گرایانه فرانسه را دنبال می کنند؛ این کار از طریق اقداماتی 
همچون یارانه دادن به روزنامه های فرانسه و الزام پخش کننده های رادیویی - تلویزیونی به پخش 
محتوای فرهنگی فرانسه انجام می شود. ولی آلمان عامدانه از مداخلاتی مستقیم همچون این 
موارد پرهیز می کند؛ چراکه نگران است که دولت با سوءاستفاده از این قدرت، کثرت گرایی را 

تضعیف و اهدافی غیر لیبرال را دنبال کند.

1.  Matthieu Lardeau                                                                   2.  Patrick Le Floch
3.  Kuhn 2011, pp. 40–42                                                           4.  Castulus Kolo
5.  Stephan Weichart                                                                   6.  p. 215
7.  Kolo and Weichart 2013
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      به سراغ رسانه های دیجیتال که برویم می بینیم تحولات اخیر هر دو کشور در حوزه برخورد 
با اطلاعات نادرست و دیگر محتواهای مشکل ساز بازتابی از تجربه آن ها در حوزه رسانه های 
رئیس جمهور مکرون،  پشتیبانی  با  فرانسوی  قانون گذاران  نوامبر 2018،  است. در 20  سنتی 
تسریع  قضایی  رویه  قانون  این  تصویب کردند.  اطلاعات«  با دست کاری  مبارزه  برای  »قانونی 
شده ای تعیین می کند تا به شکایت های افراد و سازمان ها )از جمله شکایت های خود حکومت 
فرانسه( درباره ادعای »خبر جعلی« و گسترش آن در دوره های منتهی به انتخابات رسیدگی 
شود. همچنین، در این دوره ها تعهدات سکوها را در حوزه شفافیت تشدید می کند و از آن ها 
می خواهد حین انتخابات از سکو هایشان در برابر محتواهای جعلی مراقبت کنند. تنظیم گر پخش 
رادیو - تلویزیون فرانسه، شورای عالی صداوسیما )CSA( است؛ طبق این قانون، در شرایطی که 
شورا تشخیص دهد پخش کننده ای از طرف یک حکومت خارجی محتوایی خلاف نشر می دهد، 

می تواند مجوز پخش کننده را لغو کند.
      آلمان نیز قانونی جدید برای محتوای مشکل ساز تصویب کرده است: »آیین نامه بهبودِ اجرای 
قانون در شبکه های اجتماعی« یا NetzDG. این قانون، به جای اینکه در دولت فدرال، مراجعی 
جدید برای رسیدگی و داوری درباره شکایت های محتوا ایجاد کند، این مسئولیت را در وهله 
نخست برعهده سکوها می گذارد. یکی از »پرسش های متداولی« که وزارت دادگستری و حمایت 
این قرار است: »چرا  از  این قانون مطرح کرده است،  از حقوق مصرف کننده )BMJV( درباره 
شبکه های اجتماعی باید تصمیم بگیرند چه چیزی قانونی یا غیرقانونی است؟ آیا این وظیفه 

نهادهای مجری قانون نیست؟« و این گونه پاسخ می دهد:
قانون،  این  اساس  بر  است.  شده  بیان  تله مدیا  قانون   10 بند  در  پیش تر  تعهد  »این 
خدمت رسان ها وظیفه دارند محتوای غیرقانونی را به محض اطلاع حذف کنند. بنابراین، 
هنگام گزارش محتوایی غیرقانونی، تصمیم گیری درباره غیرقانونی بودنش برعهده خود 
خدمت رسان هاست. گردانندگانِ خدمات یا زیرساخت ها که آن ها را در اختیار اشخاص 
ثالث قرار می دهند، وظیفه دارند حتی المقدور نقش خودشان را در هرگونه سوءاستفاده ای 
از زیرساخت یا خدمت محدود کنند و کاهش دهند. خود گردانندگان پس از دریافت
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نشانه هایی از چنین سوءاستفاده ای، در قبال آن مسئولیت دارند. در قانون مدنی آلمان 
هیچ قاعده کلانی در حوزه رسیدگی قضایی وجود ندارد که متضمن آن باشد که در وهله 
نخست، دادگاه ها می توانند یا درواقع باید مشکلات پیرامون محتوای مناقشه برانگیز را حل 

و فصل کنند.«1
مردم سالار  و  باز  آزاد،  فرهنگ  »تضمین  به  روش  این  آلمان،  دادگستری  وزارت  نظر  از      

ارتباطات« کمک می کند.
     مطمئناً هر دو حکومت پیوندهای سیاسی نزدیکی با رسانه ها دارند که تفاوت های ظریف 
مهمی را در رابطه دولت و رسانه در هر کشور ایجاد کرده است. برای مثال، به گفته هالین 
از  این نقد روبرو شده است که  با  بر پخش عمومی  آلمان  و مانچینی2 حکمرانی صنف گرای 
آرمان صنف گرایانه حکمرانی چند - ذی ربطی3 و کثرت گرا دور افتاده است؛ چراکه ذی ربطان 
ایدئولوژیکی هستند  یا  دارای گرایش های جناحی  اغلب  تشکیل دهنده هیئت های حکمرانی، 
که با نمایندگان سیاسی هیئت ها همسوست، به نحوی که چه بسا یک هیئت حکمرانی عمدتاً از 
هم حزبی های همفکر تشکیل شود. از سوی دیگر، سیاست گذاری رسانه ها در فرانسه به نحوی 
دیگر سیاسی است؛ این سیاست ها را معمولاً رئیس جمهور در بافتی مشورتی تعیین می کند 
که تحت سیطره نخبگان و ازجمله خود سازمان های رسانه ای است.4 درواقع، رؤسای جمهور 
فرانسه به طور معمول تلاش می کنند تا دست کم تا حدی مؤلفه هّای حکمرانی رسانه های فرانسه 
را در راستای پیشبرد مقاصد سیاسی شان تغییر دهند و اغلب در این کار موفق می شوند.5 از 
این نظر، فراخوان پاریس6 مکرون در نوامبر 2018 و ابتکارات وی درباره یارانه های مطبوعات 
هم راستا با ابتکارات رسانه ای رؤسای جمهوری پیش از اوست. افزون بر این، در گذشته رسانه های 
از سیاست مداران و  تأثیری عملی در محافظت  پایبند بودند که  هر دو کشور به هنجارهایی 
حزب های مستقر در برابر تهدیدهای سیاسی داشت. برای مثال، هنجارهای روزنامه نگاری درباره 
گزارش نکردن زندگی خصوصی سیاست مداران فرانسه، از چهره های سیاسی در برابر موشکافی 

1.  German Federal Ministry of Justice and Consumer Protection, “Questions and answers: Act to Improve Enforce-
ment of the Law in Social Networks.” www.bmjv.de/SharedDocs/FAQ/EN/NetzDG/NetzDG.html
2.  2004, p.168                                           3.  Multi-stakeholder                           4.  Kuhn 2011

.Kuhn 2011, p. 215.  برای مثال ن.ک
6.  Paris Call
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به رئیس جمهور پیشین  شخصیتشان محافظت کرده است )شاید برجسته ترین مورد مربوط 
فرانسوا میتران1 باشد(.2 در آلمان، دهه هاست که پوشش رسانه های جریان اصلی از جریان راست 
افراطی زیاد نبوده است؛ از نظر آنتونیس الیناس3 )2010( به همین دلیل است که جریان راست 
افراطی در آلمان از برادران ایدئولوژیکشان در اتریش عقب مانده اند، جایی که راست افراطی 

موفقیت های انتخاباتی بیشتری را تجربه کرده است.
     رسانه ها و فناوری همواره رابطه ای عمیقاً صمیمی و نزدیک داشته اند. پیشرفت در فناوریِ 
ارتباطات ناگزیر بر توسعه، توزیع و مصرف رسانه تأثیرگذار است. درعین حال، تقاضای مصرف کننده 
برای محتوا و تجربه های رسانه ای جدید می تواند به نوبه خود بازار را به فناوری ارتباطات جدیدی 
سوق دهد. بر خلاف آلمان و جهت گیری صادراتی سنتی اش، یکی از ویژگی های بارز رهیافت 
فرانسه به حکمرانی رسانه، گرایش قوی اش به مداخله گرایی است. این گرایش، در تلاش های 
مختلف فرانسه برای حمایت از رسانه های فرانسوی در رقابت بین المللی هویداست. به گفته لاردو 
)2013( »در دهه 1980، تنظیم گرهای فرانسه ادعا می کردند در تلاش برای محدود کردن 
تمرکز رسانه ها و نیز خنثی کردن اشتیاق سیری ناپذیر مدیران مطبوعات داخلی اند؛ اما امروزه 
تمرکز ایشان بر توانمندسازی امپراطورهای رسانه ای فرانسه است تا آن قدر بزرگ و غنی شوند 
که با رقیبان بین المللی رقابت کنند« )ص. 196(. گرایشِ مداخله گرایانه فرانسه در این امر نیز 
هویداست که سیاست رسانه ای این کشور در خدمت ابتکارات گسترده ترش در حوزه سیاست 
صنعتی است. برای نمونه، کوهن4 بر آن است که یکی از انگیزه های فرانسه برای افزایش زمان 
مربوط به پخش روزانه تلویزیون در دهه 1960 این بود که به فروش تلویزیونِ تولیدکنندگان 

فرانسوی کمک کند.
      یک مثال ویژه قانع کننده از سیاست های صنعتی فرانسه در حوزه رسانه، منیتل5 )یک سکوی 
اینترنتی »کاملًا فرانسوی«( است.6 مینتل یک سکو ویدئوتکس و خدمات شبکه ای7ِ مودم-پایه 
بود که تنظیم گر پست و مخابرات فرانسه )PTT( در دهه 1980، آن را توسعه داد و به کار انداخت.

1.  François Mitterrand                                                               2.  Kuhn 2011
3.  Antonis Ellinas                                                                        4.  2011, p.16
5.  Minitel                                                                                        6.  Mailland and Driscoll 2017
7.  network service
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این سکو تا سال 2012 در خدمت ماند و سپس بازنشست شد. علت سرمایه گذاری چشمگیر 
حکومت فرانسه در مینتل )ازجمله به رایگان دادن یک دستگاه ویدئویی مینتل با هزینه ای 
سال  در  رایانه ها؛  و  مخابراتی  ارتباطات  درباره  بود  گزارشی  خانواده(  هر  به  دلاری  چند صد 
1976 والری ژیسکار دستن1 )رئیس جمهور وقت فرانسه( دو کارشناس برجسته فرانسوی یعنی 
سیمون نورا2 و آلن منیک3 را مأمور به نوشتن این گزارش کرده بود. ژیسکار به شدت نگران 
وضعیت زیرساخت های مخابراتی فرانسه بود که از دیگر کشورهای صنعتی بسیار عقب افتاده 
بود؛ همچنین نگرانِ توانایی فرانسه برای رقابت با آمریکا در هر دو زمینه فناوری و فرهنگ بود؛ 
زیرا پیشرفت در مخابرات و رایانه، فرصت ها )و مخاطرات( جدیدی برای تولید و توزیع محتوا 
ایجاد کرده بود. در سال 1975، ژیسکار دست به بازسازی اساسی زیرساخت های مخابراتی زد 
و نورا و مینک را مأمور به جست وجوی راه های بایسته دیجیتالی شدن فرانسه کرد. در سال 
1978، گزارش نورا و مینک با عنوان »رایانه ای سازی جامعه« یکی از پرفروش ترین کتاب های 
فرانسه شد. این کتاب از حکومت فرانسه می خواست که خودش را برای سیاستی صنعتی تجهیز 
کند که هدفش، ساختن صنعت رقابتی »تلمِاتیکس«4 است؛ کتاب همچنین از حکومت فرانسه 
می خواست که قاطعانه دست به مداخله بزند؛ تلماتیکس )فناوری مخابراتی - اطلاعاتی(، اصطلاح 
نورا و مینک برای هم گرایی فزاینده صنعت های مخابرات و رایانه بود.5 نویسندگان، »انقلابی 
رایانه ای« را پیش بینی کردند که »کل سامانه عصبی سازمان اجتماعی را تغییر می دهد« و 
»بر تعادل اقتصادی اثر می گذارد، روابط قدرت را دیگرسان می کند و سهم حاکمیت را افزایش 
می دهد«.6 به ویژه با توجه به »چالش آی بی امِ« آمریکا، فرانسه به یک »سیاست اندیشیده شده 
تغییر اجتماعی« نیازمند بود؛ چراکه این خطر وجود داشت که آی بی ام آمریکا »به حوزه سنتی 

ارتباطات و قدرت حکومت دست اندازی کند«.
»این سیاست باید از شرکت هایی که ارائه دهنده خدمات رایانه ای هستند، پشتیبانی کند 
)این بخش، بخشی پویا اما چندپاره است(؛ همچنین باید زمینه مداخلات گسترده بخش 
دولتی در حوزه پژوهش را فراهم کند؛ باید انگیزش هایی برای فعالیت تولیدکنندگانی در 

1.  Valéry Giscard d’Estaing                                                       2.  Simon Nora
3.  Alain Minc                                                                                 4.  telematics
5.  Nora and Minc 1981, p.4                                                      6.  Nora and Mink 1981, pp. 3-4
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نظر بگیرد که اجزای صنعت رایانه را می سازند؛ درنهایت، پس از تعیین راهبردهای این 
سیاست، باید نقشی شایسته به تولیدکننده ملی رایانه های بزرگ اختصاص دهد.«1

    در سال 1978، ژیسکارِ محافظه کار یک برنامه آزمایشی برای ویدئوتکس تصویب کرد.2 پنج 
سال بعد، جانشین او فرانسوا میترانِ سوسیالیست، مینتل را به بازار آورد.

تنظیمگریرسانهدرایالاتمتحده
بافته  تافته جدا  دارد که چگونگی  وجود  آمریکا  استثناگرایی  درباره  ادبیات گسترده ای       
بودن تنظیم گری دولتی آمریکا از دیگر مردم سالاری های لیبرال توسعه یافته را مستند کرده اند. 
نویسندگان گوناگونی ازجمله سیمور مارتین لیپست3 گفته اند که دولت آمریکا دیرتر از دیگر 
دولت های کشورهای پیشرفته، مدرن شده است و ازاین رو، از گستردگی کمتری برخوردار بوده و 
سطح حرفه ای کمتری داشته است.4  فرهنگ سیاسی آمریکا به قدرت سیاسیِ متمرکز بدگمان 
است و مجموعه گسترده ای از نهادهای سیاسی را برای حفاظت از شهروندان در برابر قدرت 
حکومتی ایجاد کرده است. در آمریکا، بخش خصوصی به عنوان جایگاه کارآفرینی و آزادی فردی، 
از ارزش مثبت بیشتری برخوردار بوده است. برعکس در اروپا، به بخش خصوصی با سوءظن 
بیشتری نگاه می شود و حکومت بیشتر به عنوان محافظ منافع عمومی در نظر گرفته می شود؛ 
ازاین رو، حکومت باید در برابر قدرت بیش از حد بخش خصوصی از شهروندان پاسداری کند. 
البته نحوه قرار گرفتن حکومت های اروپایی در نقش پاسدار، خود منبع مهمی است که نشان 

می دهد چگونه تنظیم گری رسانه در مردم سالاری های گوناگون فرق می کند.
     این تعمیم گسترده ]درباره بدبینی به بخش خصوصی[ در قلمروهای گوناگون مربوط به 
اروپایی در دهه های  تنظیم گرهای  اولیه  تمرکز  مثال،  برای  است.  نمایان  فناوری  تنظیم گری 
اخیر بر محافظت از مصرف کننده در برابر سوءاستفاده شرکت های خصوصی از حقوق خصوصی 
مصرف کنندگان بوده است؛ EU GDPR نمونه ای از این تلاش است که چهارچوب فراگیری برای 
فراگیری  ایالات متحده چنین چارچوب  تعریف می کند. در  حریم خصوصی مصرف کنندگان 

1.  Nora and Minc 1981, p.8                                                      2.  Mailland and Driscoll 2017, p.55
3.  Seymour Martin Lipset                                                         4.  Lipset 1995
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وجود ندارد؛ در عوض، محافظت از حریم خصوصی در قانون ها و مقررات بخش های گوناگون 
جای گرفته است؛ مثلًا در قانون جابه جایی و پاسخگویی بیمه سلامت )HIPAA(1 و در قانون 
گزارش دهی منصفانه اعتبار )FCRA(2 که قانون های حاکم بر داده های بخش سلامت و بخش 
اعتبار است. افزون بر این، اروپایی ها همواره بیش از آمریکایی ها به تنظیم گریِ بیان و گفتار 
علاقه داشته اند. بسیاری از کشورهای اروپایی قانون هایی را وضع کرده اند که حتی پیش از ظهور 
اینترنت شکل های خاصی از بیانِ نفرت انگیز )مثل انتشار تبلیغات و نمادهای نازی ها( را منع 
می کرد. برعکس در آمریکا از چنین بیان هایی به صورت قانونی محافظت می شود. همچنین، 
به دلیل قانون های سخت گیرانه افترا که دادخواهی مدنی علیه افراد را تسهیل می کند، بیان 

خصوصی در برخی کشورهای اروپایی محدودیت بیشتری دارد.
ایالات متحده معمولاً بسیار بیشتر از مردم سالاری های اروپایی بر خود تنظیم گری صنعت تکیه 
 3)FCC( کرده است و این سنت تا عصر دیجیتال ادامه یافته است. نه هیئت ارتباطات فدرال
و نه هیچ یک از تنظیم گرهای دولت مرکزی در پی وضع مقررات رسمی برای نوع محتوایی که 
سکوهای اینترنتی می توانند منتقل کنند، نیستند. مؤسسات حکومتی، نگرانی هایشان را درباره 
این  ابراز کرده اند؛ چه بسا  تروریستی  محتواهایی همچون هرزه نگاری4 کودکان و آموزش های 
محتواها فی نفسه غیرقانونی انگاشته شوند و نه صرفاً به دلیل قرار گرفتنشان بر روی اینترنت. 
سکوهای دیجیتال با حذف چنین محتواهایی به این فشارها واکنش نشان داده اند تا از مسئولیت 
کیفری و بدنامی پرهیز کنند؛ ولی این واکنش لزوماً به این دلیل نیست که حکومت اختیارات 

ویژه قانونی مثل NetzDG آلمان دارد.
     درواقع، بر اساس بخش 230 از قانون حسن رفتار ارتباطات سال 1996، سکوهای اینترنتی 
بد تفسیر  در قبال محتوایی که میزبانش هستند مسئولیت شخصی5 ندارند. این بخش غالباً 
برابر دعاوی  این محافظت در  اینترنتی می خواهند  اگر شرکت های  بدین صورت که  می شود 
خصوصی را از دست ندهند، باید همچون سکو های خنثی عمل کنند )یعنی مدیریت و نظارتی

Health Insurance Portability and Accountability Act  .1؛ قانونی که روش ها و معیارهای جابجایی داده های بهداشتی را در سامانه سلامت آمریکا 
تعیین می کند- م.

Fair Credit Reporting Act  .2؛ قانونی برای تضمین انصاف، دقت و محرمانگی اطلاعات شخصی موجود در پرونده های مؤسسات گزارش دهی اعتبار- م.
3.  Federal Communications Commission                            4.  pornography
5.  private liability
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بر محتوا نداشته باشند(. درواقع، هدف از این قانون گذاری برعکس بود: اگر چنین مسئولیتی 
وجود داشته باشد، سکوها از ترس اینکه مسئولیت تصمیمات ویرایشی شان برعهده خودشان 
می افتد، به هیچ روی در پی تعدیل مطالب نخواهند بود. این حفاظت قانونی، تلاشی برای ترویج 
را مستقیماً  قلمداد شد و مسئولیت مدیریت و نظارت محتوا  اینترنتی  رشد سریع سکوهای 
برعهده خود سکوها قرار داد. گاهی سکوها استدلال می کنند که صرفاً جابه جاکننده خنثای 
محتوای افراد دیگرند، ولی روشن است که آن ها می توانند با اختیار و صلاحدید خود، برخی 

محتواها را ترویج کنند یا پایین بیاورند.
      اما سرشت این خود تنظیم گری در اثر این عوامل به نحو شگرفی تغییر کرد: مداخله روسیه 
در انتخابات آمریکا در سال 2016؛ رسوایی کمبریج آنالیتکیا؛1 و این واقعیت که الگوریتم سکوها 
نگرش های افراطی و قطبی ساز را ترویج می کنند و این امر نظریات توطئه و حملات شخصی 
گزاف و ناروا به اطلاعات باکیفیت بالا را تقویت می کند. سیاستمداران هر دو طیف چپ و راست 
این پیشنهاد را در میان گذاشتند که برای محافظت از مردم سالاری آمریکایی چه بسا به شیوه های 
تنظیم گری بارزتری برای سکو ها نیاز باشد.2 مارک زاکربرگ،3 بنیان گذار و مدیر عامل فیسبوک تا 
آنجا پیش رفت که پیشنهاد کرد صنعت وی به نوعی از تنظیم گری حکومتی نیاز دارد. فیسبوک 
و گوگل دست به اصلاح الگوریتم هایشان زدند و تصمیم هایی آشکارا سیاسی تر درباره محتواهای 
قابل قبول گرفتند. برای مثال، یوتیوب، استفاده الکس جونز )نظریه پرداز توطئه( از خدماتش را 
ممنوع کرد. فیسبوک نیز از سال 2017، الگوریتم هایش را تغییر داد و کارمندان خود را در زمینه 
تعدیل و نظارت بر محتوا به شدت افزایش داد. از زمان نگارش این مقاله نیز روند فرجام خواهی 
مستقلی ایجاد شده است که در آن به شکایت های مربوط به تصمیمات مداخله آمیز فیسبوک 

درباره محتوای نامناسب رسیدگی می شود.
     نمونه های فراوانی از شرکت های خصوصی و انتفاعی وجود دارد که این دست تصمیمات 
از استفاده  برای  افراد  از حق  ایالات متحده،  اساسی  قانون  اول  را می گیرند. متمم  محتاطانه 

Cambridge Analytica  .1 یک شرکت داده کاوی و مشاوره سیاسی است که برای تأثیرگذاری بر انتخابات آمریکا به نفع ترامپ از اطلاعات شخصی کاربران 
بدون رضایت و آگاهی ایشان سوءاستفاده کرد و در پی این رسوایی در سال 2018 منحل شد –م.

.)McNamee )2019 2.  برای شرحی درباره نقش فیسبوک در رسوایی ها ن.ک
3.  Mark Zuckerberg
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سکو های خصوصی محافظت نمی کند. درواقع، این متمم به سکو ها حق می دهد تا هر محتوایی 
را که مناسب می بینند، منتشر کنند. بر اساس مفاد این قانون، صرفاً می توان حکومت را متهم 
به سانسور کرد. شرکت های خصوصی ای همچون صاحبان نیویورک تایمز یا وال استریت ژورنال 
که  است  کاری  همان  این  درواقع،  می کنند.  تصمیم گیری  شایسته  محتوای  درباره  همواره 

شرکت های رسانه ای انجام می دهند.
قانونی نیست.      مسئله خود تنظیم گری شرکت هایی همچون فیسبوک و گوگل، مشکلی 
مسئله ای که آن ها به پیش می آورند مربوط به مشروعیت اساسی ای است که برآمده از مقیاسشان 
است. روزنامه های سنتی همچون نیویورک تایمز تصمیم می گیرند که فقط برخی از مطالب و نه 
سایر مطالب را در بازار کمابیش غیرمتمرکز و رقابتی رسانه های چاپی منتشر کنند. این گزینه 
فراروی مشتریان است که اگر از مطالب روزنامه نیویورک تایمز خرسند نیستند به رسانه چاپی 

متفاوتی روی بیاورند.
      این شرایط در حوزه سکوهای برخط وجود ندارد. به دلیل مزیتِ مقیاس و دامنه،1 سکوهای 
اینترنتی بزرگ )به ویژه فیسبوک و گوگل( به چنان اندازه ای رسیده اند که به نحو اثرگذاری، 
تصمیم  می دهند.  جهان شکل  دیگر  کشور  ده ها  در  بلکه  آمریکا  در  نه تنها  را  عمومی  سپهر 
از تصمیم یک شرکت رسانه ای سنتی  یا کاربر بسیار مهم تر  برای حذف یک محتوا  یوتیوب 
برای به کارنگرفتن یک نویسنده یا حذف یک دیدگاه خاص است؛ چراکه برای رسیدن به چنین 
مخاطبان گسترده ای، راه های بسیار اندک دیگری وجود دارد. اگرچه فیسبوک، یک حکومت 
نیست، قدرتی همچون قدرت حکومت ها دارد. فیسبوک، شرکتی خصوصی و انتفاعی است که 
عمدتاً به دست فردی اداره می شود که هدف اصلی اش لزوماً در راستای منافع عمومی جامعه اش 
نیست. فیسبوک می تواند در پی دستیابی به نشانه ها و کارکردهای یک حکومت برآید، مثلًا 
می تواند دادگاه عالی و واحد پول مخصوص به خودش را ایجاد کند؛ ولی در نهایت این تلاش ها 

باعث نمی شود که رفتارها و کارهایش مشروعیت مردم سالارانه بیشتری داشته باشد.
    این وضعیت، نو یا بی پیشینه نیست. در گذشته و در دوران شکوفایی پخش تلویزیونی،

1.  economies of scale and scope )اقتصاد مقیاس و دامنه- م(.
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کشورهای مردم سالار با مسئله شرکت های رسانه ای انحصاری یا چندانحصاری1 روبرو بوده اند. 
پاسخ جهانی مردم سالاری های لیبرال به این مسئله، تنظیم گری رسانه های رادیویی - تلویزیونی 
به رغم  دادند.  ادامه  متفاوتی  و ضعف های  با شدت  را  رویه  این  کشورها  این  از  بسیاری  بود؛ 
تعهد همه مردم سالاری های لیبرال مدرن به پاسداری از آزادیِ بنیادینِ بیان، قدرت تنظیم گری 

رسانه ها در ایالات متحده، اروپا و آسیا وجود دارد.
برای فهم امکاناتی که تنظیم گری دولتی سکو های اینترنتی در ایالات متحده دارد، خوب است 

نگاهی به تاریخ تنظیم گری رسانه های سنتی بیندازیم.

تنظیمگری،رقابتوخصوصیسازیرسانههایرادیویی-تلویزیونیسنتی
     در وهله نخست، کمبود رقابت باعث شد کشورهای مردم سالار به سمت تنظیم گری رسانه های 
رادیویی - تلویزیونی حرکت کنند؛ چراکه ظهور رادیو و بعدها تلویزیون، شیوه های ارتباط جمعی 
جدیدی ایجاد کرد که پهنای باند محدودی داشت. این امر در ایالات متحده نیز همچون سایر 
تنظیم گری پخش  به  رادیو در سال 1927 دست  قانون  با  بود. کنگره  مردم سالاری ها صادق 
رادیویی زد؛ این قانون هیئتی موقت برای رادیو در سطح ملی ایجاد کرد که وظیفه اصلی آن 
اختصاص طیف های رادیویی کمیاب و محدود بود.2 با تصویب قانون ارتباطات سال 1934، اقتدار 
فدرال در حوزه پخش افزایش یافت؛ این قانون کمیسیون ارتباطات فدرال3 را به تنظیم گر ملی 

اصلی در حوزه پخش رادیویی )و بعدها تلویزیونی( بدل کرد.
    از ابتدا، توانایی کمیسیون ارتباطات فدرال برای تنظیم گری پخش رادیویی-تلویزیونی با 
چالش هایی از جانب قانون اساسی روبرو بود؛ این چالش ها از منظر متمم اول قانون اساسی مطرح 
می شد. اما چالش های دیگری نیز مطرح بود؛ چالشِ اختیارات حکومت ملی در سطح تجارت بین 
ایالتی؛  همچنین چالشِ اختیارات و توانایی حکومت ملی در محروم کردن دارایی های کنشگران 
خصوصی از طریق لغو مجوز ایشان تحت »بند تصاحب« متمم پنجم قانون اساسی.4 درنهایت، 
دادگاه ها در این دو مورد اخیر به نفع حکومت رأی دادند. ولی مسئله نخست )یعنی حق دولت

1.  oligopolistic                                                                              2.  Head and Sterling 1982, pp. 140–141; Spar 2001
3.  Federal Communications Commission

4.  این بند می گوید »نباید دارایی خصوصی برای استفاده عمومی تصاحب شود مگر اینکه جبران شود«- م.
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قانون سال 1934 می گوید رسانه های  است.  مناقشه برانگیز  تاکنون  تنظیم گری محتوا(  برای 
رادیویی - تلویزیونی، برخلاف راه آهن یا شرکت های حمل ونقل در زمره »شرکت های انتقال دهنده 
مشترک«1 قلمداد نمی شوند؛ بنا بر قانون می توان شرکت های انتقال دهنده مشترک را مجبور به 
پذیرش محتوا از همه سفارش دهندگان کرد؛ این مسئله می تواند در بافت بحث های امروزه درباره 

بی طرفی شبکه مهم باشد.2
       زمینه های تنظیم گری محتوا در قوانین آمریکا نخست در استاندارد »منافع عمومی« مطرح 
شد که بخشی از قانون سال 1927 رادیو بود و در قانون ارتباطات سال 1934 نیز ادامه یافت. این 
استاندارد گفته است که از پخش کنندگان رادیویی - تلویزیونی خصوصی انتظار می رود که نه تنها 
منافع تجاری خود بلکه منافع عمومی را نیز تأمین کنند. قانون مشخص نکرده است که این 
منافع چیست ولی تعیین دستورالعمل ها و آیین نامه های مربوطه را به کمیسیون ارتباطات فدرال 
واگذار کرده است. منتها این کمیسیون قاعده هایی دقیق و جزئی برای تعریف منافع عمومی 
ننوشت؛ بلکه این انتظار کلی وجود داشت که پخش کنندگان، محتوای مربوط به اجتماعات 
محلی شان را پوشش دهند و پوشش متوازنی از مسائل سیاسی فراهم کنند. این استاندارد با 
تهدید کمیسیون ارتباطات فدرال به تمدید نکردن مجوزِ پخش به کار بسته شد؛ این تهدید 

شامل پخش کنندگانی می شد که از نظر کمیسیون از دستورالعمل کلی اش پیروی نمی کردند.3
با  اما  بر اساس کمبود طیف رادیویی مطرح شد؛  برای پخش همگانی، نخست      استدلال 
این استدلال کنار گذاشته شد. کمایش در همه کشورها،  اینترنت  و  تلویزیون کابلی  توسعه 
مواضع چندانحصاری یا شبه انحصاری پخش کنندگان صداوسیما جای خود را به فضای رسانه ای 
گسترده تر و متنوع تر داد. نخست در ایالات متحده و انگلستان و سپس در دیگر کشورها مقامات 
بازیگران خصوصی  برای  فضاهای پخش صداوسیمایشان  باز کردن  به  اقدام  دولتی  تنظیم گر 
کردند. فضای رقابتی در انگلستان با پیدایش آی تی وی4 در دهه 1950 ایجاد شد و در دهه 
1980 با رشد شبکه های خصوصی قدرتمندی همچون اسکای تی وی متعلق به روپرت مرداک5

1.  common carriers                                                            2.  Head and Sterling 1982, pp. 405–409
3.  Head and Sterling 1982, pp. 410–412

ITV  .4؛ قدیمی ترین شبکه تلویزیونی تجاری در انگلستان که در 1955 آغاز به کار کرد- م.
5.  Rupert Murdoch
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با  و  یکدیگر  با  سنگین  رقابتی  به  خصوصی  پخش کنندگان  این  یافت.  بیشتری  گسترش 
پخش کنندگان دولتی وارد شدند. با کاهش پرداختی کاربران و جابه جایی تبلیغات به سکو های 
جایگزین، پخش کنندگان دولتی سهم معتنابهی از بازار را از دست دادند و بخش زیادی از منابع 

درآمدی شان رو به افول گذاشت.
    این تغییر صرفاً فناورانه نبود. دهه 1980 شاهد ظهور سیاستمدارانی مانند رونالد ریگان1  
نه  و  بیشتر سرچشمه  را  آن  و  تنظیم گر حمله می کردند  به دولت  بود که  تاچر2  مارگارت  و 
به  بازارهای  با  مقایسه  در  آزاد  بازارهای  ایشان  نظر  از  می دانستند؛  عمومی  مشکلات  راه حل 
شدت تنظیم گری شده درنهایت به توزیع عادلانه تر منابع می انجامد. رشد و تسلط اقتصاددانان 
بازارگرای ارتدکس )که به مکتب شیکاگو معروف شدند( بر جریان اصلی اقتصاد، پشتوانه فکری 
این دست سیاستمداران شد؛ از نظر اقتصاددانان ارتدکس قیمت ها بازتاب دقیقی از کمبودهای 

نسبی است.3
    این انقلابِ طرف دار بازار در اندیشه های اقتصادی پیامدهای گسترده ای برای تنظیم گری 
رسانه داشت. در ابتدای آغاز به کار کمیسیون ارتباطات فدرال، این پیش فرض وجود داشت که 
حکومت، پاسدار منافع عمومی است؛ چراکه منافع تجاری به خودی خود نه از نظر بهره وری و 
نه از نظر کنترل مردم سالارانه لزوماً خروجی های مثبتی به ارمغان نمی آورند. ازاین رو، »منافع 
عمومی« در قانون ارتباطات 1934 الزام آور شد. حتی هربرت هوِر4 که مدت هاست نماد هواداری 
از بازار آزاد قلمداد می شود، بر آن است که بخش پخش رادیویی - تلویزیونی داد می زند که به 
تنظیم گری نیاز دارد.5 با این حال، در دهه 1980، این دیدگاه جای خودش را به این باور داد 
که بازارهای رسانه ای با سطح تنظیم گری بسیار اندک بهتر در خدمت منافع عمومی اند؛ زیرا 
تنظیم گری دولتی در راستای »منافع عمومی« بی طرفانه عمل نمی کند و سوگیری سیاسی دارد.
     انقلاب طرف داران بازار در دهه 1980 پیامدهایی برای دیگر شکل ممکن مداخله دولتی یعنی 
انحصارزدایی داشت. برخی دانش پژوهان حقوقی و اقتصاددانان محافظه کار به سرپرستی رابرت 
بورک،6 آرون دایرکتور7 و جرج استیگلر8 این استدلال را توسعه دادند که زمینه ها و بسترهایی

1.  Ronald Reagan                                     2.  Margaret Thatcher                              3.  Appelbaum 2019
4.  Herbert Hoover                                    5.  Head and Sterling 1982, pp. 139–140
6.  Robert Bork                                          7.  Aaron Director                                      8.  George Stigler
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آنی  از  محدودتر  بسیار  بزند  انحصاری  ضد  اقدامات  به  دست  آن ها  در  می تواند  حکومت  که 
است که پیش تر فهمیده می شد. بورک بر آن بود که قانون اولیه شرمان1 صرفاً یک استاندارد 
با شاخص هایی  که  رفاه مصرف کننده  استاندارد  است:  کرده  عمومی مطرح  دغدغه های  برای 
همچون قیمت و کیفیت اندازه گیری می شود. به علاوه، دادخواست های ضد انحصاری حکومت 
علیه شرکت های فناوری همچون آی بی ام و مایکروسافت، سال ها به درازا کشیده است و به صرفِ 
هزینه های زیادی منجر شده است؛ ازاین رو، به دلیل اتلاف و جهت گیری نادرست با انتقاد روبرو 

شده است.
      با ظهور و سقوط »دکترینِ انصافِ« کمیسیون ارتباطات فدرال، خصومت روزافزون با تنظیم گری 
رسانه به بهترین شکل نمایان شد. سقوط این آموزه ریشه در قیدِ »منافع عمومی« در قانون 
ارتباطات بود و در سال 1959 زمانی که کنگره بخش 315 این قانون را اصلاح کرد، تقویت شد. 
این بخش، پخش کنندگان رادیویی - تلویزیونی را از اختصاص زمان برابر به پوشش انواع خاصی 
از برنامه های خبری معاف کرده بود. قانون جدید می گوید »هیچ چیزی پخش کنندگان رادیویی 
- تلویزیونی را از تعهدات الزام آور این قانون معاف نمی کند: تعهد به عمل کردن در راستای منافع 
عمومی و فراهم کردن فرصتی معقول برای بحث کردنِ دیدگاه های ناسازگار درباره مسئله هایی 
که در سپهر عمومی مهم است«.2 کمیسیون ارتباطات فدرال این قانون را تأییدی قانونی بر الزام 
به پوشش زمانی برابر و نیز تفصیل قید منافع عمومی در قانون اصلی می دانست. به بیان دیگر، 
متوازن  آنچه پوشش  به  الزامِ رسانه های خصوصی  فدرال می توانست در  ارتباطات  کمیسیون 

رخدادهای سیاسی می دانست، کمی همچون پخش کننده همگانی در اروپا عمل کند.
      بر طبق تفسیر کمیسیون ارتباطات فدرال، دکترین انصاف این اجازه را به کمیسیون می دهد 
که پایگاه های پخش رادیویی - تلویزیونی را در مواردی مجبور کند؛ مثلًا آن ها را وادار کند که 
مجالی فراهم کنند تا افراد به حملات شخصی ای که علیهشان انجام شده است، پاسخ دهند. 
در پرونده شکایت شرکت پخش ردِ لاین3 علیه کمیسیون ارتباطات فدرال، دادگاه عالی این 
پرسش را به بحث گذاشت که آیا این نحوه از کاربردِ قدرت حکومتی با متمم اول همخوان است؟

Sherman Act  .1؛ نخستین قانون ضدانحصار آمریکا- م.
2.  Head and Sterling 1982, pp. 476–477
3.  Red Lion Broadcasting
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کمیسیون می خواست یک ایستگاه رادیویی مسیحی را وادار کند که اجازه دهد پاسخ ها به ادعای 
یک مفسرِ محافظه کار پخش شود؛ این مفسر مدعی بود اف بی آی و سی آی ای برای حمله به 
یک منتقد توطئه کرده اند. این دعوا را می توان پیش نمایشی از مناقشات کنونی درباره نظریه 
توطئه و خبرهای جعلی دانست. دادگاه عالی، به دلیل کمبود طیف رادیویی، انحصاری بودن 
پخش رادیویی، منافع عمومی و درنهایت مسئولیت دولت در قبال امانت داری، عملکرد کمیسیون 

ارتباطات فدرال را مطابق قانون اساسی دانست.1
      دکترین انصاف، به ویژه در میان محافظه کاران مناقشه برانگیز باقی ماند. به باور ایشان، حکومت 
با استفاده از این دکترین، صداهای محافظه کار را خفه می کند؛ همچنین کمیسیون ارتباطات 
فدرال هرگز نمی تواند در اجرای این قانون واقعاً بی طرف باشد. در دهه 1980، این باور روبه رشد 
بازارها به حال خود رها شوند، خودشان را اصلاح  در میان اقتصاددانان وجود داشت که اگر 
می کنند. از این دیدگاه برای نقد اقدامات ضد انحصاری بهره می گرفتند؛ فرض این بود که مقیاس 
بزرگ و نه بهره گیری بی جا از قدرت بازار به بهره وری می انجامد.2 این دیدگاه در بازار ایده ها نیز 
به کار برده شد. مطابق با تفسیر کلاسیکِ متمم اول استدلال می شد که ایده های خوب درنهایت 
ایده های بد را از بین می برد و حکومت نقشی مشروع در پاسبانی از اندیشه ندارد. به این عبارت 

از مقاله ای مروری درباره قانون به سال 1985 توجه کنید:
»پخش کننده ای رادیویی - تلویزیونی را در نظر بگیرید که اطلاع رسانی نادرستی دارد و 
شنوندگانش را گمراه می کند؛ در نبود مقررات انصاف، بیشترین چیزی که این پخش کننده 
می تواند به کسبش امید داشته باشد، وفاداری کسانی است که از پیش تعهدی ایدئولوژیک 
به دیدگاه پخش کننده دارند. این وفاداری، بسته به مسئله مورد نظر، ممکن است بتواند یا 
نتواند از دست دادن بینندگان غیرایدئولوژیک را جبران کند. ولی در غیاب این دکترین، 
پخش کننده ها کمابیش هیچ انگیزه ای برای اطلاع رسانی نادرست یا یک طرفه به کسانی 
که چنین چیزی را نمی خواهند، ندارند. همچنین هیچ انگیزه ای ندارند تا مسائلی را که 
بسیاری از بینندگان و شنوندگان بدان علاقه مندند، پوشش ندهند. چراکه آن ها باید مردم 

1.  Head and Sterling 1982, pp. 477–478
2.  Wu 2018
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را مجاب کنند تا دستگاهشان را روشن کنند و فرکانس پخش کننده را بگیرند.«1
     افزون بر این، استدلال شده است که دکترین انصاف به جای آنکه مشوق آزادی بیان باشد، 
خفقان آور است. زیرا پخش کننده ها را از پخش محتوای مناقشه برانگیز از سر ترس از واکنش های 
کمیسیون ارتباطات فدرال بازمی دارد. در نهایت خودِ کمیسیون، دکترین انصاف را لغو کرد. این 
امر در سال 1987، تحت ریاست دنیس پاتریک2 جمهو ری خواه و با رأی 4-0 روی داد. پس از آن 
دموکرات های کنگره چندین تلاش ناموفق برای بازگرداندن دکترین انجام دادند؛ اما با مخالفت 
شدید دولت های جمهوری خواه روبرو شدند، برای نمونه رئیس جمهور ریگان آن را وتو کرد و 

رئیس جمهور جرج هربرت بوش تهدید به وتو کرد.
      در اوایل قرن بیست و یکم، ایالات متحده برخلاف همتایان اروپایی اش موضعی بسیار سهل تر 
به تنظیم گری رسانه های سنتی داشت. این امر هم به دلیل انفجار پهنای باند در فناوری کابل و 
اینترنت بود و هم به دلیل تغییری ایدئولوژیک به سمت بی اعتمادی بیشتر به تنظیم گری حکومت. 
اروپایی ها نیز که با فشارهای مشابهی روبرو بودند، از کنترل گسترده دولتی بر رسانه های سنتی 
عقب نشستند و مجال رقابت بیشتر در بازار را فراهم کردند؛ اگرچه پخش کننده های همگانی 
در بسیاری از کشورهای اروپایی همچنان قدرتمند هستند. بااین همه این گونه نیست که ایالات 
متحده هرگز رویکردی اروپایی تر به تنظیم گری رسانه نگرفته است. در شکایت شرکت رِد لاینِ، 
دادگاه عالی از اینکه دکترین انصاف همخوان با قانون اساسی است، پشتیبانی کرد. درواقع، فسخ 

این دکترین نتیجه تصمیمی اداری در خود کمیسیون ارتباطات فدرال بود.

جمعبندی
     بحث های کنونی درباره ضرورت تنظیم گری اینترنت به منظور محافظت از مردم سالاری مطرح 
شده است. شاید به نظر برسد تنظیم گری رسانه های سنتی ربطی به این بحث ها ندارد؛ چراکه 
تفاوت های گسترده ای بین فناوری هایشان وجود دارد. بااین حال، بسیاری از جنجال های قدیمی 
به همان شکل باقی مانده است و می تواند پیشینه ای قانونی برای کنش های آینده فراهم کند.

1.  Krattenmaker and Powe 1985, p. 160
2.  Denis Patrick
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تنظیم گری  برای  تلاش  مدرن،  لیبرال  مردم سالاری  حکومت های  دیدیم،  که  همان طور     
رسانه های سنتی را با پایبندی به آزادی مطبوعات در بستر کمبود طیف رادیویی آشتی داده اند. 
به نظر می رسد با تکامل فناوری در دهه های 1980 و 1990، این نگرانی از میان برداشته شده 
است. تلاش لیبرال ها برای بازگرداندن دکترین انصاف، تا حد زیادی ریشه در ناراحتی شان از 
رشد فاکس نیوز، گفت وگوهای رادیویی در باند ایِ ام و انبوهی از رسانه های محافظه کار جدید بود 
که تسلط رسانه های جریان اصلی بر روایت های سیاسی و اجتماعی را به چالش می کشید. پاسخ 
محافظه کاران به این نقدها این بود که شبکه های جدید صرفاً تعادل سیاسی را در بازار رسانه ای 
متنوع و بسیار رقابتی برقرار کرده است. اگر فاکس نیوز نسبت به سی ان ان بینندگان بیشتری 
جذب کرده است، نتیجه انتخاب فردفردِ مصرف کننده هاست و نه حکمی حکومتی. در این مورد 
حق با ایشان بود؛ بازار رسانه های سنتی تحت سیطره یک دیدگاه سیاسی نبود؛ بااین همه ممکن 
است افراد بسیاری به سوگیری های این یا آن رسانه اعتراض کنند. اگر کسی فاکس نیوز را دوست 

ندارد، آزاد است که شبکه تلویزیون را به ام اس ان بی سی1 تغییر دهد.
     زمانی که اینترنت در دهه 1990 به عنوان سکوی همگانی به وجود آمد، قول داد که به 
اندازه رسانه های سنتی متنوع و رقابتی باشد. بااین همه، پس از آن به سمت وضعیت رسانه های 
رادیویی - تلویزیونی در دهه 1950 حرکت کرد. دو سکوی بسیار بزرگ فیسبوک و گوگل در 
کنار سکویی کوچک تر یعنی توییتر شبکه های اصلی ارتباط صدها میلیون نفر در آمریکا و دیگر 
نقاط جهان اند. می توان گفت این سکوها در جایگاهی همچون جایگاه سه شبکه اصلی تلویزیون 
این سکوها  گرفته اند. چه بسا  قرار  متحده  ایالات  در  هوایی  گیرنده های  دوران شکوفایی  طی 
در اطلاع رسانی انحصار نداشته باشند ولی شبکه های پخش تلویزیونی نیز چنین نبودند. وجه 
مشترک آن ها این است که از طریق تصمیم گیری درباره اولویت دهی محتوایی خاص بر دیگر 

محتواها بر آنچه میلیون ها انسان می بینند و می شنوند تأثیری خارق العاده می گذارند.
      لزوماً هیچ یک از سکوهای اینترنتی دیدگاهی یکسان را ترویج نمی دهند. بااین همه، از طریق 
شرایط خدمت رسانی2 این حق را برای خودشان حفظ کرده اند که محتوا را کنترل کنند؛ حقی

1.  MSNBC
2.  terms of service
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از  را  ایشان  قانون  این  کرد؛  تقویتش  بیشتر  ارتباطات  رفتار  قانون حسن  از  بخش 230  که 
مسئولیت در قبال آنچه جابه جا می کنند، مصون نگاه می دارد. افزون بر این، سکوها از حق آزادی 
بیانی برخوردارند که متمم اول از آن نگاهبانی می کند. این امر به وضعیتی متناقض نما1 انجامیده 
است: توان سکوها در محدود کردن بیان به نمایندگی از یک حکومت اقتدارگرای خارجی، به 

لحاظ قانون اساسی تحت حمایت مقررات حکومت آمریکاست.2
      در آغاز ظهور اینترنت، تعدیل محتوا ناظر به موضوعاتی کمتر مناقشه برانگیز مانند تحریکات 
تروریستی، هرزه نگاری کودکان و مزاحمت های اینترنتی بود. ولی با اسلحه انگاری3 رسانه های 
اینترنتی تحت فشار  بازیگران سیاسی، سکو های  از دیگر  انبوهی  از سوی روسیه و  اجتماعی 
فزاینده ای برای محدود کردن خبرهای جعلی، نظریه های توطئه، سخنان نفرت انگیز و دیگر 
محتواهای سمی موجود در اینترنت قرار گرفتند. به بیان دیگر، از آن ها خواسته می شود همان 
و  روزنامه ها  همچون  سنتی  رسانه ای  سازمان های  که  دهند  انجام  را  ویراستارانه ای  کارهای 

شبکه های تلویزیونی انجام می دادند.
     امروزه پرسش این است که آیا موقعیت نزدیک به انحصار یا چندانحصاری سکوها، آن ها 
را در موقعیتی همانند شبکه های پخش در اوان فعالیت تلویزیون قرار می دهد؟ ازآنجاکه بازار 
رسانه های اجتماعی کمتر رقابتی است، تصمیم گیری سکوها درباره حذف محتوایی خاص، بسیار 

مهم تر از تصمیمی است که مثلًا روزنامه یواس ایِ تودِی4 درباره منتشر نکردنشان می گیرد.
      طی سال های اخیر، با فعال تر شدن سکوها در کنترل محتواها و بیان های سیاسی تر، شکایت 
از سوگیری سیاسی آن ها افزایش یافته است.5 این امر به نوبه خود منجر به طرح شکایت هایی 
قضایی علیهشان شده است؛ برخی شکایت ها می خواهند ایشان را ملزم به انتشار دیدگاه های 
سیاسی مخالف کنند. »الزام به انتشار« منطق دکترین انصاف را تکرار می کند؛ بدین معنا که 
توازن  ایجاد  برای  و  بگذارد  کنار  را  بیان کنشگری خصوصی  آزادی  حکومت می تواند حقوق 
سیاسی آن را وادار به انتشار محتواهایی خاص کند. تا امروز دادگاه ها از چنین دادخواست هایی 
پشتیبانی نکرده اند؛ منتها با توجه به پیشینه هایی همچون ردِ لاین و پرونده های بعدی دادگاه

1.  paradoxical                                        2.  Keller 2018                                         3.  Weaponization
4.  USA Today                                          5.  Wakabayashi and Kang 2018
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عالی، روشن نیست که سکوهای اینترنتی امروزی چه تفاوتی با رسانه هّای پخش سنتی دارند.
این  بپذیریم  اینکه  نخست  دارد.  وجود  سکوها  سلطه  مسئله  حل  به  اصلی  رهیافت  دو      
سلطه واقعیتی ناگزیر است و درضمن برای تنظیم گری این سکوها همچون تنظیم گری رادیو - 
تلویزیون های سنتی تلاش کنیم. تاکنون این رهیافت یکی از پایه های رویکرد اروپایی بوده است. 
بااین همه، اصلًا روشن نیست که چه گونه هایی از تنظیم گری حافظ منافع عمومی است. چه بسا 
واداشتن سکوهای اینترنتی به انتشار گونه های خاصی از محتوا تحت عنوان توازن سیاسی، اثراتی 
همچون اثرات دکترین انصاف داشته باشد؛ یعنی در وهله نخست، آن ها را از پوشش محتواهای 
شده اند،  قطبی  سیاسی  لحاظ  به  جوامع  که  داریم  قرار  شرایطی  در  بازدارد.  مناقشه برانگیز 
خدمت رسانی سکوهای اینترنتی گستره ای جهانی دارد و کشورها برداشت های گوناگونی از نحوه 
مناسب مداخله دولت در بازارهای رسانه ای دارند؛ در این شرایط به هیچ وجه روشن نیست که 
رویکرد مناسب و مشروع به تنظیم گری اینترنت چگونه می تواند باشد. شماری از کشورها اروپایی 
همچنان برخوردار از حدی از اجماع سیاسی اند که به آن ها امکان می دهد از پخش کننده های 
همگانی حمایت کنند؛ چراکه این پخش کننده ها پوششی متوازن ایجاد می کنند که به نظر این 
کشورها در راستای منافع عمومی است. به نظر نمی رسد چنین چیزی در جامعه ای به شدت 
قطبی شده همچون ایالات متحده امکان پذیر باشد. بالاترین مقامات سیاسی آمریکا، حدود و 
ثغور گفتمان پذیرفتنی ]درباره تنظیم گری رسانه[ را به چالش کشیده اند. ازاین رو، انتظار اینکه 
مؤسسه ای فدرال همچون کمیسیون ارتباطات فدرال بحث های سیاسی را مدیریت کند، بسیار 

غیرواقعی است.
     رهیافت دوم، پیگیری سیاست هایی است که در پی افزایش رقابت میان سکوهای اینترنتی 
است. البته این رهیافت با رهیافت نخست، جمع ناپذیر نیست. همان طور که دیدیم مردم سالاری های 
لیبرال، سازوکارهای گوناگونی برای حمایت از رقابت و کثرت گرایی دارند؛ البته که این سازوکارها 
برداشت های گوناگونی درباره  بر  مبتنی  و درضمن  از موفقیت رسیده اند  به درجات مختلفی 
کثرت گرایی و نقش دولت اند. امروزه علاقه و تمرکز فزاینده ای به شیوه رقابت شرکت های بزرگ 
اینترنتی وجود دارد؛ ولی هنوز روشن نشده است که رسانه های اینترنتیِ جایگزین چگونه بر
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کیفیت گفتمان مدنیِ برخط و انتشار اطلاعات نادرست تأثیر می گذارد.1
      البته توافق روزافزونی وجود دارد که قانون ضد انحصار باید از چهارچوبی که مکتب شیکاگو 
در دهه 1980 ایجاد کرده است، خارج شود و برای پاسخ به نیازهای عصر دیجیتال، مدرن و 
به روز شود. ارزیابی مجدد این قانون چندین مرحله دارد.2 نخست باید فهم دادگاه ها از آسیب های 
احتمالی ناشی از تمرکز بیش از حد قدرت در دست شمار اندکی از شرکت های خصوصی افزایش 
یابد. رابرت بورک مُصر بود که تاریخ قانون گذاری در عقبه قانون شرمن فقط ناظر به آسیب های 
اقتصادی به رفاه مصرف کننده است و نه آسیب های سیاسی احتمالی.3 معلوم نیست ادعای وی 
درست باشد چراکه سناتور شرمن، نگرانی های عمیقی درباره تأثیرات قدرت خصوصی متمرکز بر 

مردم سالاری آمریکایی ابراز کرده است.
      مهم ترین آسیب سیاسی ناشی از قدرت سکوهای امروزی، چیزی است که به تازگی تحلیل 
نوع خود توجیه پذیر  و وارسی اش کرده ایم؛ چه بسا تصمیمات تحریریه فیسبوک و گوگل در 
باشد، ولی به دلیل مقیاس بسیار بزرگشان، دارای قدرت عظیمی برای تأثیرگذاری بر مجموع 
گفتمان سیاسی کشورهایی اند که در آن فعال اند. آن ها نهادهایی عمومی نیستند و درواقع، هیچ 
مشروعیتی برای قرار گرفتن در جایگاه متولی منافع عمومی ندارند. اگر همچون فضای رسانه های 

چاپی سنتی، رقابت بیشتری بین سکوها برقرار بود، کمابیش این مشکل این قدر حاد نبود.
      روشن است که از نظر آسیب های اقتصادی باید در استاندارد موجود رفاه مصرف کننده که 
با قیمت ها اندازه گیری می شود، بازنگری کرد. زیرا بسیاری از خدمات اینترنتی رایگان است ولی 
هزینه های واقعی مصرف کنندگان در جای دیگری است: زمانی که سکوها اطلاعاتشان را به طرف 
سومی می فروشند یا با بهره گیری از آن ها منافع خودشان را به پیش می برند، حریم خصوصی 
از دست می رود؛ زمانی که یک سکوی بزرگ شرکت نوپایی )استارتاپ( را می خرد که رقیب 
بالقوه اش به حساب می آید، نوآوری از دست می رود؛ و زمانی که سکوها با بهره گیری از داده های 
دیگر در  را  خود  انحصارگرایانه4  سیاست های  مصرف کننده،  ترجیحات  درباره  بی شمارشان 

1.  Cremer, de Montjoye, and Schweitzer 2019
2.  Wu 2018; Khan 2018
3.  Bork 1966
exclusionary policies  .4 یا سیاست های حذف کننده ؛ منظور برنامه ها و سیاست هایی است که شرکت ها برای طرد و حذف دیگر رقبا در پیش می گیرند- م.



رسانههایاجتماعیومردمسالاری 356

بازارهای هم جوار1 و مشابه پیگیری می کنند، فرصت ها از دست می رود.2
      اگر کسی این مقدمه را بپذیرد که سکوهای بزرگ با کاهش رقابت، گونه های جدیدی از آسیب 
را ایجاد می کنند، آنگاه پرسش این می شود که راه های احتمالی جبران این آسیب ها چیست. در 
اینجا ماهیت بازارهای دیجیتال قیدهای سختی ایجاد می کند. سکوهای اینترنتی مدرن از مزیت 
مقیاس و دامنه بسیار زیادی برخوردارند؛ هرچه بزرگ تر باشند، بیشتر به درد تبلیغ کنندگان 
و مصرف کنندگان می خورند. رقابت نه بر سر سهم بازار بلکه بر سر خود بازار است؛ زیرا مزیت 
مقیاس و دامنه به یک بازیگر مسلط پاداش می دهد.3 برای مثال، اگر دولتی تلاش کند فیسبوک 
را به چند شرکت تقسیم کند )همان طور که شرکت ایِ تی اند تی4 را چندتکه کردند( این احتمال 
هست که یکی از »بچه های فیسبوک« سرانجام همان موقعیت مسلطی را به دست آورد که 

فیسبوک از آن برخوردار بود.
     بررسی همه روش های ممکن برای درمان انحصار از حوصله این فصل خارج است. یک ایده، 
افزایش جابه جایی پذیری داده هاست تا کاربران راحت تر بتوانند از یک سکو به سکویی بدیل 
بروند. ایده جابه جایی پذیری داده ها، پیش تر در مقررات اروپایی مانند GDPR آمده است. ولی 
قوانین حریم خصوصی همچون خود GDPR، محدودکننده جابه جایی پذیری اند؛ زیرا ارتباطات 
شبکه افراد، بخشی از نمایه5 افراد است و درعین حال خود این نمایه به آن ارتباطات »تعلق« 
دارد. درنتیجه، برای جابه جایی یک گروه از فیسبوک به سکویی دیگر نیاز به رضایت همه اعضای 

شبکه است؛ چیزی که به دلایل رفتاری بعید به نظر می رسد.
     ایده دوم، محدود کردن رفتارهایی انحصارگرا همچون خرید شرکت های نوپایی است که 
بالقوه رقابتی اند. پیش تر فیسبوک به دلیل خرید اینستاگرام و واتسپ در معرض نقدهایی اساسی 
قرار گرفت؛ فیسبوک در پی ادغام خدمات این سکوها در خدمات خودش است تا بعداً اجبار به 
پس دادنشان را برای تنظیم گران سخت تر کند. وارسی این شرکت ها نیاز به بازتعریف رفتارهای 
ضدرقابتی دارد؛ منتها بدون آنکه به کل سهم بازار یک شرکت اشکال شود )اشکالی که در موارد سنتی

adjacent markets  .1؛ بازار همجوار بازار جدیدی است که یک شرکت می تواند به سادگی از بازاری که در آن فعالیت می کند به آن وارد شود- م.
2.  Khan 2017                                                                                3.  Cremer et al., 2019

AT&T  .4 یک شرکت آمریکایی که بزرگ ترین شرکت مخابراتی جهان و دومین شرکت بزرگ جهان در عرضه خدمات گوشی های همراه است- م.
5.  profile
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انحصار زدایی استفاده می شد(. در جهان شومپیتریِ تخریب خلاق، اغلب، خطرناک ترین رقبا نه 
رقیبان بزرگ بلکه رقیبان کوچک و زیرک با ایده های خوب هستند.

      پیشنهادی دیگر برای تسهیل اقدامات ضد انحصاری، تغییر استانداردهای اثبات آسیب های 
احتمالی است؛ باید از اثبات هایی مبتنی بر قواعد دقیق عقلانی به اثبات های مبتنی بر راهکارهای 
ساختاری برویم؛ یکی از پیامدهای انقلاب مکتب شیکاگو در تفکر ضد انحصاری، ایجاد یک 
تحلیل های  ارائه  به  ملزم  را  انحصار  استاندارد، مجریان ضد  این  بود؛  استاندارد  قاعده عقلانی 
تجربی گسترده ای از بازار و پیش بینی پیامدهای یک اقدام اجرایی خاص برای بازارهای آینده 
داد. درنتیجه،  افزایش  را  انحصاری علیه شرکت ها  اقدام ضد  و زمان  امر، هزینه  این  می کرد. 
اما یک  این همه سال طول کشید.  مایکروسافت  و  پرونده های آی بی ام  است که چرا  روشن 
استاندارد ساختاری، یک ساختار بازاری مشخص را به خودی خود ضدرقابتی می داند و از ایجاد 
این فرایندهای دادخواهی طولانی جلوگیری می کند. درحالی که قانون رقابت هم در آمریکا و 
هم در اروپا تحت تأثیر تفکر مکتب شیکاگو است، در اروپا زمینه های بیشتری برای راهکارهای 
ساختاری وجود دارد. مشکل این رویکرد فهم این مسئله است که چه استاندارد ساختاری را 

باید در جهان بسیار سیال فناوری به کار برد؛ استانداردی که دلخواهانه و مانع از رقابت نباشد.
         فضای سیاسی پیرامون تنظیم گری اینترنت از سال 2016 به طرز چشمگیری تغییر کرده است. 
سکوهای بزرگ و به ویژه فیسبوک به تسهیل مداخله روسیه در انتخابات آمریکا و قطبی سازی 
بیشتر جامعه از طریق تقویت سخنان افراطی، نظریات توطئه و ... کمک کرده اند و ازاین رو با 
انتقاداتی پیوسته روبرو بوده اند. اروپایی ها زودتر و قاطع تر از تنظیم گران آمریکا به این سمت 
حرکت کرده اند و قوانینی ملی همچون NetzDG یا اروپایی همچون GDPR را وضع کرده اند. 
همچنین، دست به اقداماتی ضد انحصاری علیه سکوهای بزرگ زده اند. در مواجهه با این تغییر 
دیدگاه ها، تنظیم گران آمریکایی نگاهی نو به رفتار سکوها انداخته اند. بااین همه، مشخص نیست 
که آیا این امر به اجماعی درباره راهکارهای تنظیم گرایانه یا ضد انحصاری به مشکلات موجود 
می انجامد یا خیر. تنظیم گری و انحصار زدایی کمابیش جانشین یکدیگرند. با مشکل تعدیل محتوا 
در اینترنت می توان تحت هرکدام از این دو رهیافت یا ترکیبی از هر دو مواجه شد. هر دو رهیافت،
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در عمل با موانع اجرایی اساسی برخورد کرده اند؛ به ویژه در ایالات متحده که جناح گرایی و 
قطبی شدگی در سال های اخیر به اوج رسیده است. باید منتظر ماند و دید که آیا رفتار سکوها در 

برابر این تغییر در افکار عمومی و سیاست های دولتی واقعاً تغییر خواهد کرد یا خیر.
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دَفنی کِلرِ و پدَی لیرسِن1

درآمد
فزاینده ای وجود دارد که سکّوهای  نگرانی های      ما در دورانی زندگی می کنیم که در آن 
اینترنتی مانند فیسبوک2 یا توییتر3، در گفتگوهای برخط ما وساطت می کنند، همچنین نفرت 
می پراکنند، اطلاعات غلط نشر می دهند و دستاوردهای سیاسی را منحرف می کنند. به عنوان 
نمونه، انتخابات ریاست جمهوری 2016 ایالات متّحده، موجی از دغدغه ها درباره ی آسیب های 
ناشی از سکّوها را برانگیخت. سیاست گذاران سراسر جهان قوانینی را خواستار شده اند که برای 
سکّوها به منظور مقابله ی بیشتر با محتوای غیر قانونی و حتّی محتوای به کلیّ مخرّب، مورد 

نیاز است.
     از منظر خود سکّوها، این پیشنهادها وجوه اشتراک زیادی دارند. جدای از فرامین مجزا 
-برای مثال پرداختن به محتوایی که گمراه کننده، نفرت افکن یا خشن است - تبعیت از همه این 
فرمان ها مستلزم فرایندهای عملیاتی مشابه هستند. سکّوها هم اکنون این فرایندها را برای اعمال 

 (Google) برنامه ی تنظیم گری سکّوها را در مرکز سیاست سایبری استنفورد اداره می کند و سابقاً در شورای عمومی گوگل (Daphne Keller) 11.دفنی کلر
عضو بوده است. پدی لیرسِن (Paddy Leerssen)  دانشجوی دکتری مؤسسه ی حقوق اطلاعات (IViR)  در دانشگاه آمستردام است، و همکار غیر مستقر مرکز 

اینترنت و جامعه  در استنفورد است.
2.  Facebook
3.  Twitter
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برای  داشته اند. هر تلاش جدیدی  اجتماع1 شان  اختیاری  راهنمای  قوانین موجود و خطوط 
تنظیم برخط محتوا احتمالاً بر پایه ی سامانه ها، کارکنان و ابزارهای موجود ایجاد خواهد شد - و 
طبعاً هم نقاط قوّت و هم نقاط ضعفشان را به ارث خواهد برد. این، موجب اهمیت فهم این 

سامانه ها می شود.
    اطلاعات قابل اعتماد درباره ی سامانه های حذف کننده ی محتوای سکّوها، سال ها بود که 
به دشواری به دست می آمد؛ امّا به طور پیوسته داده ها و پرده برداری هایی در نتیجه ی تمرکز 
پژوهشگران بر روی موضوع و تلاش-های سکّوها برای افزایش شفافیت خود، برُوز می یابند. این 

فصل، منابع جاری و احتمالاً آینده ی اطلاعات را مرور می کند.
     برخی از حذفیات  محتوایی2 نیازمند قانون هستند، در حالی که دیگر موارد داوطلبانه اجرا 
می شوند. حذفیات حقوقی توسط قوانین مسئولیت واسطه ای،3 که به سکّوها می گوید که چه 
مسئولیتی در قبال محتوای غیر قانونی ای که توسط کاربرانشان منتشر می شوند داشته باشند، 
سامان می یابند. عموم سکّوها تحت چارچوب هایی قانونی مانند »اقدام حق نشر هزاره ی دیجیتال 
ایالات متّحده«DMCA( 4( یا »رهنمود تجارت الکترونیک اتحادیه ی اروپا«5 الزامات حقوقی شان 
را در به کارگیری سامانه های »تذکر و حذف«6 لحاظ می دارند. سکّوهای بزرگ تر بر روی این 
با تلاش هایی  این سرمایه گذاری ها را  عملیات سرمایه گذاری سنگینی می کنند یا حتی بعضاً 
فعالانه به قصد تعریف و حذف مواد غیر قانونی تکمیل می کنند. هر چند شواهدی که ما بررسی 

کردیم نشان می دهند که سکّوها در پایبندی مستمر به قانون، در کل ضعیف عمل کرده اند.
    اما حذف داوطلبانه ی محتوای سکّوها بر مجموعه  قواعد خصوصی ای بنا شده که عبارت اند از: 
خطوط راهنمای اجتماع.7 این استانداردهای خصوصی غالباً حاشیه گسترده ای از گفتار قانونی 
را معین می کنند که اقدام فراتر از آن، تخطی از آن خواهد بود. خطوط راهنمای اجتماع ممکن 
است بر اساس باورهای اخلاقی خود اپراتور سکّو و یا بر اساس هنجارهای اجتماعی ترسیم شود. 
این راهنماها حتی می توانند به دنبال شکل دهی به تجربیات کاربر با اهداف کسب وکاری باشند. 

1.  Discretionary Community Guidelines                              2.  Takedown
3.  Intermediary Liability Laws                                                4.  The US Digital Millennium Copyright Act: DMCA
5.  The EU’s eCommerce Directive                                          6.  Notice-and-takedown
7.  Community Guidelines
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مثلًا یک پایگاه آگهی املاک و مستغلات، بایستی از انتشار تصاویری غیر از تصاویر ساختمان ها 
و املاک، ممانعت به عمل بیاورد. عمده ی پایگاه های اینترنتی از انتشار هرزنامه،1 هرزه نگاری 
از خطوط راهنمای  نتایج مشابه آزاردهنده جلوگیری می کنند. سکّوها همچنین می توانند  و 
اجتماع به منظور تسهیل دشواری های ناشی از الزام حقوقی و خودداری از درگیری با دولت ها 
استفاده کنند، از این طریق که گفتگوی فراتر از حدّ قانون را ممنوع کنند. دولت ها، به جهت 
نقشی که دارند، ممکن است به خاطر قانون اساسی یا قانون حقوق بشر از چالش اجتناب کنند، 
اگر حذف محتوای قانونی به فعل خصوصی، و نه دولتی، نسبت داده شده باشد.2 بنابراین، از آن 
روی که سیاستگذاران و مردم به طور فزاینده ای مطالبه می کنند که سکّوها محتوای زیان آور یا 
توهین آمیز را حذف کنند، هرچند آن محتوا لزوماً غیر قانونی نباشد، این قواعد اختیاری مهم تر 

از همیشه شده اند.
    تلاش های جدید سکّوها برای کنارگذاشتن محتوای ممنوع، ناگزیر اشتراکات زیادی با این 
سامانه های موجود خواهند داشت. این مسئله از یک وجهْ خبری خوب است، چون سیاستگذاران 
روی سابقه ی سفید و خالی حساب باز نمی کنند. حقوقدانان، پژوهشگران و کارمندان سکّوها دو 
دهه تجربه درباره ی راه هایی که سامانه های حذف محتوا در عمل اتخّاذ می کنند، اندوخته اند. 
البته همین مسئله، از وجه دیگر خبر بدی است. شواهد نشان می دهند که سکّوها کاری جدّی 
را که  انجام نمی دهند. حتی هنگامی که خطوط راهنمای اجتماع  قواعد گفتگو  اعمال  برای 
خودشان تعریف کرده اند هم به کار می بندند، باز هم نتایج اغلب آشفته به نظر می-رسند. برای 
پژوهشگران مستقل، ارزیابی کمّی صحت عملکرد سکّوها در به کارگیری استانداردهای خطوط 
راهنمای اجتماع دشوار است، چرا که خود قواعد، به خوبی فهم نشده اند و اطلاعات موثقّ ناچیزی 

درباره ی متون، تصاویر، ویدیوها یا دیگر محتویات محذوف در دست است.
      عملکرد سکّوها تحت قوانینی همچون »قانون حق نشر ایالات متحده«3 یا »قانون گفتگوی 
نفرت  آلمان«4 برای پژوهش، آسان تر در دسترس اند چون قواعد به جای آنکه از خطوط راهنمای 
اختیاری سکّوها دربیایند، از قانون عمومی درمی آیند. همچنین در این باره که سکّوها چگونه قواعد

1.  Spam                                                                                           2.  Angelopoulos et al. 2016
3.  US Copyright Law                                                                   4.  German Hate Speech Law
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حقوقی را بکار ببندند و اینکه کدام محتواهای خاص را حذف می کنند، اطلاعات بیشتری در 
دسترس است.1 این امر به متخصصان اجازه ی ارزیابی اعَمال مربوط به حذف در سکّوها - و 
دریافت  تذکراتی  است. سکّوهایی که  داده  را  درباره مشکلات مهم  اجازه ی مستندسازی  نیز 
می کنند که ادعای محتوای غیرقانونی دارند و در نتیجه آن ها را در معرض ریسک حقوقی قرار 
می دهند، معمولاً جانب احتیاط را می گیرند و حتی اطلاعات قانونی را هم حذف می کنند. این 
اطلاعات  تذکر و حذف است. سکّوها  دائمی سامانه های  »فراحذف کنندگی«2 محصول فرعی 
تا  از سنخ مطبوعاتی و ویدئوهایی مستند از خشونت های پلیس در اکوادور3 گرفته  متنوعی 
پوشش رسانه ای تحقیق و بررسی کلاهبرداری ها در ایالات متحده،4 نقد سازمان های مذهبی5 و 

گزارش های علمی6 را حذف کرده اند.
     سکّوها در طول تاریخ خود از مشوّق های کمی برای برای در میان گذاشتن اطلاعات جزئی 
حذف محتوا با عموم بهره  برده اند. گردآوری سوابقی که شامل فرایندهای حذف محتوا می شود، 
که می تواند از ابزارها و استانداردهایی مختلف استفاده برده باشد یا اینکه توسط گروه های درونی 
متفاوتی در طول زمان مدیریت شده باشد، کار دشواری است؛ و هر افشایی ، به ویژه آن مواردی 
که بر خطای سکّو صحّه می گذارد، می تواند علیه سکّوها در دادگاه یا خبرگزاری ها استفاده شود. 
با این وجود منافع بلندمدّت تر شفافیت بیشتر، هم برای جامعه و هم برای خود سکّوها، بیش 
از پیش موضوعیت یافته است. بدون این رویکرد، مباحثات عمومی درباره ی مسئولیت سکّوها 
بیافریند. قوانین صادره ای که ریشه ای عملیاتی در دنیای واقعی عملیات ها و  می تواند شبهه 
قابلیت های سکّوها نداشته باشند، می توانند برای شرکت ها و کاربرانشان مشقّت بار باشند و هنوز 

در رسیدن به اهداف مشروع قانون گذاران ناکام باشند.
      خواه متأثرّ از تشخیص این مسئله و خواه در نتیجه ی افزایش فشارها از سوی جامعة مدنی، 
دانشگاهی یا دیگر بخش ها، برخی از سکّوها شفافیت عمومی بیشتری در سال های اخیر تأمین 
نموده اند. این فصل منابع اصلی اطلاعاتی که سکّوها ارائه کرده اند، و همچنین پژوهش های مستقل در

 Human Rights Watch :1.  این فصل به دنبال فهرست نمودن پژوهش ها درباره ی حذف محتوا در کشورهای محدودکننده تر گفتگو مانند چین نیست. رک
.(2006)

2.  Over-removal                                                                           3.  Vivanco 2014
4.  Cushing 2017                                                                           5.  Galperin 2008
6.  Oransky 2013; Timmer 2013
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مورد عملیات های حذف محتوا را بررسی خواهد نمود. بخش »حذف و قوانین مسئولیت واسطه ای« 
با بررسی خیلی مختصر قانون مسئولیت واسطه ای، که نقشی محوری در ساختاردهی به  را 
عملیات های حذف محتوای سکّوها دارد، آغاز خواهیم کرد. یک مطالعه ی قوی دانشگاهی به 

ترسیم شیوه عمل متداول حذف در سکّوها و موضوعات پژوهشی یاری خواهد رساند.
    بخش »منابع اطلاعات«، که عمده ی فصل را به خود اختصاص داده است، تحلیل عمیق تری 
درباره ی ادبیات تجربی جاری و احتمالاً منابع اطلاعات آینده به دست می دهد. نخست، درباره ی 
محتوا  تعدیل  مورد  در  دولت ها،  و  کاربران  نظیر  همکارانشان،  دیگر  و  سکّوها  افشاگری های 
بحث می کنیم. دوم، درباره ی پژوهش مستقل از طرف اشخاص ثالثی همچون دانشگاهیان و 
مطبوعاتی ها، که شامل تحلیل داده ها، مصاحبه ها و بررسی هاست بحث می کنیم. در آخر، پیش از 
نتیجه گیری فصل، پرسش ها و حوزه هایی ویژه برای پژوهش های تجربی آینده فهرست خواهیم 

نمود.
      مباحث پیرامون قوانین پیشنهادی جدید که تنوع آن از تنظیم گری محتوای تروریستی 
اتحادیه ی اروپا تا قانون »اخبار جعلی« سنگاپور را در برمی گیرد، بایستی توسط ارزیابی های تجربی 
بالقوه ی تلاش های  ناخواسته ی  از ظرفیت های سکّوها برای تبعیت و پیامدهای  صورت گرفته 
ایجابی آنها، مطلع / آگاه شوند. بدون اطلاعات بهتر درباره ی قوّت ها و ضعف های واقعی سکّوها 
به عنوان تنظیم گران گفتگو، نمی توان انتظار مشاهده ی قوانینی به خوبی طراحی شده را داشت.

حذفوقوانینقابلیتمسئولیتواسطهای
     این بخش درباره ی قوانین  مسئولیت واسطه ای صحبت می کند، قوانینی که زمینه ی حقوقی 
مباحث تعدیل محتوا را شکل می دهند. همان طور که توضیح دادیم، این قوانین به این می پردازند 
که سکّوها چه هنگام و چگونه به لحاظ قانونی نیاز به حذف محتوا دارند. به دنبال یک تحلیل 
قانونی مختصر، نشان می دهیم که چنین قوانینی چگونه در عمل، به کمک یک آموزه ی بسیار 

ریزبینانه اجرا می شوند: »تذکر و حذف در شیوه عمل روزمره«.1 

1.  Urban, Karaganis, and Schofield 2016
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قوانینمسئولیتواسطهای
    قوانین مسئولیت واسطه ای به واسطه های اینترنتی        ای مانند ISPها،1 موتورهای جستجوگر یا 
شرکت های رسانه های اجتماعی می گوید که هرکدام چه مسئولیت های قانونی ای در قبال گفتگوی 
کاربرانشان دارند. به عنوان قانون روشن و پذیرفته شده،2 قانون مسئولیت واسطه ای عموماً از 
دکترین های حقوقی اساسی زیربنایی ای که مواردی همچون هتک حرمت یا گفتگوی نفرت آمیز 
را تعریف می کنند، جدا هستند. ولی قوانین  مسئولیت واسطه ای با تجویز اینکه سکّوها چه هنگام 
و چگونه بایستی اقدام کنند، به شدّت بر این که چه گفتاری در واقع حذف می شود اثر می گذارند.

    در مرتبه ی بالا، قوانین  مسئولیت واسطه ای بایستی بین سه هدف غالباً در رقابت با هم، توازن 
برقرار کنند. جزئیات حقوقی واقع در قانون ملیّ، نوعاً بازتاب قضاوت قانون گذاران در این باره 
است که چگونه بهترین توازن را بین آن اهداف برقرار کنند. یک هدف، »جلوگیری از آسیب« 
است. عموماً هرچه یک قانون، سکّوها را بهتر به حذف محتوای غیرقانونی یا دیگر محتویات 
آسیب زا تشویق کند، این هدف بهتر تأمین می شود. هدف رقیب دیگر، »محافظت از گفتگوها 
اعمال غلیظ و شدید خط مشی ها توسط  قانونی که محتاج  است.  قانونی«  برخط  اطلاعات  و 
سکّوهاست، ممکن است در اجرای این هدف با گرفتاری مواجه شود و به منظور جلوگیری از 
ریسک حقوقی، سکّوها را به سمت حذف گفتگوهای با ارزش و قانونی بکشاند. هدف سوم »اشاعه 
نوآوری« است. قوانین  مسئولیت واسطه ای  ابتدایی به عنوان ابزاری برای حفاظت از صنایع نوپا 
تلقّی می شدند. امروزه، قوانین  مسئولیت واسطه ای می توانند عمیقاً روی رقابت بین سکّوهای 

مستقر و شرکت های نوپا3 اثر بگذارند.
    توازن اولویت ها بین این سه هدف، یکی از موضوعات ارزش های ملّی و گزینش های خط مشی 
است؛ امّا این پرسش که در عمل، کدام قواعد مشخص حقوقی در تحقق هرکدام از این اهداف 
و  به مطالبات  واقعی سکّوهایی که  به عملیات  است که  تجربی  تا حدی  دارند، سؤالی  سهم 

مشوّق های قانون پاسخ می دهند، گره می خورد.4

1.  مخفف عبارت Internet Service Provider که به شرکت های ارائه دهنده ی خدمات اینترنت اطلاق می شود -م.
2.  black-letter law
3.  Start-Ups
4.  خیلی از قوانین برای دعاوی مختلف، قواعد مختلفی را تأمین می کنند )مانند حق مؤلف در برابر تروریسم( یا برای واسطه های مختلف نیز قواعد مختلف دارند )مثلًا 

Keller, 2019a. :ها(. برای بازخوانی تنوع نگاه ها، نکISP در برابر )Hosts( هاست ها
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      در فضای بین الملل، عمده ی قوانین مسئولیت واسطه ای، دو عنصر پایه ای مشترک دارند. 
نخست، اینکه سکّوها در مقابل دعاوی حقوقی ای ناشی از گفتگوهای غیر قانونی کاربرانشان 
مصونیت دارند، مادامی که در گسترش چنین گفتگوهایی هم دخالت بیش از حد نداشته باشند. 
قوانین ملیّ بین اینکه چگونه بایستی مصونیت سکّوهای »خنثی« ارزیابی شود و میزان تعدیل 
محتوایی که این سکّوها می توانند بدون قرارگرفتن در معرض مسئولیت انجام دهند، تفکیک 
می کنند. یک مورد نسبتاً تافته ی جدا بافته در این موضوع، »اقدام حسن رفتار ارتباطات« در 
ایالات متحده1 است که به سکّوها مصونیت های وسیعِ غیرعادی ای اعطا می کند، حتی هنگامی 
که از محتوای غیر قانونی آگاه باشند، و این مصونیت را به قصد صریح تشویق سکّوها به تعدیل 

و کنارگذاشتن محتوای »مورد نقد« اعطا می کند.2
      دوم، اینکه بیشترِ قوانین مسئولیت واسطه ای، سکّوها را وقتی مُلزَم می سازند که به محتوای 
غیر قانونی »دانش« داشته باشند. در اکثر کشورهای جهان، سکّوهایی که از موضوعاتی نظیر 
هتک حرمت یا پروپاگاندای تروریست ها مطلّع می شوند، موظّف به حذف محتوای مربوطه یا 
مواجه شدن با تبعات قانونی می شوند. هر چند قوانین به طور اساسی درباره ی اینکه مصداق 
»دانستن« چیست، اختلاف دارند. ذیل برخی از قواعد ملیّ، سکّوها تنها وقتی به لحاظ قانونی 
بایستی گفتگوی کاربرشان را قطع کنند که دادگاهی رأی به غیر قانونی بودن آن بدهد.3 در 
جاهای دیگر، قانون دست سکّوها را در تصمیم گیری در این باره که کدام گفتگوها به حریم قانون 

تعدّی می کنند، باز می گذارد.
      با این چهارچوب، ریشه ی مهم تمایزات در رویهّ هایی یافت می شود که قانون برای حذف 
 )DMCA( متحده  ایالات  دیجیتال  هزاره ی  نشر  اقدام حق  می گیرد.  کار  به  سکّوها  محتوای 
یکی از قوانین مسئولیت واسطه ای است که بیشترین جزئیات رویهّ ای را داراست.4 این اقدام، 
پیش نیازهای رسمی برای تذکرات رسمی وارده از صاحبان حق نشر، مراحل »مقابله با تذکر«5  
از سمت کاربرانِ متّهم شده و دیگر جزئیات را که شامل جریمه برای تذکر های دارای سوء

1.  The US Communications Decency Act: CDA
2.  47 U.S.C. § 230.
3.  Marco Civil da Internet, Federal Law no. 12.965 (2014) (Brazil); Copyright Act, Law No. 20.435 (Chile); Corte 
Suprema de Justicia de la Nacion, 8/10/2014, Rodriguez, Maria Belen c. Google Inc. / da.os y perjuicios (Argentina).
4.  17 U.S.C. § 512.
5.  Counter-notice
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نیت علیه گفتگوی قانونی است، را به دقّت بیان نموده است. اصول مانیلا1 که مجموعه ای از 
قواعد مسئولیت واسطه ای الگو است که توسط گروه های جامعه ی مدنی در سراسر دنیا تأیید 
شده و با ادبیات حقوق بشری پشتیبانی شده است، فهرستی از محافظت های رویهّ ای بیشتر را 
تهیه نموده است، که شامل لوازم شفافیت عمومی برای حذف خطاها، سوگیری یا سوءاستفاده 

در سامانه های تذکر و حذف است.2
     بحثِ به سرعت در حال توسعه ی خط مشی مسئولیت واسطه ای، به این می پردازد که الزامات 
اخیر،  دوران  تا  کاربران چیست.  گفتگوی  بر  اعمال خط مشی  یا  پایش  برای  بالقوه ی سکّوها 
عمده ی قوانین کشورها بر پایه ی این فرضیه بنا می شد که سکّوها، اصلًا نباید گفتگوی کاربر را 
به طور پیوسته پایش کنند و بر آن مبنا، به صراحت برچسب غیرقانونی بودن را بزنند. قوانین 
مهمی مانند »حق نشر هزاره ی دیجیتال« آمریکا و دستورالعمل تجارت الکترونیک اروپا، صراحتاً 
الزامات پایشگری را نفی نموده اند؛3 الزاماتی که سکّوها را فقط درباره ی محتوای غیر قانونی ای که 
از آن، معمولاً از طریق تذکّر اشخاص ثالث آگاه می شوند، مسئول می سازد. ابزارهای فیلترینگِ 
تغییر  انتظارات سیاستگذاران را دستخوش  تا کنون  به طور داوطلبانه توسعه یافته ی سکّوها، 
نموده است، هرچند اجرای دقیق این ابزارها، به خوبی فهمیده  نشده است. یک قانون اصلی 
جدید، یعنی دستورالعمل رسمی حق نشر اروپا، به طور مؤثری نیازمند فیلترینگ است.4 دیگر 
موارد پیشنهادی در حوزه هایی نظیر محتوای تروریستی در دست تصمیم گیری هستند.5  طرح 
انتقادات که از فناوران تا سه گزارشگر سازمان ملل را در بر می گیرد، نگرانی هایی جدی درباره ی 
فیلترها را مطرح کرده اند.6 همان طور که در 2019 در نامه ای از طرف سازمان های جامعه ی 
مدنی، شامل حقوق دیجیتال اروپائیان،7 سازمان بند 19 و اتحادیه ی آزادی های مدنی آمریکایی8  
بیان نموده  است، فیلترها همچنان »فناوری هایی ناآزموده و کمتر درک شده برای محدود ساختن 

1.  Manila Principles on Intermediary Liability, www.manilaprinciples.org; 
2. دیوید کِی، گزارشگر ویژه ی سازمان ملل در حوزه ی آزادی بیان، گزارش نموده است که اصول مانیلا »محافظت از خط اساسی واسطه ها با عنایت به استانداردهای 

.)Kaye 2017( »آزادی بیان را پایه گذاری کرده است
3.  17 USC 512(m); Council Directive 2000/31, 2000 O.J. (L 178) 1 (EC) (“eCommerce Directive”), Article 15.
4.  Directive 2019/790, 2019 O.J. )L130( 92 )EC()“Copyright Directive”(, Article 17.

5.  پارلمان اروپا )European Parliament(. رأی تقنینی در 17 آوریل 2019 در قالب طرح پیشنهادی برای تنظیم گری پارلمان و شورای اروپا در مورد جلوگیری 
P8_TA-PROV)2019(0421. www.europarl.europa.eu/doceo/document/TA-8-،)موقّت )ویرایش  برخط  تروریستی  اشاعه ی محتوای  از 

2019-0421_EN.pdf
6.  Cannataci et al. 2018; O’Brian and Malcolm 2018
7.  European Digital Rights: EDRi
8.  The American Civil Liberties Union: ACLU
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بیانات برخط« هستند، که بسیار مستعدّ خاموش کردن بیان محافظت شده، از تقلیدهای هنری 
طنزآمیز گرفته تا گزارش های حقوق بشری است، که در نتیجه به »ارزش های مردم سالارانه و 

حقوق بشر فردی« لطمه می زند.1 
     مسئله ی پدیدآمده ی دیگر، وابستگی سکّوها و دولت ها به خطوط راهنمای اجتماع، به جای 
اتکّایشان به قانون، به عنوان مبنای حذف محتوای برخط است. قواعد اختیاری سکّوها، غالباً 
مطالب مطابق قانون را هم ممنوع می کنند، و تا همین اخیر هم عموماً فرض بر این بود که 
سکّوها در این مسئله حدود اختیارات شدیداً گسترده ای دارند.2 مؤسسات ملیّ و قوانین حقوق 
بشری کاربران اینترنت را از دخالت حکومت در اعَمال قانونی مطابق حقوق گفتگویشان محافظت 
می کند، اما سکّوها عمدتاً در ممنوع کردن هر گفتگویی که بخواهند، آزادند؛ و از آنجا که خطوط 
راهنمای اجتماع به طور خصوصی تعریف و تحمیل شده است، تصمیمات سکّوها عموماً در 

معرض بررسی دادگاه ها قرار نمی گیرند.
     اما در سال های اخیر، دولت ها به ویژه در اروپا، به طور فزاینده ای متوجه خطوط راهنمای 
گفتگوی  هدایت  کد  مثال،  طور  به  هستند.  تحمیل شده  سازوکار  عنوان  به  سکّوها  اجتماع 
به  آن کمیسیون،  اطلاعات کاذب  مورد  در  و هم کد شیوه عمل  اروپا  نفرت افکن کمیسیون 
سکّوها اعلام کرده اند که داوطلبانه محتواهای مشخصی را حذف کنند، که اغلب متکی بر خطوط 
راهنمای اجتماع هستند.3 بازوهای اعِمال قانون شامل یوروپلُ،4 به خاطر نقشی که دارند، غالباً از 
خطوط راهنمای اجتماع یا شرایط استفاده از خدمات به جای قانون، به عنوان مبنای درخواست 
از سکّوها به منظور حذف محتوا استفاده می کنند.5 سازمان های آزادی مدنی به این چینش خُرده 
گرفته اند، و می گویند که آنها قانون گذاری مردم سالارانه و دادگاه ها را با سامانه هایی خصوصی 

اشاعه ی محتوای  از  برای جلوگیری  پیشنهادی  تنظیم گری های  اروپا درباره ی  پارلمان  به  نامه ای  فوریه 2019  فناوری. جامعه ی مدنی در  و  1. مرکز مردم سالاری 
https://cdt.org/files/2019/02/Civil-Society-Letter-to-European-Parlia-  .  . موقت )ویرایش  است  نوشته  برخط  (تروریستی 

ment-on-Terrorism-Database.pdf
2.  دادگاه های آمریکا، پیوسته حق سکّوها برای قطع گفتگوی قانونی کاربران را سلب می کنند. اما در عرصه ی بین المللی، تصویری متفاوت می تواند تجلیّ کند. در 
سال 2018، نخستین دادگاه ها به عنوان نمونه در آلمان و برزیل، دعاوی کاربران را در چنین وضعیتی سلب کردند. رک: Keller (2019b) . نگرانی خبرگان در 
این باره که ممکن است حکومت ها، به الزامات حقوق بشر در خطوط راهنمای خصوصی اعضا به قصد جلوگیری از مطالب و اطلاعات برخط تعدّی کنند، رو به افزایش 

. (2017) Angelopolous et al. (2016), pp. 50–51; Kuczerawy :است. رک
3.  European Commission (2016) (agreement with Microsoft, YouTube, Twitter, and Facebook);

در حالیکه کد گفتار نفرت افکن (European Commission 2016) درخواست  حذف محتویاتی که توسط کاربران منتشر شده است دارد، کد اطلاعات کاذب 
(European Commission 2018b) به محتویات تبلیغاتی می پردازد و علیه جلوگیری از انتشار اطلاعات »کاذب« توسط کاربران عادی مشورت می دهد.

4.  Europol
5.  Europol 2016; Chang 2018
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شده و غیر پاسخگو تعویض نموده اند.1

یکمطالعهیموردی:تذکروحذفدرعملکردروزمره
    کامل ترین تحلیل درباره ی عملیات تبعیت از مسئولیت واسطه ای، با اختلاف »تذکر و حذف 
در عملکرد روزمره« است.2 برای رسیدن به این نتیجه، پژوهشگران تذکرات حذفی تأثیرگذاشته 
روی حدود 4 هزار URL 3 صفحه وب در نتایج جستجوی وب و جستجوی تصویر گوگل، کاربران 
مصاحبه شدة سکّوها، صاحبان حق و دیگر اعضای زیست بوم »تذکر و حذف« را وارسی کردند. 
هرچند این مطالعه روی حق نشر متمرکز است )حوزه ای که در آن، غنی ترین مجموعه مطالب 
عمومی در دسترس است(، تحلیل دقیق آن روندها و مسائل مشابه برای حذف محتوا تحت قوانین 
دیگر را نیز مستند می کند. بسیاری از درس های آن، به ویژه آنهایی که به خودکارسازی4 و عملیات 
در مقیاس بزرگ مرتبط اند، به خوبی به حذف بر اساس خطوط راهنمای اجتماع هم ربط دارند.

    یکی از مهم ترین یافته های این مطالعه، واگرایی میان عملیات و ظرفیت های کلان سکّوهایی 
مانند گوگل و دیگر واسطه های اینترنتی کوچک تر است.5 شرکت های کوچک تر و سنتی تر عموماً 
تیم هایی سه نفره یا با نفرات کمتر برای این امر به کار گرفته اند و به بررسی فردی مجزای هر 
افراد توصیف می کنند که »حذف محتوا را حتی آن هنگام که  از  تذکر می پردازند.6 بسیاری 
مسئولیت  معرض  در  قرارگرفتن  از  تا  می پذیرند«  ندارند،  یقین  ادعای ضمنی  قوت  درباره ی 
قانونی اجتناب کنند.7 آنها همچنین »بازی تعمدی« تذکردهندگان با فرایند حذف را هم گزارش 
کرده اند، که »شامل آزار رقبا، برنده شدن در منازعات شخصی، ساکت کردن صدای منتقد یا 

تهدید ]سکّو[« می شود .8
     اما در مورد بازیگران بزرگ تر، قضیه بسیار متفاوت است. تفاوت از مقیاس آغاز می شود: در 
مقابل صدها و هزاران تذکری که شرکت های کوچک تر دریافت می کنند، گوگل بیش از 108

.Chang 2018 :؛ همچنین رکEuropean Digital Rights 2016   .1
2.  Urban et al. 2016
3.  مخفف Uniform Resource Locator است که شامل یک نشانی اینترنتی است که محل یک پوشه ی اطلاعات یا منبعی در فضای اینترنت را مشخص 

می کند -م.
4.  automation                                                                               5.  Urban et al. 2016, pp. 28–29, 73–74
6.  Urban et al. 2016, pp. 29, 36                                               7.  Urban et al. 2016, p. 41
8.  Urban et al. 2016, p. 40
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میلیون تذکر حذف در مورد جستجوهای وب در بازه ی شش ماهه مطالعه دریافت کرده است.1 
تذکردهندگان بزرگ مقیاس و همچنین سکّوها اتکّای زیادی به خودکارسازی کرده اند. به طور 
مثال صاحبان حق نشر و فروشندگان برون سپاری شده ی ایشان، فرایند تذکر را با استفاده از 
»ربات های  نتیجه ی  URLها، خودکار ساخته اند.2  از  فهرستی  منظور شناسایی  به  جستجوها 
تذکر«3 بعضی اوقات همراه با خطاهایی است، مانند درخواست از طرف یک پیش نواز موسیقی 

برای حذف نسخه ی سینمایی »سقوط خانه ی پیش نواز« اثر ادِگار آلنِ پو4. 5
     سکّوها گزارش دادند که به طور خودکار بسیاری از این درخواست های خودکار را، علی الخصوص 
از منابع »مورد اعتماد«، می پذیرند. در نتیجه، برخی هیچ بازبینی انسانی برای عمده تذکرات 
پیش کنش گر،7  صورت  به  را  محتوا  همچنین  برخی  ندارند.6  می کنند  دریافت  که  خودکاری 
با استفاده از »اقداماتی چون سیستم های فیلترینگ مبتنی بر پیش بینی،8 سامانه های پایین 
نگه  دارنده مبتنی بر تطبیق هش9 و امتیازات حذف مستقیم طرف سرور10 برای صاحبان حق 

مورد اعتماد« خط مشی گذاری می کنند.11   
 DMCA ارِبن12ِ و همکارانش در تحلیل کمّی خود، خطاهای قابل توجّهی در عملیات های    
را مستند نموده-اند. به طور مثال، آنها از میان تذکرهایی که به گوگل ارائه شده، 28 درصد را 
ادعای قانونی سؤال برانگیز یافته اند.13 حدود 4/2 درصد از آنها - که طبق برون یابی، تا 4/5 میلیون 
درخواست طی یک دوره 6 ماهه از مجموعه داده ها برآورد شده است - خطاهایی ساده به نظر 
می رسیدند، که شامل درخواست حذف موادی بوده است که به ادعای قانونی تذکردهندگان مرتبط 
نبوده است.14 از میان تذکرات ارائه شده، آنهایی که درباره ی نتیجه ی جستجوی تصاویر گوگل 
بوده اند، این عدد 38 درصد بوده است.15 اگر محاسبات شامل رگبار یک فرد برای درخواست های 
حذف نامناسب شود، 70 درصد از تذکرات جستجوی تصویر مورد تردید جدی قرار می گیرند.16  

1.  Urban et al. 2016, pp. 29, 77        2.  Urban et al. 2016, p. 92                  3.  Robonotices
4.  Edgar Allan Poe                                5.  Urban et al. 2016, pp. 90–91        6.  Urban et al. 2016, p. 29
7.  Proactive                                            8.  Ex ante filtering systems               9.  Hash-Matching based ‘staydown’ systems                    
10.  Direct back-end takedown privileges
11.  Urban et al. 2016, p. 29               12.  Urban                                                13.  Urban et al. 2016, p. 88                                                     
14.  Urban et al. 2016, p. 88               15. Urban et al. 2016, pp. 98–99
Urban et al. 2016, pp. 98–99.  .16 هرگونه ارزیابی از مطالعه ی میزان خطا، به ویژه آن هنگام که برای سیاستگذاری ضروری باشد، محلّ چالش است -زیرا 
نیازمند آنست که پژوهشگران هم، مانند سکّوها، نظر خود را در حوزه های غیر شفاف قانونی اظهار کنند. برخی از انتقادات وارده به روش شناسی مطالعه ی ارِبنِ، کَرِگِنِس 
Ford (2017). Urban, Karagan- :درباره ی این حوزه ها و دیگر زمینه ها بوده است. برای نمونه، رک  (Schofield) (2016) و اسکوفیلد (Karaganis)

is, and Schofield (2017) و دیگر خبرگان که -شامل نویسنده ی یکی از فصول این کتاب و پروفسور حقوق، آنمِِری برِِدی (Annemarie Bridy) هم 
.(2017) Urban et al. (2017); Bridy and Keller :می شود و- از استانداردهای مطالعه ی طبقه بندی تذکرات، دفاع کردند. رک
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     همچنین سکّوهایی که در مطالعه ی ارِبنِ مورد مصاحبه قرار گرفتند، میزان ضد تذکرات 
DMCA را که از سمت کاربرانی آمده که حذف های اشتباه را به چالش می کشیدند، پایین گزارش 

کردند. بسیاری از سکّوها اصلًا هیچ ضد تذکری را دریافت نکرده اند.1 این یافته  با نمودارهایی که 
توسط انجمن تصویر متحرّک آمریکا2 در 2013 ترسیم شده، سازگار است، که نشان می دهند 
میزان ضد تذکرات برای درخواست حذف در DMCA توسط اعضای شرکت ها 0.00032 درصد 
بوده است؛ و تنها 8 ضد تذکر برای URL 25،235،151 تذکر داده شده شناسایی شد.3 به طور 
مشابه گزارش های شفافیت سکّو، معمولاً میزان ضد تذکرات برای ادعاهای مربوط به حق نشر را 
کاملًا زیر 1 درصد گزارش نموده اند.4 با توجه به مستندسازی گسترده حذف بیش از اندازه، این 

نمودارها اذعان می کنند که حذفیات نادرست مورد چالش قرار نمی گیرند.

منابعاطلاعات
      این بخش منابع متعدد اطلاعات تجربی را هم از جانب سکّوها و دیگر عوامل همکار در حذف 
محتوا و هم از جانب پژوهشگران مستقل، بررسی می نماید. برخی موارد، که شامل گزارش های 
شفافیت اصلی سکّوها می شود، در زمان بندی های منظم منتشر می شوند و می توانند منابعی 

مفید برای اطلاعات آینده باشند.

افشاتوسطسکّوهاودیگرمشارکتکنندگاندرحذفمحتوا
     سکّوها از چند راه، اطلاعات درباره ی تعدیل محتوا را ابراز می کنند. این راه ها شامل )1( 
گزارش های دوره ای شفافیت؛ )2( منابع اطلاعاتی اصلی به اشتراک گذاشته شده با آرشیوهای 
پژوهش  دانشگاهی نظیر پایگاه داده-ی لومِن5 در هاروارد6؛ )3( اعلان به افراد متأثرشده درباره ی 
تصمیمات مربوط به حذف؛ و )4( اظهارات عمومی اتفاقی و دیگر افشاگری ها درباره ی مسائل 
خاص محتوایی است. به طور روزافزونی، )5( دولت ها نیز سکّوها را ملزم به اجرای بایگانی عمومی 
درباره ی تعدیل محتوا می کنند، و حتی برخی از دولت ها داده های مربوط به دخالتشان در رویهّ ی

1.  Urban et al. 2016, p. 44                                                         2.  Motion Picture Association of America
3.  Boyden 2013                                                                            4.  Bridy and Keller 2016
5.  Lumen                                                                                        6.  Harvard
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حذف را نشر می دهند. )6( بازرسان شخص ثالث نیز اطلاعات درباره ی فعالیت های حذف را 
آشکار می کنند، همان طور که )7( اطلاعات درز یافته از سکّوها چنین می کنند.

گزارشهایشفافیت
      بسیاری از سکّوها گزارش های دوره ای شفافیت منتشر می کنند، گزارش هایی که معمولاً 
از  نمایه ای  می کنند.  افشا  را  محتوا  حذف  درخواست های  درباره ی  گردآوری شده  داده های 
گزارش های شفافیت که توسط سازمان جامعه ی مدنی اکسس ناو1 ایجاد شده، گزارش های از 
بیش از 70 شرکت2 را که شامل گوگل،3 فیسبوک،4 توییتر،5 آمازون،6 تومبِلرِ،7 مدیوم،8 رِدیت،9 
گیت هاب10 و وُرد پرس11 می شود را فهرست می کند.12 این می تواند امکان یک فرانگری کمّی 
مهم به تصویر کلان - یا دست کم بخشی از آن تصویر - را فراهم نماید. آن گزارش ها معمولاً 
داده های مربوط به درخواست های حذف را گردآوری می کنند، امری که وابسته به میزان تمکین 
سکّوهاست. آنها همچنین می تواند میزان تناوبی که کاربران متهم به عملکرد نادرست درخواست 
تجدید نظر می دهند یا تصمیم سکّو را به چالش می کشند، برملا کنند. گزارش های شفافیت به 
طور سنتی بر روی درخواست های قانونی حذف متمرکز هستند. البته در 2018، فیسبوک،13 
توییتر14 و یوتیوب،15 نخستین گزارش های اعِمال خطوط راهنمای اجتماعشان را منتشر کردند.

    گزارش های شفافیت محدودیت هایی جدی دارد. داده های گردآوری شده در گزارش های 
شفافیت تنها ارزیابی های خود سکّو را نشان می دهند، و مزیت های موجود در موارد زیربنایی را 
نشان نمی دهند. این، به آن معناست که پژوهشگران نمی توانند صحت تصمیمات به حذف را 
ارزیابی کنند یا متوجه روندهایی از اعِمال ناسازگار شوند. همچنین، بیشترِ گزارش های شفافیت 
تنها دسته ای جزئی از حذفیات را پوشش می دهند - غالباً تنها آن دسته هایی که توسط دولت ها 
یا صاحبان حق نشر مطرح گردیده اند. این سبب می شود تا این گزارش ها سؤالات درباره ی پاسخ 
سکّوها به مدّعیات حقوقی مطرح  شده توسط افراد، مثلًا تحت قانون فرانسوی هتک حرمت یا

1.  Acces Now                                         2.  Access Now (2016).                         3.  Google (n.d.).
4.  Facebook (2018a).                          5.  Twitter (2017).                                  6.  Amazon (2015).
7.  Tumblr (n.d.).                                    8.  Medium (2015).                               9.  Reddit, Inc. (2015).
10.  GitHub (2015).                             11.  WordPress                                       12.  Automattic (n.d.).
13.  Facebook (2018a).                      14.  Twitter (2018).                              15.  Google (2018a).
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قانون برزیلی حریم شخصی را بی پاسخ باقی گذارد.
    گزارش های شفافیت همچنین در روش دسته بندی داده ها، تنوع گسترده ای می یابند که 
مقایسه ی نظیر به نظیر شرکت ها را دشوار می سازد. به طور نمونه، گزارش هایی که در پی آن اند 
که یک شرکت چه مقدار تذکر دریافت می کند، نمی تواند برای مقایسه با گزارش هایی که تعداد 
درخواست حذف آیتم های محتوا را رصد می کند به کار آیند، زیرا یک تذکر ممکن است همه ی 

موارد را فهرست نموده باشد.
      گزارش های شفافیت در جزئیاتشان هم تنوع فراوانی دارند. به طور مثال، گزارش های خطوط 
راهنمای اجتماع را که ذکر شد، در نظر بگیرید. گزارش یوتیوب تعداد کانال ها و ویدیوهایی را 
که به دلیل یازده نوع مختلف از تخلفات استاندارد )از جمله هرزنامه، برهنگی، ترویج خشونت و 
افراط گرایی( حذف شده اند، مستند ساخته است.1 این گزارش همچنین مشخص می کند که این 
ویدئوها چگونه حذف شده اند، از طریق نشان گذاری خودکار، نشان گذاران فردی قابل اطمینان، 
کاربران، سَمَن ها2 یا عوامل دولتی. گزارش فیسبوک حتی از این هم جزئی تر است؛ این گزارش 
ثبت می کند که چند وقت یکبار کاربران علیه تصمیمات حذفی درخواست تجدید نظر داده اند 
نتیجه ی  بازیابی شده اند )خواه توسط فیسبوک و خواه در  از حذف،  بعد  و چه میزان محتوا 
درخواست کاربران3(. افزون بر این گزارش عددی، فیسبوک جزئیاتی درباره ی عملیات هایش 
را هم بازگو می کند. بیش از 20 هزار نفر، تعداد کارکنان مورد انتظاری است که در حوزه ی 
تعدیل محتوا فعالیت می کنند، که شامل گویشوران مادرزاد بیش از 50 زبان و گروه هایی است 
که شبانه روزی کار می کنند. جدا از آن، فیسبوک یک نسخه ی عمومی تفصیلی از استانداردهای 
جامعه اش4 و راهنمای فهم نمودارهای گزارش را هم منتشر نموده است.5  در سوی دیگر، گزارش 
توییتر قرار دارد که به طور مشخص، جزئیات اندکی دارد. این گزارش تنها تعداد حساب های 
کاربری منفردی را که گزارش شده اند و مطابق شش دسته ی مختلف تخلفّات با آنها برخورد شده 
است، مستند ساخته است، بی آنکه میزان پذیرش ها یا بازگردانی ها یا سازوکار گزارش دهی را مگر

1.  Google 2018a
2.  مخفف سازمان  مردم نهاد (Non-Governmental Organization: NGO) -م.

3.  Facebook 2018b
4.  Facebook 2018b
5.  Facebook 2018



377 واقعیات و اینکه کجا می توان آنها را یافت

در مواردی که از نهادهای دولتی شناخته شده دریافت کرده، مشخص سازد.1
    یک ارزیابی بیرونی مهم از قوت و ضعف گزارش های شفافیت شرکتها را می توان در گزارش 
دوره ای »چه کسی پشت تو در می آید؟«2 مربوط به »بنیاد آخرین یافته های الکترونیک«3 یافت.4  
مورد دیگر، در »نمایه ی مسئولیت پذیری شرکت سهامی رده بندی حقوق دیجیتال«5 یافتنی 
است، نمایه ای که شرکت های فناوری را با معیارهای متعدد مرتبط با شفافیت و محافظت از 
آزادی بیان کاربران و حقوق حریم شخصی رتبه بندی می کند.6 »جعبه ابزار گزارش شفافیت 
همچنین  و  موجود  گزارش های  میان  ارزشمند  مقایسه ی  یک  نیز  باز«7  فناوری  مؤسسه ی 
توصیه هایی برای بهبود عملکرد به دست می دهد.8 این جعبه ابزار، از اصول سانتا کلارا،9 که 
»اعداد، تذکر و تجدید نظر« را به عنوان عناصر حیاتی در عملیات های حذف محتوای سکّوها 

اعلان می دارد،10 بهره می برد.

اطلاعاتمنبعاولیهاشتراکگذاریشدهتوسطسکّوها
     پژوهشگران برای نتیجه گیری درباره ی عملیات حذف محتوای سکّوها، نیازمند دانستن این 
هستند که کدام محتواها در عمل حذف می شوند. تا امروز، بهترین منبع برای چنین اطلاعاتی، 

پایگاه داده ی لومِن است، آرشیوی که مرکز برکمن کلاین11 در هاروارد میزبان آن است.
     لومِن تذکرات حذف قانونی در هر سکّو - یا فرستنده - ای را که تصمیم به اشتراک گذاری 
گرفته است، آرشیو می کند. اطلاعات شخصی فرستنده، و بسته به مورد - همان گونه که در 
مورد محتوای کودک آزاری رخ می دهد - URLمحلّ محتوا مخفی می ماند، اما در غیر این موارد، 
پژوهشگران می توانند همه ی مکالمه را بررسی کنند. در آخرین وارسی، پایگاه داده حدود 9.3 
میلیون تذکر را ذخیره کرده، که تقریباً 35 میلیارد URL را هدف می گیرند.12 عمده ی آنها از

1.  Twitter 2018                                                                            2.  Who Has Your Back
3.  Electronic Frontier Foundation                                          4.  Gebhart 2018
5.  Ranking Digital Rights Corporate Accountability Index
6.  The Ranking Digital Rights 2018 Corporate Accountability Index. https://rankingdigitalrights .org/index2018/
7.  The Open Technology Institute’s Transparency Reporting Toolkit
8.  Open Technology Institute 2018
9.  Santa Clara Principles
10.  The Santa Clara Principles. https://santaclaraprinciples.org/
11.  Berkman Klein

12. مکاتبه ی ایمیلی با آدام هلند (Adam Holland) ، مدیر پروژه ی لومِن.
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گوگل می آیند؛ و در بقیه ی آن توییتر، وُردپرس، آرشیو اینترنت،1 کیک استارتر2، ردِیت و ویمئو3  
سهم دارند. از آنجا که تذکرات، مطالبی را شناسایی می کنند که غالباً هنوز در URLهای فهرست 
شده در دسترس هستند، پژوهشگران می توانند محتوایی را که غیر قانونی انگاشته شده ببینند و 
ارزیابی کنند که آیا واقعاً سکّو تصمیم درستی گرفته است؟ پایگاه داده ی لومِن امکان پژوهش های 

گسترده ی دانشگاهی را فراهم نموده است.4
     تقاضا برای دیگر انواع »منابع اولیه« ی  شفافیت رو به افزایش است. به طور مثال، یک پیشنهاد 
مهم اخیر از طرف دولت فرانسه درخواست شفافیت مکفی برای بازرسان به منظور بررسی موارد 
خاص تصمیم حذف محتوا دارد.5 همین طور اصلاحیه ها ی پیشنهادی به قانون الزام شبکه ی آلمان6 
که با جزئیات بیشتر در بخش »بایگانی های عمومی و دیگر افشاگری های دولت« مورد بحث 
قرار گرفته است - همچنین درخواست بازرسی فعالیت های تعدیل محتوا و ایجاد یک »مؤسسه 
پایاپای«7 عمومی برای داوری شکایت کاربران در مورد حذفیات غلط دارد.8 چنین سازوکارهای 
نظارتی مستقلی اگر به لحاظ اجرایی تقویت شوند و به لحاظ اقتصادی امکان پذیر شوند، چه بسا که 
موجبات پژوهش های جزئی تر شخص ثالثی درباره ی ذات تصمیمات تعدیل محتوا را فراهم نماید.

اعلانبهافرادمتأثرشده
تأثیر  تحت  که  می کنند  فراهم  کاربرانی  برای  مفیدی  بالقوه  اطلاعات  همچنین  سکّوها     
درخواست های حذف قرار گرفته اند. به طور خاص، آنها ممکن است )1( به فردی که درخواست 
حذف را داده است، پاسخ دهند که بفهمد آیا درخواست او شایسته ی پذیرش است؛ )2( کاربری 
که محتوایش حذف شده است را مطلع کنند؛ یا )3( »سنگ قبر«9ی برای محتوای گمشده قرار

1.  Internet Archive                                                                      2.  Kickstarter
3.  Vimeo
4.  این شامل پژوهش ارِبنِ، کَرِگِنِس و اسکوفیلد )2017( و تعدادی از دیگر پژوهش های دانشگاهی است که شامل آن مواردی است که در بخش III.B.1 در ادامه 
 Amici Curiae Chilling Effects Clearinghouse Leaders in Support of Appellee at *8–16, آمده است. همچنین بنگرید به خلاصه ی
Perfect 10, Inc. v. Google, Inc., 653 F.3d 976 )9th Cir. 2011(, 2010 WL 5813411, www.eff.org/document/amicus-brief-chill-
ing-effects )که به دیگر کارها ارجاع می دهد(. شفافیت معادل برای حذف محتوای میزبانی شده، هرچند بسیار با ارزش است، دشوارتر است. این، نیازمند آنست 
که میزبان یا لومن محتواهای قانونی انگاشته شده را هنگام دریافت یک درخواست حذف، فعالانه نگاه دارد. البته در بسیاری از موارد، همانطور که در پست های فیسبوک 

به طور خصوصی به  اشتراک گذاشته شده است، افشای محتوا همچنین می تواند با  الزامات حفظ حریم خصوصی در تعارض باشد.
5.  رک: French Secretary of State for Digital Affairs )2019( , p. 20 ، که فراخوان یک »سازوکار مستقل و فوق قضائی برای بررسی تصمیم سکّو« 

را داده است.
6.  Netzwerkdurschsetzungsgesetz: NetzDG                       7.  Clearing House
8.  German Parliament 2018                                                     9.  Tombstone
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دهند، و به کاربرانی که به دنبال یک صفحه وب یا اطلاعاتی از دست رفته هستند، فقدان آن را 
گوشزد کنند. عبارت »این ویدئو در دسترس نیست« یوتیوب شاید آشناترین مثال دیداری برای 

بسیاری از کاربران اینترنت باشد.
     اطلاعاتی که از موارد تذکرات مربوط به افراد به دست می آید، اغلب چرخه ای از اخبار را 
درباره ی تصمیمات به طور خاص بحث برانگیز به راه می اندازند. این اطلاعات، نمی تواند تصویری 
کلان به دست پژوهشگران دهد، اما می تواند با قراردادن اطلاعات در دست مردمی که به احتمال 

زیاد برایشان مهم است و اقدامی انجام می دهند، نقش مهمی در بارزکردن خطاها ایفا کند.

افشاگریهایسکّوهادرمسائلخاص
     سکّوها در مسائل تعدیل محتویات مربوط به موضوعات حساس برای جامعه، به گونه ای 
فزاینده اطلاعیه های عمومی دقیق و جامع را برای تبیین سیاست هایشان مطرح می کنند. برخی 
از سکّوها اطلاعات جزئی از ارزیابی موارد فردی توسط سکّوها را عرضه می کنند، چیزی که 

گزارش های شفافیت تجمیع شده معمولاً فاقد آن هستند.
      یک مثال مهم، حمله ی تروریستی به کلیسای کرِیست1 در 15 مارس 2019 است. تمام 
برنامه ی حمله از طریق فیسبوک پخش زنده شد و در بسیاری از وب سایت های دیگر نیز به 
سرعت انتشار یافت. فیس بوک فوراً دو اعلامیه ی عمومی منتشر کرد که تلاش هایش برای حذف 
این پخش تصویری را توضیح می داد. آنها جزئیات لحظه به لحظه ی رویدادها را که با نخستین 
پخش زنده شروع شده بود، پوشش دادند، همچنین داده ها درباره ی این که این ویدئو در ادامه 
چه قدر دیده شده، به اشتراک گذاری شده، بارگذاری مجدد شده و در نهایت حذف گردیده را 
فراهم کردند.2 در واکنش به حادثه ی کلیسای کریست، فیسبوک حتی در یک اقدام بی سابقه، 
کِیت کلونیک3 را که یک حقوق دان دانشگاهی است، به همراهی با تیم واکنش به این رخداد 

دعوت کرد. کلونیک بعداً مشاهداتش را منتشر کرد.4

1.  Christchurch
2. »نخستین گزارش از ویدئوی اصلی، 29 دقیقه بعد از شروع ویدئو، و 12 دقیقه بعد از اینکه پخش زنده تمام شد دریافت شد. در 24 ساعت نخست، ما بیش از 2/1 

 . )Facebook 2019a( ».میلیون ویدئوی در حال بارگزاری از حمله را حذف کردیم ... تقریباً 300 هزار کپی افزودنی پس از آن که پست شدند، حذف شدند
3.  Kate Klonick
4.  Klonick 2019
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    فیسبوک همچنین اعلامیه های مختلفی در دفاع از تلاش های خود در حذف »رفتارهای 
هماهنگ شده ی غیرمعتبر«1 به منظور محافظت از انتخابات کشورهایی مانند اکراین،2 اسرائیل،3  
هند و پاکستان4 و هدف گیری حساب های کاربری جعلی ایجاد شده از روسیه5 و ایران6 صادر 
سکو،  توسط  غیرمعتبر  رفتارهای  شناسایی  شیوه  پست شده  اعلامیه های  این  است7.  کرده 
الگوهایی کشف شده و تصمیمات اتخاذشده شامل مثال ها و همچنین داده های تجمیع شده را 

توضیح می دهد.
    کلود فلیِر8 که یک شرکت زیرساخت وب است، یک پسُتِ بلاگ تأثیرگذار درباره ی تعدیل 
محتوای مربوط بعد از شورش های »شارلوتس ویل«9 در 11 آگوست 2018 منتشر کرد. این 
شرکت توضیح داد که چرا ارائه ی خدمات به »دیلی استورمر«10، یک وب سایت سفیدبرترانگار11  
را متوقف کرده است. نویسنده که مدیر عامل شرکت، مَتیو پرینس12 بود به روشنی منتقد خود 
بود و »ریسک های ورود شرکتی همچون کلود فلیر به خط مشی گذاری در محتوا« را مورد تأکید 

قرار داد.13
     شاید فراگیرترین مثال از گزارش دهی مسائل مشخص، گزارش گوگل از »سه سال از حق 
فراموش شدن«14 باشد.15 این سند از نظر میزان جزئیاتی که درباره ی فرایندهای درونی شرکت 
این گزارش  است.  فرد  به  به دست می دهد، منحصر  فردی حذف  ارزیابی درخواست های  در 
نمونه هایی بدون نام از مواردی فردی، همچون درخواست یک نفر برای حذف نتایج جستجوی 
»مصاحبه ای هدایت شده پس از جان به در بردن از یک حمله ی تروریستی« یا درخواستی مشابه 
برای »یک مقاله ی خبری درباره ی صدور حکم برائت برای خشونت های خانگی در مواردی که 

1.  Coordinated inauthentic behavior                                    2.  Facebook (2019c).
3.  Facebook (2019d).                                                                 4.  Facebook (2019e).
5.  Facebook (2019f).                                                                  6.  Facebook (2019g).
7.  روشن است است که نمی توان منکر سیاسی کاری های صورت گرفته حتی در این قبیل نگاشته ها شد. انتخاب این قبیل متون جهت ترجمه با توجه به اصل محتوای 
مورد بحث در این مقالات بوده است و در ترجمه مقالات رعایت اصل امانت صورت گرفته است وگرنه با توجه به روشن شدن حمایت های شبکه های اجتماعی مانند 
توئیتر و فیسبوک از سیاست های دولت آمریکا- مانند آنچه در ماجرای ترور شهید سلیمانی و حذف محتوای اعتراضی در این خصوص رخ داد- بدیهی است که 

گزارش هایی که این شبکه ها بر علیه کشورمان و یا سایر رقبای بین المللی خود منتشر می کنند چندان قابل اعتنا نیست-م.
8.  Cloudflare                                                                                 9.  Charlottesville
10.  Daily Stormer                                                                      11.  White supremacist
12.  Matthew Prince                                                                  13.  Cloudflare 2017
Three Years of the Right to Be Forgotten  .14. حق فراموش شدن این حق است که اطلاعات شخصی فرد از جستجوهای اینترنتی و دیگر مکان های 

برخط تحت شرایط خاص حذف شود. م.
15.  Google 2018b
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هیچ گزارش پزشکی ای برای تأیید جراحت قربانی توسط قاضی در آنها ارائه نشده« را آورده 
است.1 این گزارش شاخصه ها و طبقه بندی های گوناگون ویژه ای را که گوگل برای پاسخ دهی به 
درخواست ها استفاده می کند، فهرست نموده است. به طور مثال یک شاخصه، اصالت »هویت 
درخواست کننده« است. گوگل هویات درخواست کننده را به تناسب هر محتوای برخط مورد 
بحث، در شش دسته در جدول 10.1 طبقه بندی نموده است.2 گوگل بر پایه ی این تقسیم بندی 

ریز، ارقام کلان و تحلیل های آماری تولید می کند.

نکته: افراد خصوصی بیشترین حجم درخواست ها را داشته اند.

   این گزارش از این بابت نیز ارزشمند است که به گونه ای محسوس، ترسیم می کند که چگونه 
یک سکّو بایستی دعاوی پیچیده را به عناصر استانداردشده برای پردازش سریع در مقیاس بالا 
بشکاند و تفکیک کند. پژوهشگران مستقل می توانند این عناصر را بازبینی کنند تا مثلًا به ارزیابی

Google 2018b, p. 10  .1؛ گوگل هر دو را حذف کرد.
2.  Google 2018b, p. 5                                                                  3.  Corporate entity

جدول 10.1 خرابی همه ی URLهای درخواست شده پس از ژانویه 2016 توسط دسته های مختلف هویات درخواست کننده

3
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این امر بپردازند که این عناصر چه قدر به عنوان جایگزینی برای بررسی قضایی حقوق آزادی 
بیان و حریم خصوصی متضاد طرفین، کفایت دارند. آنها همچنین می توانند شاخصه ها و عناصر 
گزارش شده را به عنوان یک نقطه ی شروع محسوس و قابل بحث در گفتگو بر سر اینکه کدام 
اطلاعات را کارمندان سکّوها بایستی در مورد هر تصمیم حذفی، به طور معقول رصد کنند و 

گزارش دهند، مورد استفاده قرار دهند.

بایگانیهایعمومیودیگرافشاگریهایدولت
    گاهی اطلاعات ارزشمندی درباره ی عملیات  سکّوها از طریق دادگاه ها یا دیگر بایگانی های 
عمومی به سطح عمومی تسرّی می یابد.1 اسنادی که مثلًا در مورد درگیری حقوقی وایکام2 با 
یوتیوب عمومی شد، سرخط های خبری را به دلیل افشاگری ها در مورد طرفین دعوا به خود 
اختصاص داد.3 اطلاعات افشا شده در پی مشاوره های دولت و ارکان فراملیّ در مطبوعات منتشر 
شده است که شامل گزارش کارکنان کمیسیون اروپا در 2012 4 و گزارش هایی از دفتر گزارشگر 

آزادی بیان سازمان ملل5 بود.
    پس از آن، سکّوهای بزرگی نظیر فیسبوک، یوتیوب و توییتر، گزارش هایی مهم به عنوان 
بخشی از هم نوایی شان با قانون  NetzDG آلمان منتشر کردند. این قانون به خاطر قوت کم نظیر 
قواعد حذف محتوا بهترین قانون شناخته شده است، اما اقتضائات گزارش دهی عمومی بی سابقه ای 
را تحمیل می کند. گزارش های دوسالانه ی سکّوها شامل اطلاعاتی نظیر ارقام مربوط به کارکنان، 
با  تعداد مشاوره های صورت گرفته  فرایندهای عملیاتی،  کارکنان،  منابع سلامتی در دسترس 
تذکّرات است که طبق  به  پاسخ دهی  برای  بیرونی و مدت زمان صرف شده  مشاوران حقوقی 
تخطّی های حقوقی مشخص ادعا شده، و تفکیک شده است. در حالی که پژوهشگران هیچ ابزار 
مستقلی برای دسترسی به صحت آمار حقوقی سکّوها ندارند، این گزارش ها سرشار از دیگر آمارها 

و جزئیات اجرایی هستند.

 European Commission (2018a); US Copyright Office (2015); US Patent and Trademark Office نمونه، رک:  عنوان  به     .1
 (2015); Torrent Freak (2018) (citing testimony of Google legal director disclosing use of hash matching on Google

.(Drive
2.  Viacom                                                                                    3.  Anderson 2010; YouTube 2010
4.  European Commission 2012                                            5.  Kaye 2017
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     مثلًا در نیمه ی دوم 2018، یوتیوب تذکّرات NetzDG را که 250هزار آیتم در آن مشخص 
افراط گرایی  یا  از دسته ی گفتار نفرت افکن  شده بود، دریافت کرد. بیشترین مقدار گزارش ها 
سیاسی بود )بیش از 83هزار شکایت( و پس از آن هتک حرمت یا توهین )بیش از 51هزار 
شکایت( و محتوای جنسی )بیش از 36هزار مورد( بود. یوتیوب در پاسخ، 54644 آیتم را با 
میزان های مختلفی از حذف محتوا در هر دسته، حذف نمود.1 این سند همچنین نشان می دهد 

که گزارش ها توسط کاربران ارسال شده است یا عوامل دولتی آلمان.
    همان گونه که نمودار 10.1 از گزارش نشان می دهد، یوتیوب همچنین اتکای سنگینی به 
خطوط راهنمای اجتماع داشته است. با این وجود، یوتیوب برای رفع وضعیت حقوقی بیش از 

10،000 آیتم به این قانون آلمانی نگاه کرده است.

     اما گزارش های NetzDG درباره ی فیسبوک، تصویر به شدت متفاوتی دارد. در دوره ی زمانی 
مشابه با یوتیوب، فیسبوک تنها 500 شکایت NetzDG را از طریق گزارش دریافت کرد که شامل

1.  Google 2018c
2.  Google (2018c)

2 NetzDG شکل 10.1 اعِمال خطوط راهنمای اجتماع در مقابل اساس نامه های
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1،048 آیتم محتوا می شد -که تنها کسری از آن چیزی است که از یوتیوب و دیگر سکّوهای 
وب سایت  در   NetzDG شکایت  فُرم  که  اینست  بخاطر  احتمالاً  این  کردند.1  دریافت  اصلی 
فیسبوک، در مقایسه با یوتیوب و توییتر به خوبی در دید نیست. اکنون حذفیات فیسبوک بر 
مبنای خطوط راهنمای اجتماع، در دوره ی زمانی مشابه به رقم میلیونی رسیده است، و این 
آمار در گزارش NetzDG گنجانده نشده است. فقط در 2 جولای 2019، اداره ی عدالت فدرال 
آلمان، فیسبوک را به خاطر گزارش دهی ناقص، 2 میلیون یورو جریمه کرد، با این استدلال که 
چون گزارش فیسبوک شفاف مشخص نمی کند که کدام شکایت ها که بر پایه ی خطوط راهنمای 
اجتماع هستند، در واقع موارد غیر قانونی هستند: »رقم شکایات دریافتی درباره ی محتوای غیر 
قانونی ناقص است« و بنابراین، گزارش های فیسبوک یک »تصویر تحریف شده« ایجاد می کنند.2  
این مسئله، پرسش هایی را در این باره طرح می کند که آیا NetzDG سکّوها را ملزم به ارزیابی و 
گزارش دهی روی قانونی بودن تصمیمات مربوط به محتوایی می کند که به آن ها در چهارچوب 

NetzDG اشاره ای نشده است.

      همچنین کمیسیون اروپا توییتر، گوگل و فیسبوک را متقاعد نموده است تا ماهانه گزارش های 
مربوط به شکایات را در آغاز انتخابات مِی 2019 اتحادیه ی اروپا، به عنوان بخشی از کد شیوه 
با  مرتبط  فعالیت های  از  طیفی  گزارش ها  این  کنند.3  منتشر  کاذب  اطلاعات  مورد  در  عمل 
اطلاعات کاذب را تعریف می کند، که شامل سواد رسانه و تلاش های صحت سنجی4 و همچنین 
صورت های معینی از تعدیل محتوا است. مهم این که این ها از معدود گزارش هایی هستند که 
اعِمال استانداردهای تبلیغاتی، شامل اطلاعات فرایندی از سازوکارهای تأیید، بازبینی و شفافیت 
تبلیغاتی سیاسی و همچنین داده های کمّی روی فعالیت تبلیغاتی و تصمیمات حذف را به بحث 
می گذارند. به عنوان نمونه، در می 2019، گوگل 16،690 حساب کاربری مستقر در اروپا را به 
عنوان متخلّف از خط مشی های ارائه ی اطلاعات نادرست5 شناسایی کرد، و توییتر 1،418 تبلیغ 
خلاف خط مشی فعالیت کسب وکار غیرقابل قبول6 خود را حذف کرد )که برای مثال محتوای 
گمراه کننده را ممنوع می کند(.7 دست آخر، کمیته ی اطلاعات مجلس نمایندگان ایالات متحده
1.  Facebook 2018b                                                                      2.  Bundesamt für Justiz 2019
3.  European Commission 2018b                                             4.  Fact-checking
5.  Misrepresentation policies                                                   6.  Unacceptable Business Practice Policy
7.  Google 2019; Twitter 2019
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نیز مجموعه داده هایی مهم را که از فیسبوک به دست آمده و درباره ی تبلیغات سیاسی روس ها 
حین انتخابات 2016 ریاست جمهوری ایالات متّحده بود، منتشر نمود.1

در  شدن  گنجانده  منظور  به  اروپا  کمیسیون  به  را  حذفشان  اطلاعات  همچنین  سکّوها  ذ   
گزارش کمیسیون روی کد رفتار گفتار نفرت افکن2 ارائه می کنند.3 تحت این کد رفتار، سازمان های 
متخصص متذکّر نقش سکّوها درباره ی محتویاتی که سازمانشان به عنوان گفتگوی نفرت افکن 
غیر قانونی می داند، می شوند. در نخستین بررسی کمیسیون، سکّوها از 28 درصد این تذکرات 
تبعیت کردند و در دومین بررسی این عدد به 59 درصد رسید   که کمیسیون آن را »پیشرفتی 
مهم« نامید. اما هنوز این ارقام تنها بیانگر میزان توافق تذکردهندگان و سکّوها درباره ی اینکه 
چه محتوایی می بایست حذف شود هستند، و اگرچه کد رفتار به گفتگوی نفرت افکن »غیر 
راهنمای  ذیل خطوط  را  تذکرات  تذکردهندگان(  بسا  چه  )و  سکّوها  می کند،  اشاره  قانونی« 
اجتماع خودشان ارزیابی می کنند. بدون دسترسی مستقل به تذکّرات و محتویات متأثر شده، 
ما نمی توانیم بدانیم هر یک از طرفین چه استانداردی را اعِمال می کند، این استانداردها با چه 
دقت و سطح سازگاری ای اعِمال می شوند، یا اینکه چگونه به قوانین کشورها ربط داده می شوند.4 
      برخی از افشاگری های مرتبط اما کم اهمیت تر توسط خود دولت ها، گاهی به همراه سکوها، 
ارائه می شوند. به طور مثال، یک گزارش از یوروپلُ در 2016 درباره ی محتوای تروریستی ای که 
توسط واحد مراجعات اینترنتی5 آن به سکّوها برای حذف ارجاع داده شده، بحث می کند.6 از آن 
زمان، واحد مراجعات اینترنتی 9،787 آیتم را به 70 سکّوی مختلف ارجاع داده است. میزان 
موفقیت این واحد بالای 90درصد است. هر چند از آنجا واحدهای مراجعات اینترنتی به دنبال 
حذف محتوا تحت خطوط راهنمای اجتماع سکوها هستند، این ارقام صرفاً بازتاب موفقیت در 
پیش بینی کاربست های این قواعد توسط سکّوها   یا متقاعدکردن سکّوها برای پذیرش تفسیر 
آژانس های اعِمال قوانین است. پژوهشگران مستقل هیچ ابزاری برای فهمیدن اینکه چه مقدار از

1.  US House of Representatives 2019                                     2.  Hate Speech Code of Conduct
3.  European Commission 2016, 2017
4.  این کد »گفتار نفرت افکن غیرقانونی« را پوشش می دهد، و کمیسیون می گوید گزارش های آن، میزان تبعیت سکّوها از »هشدارهایی در مورد گفتگوی نفرت افکن 
غیرقانونی« را نشان می دهد. در عمل، سکوها حتی هشدارهای محتوایی را محترم می شمارند که از قانون تخطی نمی کند ولی از خطوط راهنمای اجتماع سکو تخطی 
می کند  و کمیسیون اروپا این موارد را هم »موفقیت آمیز« در نظر می گیرد. افزایش از تبعیت 28 درصدی به 59 درصدی می تواند به این معنا باشد که هشداردهندگان 

در پیش بینی قواعد داخلی سکوها بهتر شده اند.
5.  Internet Referral Unit (IRU)                                                  6.  Europol 2016
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محتواهای ارجاعی یا حذف شده، ناقض هر کدام از قوانین هستند، ندارند.
     برخی از دولت های اروپایی نیز یک واحد مراجعات اینترنتی برای خودشان در سطح ملیّ 
گاهی  اما  گرفته،  قرار  نقد  مورد  شفافیت  فقدان  دلیل  به  آنها  اقدامات  این  کرده اند.  ایجاد 
افشاگری هایی هم درباره ی آنها رخ داده است. واحد مراجعات اطلاعات ضد تروریستی انگلستان1  
در دسامبر 2016 داده هایی را در وب سایت خود منتشر نمود با این مدعا که این واحد در حذف 
بیش از 2،000 قطعه محتوا در هفته نقش داشته است و در مجموع، در جریان حذف بیش 
از 250 هزار قطعه محتوا تا پایان سال بوده است.2 ضمناً این واحد اطلاعات جلسه ی استماع 
پارلمان3 و پاسخگویی به درخواست های آزادی اطلاعات را که از طرف استاد حقوق دانشگاه کالج 

دوبلین4 تی. جِی. مکینتایر5 مطرح شده بود نیز منتشر کرده است.
    گزارش دهی بیشتر دولت ها درباره ی دخالتشان در تعدیل محتوا، ممکن است یک روز توسط 
قانون الزامی شود. مثلًا پیش نویس اتحادیه ی اروپا درباره ی تنظیم گری محتوای تروریستی شامل 

استلزامات دقیق برای شفافیت حول ارجاعات اعِمال قانون به سکّوهاست.6

بازرسیها
     گزارش های منتشرشده از سوی بازرسان مستقل، نمایانگر نوعی کوچک ولی احتمالاً روبه رشد از 
افشاگری هستند. سازمان ابتکار شبکه ی جهانی7 گزارش هایی از حریم خصوصی و عملیات حذف 
محتوا منتشر کرده است که به عملکرد شرکت هایی نظیر فیسبوک، گوگل، لینکدین8، مایکروسافت 
و یاهو در سال 2013 اشاره دارد. این گزارش ها که از اطلاعات درونی اما عادی به اشتراک گذاشته 
می شود.9  موردکاوی ها  و  عمومی  ارزیابی های  شامل  می کند،  استفاده  شرکت ها  توسط  شده 

1.  The UK’s Counter-Terrorist Information Referral Unit (CTIRU)        
2.  UK Metropolitan Police 2016
3.  Hansard. 2017. HL Deb 787 Col. 1261. http://bit.ly/2kctmPL          
4.  University College Dublin
5.  McIntyre (2018)
6.  European Parliament. Legislative resolution of 17 April 2019 on the proposal for a regulation of the European 
Parliament and of the Council on preventing the dissemination of terrorist content online (provisional edition), 
P8_TA-PROV(2019)0421. www.europarl.europa.eu/doceo/document/TA-8-2019
انگیزه های  با  اقتدارگرا  اینترنت توسط دولت های  با سانسور  به دنبال مخالفت  7.  (The Global Network Initiative) یک سازمان غیر دولتی است که 

مردم سالارانه و حمایت از حقوق حریم خصوصی افراد است -م.
8.  LinkedIn
9.  Global Network Initiative, Company Assessments. https://globalnetworkinitiative.org/company-assessments
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دیگر بازرسی های غیر دوره ای و موردی به یک واکنش مرسوم رسوایی های صنایع فناوری تبدیل 
شده اند و ممکن است اطلاعات مرتبطی را در نتیجه ی ادامه ی بازرسی ایجاد کنند.1

     یکی از گزارش های »بازرسی حقوق بشری از بنیاد پاسبانی اینترنت«2 بینش هایی درباره ی 
عوامل مهم غیر سکّویی دخیل در حذف محتوا ارائه داده است.3 بنیاد پاسبانی اینترنت انگلستان4  
سازمانی خصوصی و غیر انتفاعی است که با پلیس، شرکت ها وعموم مردم برای تشخیص موارد 
برخط آزار جنسی کودکان همکاری می کند. این بنیاد سپس URLهایی را که بایستی مسدود 
به درخواست یک  بنیاد که  این  از  بازرسی  واسط فهرست می کند. سند  نهادهای  برای  شود 
متخصص حقوق بشر خارج از آن آماده شد، عملیات های داخلی این گروه را به طور جزئی بررسی 
می کند و فرایندهایی بهبودیافته را برای مثلًا تجدیدنظرها و درخواست های قضاوت حقوقی 
دشوار پیشنهاد می کند. این گزارش در میان پژوهش های تجربی، به دلیل تمرکزش بر اثرگذاری 
دوسویه ی کنش حکومت ها و بخش خصوصی، منحصربه فرد - و برای توسعه به اموری فراتر از 
حفاظت از کودکان مهم - است. مثلًا این گزارش درباره ی نقشی که بنیاد پاسبانی اینترنت به 
عنوان یک سازمان خصوصی در سرعت بخشیدن به درخواست های حذف مطرح شده توسط 
پلیس دارد بحث می کند -درخواست هایی که در حالت عادی و بدون فعالیت این بنیاد، نیازمند 

فرایندهای قضایی اضافی خواهد بود.5

اطلاعاتدرزیافته
و  قواعد  گذاشته اند،  عموم  معرض  در  که  اجتماعی  راهنمای  خطوط  بر  افزون  سکّوها     
دستورالعمل های جزئی تر برای کارمندان بخش تعدیل محتوایشان را هم صادر می کنند. این 
مستندات محرمانه اند، اما در موقعیت های متعددی به خبرگزاری ها درز می یابند. این اطلاعات 
درز یافته بر روی اینکه اصول عمومی سکّوها چگونه در عمل اجرا می شوند، پرتو می افکند؛ سکّوها

1.  به عنوان نمونه، فیسبوک اخیراً به اتهامات درباره ی سوگیری در مواجهه با اقدامات جدید بازرسی پاسخ داده است، که این پاسخ عبارتست از: »یکی از مشاوران 
یک بازرسی  از اثر فیسبوک روی اقلیت ها و رنگین پوستان انجام می دهد، در حالی که مشاور دیگر به شرکت در مورد سوگیری بالقوه علیه چشم اندازهای محافظه کارانه 

.(Ong 2018) »مشورت می دهد
2.  Human Rights Audit of the Internet Watch Foundation (“IWF Audit”)
MacDonald 2014  .3، یک منبع ارزشمند دیگر که سازوکارهای حذف محتوا توسط بنیاد پاسبانی اینترنت و دیگر نهادهای ذیربط انگلستان را مستند ساخته 

است، اثر مکینتایر (McIntyre 2018) است.
4.  The UK’s Internet Watch Foundation (IWF)
5.  MacDonald 2014, p. 5
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به منظور تسهیل فعالیت وسیع نیروهای تعدیل گر خود، غالباً مجبورند گفتگوهای پیچیده را در 
حدّ قواعد سرانگشتی فروبکاهند.

    به عنوان نمونه، راهنماهای دستورالعمل فیسبوک به گاردین1َ درز پیدا کرد، که در آن به 
تعدیل گران محتوا گفته شده بود که عبارت »یکی باید ترامپ را بکشد« یک مصداق قطعی 
از رفتار خشونت آمیز است، اما »بیایید کودکان چاق را کتک بزنیم« مصداق آن نیست.2 در 
اسنادی که به Süddeutsche Zeitung درز کرد، فیسبوک به تعدیل گران دستور داده بود که 
با مردم مادامی که »در گزارش های خبری دو سال اخیر، حداقل پنج بار از آنها نام برده شده 
باشد«،3 به عنوان شخصیت های عمومی4 و با حریم خصوصی کمتر حفاظت شده رفتار کنند. 
درز اطلاعات 2012 گوکِر،5 مدعی بود که به پیمانکاران فیسبوک دستور داده شده بود که به 
کارمندان فیسبوک در مورد هرگونه محتوای مربوط به »نقشه ی کردستان«، »آتش زدن پرچم 
ترکیه« و »همه ی جسارت ها به آتاتورک )متنی و تصویری(« سخت بگیرند - که گویای این بود 
که فیسبوک تسلیم فشارهای عمومی از طرف ترکیه شده بود.6 پس از آن، نیویورک تایمز هم 

اسنادی مشابه را منتشر نمود7.

پژوهشمستقل
     بخش مهم و در حال رشد اطلاعات درباره ی عملیات حذف در سکّوها از پژوهش های بیرونی 
حاصل می شود. برخی از این پژوهش ها )1( داده هایی را که توسط خود سکّوها بروز داده شده 
کارکنان  با  و مصاحبه هایی  نظرسنجی ها   )2( دیگر  برخی  تحلیل می کنند، درحالی که  است، 
سکّوها و دیگر مشارکت کنندگان در زیست بوم حذف محتوا را انجام می دهند8. )3( و دیگر موارد
نیز آزمون ها و تجربیات خودشان را بر روی سرویس های سکّوها و نرم افزار وابسته اجرا می کنند.

1.  The Guardian                                                                           2.  Hopkins 2017
3.  Krause and Grasegger 2016                                                4.  Public figures
5.  Gawker                                                                                       6.  Chen 2012
7.  Fisher 2018

 Social) 8.  سکّوها اخیراً قدم هایی در راستای افشاگری های بزرگتر به پژوهشگران مستقل داشته اند. مثلًا فیسبوک در پروژه ی اشتراک گذاری علوم اجتماعی واحد
Sience One) که در متن اصلی بحث شد، مشارکت نمود؛ و توییتر با آزمایش ابزارهای جدید قواعد به سطح آوری (surfacing) بر روی کاربران در یک پروژه ی 
اما روشن نیست که آیا به اطلاعات عمومی  با پژوهشگران موافقت نمود (Benesch and Matias 2018). این موارد پیشرفت های مهمی هستند،  مشترک 

جدیدی به ویژه در موضوع حذف محتوا منجر خواهد شد یا خیر.
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تحلیلدادههایافشاشدهتوسطسکّوها
       همان گونه که در بخش »منابع اولیه ی اطلاعات اشتراک گذاری شده توسط سکّوها« ذکر شد، 
پژوهشگرانی که از پایگاه داده ی لومِن استفاده می کنند می توانند کارهای مهمی را انجام دهند 
که سایرین نمی توانند: بررسی محتویاتی که سکّوها حذف نموده اند. چند مورد از گزارش های 
بر پایه ی لومِن، نظیر »تذکّر و حذف«، همین رویکرد را دارند.1 اکثر این گزارش  ها به حق نشر 
می پردازند چرا که عمده داده هایی که لومِن نگه می دارد به اقدام حق نشر هزاره دیجیتال آمریکا 

مربوط است.2
     یک مورد استثناء وجود دارد که از طرف استاد حقوق، یوجین وُلوخ3 مطرح شده، کسی 
که کشف کرده است که تعداد زیادی از شاکیان، احکام جعلی دادگاهی داشتند و از آن ها برای 
متقاعدکردن گوگل برای حذف محتوا از نتایج جستجویش استفاده کردند.4 کار کارآگاهی ولوخ، 
که شامل اجیر کردن یک کارآگاه واقعی بود، سرنخ هایی را به دست داد که به تاریخ و ارقام 
مهرهای ادار ی ای که بر روی اسناد منتسب به دادگاه قرار داشت، مربوط می شد - جزئیاتی که تنها 
به دلیل اینکه لومِن اجازه ی کپی دقیق گرفتن از آنها را به پژوهشگران داده بود، در دسترس بود.

گزارشدهیومصاحبههاباهمکاراندرفرایندهایحذف
    دیگر پژوهشگران کار مشقّت بار دنبال کردن توسعه های جهانی و جستجو و مصاحبه با افراد 
دخیل را دنبال کرده اند. ربکا مک کینون5 کار اساسی مهمی را در کتاب 2012 خود با عنوان 
»اجازه امر شبکه ای شده«6 بنا نهاد.7 گزارش تذکر و حذف، که در بخشی از این کتاب با عنوان 

1.  Urban et al. 2016
2.  هاینز و بکِلسِ )Heins and Beckles 2005( یافته اند که 47 درصد از تذکرات با دلایل ضعیف اقامه شده اند یا شامل گفتگوهایی شده اند که دفاعیات حقوقی 
ارِبنِ و کیلتر )Urban and Quilter 2006, pp. 621, 641( گفته اند که 55درصد تذکرات شامل مشاجرات بین رقبای کاری می شود و  محکمی دارند؛ 
31درصد از آنها پرسش های حقوقی قابل توجهی دارند؛ بار-زیو و الِکین کورِن )Bar-Ziv and Elkin-Koren 2017( یافته اند که تعداد اندکی از تذکردهندگان 
مسئول بیش از 66درصد از درخواست های سوءاستفاده  آمیز، روی دامنه ی اسرائیل ).il( است، اما مابقی درخواستها تا کمتر از 5درصدشان نامعتبر یا سوال برانگیز 
است؛ سِنگ )Seng 2015, p. 1( یافته است که 8.3 درصد از تذکرات، خطای »صوری« دارند و 1.3 درصد ازآنها خطای محتوایی دارند. یک نظرسنجی از اعضا 
توسط اتحادیه ی حق نشر که یک سازمان وکالتی حامی حق نشر است، یک آمار کمّی  نادر از تجربیات هشداردهندگان فراهم آورده اند. از میان 219 پاسخ دهندگان 
به پیمایش، 62درصدشان احساس می-کنند که تذکرات دریافتی از DMCA هرگز توسط سکّوها پاسخ داده نمی شود. مثال های این گزارش گویای این بودند که 

.)Copyright Alliance 2016 :بسیاری از آنها ممکن است شرکت هایی کوچک-تر باشند. )رک
3.  Eugene Volokh
4.  Volokh and Levy 2016
5.  Rebecca McKinnon
6.  Consent of the Networked
7.  MacKinnon 2012
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»یک مطالعه ی موردی: تذکر و حذف در عملیات روزمره« بحث شده است، مبتنی بر مصاحبه ها 
و مستندات گسترده ای از اقدامات خود گزارشی صاحبان حق نشر، سکّوها و دیگر بازیگران در 

زیست بوم تذکر و حذف است.1
    مساهمت های علمی شایان توجه مربوط به اعِمال خطوط راهنمای اجتماع شامل مقاله ی 
»حکمرانان جدید: مردم، قواعد و فرایندهای حاکم بر گفتگوهای برخط« نوشته کیت کلونیک2  
است، که نویسنده اش برای آن گزارش هایی که تاکنون روی این موضوع بوده را مرور کرده و با 
تعدیل کنندگان محتوای سکّوهای اولیه مصاحبه کرده است تا رشد قواعدشان را بفهمد. به طور 
مثال فیسبوک با قواعدی مبهم کار خود را آغاز کرد، تا حدّی که یکی از کارمندان این وضعیت 
را با این عنوان توصیف می کرد: »احساس می کنی بد است؟ حذفش کن«.3 تارلتِِن گیلسِپی4  
درباره ی تعدیل محتوا در کتاب 2018 خود کاوش نموده است.5 دیگر پژوهشگران درباره ی قواعد 

حذف مستند شده ی سکّوها که در دسترس عموم هستند، گزارش نموده اند.6
    گزارشگرانی همچون جولیا انَگوین7 درباره ی میزان تحمل محتوا در سکّوها آزمایش انجام 
داده اند که شامل مستندسازی مواردی نظیر عباراتی با هدف تبلیغ یهودستیزی در فیسبوک 
می شود.8 دانشگاهیان و مشاوران جامعه ی مدنی ای که به سایت Onlinecensorship.org منتسب 
هستند از جمع سپاری برای گردآوری و احصاء گزارش تجربیات کاربران بهره برده اند9 که شامل 
اثر نامتجانس ظاهری بر روی گروه های آسیب پذیر و اقلیت ها می شود.10 مستندسازان حداقل دو 
فیلم درباره ی تجربه ی عملی تعدیل گران فردی واقع در خط مقدم، که در کشورهایی همچون هند 
یا فیلیپین کار می کنند و دارای قرارداد با سکّوهای متعلّق به ایالات متحده هستند، ساخته اند.11 
دَنیِل کِرایس12 و شِنِن مک گِرِگور13 مصاحبه هایی جامع با کارکنان تبلیغات فیسبوک و گوگل 
انجام داده اند تا بررسی کنند که چگونه استانداردهای شرکت ها حول تبلیغات سیاسی توسعه 

1.  Urban et al. 2016, pp. 10–13, 116–117                                                    2.  Kate Klonick
3.  Klonick 2018                                                                                                    4.  Tarleton Gillespie
5.  Gillespie 2018                                                                                                  6.  Venturini et al. 2016; York et al. 2018
7.  Julia Angwin                                                                                                     8.  Angwin, Varner, and Tobin 2017
9.  Anderson, Carlson et al. 2016; Anderson, Stender et al. 2016        10.  York and Gullo 2018
11. The Cleaners (2018), directed by Hans Block and Moritz Riesewieck (Berlin: Gebrueder Beetz Filmproduktion); 
Field of Vision – The Moderators (2017), directed by Ciaran Cassidy and Adrian Chen (New York: First Look Media), 
YouTube video, April 14. www.youtube.com/ watch?v=k9m0axUDpro
12.  Daniel Kreiss                                                                                                
13.  Shannon McGregor
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یافته و اعِمال شده  است؛1 و دانشگاهیانی چون سارا رابرتز2  نقش - و آسیب پذیری - این نیروی 
کاری جهانی مربوطه را تحلیلی دقیق نموده اند.3

      دانشگاهیان همچنین کارمندان سکّوها را در کنفرانس ها و دیگر رویدادهای مباحثه ای نظیر 
سلسله جلسات »تعدیل محتوا در مقیاس وسیع«4 که توسط پروفسور ارِیک گُلدمَن از دانشگاه 

سانتا کلارا راه اندازی شده است، به بحث می کشانند.5

آزمونهاوآزمایشهایمستقل
    به این خاطر که تصمیمات سکّوها بر حذف محتوا پشت درهای بسته گرفته می شود، برخی از 
پژوهشگران خلاقانه به دنبال آن اند که به اطلاعاتی مفید در این باره پی ببرند. مثلًا پژوهشگران 
اروپایی در اوایل دهه 2000، از آثار مشهور ادبی خارج از حق نشر - مثلًا در یک مورد، کتاب 
»درباره ی آزادی«6 جان استوارت میل7 و مقاله ای از طنزپرداز هلندی قرن نوزدهم، مولتاتولی8  
در یک مورد دیگر9- پست می گذاشتند و پس از آن، تذکرات نقض حق نشر درباره ی آنها ارائه 
می دادند تا ببینند آیا واسطه ها آن پست ها را حذف خواهند کرد یا خیر. عمده ی واسطه ها این 
تذکرات را پذیرفتند. کمی بعدتر، پژوهشگری به نام ریشاب دارا10 مجموعه ای از درخواست های 
حذف محتوا را به واسطه هایی در هند فرستاد و پاسخ هایشان را با جزئیات پیگیری نمود.11 
سکّوها عموماً در این مورد هم در توجه به درخواست ها به خطا افتادند. پژوهش دارا از نظر تمرکز 
بر ادعاهای غیر از حقوق نشر، پژوهشی نسبتاً منحصر به فرد است. مثلًا او با استناد به یک قانون 
علیه حمایت از قماربازی، سبب شد که یک سایت خبری نظرات کاربران در مورد یک تغییر 
پیشنهادی در قانون قماربازی هند را حذف کند.12 مایان پرِِل13 و نیوا الِکین کورِن14، پژوهشگران 

1.  Kreiss and McGregor 2019                                                  2.  Sarah Roberts
3.  Roberts 2019                                                                           4.  the Content Moderation at Scale (or “COMO”)
5.  anta Clara University School of Law, 2018. Content Moderation & Removal at Scale conference, Santa Clara, CA, 
February 2. https://law.scu.edu/event/content-moderation-removal-at-scale.
در جلسه ای که بازتاب خبری وسیعی داشت، امِا لنَسو (Emma Llansó) از مرکز مردم سالاری و فناوری و مایک مَسنیک (Mike Masnick) از بلاگ تکِ دِرت 
(The blog Techdirt) مخاطبان خود را به »ایجاد فراخوان« درباره ی یک سری از تصمیمات آزاردهنده ی حذف دعوت کردند -و  یافتند که حتی با وجود همگنی 

.(Goldman 2018) نسبی فرهنگی میان مخاطبان واشنگتن دی سی، هیچ توافقی در این باره صورت نگرفت
6.  On Liberty                                                                                 7.  John Stuart Mill
8.  Multatuli                                                                                   9.  Leyden 2004
10.  Rishabh Dara                                                                      11.  Dara 2011
Dara 2011, p. 15  .12 این پژوهش ممکن است به خاطر این که اخلاقیات در مورد هدف قراردادن گفتار قانونی کاربران اینترنت جهان واقعی برای حذف 

غیرموجهانه دغدغه مند است، قابل تکرار نباشد.
13.  Mayaan Perel                                                                      14.  Niva Elkin-Koren
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دانشگاه حیفا1  پژوهشی مشابه در اسرائیل درباره ی ارزیابی استفاده از الگوریتم ها در فرایندهای 
حذف بر اساس حق نشر - روشی که آن را »وررفتن با جعبه سیاه«2 نامیده اند - انجام داده اند.3 
    پژوهش مستقل ممکن است به طور خاص برای مطالعه سامانه های فیلترینگ الگوریتمی محتوا 
مرتبط باشد، چیزی که به شدت در حال تبدیل شدن به محور مباحثات قانونی و فعالیت های 
تعدیل سکّوهای بزرگ است. اتکّا به این فناوری ها فعالان حقوق مدنی را نگران کرده است، 
از آن روی که در مورد تصمیماتی که نیازمند ارزیابی های زمینه ای  با ریزه کاری هستند، این 
فناوری ها ضعیف عمل می کنند.4 به عنوان نمونه تمایز قائل شدن میان پروپاگاندای تروریستی 
و یادداشت های مطبوعاتی در تفسیر تروریسم، یا تمیز بین سرقت ادبی و تقلید ادبی یا دیگر 

ابزارهای مٌجاز ادبی، برای یک سامانه ی خودکار سخت است.
    مرکز مردم سالاری و فناوری در گزارش 2018 خود، فیلترهای بر پایه ی متن و به لحاظ 
تجاری در دسترس را مورد بررسی قرار داده اند و یافته که میزان دقت آن، در حدود 80-70 
درصد است.5 فیلترها به طور خاص، در ارزیابی لطیفه ها و طعنه ها یا درباره ی زبان هایی که توسط 
توسعه دهندگان سکّو صحبت نمی شدند، ضعیف عمل کرده بودند6. گزارش  2017 نیک فمِستِر7، 
استاد علوم رایانه ی پرینستون8 به همراه اوِان انِگستروم9 از  گروه حمایت از کسب وکارهای نوپای 
»انجین«10 با تحلیل اکوپرینت11 جزئیات فنی بیشتری را فراهم آورد؛ اکوپرینت یکی از معدود 
ابزارهای فیلترینگ متن باز است )که بنابراین به طور عمومی قابل بررسی است(.12 نویسندگان 
میزان خطای 1 تا 2 درصدی را در انجام تطبیق ساده دوتایی یافتند، که شامل مثبت  کاذب و 

منفی های کاذب می شد.
     تحت یک نگرش وسیع تر به تعدیل محتوا، سکّوها همچنین به گفتمان از طریق طراحی 
الگوریتم های رتبه بندی و پیشنهاددهنده شان، مانند پیش خوان خبری فیسبوک13 و ویدئوهای 
پیشنهادشده یوتیوب، شکل می دهند.14 بخش در حال رشدی از ادبیات علوم رایانه و علوم ارتباطات

1.  Haifa                                                  2.  Black Box Tinkering                         3.  Perel and Elkin-Koren 2017
4.  Article 1. 2018. Joint Letter on European Commission regulation on online terrorist content. www.article19.org/
resources/joint-letter-on-european-commission-regulation-on-online-terrorist-content/; Reda (2017).
5.  Center for Democracy and Technology 2017
6.  Center for Democracy and Technology 2017, pp. 14, 19
7.  Nick Feamster                                8.  Princeton                                             9.  Evan Engstrom
10.  Engine                                         11.  Echoprint                                           12.  Engstrom and Feamster 2017
13.  Facebook’s News Feed           14.  Keller 2019b
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الگوریتم ها  این  این سامانه های پیچیده می پردازد.1 طراحی  آثار  و  تعیین نحوه ی عملکرد  به 
معمولاً تنظیم نشده است، اما تعدادی از دولت ها اخیراً پیشنهاد تنظیم گری آن ها را داده اند.2 اکثر 

این اقدامات همچنین به صراحت تقاضای شفافیت بیشتر در پیشنهادهای الگوریتمی را دارند.3

نتایجحذفمحتوایسکّوها
     بیشتر پژوهش های تجربی بر روی حذفیات محتوای سکّوها صرفاً بر روی خود تصمیمات 
حذف متمرکز است. یافتن پژوهش بر روی پرسش های پیچیده تر درباره ی اینکه حذف ها چگونه 

بر افراد کاربر و جامعه در سطح کلان اثر می گذارد، دشوار است.
        یک استثنا احتمالاً حوزه روبه رشد پژوهش روی اثرگذاری برخط و تحریف فرایندهای 
دخالت  جعلی«،  »اخبار  شامل  مربوطه   تجربی  پژوهش  حوزه ی  است.  مردم سالارانه  سیاسی 
انتخاباتی روس ها، تقویت پیام های مبتنی بر بات ها و سوگیری  سیاسی دخیل در خط مشی های 
تعدیل محتوای سکّوها می شود. کارهای در حال انجام و احتمالاً کارهای آینده در این حوزه از 
نظر تطبیقی قوی هستند و در بخش های مختلف این کتاب هم مورد بحث قرار گرفته اند. یک 
منبع نویدبخش برای پژوهش های آینده، پروژه ی Social Science One فیسبوک در همکاری 
با شورای پژوهش علوم اجتماعی است، پروژه ای که دسترسی هایی به داده های بی نام کاربران 
برای پژوهشگران مستقل درباره ی »آثار رسانه های اجتماعی بر روی مردم سالاری و انتخابات ها« 

فراهم خواهد کرد.4
        دیگر موضوع مربوط، اتهامی است که به طور فزاینده ای در ایالات متحده، آلمان و دیگر 

کشورها در حال مطرح شدن است که سکّوهای اصلی مستقر در کالیفرنیا علیه محافظه کاران 
در نگرانی  یا  خبری  پوشش  موجب  غالباً  حذف  فردی  تصمیمات  دارند.  سوگیری  سیاسی 

1.  برای نمونه، رک: Hargreaves et al. )2018( که الگوهای پیشنهاد محتوا در فیسبوک برای رسانه های خبری ایتالیایی را بر پایه ی داده های مشاهدتی 
حساب-های کاربری ساختگی مستند نموده است؛ رک: Cornia et al. )2018( که آثار تغییرات پیشخوان خبری فیسبوک در سازمان های خبری مختلف را آمایش 

نموده است.
 ،French Secretary of State for Digital Affairs (2019), p. 3 :(2019). همچنین رک Helberger, Leerssen, and van Drunen  .2
 European Commission می دهد؛  پیشنهاد  را  [سکّوها]«  کاربران  درباره ی  احتیاط  »وظیفه ی  و  سفارشی«  محتوای  کاربرد  شفافیت  به  »تعهد  یک  که 
2018b))  در کد عملیات خود درباره ی ضد اطلاعات، سکّوها را نیازمند »تسهیل امکان مشاهده ی ضد اطلاعات از طریق تقویت مشاهده ی محتوای قابل اطمینان« 

توصیف می کند.
3.  European Commission (2018b). همچنین رک:  Regulation 2019/1150 (EU).
4.  Social Science One. https://socialscience.one
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شبکه های اجتماعی درباره ی این امکان می شود. البته برای بررسی این ادعا، پژوهشگران نیازمند 
داده ها،  این  با  حتی  هستند.  حذف  کلی  الگوهای  درباره ی  این  از  بیش  مراتب  به  اطلاعاتی 
پژوهشگران می توانند هنوز در مورد آنچه که یک گفتگوی سیاسی مشروع لحاظ می شود و اینکه 
کدام کاربران در دسته ی »محافظه کاران« جای می گیرند، اختلاف نظر داشته باشند. به طور 

مثال، مفسران در مورد طبقه بندی مناسب حزب نازی آمریکایی اختلاف نظر دارند.1
     فراتر از موضوعات مرتبط با انتخابات، پژوهش تجربی بر روی آثار وسیع تر تصمیمات حذف 
سکّوها نادر هستند. یک پرسش به طور خاص مهم در مورد رابطه ی بین گفتگوی برخط و 
خشونت ورزی برون خط است. شاهدانی از سراسر دنیا متوجه اثر رسانه های اجتماعی به عنوان 
یک عامل علیّ در خشونت ورزی در مناطق مختلف، از میمانمار تا لیبی بوده اند.2 یک مطالعه در 
2018 از آلمان که مدعی بود اثر فیسبوک روی حملات فیزیکی علیه مهاجران را احصاء کرده 
است، سرخط عناوین خبری را به خود اختصاص داد و به خاطر روش شناسی اش مورد نقد جدی 

قرار گرفت.3
    پژوهش بر روی تروریسم، افراط گرایی و جذب نیرو در مقام مقایسه با دیگر موضوعات، 
پیشرفته محسوب می-شود اما متخصصان در مورد نقش واقعی محتوای برخط اختلاف نظر 
دارند. مثلًا یک بررسی از ادبیات به روز موضوع در 2017 نظراتی واگرا را ذکر نموده که البته 
گویای حرکتی به سمت »اجماع بر اینکه اینترنت به تنهایی علتّ افراط گرایی نیست، اما می تواند 
به عنوان یک تسهیلگر و کاتالیزور در سیر افراد به سمت کنش-های خشن سیاسی عمل کند«، 

است.4
      دیگر پژوهشگران داده هایی را آورده اند که مطرح می کند سکّوهای بازی که رؤیت پذیری 
عمومی و گفتار مقابل را مجاز می دانند، در مقایسه با محیط های گفتگوی بسته ی اینترنتی 
کمتر ممکن است به خشونت در جهان واقعی منجر شوند.5 یک پرسش تجربی مرتبط، درباره ی 
گفتگوی برخط و مشارکت همگانی صورت گرفته توسط اعضای گروه های آسیب پذیر یا اقلیت ها

1.  Hanania 2019; Graves 2019                                 2.  Walsh and Zway 2018; McLaughlin 2018
3.  Taub and Fisher 2018; Masnick 2018                  4.  Meleagrou-Hitchens and Kaderbhai 2017, pp. 19, 39; Keller 2018
Benesch 2014; Munger 2017  .5. برای نمونه، پژوهش سوزان بنِِش (Susan Benesch) نشان داده است گفتگویی که آن را به خشونت های حین 
 Benesch) .انتخابات کنیا مرتبط می دانسته اند، در مقایسه با تبادلات عمومی مباحث در توییتر، بیش از حد به بحث های محدودشده ی فیسبوک ربط داده شده اند

.(2014
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است. به طور مثال، بسیاری از اندیشمندان این نگرانی شان را بیان می کنند که تحمل گفتگوی 
قانونی اما توهین آمیز یا تهدیدآمیز بر روی سکّوهایی همچون توییتر، به طرز مؤثری حضور 
اقلیّت های قومی، زنان و دیگر گروه های تحت هجمه در میان عموم را کاهش می دهد.1 همچنین 
سازمان های حقوق مدنی سکّوها را به ساکت  نمودن ناشایسته ی اعضای اقلیت ها متهم نموده اند.2 
در غیاب مجموعه  داده های نمایانگر که تصمیمات حذف محتوای فردی را آشکار کند، ارائه پاسخ 

صحیح به پرسش ها درباره ی اثر نابرابر یا سوگیری در اجرای حذفیات غیرممکن است. 
     دیگر نتایج اجرائیات حذف در سکّوها ممکن است بر هر کاربری اثر بگذارد. مثلًا افرادی 
که توسط سکّوهای اصلی ای همچون فیسبوک و گوگل از حساب کاربری شان بیرون نگه داشته 
شد ه اند، ممکن است در دسترسی به دیگر خدمات برخطی هم که وابسته به اطلاعات ورود 
به حساب کاربری شان باشد محروم شوند. آن هایی که برای آثار هنری یا نوشتاری شان متکی 
بر خدمات میزبانی هستند ممکن با حذف تنها کپی شان از آن اثر مواجه شوند؛3 و مطالعات 
متعددی مطرح می کنند آن دسته از کاربران اینترنت که معتقدند گفتگویشان پایش می شود، 

نوشتار و پژوهششان را محدود می کنند.4

پرسشهایتجربیدربارهیحذفیاتمحتوایسکّو
   پژوهش های تجربی ای که در این فصل مرور شد، به برخی از پرسش ها درباره ی حذفیات 
محتوای سکّو پاسخ می دهد و برخی دیگر را روشن می سازد. ملاحظاتی کلیدی که به تصمیمات 
خط مشی گذاری آگاهی می دهند، در اینجا فهرست شده است. پژوهش های جاری و آینده ای که 
به این پرسش ها می پردازند، هم فهم ما و هم تصمیم گیری عمومی ما را درباره ی پرسش هایی 

که شامل سکّوها و گفتگوهای برخط می شود، تقویت خواهند کرد.

1.  West 2017
2.   برای مثال، در سال 2017 هفتاد سازمان حقوق مدنی و عدالت اجتماعی به فیسبوک نامه ای برای شکایت از غرض ورزی ها در تصمیمات حذف محتوا نوشتند 
))Levin 2017. در سال 2018، یوتیوب با  ابراز اعتراض از سوی کاربرانی نا دگر جنس گرا )LGBTQ( مواجه شد که می گفتند ویدئوهایشان به طرز نادرستی 
جریمه می شوند ))The Guardian 2017؛ همچنین رک: Duguay, Burgess, and Suzor )2018( . یکی از نویسندگان این فصل استدلال نموده است 
که تلاش های سکّوها ناشی از گرایش شدیدشان  به مقابله با افراط گرایی اسلامی می تواند منجر به آسیب های ناشایسته ای به کاربرانی شود که عرب زبان هستند و یا 

.(Keller 2018, pp. 20–26) راجع به اسلام صحبت می کنند
3.  Macdonald 2016
4.  Marthews and Tucker 2017, Pen America 2013, Penney 2016
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• میزان دقت ها در شناسایی موارد ممنوعه:
- در تذکرات دریافتی از اشخاص ثالث به طور کلی

- در تذکرات دریافتی از اشخاص ثالث متخصص یا »مورد اطمینان«
- در موارد نشانه گذاری شده توسط ابزارهای خودکار

- در تصمیم گیری های سکّوها
• حوزه های دقت بالاتر یا پایین تر

- برای ادعاهای مختلف )نظیر هتک حرمت یا حق نشر(
- برای انواع مختلف محتوا )نظیر تصاویر در مقابل متن؛ زبان انگلیسی در مقابل زبان هندی؛ 

مقالات خبری در مقابل اشعار(
- برای انواع مختلف تذکردهندگان )نظیر »خبرگان مورد اطمینان«(

• میزان موفقیت سازوکارهای طراحی شده برای جلوگیری از حذف های بیش از اندازه
- تعهدات قانونی یا جریمه هایی برای تذکردهندگان

- تعهدات قانونی یا جریمه هایی برای سکّوها
- ضد تذکر توسط کاربرانی که به انتشار پست های غیر قانونی متهم شده اند

- بازرسی ها توسط سکّوها
- بازرسی ها توسط اشخاص ثالث

- شفافیت عمومی
• هزینه ها

- هزینه های اقتصادی یا دیگر هزینه های حمل شده بر سکّوها
- هزینه های اقتصادی یا دیگر هزینه های حمل شده بر اشخاص ثالث، وقتی که سکّوها کمتر 

از حد لازم حذف انجام می دهند )محتوای ممنوعه در سکّو باقی می ماند(
- هزینه های اقتصادی یا دیگر هزینه های حمل شده بر اشخاص ثالث، وقتی که سکّوها بیش 

از حد حذف انجام می دهند )هنگامی که سکّو، محتوای قانونی یا مجاز را حذف می کند(
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• فیلترها
- دقت در شناسایی کپی برداری ها

- دقت در طبقه بندی محتوای پیش از این دیده نشده
- توانایی تشخیص یا ارزیابی در مواقعی که یک آیتم محتوای واحد در یک بافت جدید پدیدار 

می شود )نظیر گزارش خبری(
- دقت نسبی درباره ی انواع مختلف محتوای ممنوعه )نظیر برهنگی در برابر حمایت از تروریسم(

)MP3 دقت نسبی درباره ی انواع مختلف فایل ها و رسانه ها )نظیر متن در برابر -
- اثربخشی بررسی انسانی توسط کارمندان سکّو برای اصلاح خطاهای فیلترینگ

- هزینه های پیاده سازی و نگه داری بارشده روی سکوهایی که از فناوری فیلترینگ شخص 
ثالث استفاده می کنند

- تأثیر روی توسعه فنی متعاقب )مانند محدود ماندن به طراحی های فنی مشخص( 
• خطوط راهنمای اجتماع

- قواعد اعِمال شده
- فرایندها، شامل درخواست تجدیدنظر

- دقت و هزینه اعِمال 
- نقش دولت ها در تعیین خطوط راهنمای اجتماع
- نقش دولت ها در تصمیمات خاص حذف محتوا

• عواقب حذف، حذف بیش از اندازه و حذف کمتر از اندازه
- اطلاعات عمومی و افشا، شامل اعتماد به رسانه ها

- خروجی های انتخاباتی
- خشونت

- علائق تجاری تذکردهندگان
- علائق تجاری کسب وکارهایی که از حذفیات اثر پذیرفته اند

- تأثیر نابرابر بر اساس تفاوت در نژاد، جنسیت و غیره.
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نتیجهگیری
    فهم عمومی از اجرائیات حذف محتوا در سکّوها، حتی در میان پژوهشگران متخصص هم دیر 
زمانی است که محدود بوده است. این خلأ اطلاعات موجب ضعیف ماندن سیاست گذاران در مقام 
پاسخگویی به دغدغه ها در مورد سکّوها، گفتگوی برخط و مردم سالاری می شود. البته بخش در 
حال رشدی از پژوهش های مستقل و افشاگری های شرکت ها، در حال علاج این وضعیت است. 
از طریق شفافیت عمومی تقویت شده توسط سکّوها، پرسشگری های اندیشمندانه و ارزشیابی 
توسط خبرگان مستقل، ما می توانیم به سمت بینش های جدید و تصمیمات سیاستی سالم تر 

حرکت کنیم.
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مقدمه
    افشاگری های پیرامون دخالت روسیه در انتخابات ریاست جمهوری 2016 آمریکا و نقشی که 
ممکن است »اخبار جعلی« در شکل گیری ترجیحات رأی دهندگان بازی کرده باشد، باعث ایجاد 
گفتگویی گسترده در میان پژوهشگران، سیاست گذاران، فناوران، و دیگران در مورد چگونگی 
مبارزه با گسترش و نفوذ اطلاعات کاذب برخط شده است. تعدادی از پیشنهادهای قانونی یا 
تنظیم گرانه که از این گفتگوها برخاسته اند احیاناً باعث می شوند که اطلاعات کاذب از طریق وب 

دشوارتر جریان یابد.
     با توجه به ماهیت تکه تکه ی ایجاد اطلاعات در سرتاسر وب، بسیاری از این پیشنهادها به نقش 
مرکزی که سکوهای برخط مانند گوگل، فیسبوک، و توییتر در شکل دادن به توزیع اطلاعات در 
سراسر وب ایفا می کنند اتکا دارند. با ایجاد مشوق ها - یا مجازات هایی - که سکو ها را به پذیرفتن 
نقش فعالانه تر در از بین بردن یا مبارزه با اطلاعات کاذب تشویق می کند، این مداخلات به دنبال 
استفاده حداکثری از موقعیت منحصر به فرد این شرکت ها به عنوانِ مؤثرترین و »کم هزینه ترین

1.  Dealing with Disinformation: Evaluating the Case for Amendment of Section 230 of the Communications Decency 
Act 
2.  Tim Hwang
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جلوگیری کننده های«1 بالقوه در پرداختن به چالش ناشی از اطلاعات کاذب است.
   برای این منظور، این مداخلات با حمایت های قانونی طولانی مدت ارائه شده در بخش 230 
قانون حسن رفتار ارتباطات CDA 230( 1996(،2 مواجه است؛ ماده قانونی کلیدی که به طور 
آنها  خدمات  ثالثِ  کاربران شخص  اقدامات  قانونی  مسئولیت3  برابر  در  سکو ها  از  گسترده ای 
محافظت می کند. طی دو دهه گذشته، این ماده به عنوان پیش رانه ی اصلی رشد خدمات برخط 
و سنگ  بنای حمایت از آزادی بیان در وب تلقی شده است. همچنین چنین استدلال شده است 
که CDA 230 از پاسخ گو بودن سکو به آسیب های ناشی از آزار و اذیت، افترا، پورنوگرافی کودکان 
و بسیاری از دیگر فعالیت های برخط جلوگیری می کند. بحث های کنونی در مورد نحوه مواجهه 
 CDA با »اخبار جعلی« به تلاش های پیشین برای اصلاح یا از بین بردن سپر فراهم شده توسط

230 ملحق می شوند.

    این فصل بنا دارد با توجه به این پیشینه تاریخی به سه پرسش بپردازد. اول، آیا اصلاحات در 
CDA 230 می تواند راه را برای پاسخی مؤثر به چالش های ناشی از اطلاعات کاذب برخط هموار 

کند؟ دوم، اگر می تواند، آیا چنین اصلاحاتی باید انجام شود؟ نهایتاً، چگونه باید چنین اصلاحاتی 
انجام شود؟

    »بخش 1: چالش اطلاعات کاذب« چالشی را چهارچوب بندی می کند که بوسیله اطلاعات 
کاذب برخط، مشخصاً بوسیله تهدید ناشی از تلاقی بازیگران با انگیزه سیاسی، مجاریِ رسانه ای با 
انگیزه مالی، و فرهنگ »ترول«4 برخط، ایجاد می شود. »بخش 2: چگونه CDA 230 تلاش ها برای 
مبارزه با اطلاعات کاذب سیاسی برخط را شکل می دهد؟« تاریخ قانون گذاری و دادرسی5  موجود 
پیرامون CDA 230 را بررسی، و تأثیر آن را در مبارزه با چالش اطلاعات کاذب برخط ارزیابی می کند. 
»بخش3: آیا CDA 230 باید اصلاح شود تا اطلاعات کاذب سیاسی را برطرف کند؟« این چالش را 
مطرح می کند که آیا CDA 230 باید با توجه به این تحلیل اصلاح شود یا خیر، و نتیجه می گیرد 
که اصلاح بخشیِ متمرکز بر تکنیک های استفاده شده توسط کارزار های اطلاعات کاذب6 موجّه

1.  Least cost avoider
2.  Section 230 of the Communications Decency Act of 1996 (CDA 230)
3.  Liability

Troll  .4. در فضای اینترنت، ترول شخصی است که با گفتار و رفتارش افراد دیگر را ناراحت می کند. م.
5.  Case law
6.  Disinformation campaigns
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بخش1:چالشاطلاعاتکاذب
    »اخبار جعلی« برای توصیف شیوع داستان های نادرست یا غیردقیقِ برخط، که به عنوان 
نشانه ای از وضعیت ضعیف کیفیت اطلاعات در رسانه ها و به طورکلی در جامعه تلقی می شود، به 
اصطلاحی رایج تبدیل شده است. این داستان ها حین انتخابات ریاست جمهوری 2016 ایالات 
متحده به طور گسترده پخش شدند، به طوری که یک نظرسنجی حاکی از آن است که نزدیک به 
یک پنجم بزرگسالان آمریکایی عناوینی )کذب( دیدند که ادعا می کرد که پاپ از دونالد ترامپ، 
نامزد آن زمان ریاست جمهوری، حمایت کرده است و به معترضان برای اخلال در تجمعات 
حمایت از ترامپ 3500# پرداخت شده بود.1 این داستان ها همچنین معتبر در نظر گرفته شدند، 
به طوری که 64 درصد و 79 درصد پاسخ دهندگان اظهار داشتند که معتقدند این داستان ها به 

ترتیب »بسیار یا تاحدودی دقیق« اند.2 
عنوان  به  »اخبار جعلی«  از  استفاده  متذکر شده اند،  دیگران  که  همان طور  حال،  این  با      
چهارچوبی مفهومی در تعدادی از سطوح مشکل آفرین است.3 به خودی خود، گسترش اطلاعات 
نادرست در لباس حقیقت، چه به صورت برخط و چه به طورکلی در کانال های ارتباطی، یک 
پدیده جدید نیست.4 علاوه بر این، مشکلات زیادی در تعریف خطوطِ کلی پدیده »اخبار جعلی« 
وجود دارد. آیا این ]تعریف[ فقط باید در موردِ تولید کامل و کلی وقایع و ادعاها درباره واقعیت 

اعمال شود؟ یا شامل ارائه غیرکامل اطلاعات یا توصیف نامنصفانه وقایع نیز می شود؟
     یک چهارچوب بندی واضح تر از ماهیت تهدید ادعا شده برای ارزیابی پرونده ی اصلاح یا 
حذف CDA 230 لازم است. این فصل بر سه پیشرفت عمده متمرکز است که محرکِ انگیزه 
بحث های پس از 2016 درباره اطلاعات کاذب برخط و پاسخ تنظیم گرانه آن بوده اند. این سه 
مورد بدین قرار است: )1( انتشار فعالانه ی اطلاعات کاذب توسط دولت ها و رسانه های متعلق به 
دولت، )2( بازیگرانی با انگیزه مالی که برای به دست آوردن درآمد تبلیغاتی، اطلاعات کاذب را 
پیش می رانند، و )3( فعالیت های جوامعِ »ترول« برخط به عنوانِ بردار گسترش اطلاعات کاذب. 

1.  Silverman and Singer-Vine 2016
2.  Silverman and Singer-Vine 2016
3.  Oremus 2016؛ Sullivan 2017؛ Nielsen and Graves 2017
4.  Barnoux 1966; Mulford 2008
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این فصل به ویژه بر کارزار های اطلاعات کاذب سیاسی ، یعنی اطلاعات نادرستی که هدف آنها 
شکل دادن به ادراک ]افراد[ درباره ی برخی از جنبه های گفتمان سیاسی است، تمرکز دارد و 
نه بر تلاش هایی که داستانهای نادقیق را در موضوعات دیگر مانند کسب سود شرکتها یا مرگ 

افراد مشهور منتشر می کنند.1
بحث های  در  آ ن ها  که  نیز حذف می کند چرا  را  نادرستی  دیگر  انواع  از  برخی  این فصل     
تنظیم گرانه حول »اخبار جعلی« محل تمرکز اصلی نبوده اند؛ این امر شامل گسترش سهوی 
اطلاعات نادرست یا گمراه کننده از طریق وب است که از یک تلاش هماهنگ حاصل نمی شود. 
همچنین، این فصل بر فعالیت هایی که اساساً در پی انتشار اطلاعات کاذب اند متمرکز است - و 
آن را از مواردی که یک کارزار صرفاً سعی در تقویت دیدگاه یا گسترش آگاهی از یک واقعیت 

دارد متمایز می کند.
    تردیدی نیست که این دسته بندی ها اساساً در مصادیق مرزی مبهم اند. یک کارزار اطلاعات 
کاذب ممکن است از یک تصور غلط موجود که به صورت ارگانیک گسترش می یابد استفاده 
حداکثری کند، یا تلاش برای جلب توجهات به سمت یک دیدگاه خاص ممکن است حقیقت را به 
صورت استراتژیک قالب بندی کند یا حتی به تدریج به نادرستی و کذب بینجامد. موضوعات غالباً 
از مرز مبهم میان گفتمان »سیاسی« و »غیرسیاسی« عبور می کنند، به طور مثال: نظریه های 
نادرست پیرامون خطرات واکسن ها که توسط فعالان »ضد واکسن«2 تبلیغ شد. با این حال، این 
بخش در تلاش است، از طریق این چهارچوب تقریبی، پیش زمینه برخی از فعالیت هایی را ارائه 
کند که انگیزه دعوت های اخیر برای اقدامات قانونی و تنظیم گرانه در مورد اطلاعات کاذب برخط 

را فراهم کرده اند.

اطلاعاتکاذببواسطهیعاملاندولتی
     شاید محرک اصلی دعوت ها به واکنش تنظیم گرانه به چالش های ناشی از تهدیدهای اطلاعات 
تأیید شد که باشد که توسط جامعه ی اطلاعاتی3 ]ایالات متحده[  این موضوع  کاذب برخط 

1.  Lee 2017                                                                                   2.  Antivax 
3.  Intelligence community



415 مواجهه با اطلاعات کاذب

انتخابات  پیرامون  گفتمان  به  دادن  شکل  برای  فعال  تلاشی  در  روسیه  دولتی  عاملان 
ریاست جمهوری 2016 ایالات متحده درگیر بودند.1 کارزار 2016 روسیه تلاشی چند جانبه با 
قصدِ تضعیف اعتماد به چهره های سیاسی مورد هدف بود. این موضوع شامل نظریه های توطئه 
مانند »پیتزاگیت«2 بود، که این تلقی را گسترش می داد که نامزد حزب دموکرات، یعنی هیلاری 
انتخاباتی کلینتون، یعنی جان پودستا، اعضای یک حلقه زیرزمینی  کلینتون، و رئیس ستاد 
قاچاق رابطه جنسی اند.3 فراتر از تلاش برای گسترش اطلاعات کاذب، این تلاش ها شامل کوشش 
برای تشدید دو قطبی سیاسی بود، که در یک مورد باعث ایجاد بحث و اختلاف نژادی در مورد 
اجرای قانون بین فعالان گروههای »جان سیاهان مهم است«4 و »جان آبی ها مهم است«5 شد.6
     این کارزار همچنین از طریق طیف وسیعی از کانال های مختلف فعالیت  کرد. رسانه های 
معتبر دولتی مانند اسپوتنیک7 و راشا تودی8 برای ایجاد و انتشار گسترده اطلاعات کاذب استفاده 
شدند. این کانال ها ]که[ مشخص تر ]عمل می کردند[ در کنار رخنه »شبه-مردمی«9 ظریفتر 
جوامع برخط و خرید تبلیغات هدفمند از طریق سکو های مختلف رسانه های اجتماعی فعالیت 
کردند. فراتر از شیوع دادنِ اطلاعات کاذب، این کارزار همچنین درگیرِ هک کردن هایی بود که 
اطلاعاتِ حساس و رسوایی آورِ خصوصی نگهداری شده توسط احزاب سیاسی و نامزدهای دو 

طرف رقابت انتخاباتی را هدف قرار می داد.
از اطلاعات کاذب برخط      اگرچه کارزار روسیه در سال 2016 نمونه ای بسیار بحث شده 
تحریک شده توسط یک دولت بوده است، استفاده از این روش ها امر جدیدی نیست. محققان 
در سال های اخیر کارزار های اطلاعات کاذب برخط مشابهی را که روسیه برای تأثیر بر گفتمان 

سیاسی در اروپای مرکزی و شرقی و همچنین خاورمیانه راه اندازی کرده ، ردیابی کرده اند.10
    در ضمن این کارزار ها مختص روسیه نیستند. محققان دریافته اند که در سال های اخیر از 
شبکه های اجتماعی برای اهداف مرتبط با اطلاعات کاذب سیاسی در طیف وسیعی از زمینه های 
گوناگون استفاده شده است. این حوادث شامل تلاش هایی است که، برای نمونه، در مکزیک،

1.  NCCIC 2016; National Intelligence Council 2017          2.  Pizzagate
3.  Robb 2017                                                                                 4.  Black Lives Matter

Blue Lives Matter  .5. منظور پلیس هاست که یونیفرم آبی به تن دارند. م.
6.  Alcindor 2017; Seetharaman 2017                                   7.  Sputnik
8.  Russia Today                                                                            9.  “grassroots” infiltration
10.  Chen 2015; Lange-Ionatamishvili, Svetoka, and Geers 2015; NPR 2017; Wintour 2017
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برزیل، کانادا، و چین مشاهده شده است.1 این کارزار ها توسط عاملان دولتی، همچون مورد روسیه، 
راه اندازی شده اند، و علاوه بر این، توسط طیف وسیعی از گروه های مستقل نیز راه اندازی شده اند.2

مشوقهایمالیبرایاطلاعاتکاذب
    تشخیص اینکه عاملان با انگیزه سیاسی در تلاش برای تأثیرگذاری در انتخابات 2016 بوده اند، 
در کنار تعداد فزاینده ای از گزارشگرانی ظهور کرده است که مشوق های مالی ایجاد و انتشار 
اطلاعات کاذب را گوشزد کرده اند. به طور خاص، تبلیغات برخط به عنوان محرکی برای ایجاد 
محتوای کاذب اما بسیار اشتراک پذیر شناخته شده است که بازدیدهای صفحات درآمدزا را به 

سمت محتوای برخط سوق می دهد.
     در زمینه ی انتخابات ریاست جمهوری 2016 ایالات متحده، هم در داخل و هم در خارج 
کشور، مشاغلی در ایجادِ سایت هایی برای انتشار اطلاعات کاذب از طریق وب فعالیت داشتند. 
مجاری رسانه ای شامل سایت هایی مانند »دنور گاردین«3 طیف وسیعی از نظریه های توطئه را 
گسترش می دادند، مانند داستانی که کلینتون را به قتل یک مأمور اف بی آی در تحقیق درباره 
استفاده وی از یک سرور ایمیل خصوصی مرتبط می کرد، که این داستان میلیون ها بار در سراسر 
فیسبوک به اشتراک گذاشته شد.4 در حالی که این سایت با ظاهر یک روزنامه محلی در کلرادو5  
طراحی شده بود، در واقع توسط یک کارآفرین مستقر در لس آنجلس6   اداره می شد که همچنین 

مجموعه ای از سایت های دیگر را که از اشتراک اطلاعات کاذب سود می بردند، اداره می کرد.7 
     در خارج از ایالات متحده، روزنامه نگاران گروه هایی از کارآفرینان را در مقدونیه و سایر 
کشورها کشف کرده اند که از طریق فروش تبلیغات در کنار تهیه اطلاعات کاذب به خوانندگان 
راست گرای8 برخط، سود میبرند.9 داستان ها شامل »اخبار« حمایت پاپ فرانسیس از ترامپ، 
نامزد وقت، و گزارش های جعلی از سیلی زدن نامزد ]دموکرات[ به یک معترض در یک اجتماعِ 
نه مبدع اطلاعات کاذب  تقویت کننده و  به عنوان  اوقات  این سایت ها گاهی  بود.10  انتخاباتی 

1.  Finley 2015؛ Robertson et al. 2016؛ Woolley and Howard 2017
2.  Robertson et al. 2016                                                           3.  The Denver Guardian
4.  Coler 2016                                                                               5.  Colorado
6.  Los Angeles                                                                              7.  Coler 2016
8.  right-wing                                                                                 9.  Tynan 2016؛ Subramanian 2017
10.  Subramanian 2017
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عمل می کردند، یعنی مطالب را از سایت های دیگر به صورت برخط کپی می کردند و آنها را از طریق 
انبوه حساب های جعلی در سکو های رسانه های اجتماعی مانند توییتر و فیسبوک ترویج می دادند. 1
    بحث پیرامون انگیزه های مالی برای اطلاعات کاذب به بحث در مورد مجاری تولید و ترویج 
برخط این محتوا محدود نشده است. از آنجا که بسیاری از برجسته ترین سکو های برخط مانند 
گوگل و فیسبوک خود به تبلیغات متکی اند، منتقدان و محققان همچنین تأکید کرده اند که با 
توجه به اینکه محتوای اطلاعات کاذب اغلب به طور گسترده ای به اشتراک گذاشته و مشاهده 
برای حفظ آن ها داشته  را  انگیزه هایی  است  فعالیت ممکن  این  میزبان  می شود، شرکت های 
باشند .2 به نوبه خود، این سکو ها در بیانیه های عمومی متعدد این تصور را انکار کرده و اقداماتی را 

علیه اطلاعات کاذب با محدود کردن پخش شدنِ تبلیغات انجام داده اند.3 

»فرهنگترول«بهعنوانیکمنبعاطلاعاتینادرست
     فراتر از فعالیت عاملان با انگیزه های سیاسی و مالی، مشارکت فرهنگ »ترول« برخط شبه - 
مردمی4 نیز نیرویی در تسهیل اطلاعات کاذب سیاسی بوده است. فعالیت انبوه مردم - که اغلب 
به صورت ناشناس انجام می شود - برای غافل گیری و اذیت شهروندان خصوصی، شخصیت های 
عمومی و نهادها برای اهداف صرفاً سرگرم کننده، یکی از ویژگی های دیرینه رفتارهای اجتماعی 
در اینترنت بوده است.5 این فعالیت ها در گذشته طیف وسیعی از تاکتیک ها را مورد استفاده قرار 
داده است، از دست کاری در نظرسنجی های برخط گرفته تا هدف گیری استراتژیک روزنامه نگاران 
و »کوبه زدن«6 - یعنی گزارش های اضطراری جعلی به نهادهای مجری قانون با هدف آوردن 
کارمندان پلیس به آدرسی هدف گرفته شده.7 در سال های اخیر، بسیاری از این جوامع توسط 
از  گروه های تندرو رادیکالیزه شده اند تا »افکار سفیدبرترانگار، اسلام هراسی، و زن ستیزی را 
طریق کنایه و دانشِ فرهنگ اینترنت گسترش دهد«، همان طور که محققان آلیس مارویک8 و 

ربکا لوئیس9 مستند کرده اند.10

1.  Subramanian 2017                                                                2.  Allcott and Gentzkow 2017؛ Thompson 2017
3.  Wingfield، Isaac and Benner 2016؛ Ling 2017               4.  grassroots
5.  Coleman 2015                                                                         6.  Swatting 
7.  North 2017                                                                               8.  Alice Marwick 
9.  Rebecca Lewis                                                                       10.  Marwick and Lewis 2017; Schreckinger 2017
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      در زمینه انتخابات ریاست جمهوری سال 2016 ایالات متحده، بسیاری از این جوامع درگیر 
کارزار های هماهنگ شده ای شدند که درگیرِ گسترش اطلاعات کاذب سیاسی بودند. این موضوع 
شامل ترویج نظریه های توطئه ای بود که ]طبق آن[ جورج سوروس1 در کارزاری در سطح ملی 
که بودجه اعتراض های علیه ترامپ را تأمین می کرد مشارکت داشت، و همچنین ترویج ادعاهایی 
از  به عنوان بخشی   ،)DNC( کارمند کمیته ملی مردم سالارانه3  ریچ،2  که ]طبق آن ها[ ست 
تلاش ها برای پنهان کردن نشت ایمیل هایی از DNC در 2016، ترور شد.4 در واقع، این کارزار ها 
از تلاشهای داوطلبان، ائتلاف غیررسمی و با هماهنگی ضعیف از گروه ها »راست گرای جایگزین«5  
جوامع  از جمله  عاملان،  از  گسترده ای  موضوع طیف  این  می کرد.  استفاده  هم پوشانی  دارای 
بازیکن ها، کاربران بحث برخط محبوب ردیت،6 اعضای جامعه سفیدبرترانگار استرمفرانت،7 و 
مجاری خبری »راست گرای جایگزین«8 را، که برخی از پیامهای راست افراطی را منعکس میکنند 
اما برخی از دیدگاههای مناقشه برانگیز را حذف میکند، دور هم جمع می کند.9 این تکنیک ها 
به طور واضحی برگرفته از تلاش های »ترول گرانه«10 بود. همان طور که مایک سرنوویچ،11 یکی 
از چهره های برجسته »راست گرای جایگزین« که در هر دو کارزار قبلی علیه فمینیست ها در 
صنعت بازی ویدیویی و همچنین در انتخابات 2016 شرکت داشت، بیان می کند »تاکتیک های 

ترول« وسیله ای برای »ساختِ برند]ش[« بودند.12 
     مشارکت این جوامع در کارزار های هدفمند اطلاعات کاذب سیاسی، این نکته مهم را برجسته 
می کند که این سه منبع - دولتی ، مالی ، و ترول مجازی - به طور مستقل عمل نمی کنند. بلکه، 
پیوندهای بی شماری این موتورهای اطلاعات کاذب برخط را به یک زیست بوم گروه های متداخل 
و گهگاه همکار بدل می کنند. به طور قابل توجهی، تلاش های دولتی با هماهنگی روسیه، از 
عواملِ وابسته به پول که به نوبه خود برای نفوذ و بسیج جوامع برخط برای گسترش اطلاعات 
کاذب سیاسی تلاش می کردند استفاده حداکثری کرد.13 به همین ترتیب، تلاش های دولتی

1.  George Soros                                                                           2.  Seth Rich
3.  Democratic National Committee                                       4.  Dreyfuss 2017

alt-right  .5. مخفف راست جایگزین. یک گروه راست گرای افراطی در آمریکا که از ملی گرایی سفیدپوستانه دفاع می کند. م.
6.  Reddit                                                                                        7.  Stormfront
8.  “alt-light”                                                                                  9.  Marwick and Lewis 2017, p. 26
10.  Trolling                                                                                 11.  Mike Cernovich
12.  Marantz 2016                                                                     13.  Kosoff 2017
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همچنین به انواع کانال های رسانه ای که با انگیزه مالی برای انتشار »اخبار جعلی« و اطلاعات 
نادرست از طریق وب عمل می کنند یارانه می دهد و آن ها را پشتیبانی می کند.1  ]البته[ این 
گروه ها به تنهایی نیز فعالیت می کنند و به دلایل خاص خود مستقلاً  نیز برای توزیع اطلاعات 

کاذب وارد عمل می شوند.

تأثیر)مبهم(اطلاعاتکاذببرخط
     در حالی که تمام فعالیت های بحث شده در این بخش به خوبی مستند است، توجه به این 
نکته مهم است که، در زمان نگارش این متن، هنوز شواهد تجربی واضح از تأثیر واقعی آنها بر 
نتایج سیاسی روشن نیست. در حالی که برخی از محققان به این نتیجه رسیده اند که تلاش برای 
ایجاد اطلاعات کاذب در انتخابات ریاست جمهوری 2016 آمریکا تأثیر داشته است، این موضوع 
همچنان محل بحث علمی است.2 با توجه به مشاهده پذیری محدودِ فعالیت های اطلاعات کاذب 
مختلف و داده های مربوط به مشارکت سیاسی کلی در رسانه های اجتماعی و سایر سکو ها، 

احتمالاً این مسئله برای مدتی مبهم باقی بماند.
     اگر واقعاً مؤثر باشند، خطر بالقوه آن ها برای نهادها و فرایندهای مردم سالار روشن به نظر 
می رسد. توانایی قدرت های خارجی برای دستکاری مؤثر گفتمان سیاسی در داخل یک کشور 
سؤالات دشواری را در مورد نمایندگی مقامات منتخب و تصمیمات گرفته شده توسط آنها ایجاد 
می کند. تا آنجا که اطلاعات کاذب زیادی که در طول کارزار انتخاباتی ریاست جمهوری 2016 
ایالات متحده دیده شد بر تشدید درگیری های سیاسی و تقویت قطب بندی متمرکز بود، این 
برای عملکرد مؤثر در جهت سازش  را  توان مردم سالاری  ها  فعالیت ها همچنین ممکن است 
بین اقشار جامعه از بین ببرد.3 با این حال شواهد در این جهت مبهم است. مشخص نیست که 
اینترنت در حقیقت در حال افزایش قطب بندی است یا نه.4 علاوه بر این، مشخص نیست که آیا 

رسانه های جناح گرایانه بیشتر باعث دو قطبی شدن جامعه می شوند یا نه.5

1.  Belford, Cvetkovska, Sekulovska, and Dojc ˇinovic´ 2017
2.  Howard and Kollanyi 2017; Kollanyi, Bradshaw, and Neudert 2017
3.  Epstein and Graham 2007
4.  Boxell ، Gentzkow and Shapiro 2017
5.  Prior 2013
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     اما صرف نظر از مؤثر بودن یا نبودن آنها، این فعالیت های هدفمند سیاسی - و دانش عموم 
در مورد آنها - همچنان ممکن است سلامتی فرایندهای مردم سالارانه را تهدید کند. کارزار های 
اطلاعات کاذب ممکن است در اعتماد عمومی به نهادهایی که برای حفظ مردم سالاری حیاتی اند 
لطمه وارد کند. اول از همه شک و تردید در مورد صحت اطلاعات برخط به طور کلی ممکن 
است تأثیر کانال های روزنامه نگاری تولید و توزیع اطلاعات دقیق را نیز محدود کند.1 این ممکن 
است در توانایی مردم سالاری ها برای درگیر شدن در تامّل مؤثر و اصیل و رسیدن به تصمیم هایی 

که »مشروع« در نظر گرفته می شوند، ایجاد مانع کند.2 
    ثانیاً، صرف نظر از اثربخشی بالفعل، تلقی عمومی گسترده مبنی بر اینکه این کارزارهای 
اطلاعات کاذب واقعاً مؤثر هستند، خود می تواند باعث ایجاد بی اعتمادی نسبت به مشروعیت 
مقامات منتخب، خصوصاً افراد مورد حمایت دولت ها و منافع خارجی شود. این موضوع در مورد 
عواقبِ کارزار سال 2016، با پرس و جوهای متعدد کنگره و تحقیقات ویژه ی در حال انجام که 

گواه ادامه نگرانی های سیاست گذاران و عموم مردم است، صادق بوده  است.
    اگرچه هنوز ابهام وجود دارد، این خطرات و سایر موارد باعث ایجاد بحث زنده در مورد 
مجموعه پاسخ ها - تنظیم گرانه یا سایر موارد - شده است که برای مبارزه با این فعالیت ها و 
محدود کردن تأثیر بالقوه آنها بر رسانه ها و زیست بوم اطلاعات مورد نیاز است. این پیشنهادها با 

چهارچوب CDA 230 مواجه اند. 

را بااطلاعاتکاذبسیاسیبرخط برایمبارزه CDA 230چگونهتلاشها بخش2:
شکلمیدهد؟

مردم سالارانه ،  نهادهای  و  فرایندها  برای  سیاسی  کاذب  اطلاعات  بالقوه  تهدید  دلیل  به      
سیاست گذاران و محققان شروع به ارائه طیف وسیعی از پاسخ های قانونی و تنظیم گرانه نسبت 
به این سنخ از اطلاعات کاذب برخط کرده اند. همان طور که در سایر زمینه ها نیز این گونه است، 
توجه به سمت نقش اصلی سکو های برخط در میزبانی و تسهیل فعالیت های آزاردهنده معطوف 

1.  Barthel and Mitchell 2017
.(1971) Arendt (2002) و همچنین ببینید Dryzek 2.  برای مرورِ نظریه های مردم سالاری که مبتنی بر نقش تامل اند، به طور کلی نگاه کنید به
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اشتراک گذاری در فصل  به  رفتار  و  برخط  اخیر در مورد رسانه های  بررسی  است.1 یک  شده 
انتخابات 2016 به این نتیجه رسیده که »اطلاعات کاذب و پروپاگاندا ریشه در جناح گرایی دارد 
و بیشتر در شبکه های اجتماعی دیده می شود«.2 مشخصاً، این مطالعه نشان داد که مجموعه ای 
از وب سایت ها که به میزان غیرمتناسبی در فیسبوک مورد توجه قرار می گیرند همچنین توسط 
منابع مستقل و گزارش رسانه ای به عنوان سازندگان و توزیع کنندگان »گزارش نادقیق اگر نه 

آشکارا غلط« ذکر شده اند.3 
      در طیف وسیعی از موضوعات، این سکو ها به عنوان »جلوگیری کننده ها با کمترین هزینه« 
عمل می کنند - یعنی عاملانی اند که برای مدیریت ریسک ناشی از فعالیت های مشخص در بهترین 
موقعیت قرار دارند. در زمینه اطلاعات کاذب برخط، سکو ها دارای اطلاعات بسیار ریز در مورد 
فعالیت در سراسر خدمات خود هستند و توانایی تأثیرگذاری بر توزیع محتوا را دارند. این ممکن 
است به صورت الگوریتمی با اصلاح سامانه های توصیه گر که محتوای خاصی را نسبت به سایرین 
ترویج می کنند انجام شود یا از طریق مالی، یعنی با ممنوعیت تبلیغاتی که از انواع خاصی از محتوای 
برخط پشتیبانی می کنند، انجام گیرد. در مورد سکو های بزرگ مانند گوگل و فیسبوک ، شرکت ها 
همچنین دارای منابع و صلاحیت فنی برای ایجاد مؤثر سامانه های مؤثر تشخیص و کاهش مشکل اند.4
     بدون همکاری این سکو ها، پیشنهادها برای مواجهه با اطلاعات کاذب سیاسی با چالشی 
کلی تر و مکرر درباره چگونگی اعمال برخط خط مشی، یعنی چالش شناسایی و پیگیری عاملان 
خاصی که قوانین را نقض می کنند، مواجه است.5 قوانینی که توسط مرتکبان اطلاعات کاذب 
سیاسی برخط شکسته می شود، و قوانین جدیدی که ممکن است علیه این نوع فعالیت ها تصویب 
شود، احتمالاً با توجه به الزامات پرهزینه شناسایی و اجرای قوانین علیه یک زیست بومِ متفرق و 

در حال رشدِ مرتکبان اطلاعات کاذب محدود خواهد ماند.
   تا آنجا که اقدامات قانونی و تنظیم گرانه به دنبال ایجاد انگیزه هایی برای سکوهای برخط

.)2017( .Feingold et al 1.  برای بررسی ای اولیه درباره نقشی که سکو های مختلف در توزیع اطلاعات کاذب ایفا کرده اند نگاه کنید به
2.  Faris et al. 2017
3.  Faris et al. 2017, p. 15
YouTube’s Content ID )www. 4.  این تصور اغلب توسط پروژه هایی که خود شرکت ها راه اندازی کرده اند تقویت می شود که شامل سیستم هایی مانند

youtube.com/watch?time_continue= 2&v=9g2U12SsRns( است که تشخیص نقض IP را به صورت خودکار انجام می دهد. این موضوع همچنین 
شامل فناوری هایی مانند Perspective )www.perspectiveapi.com/( است، محصولی که به طور خودکار نظرات برخط »سمی« را تشخیص می دهد.

5.  Lessig 1999
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برای مقابله با اطلاعات کاذب سیاسی برخط خواهند بود، این تلاش ها در سایه CDA 230 انجام 
میشود، که برای سکو ها سپری محکم فراهم می کند تا از مسئولیت در قبال اقدامات انجام شده 
توسط کاربرانشان محفوظ باشند. این ماده ی قانونی تا حدی مانع از تأثیر اهرم های قانونی موجود 

و جدیدی است که اطلاعات کاذب سیاسی برخط را هدف قرار می دهد.
     دو مسیر باقی می ماند که طبق آنها اقدامات قانونی ممکن است با این کارزار ها مبارزه کند 
در حالی که CDA 230 را دست نخورده باقی بگذارد. یکی، که بر اساس سابقه قانونی تعیین شده 
توسط حوزه ی نهم در پرونده Roommates.com 1 است، دادگاه ها را مجاز می داند تا در تعیین 
درجه ای که سکو ها می توانند موجبِ فعالیت اطلاعات کاذب غیرقانونی شوند، ورود پیدا کنند. 
دوم ، قانون گذاری و مقرراتی است که خود سکو ها را هدف می گیرد و بر تغییر محیط اطلاعاتی 
برای  مسئولیت  ایجاد  بر  نه  و  دارد  تمرکز  است  برخط  سیاسی  کاذب  اطلاعات  پیرامون  که 

عملکردهای خود سکو ها، که این مسیر نیز از اصلاح CDA 230 پرهیز می کند.

CDA230تاریخچهمختصر
     CDA 230، که در سال 1996 تصویب شد، قید می کند که »هیچ ارائه دهنده یا کاربر یک 

خدمت رایانه ای تعاملی نبایستی به عنوان ناشر یا سخنگوی هرگونه اطلاعات ارائه شده توسط 
از  مجموعه ای  بر  مشروط  شود«،  گرفته  نظر  در  دیگر  اطلاعاتی  محتوای  دهنده ی  ارائه  یک 

استثناهای مربوط به قوانین مجرمانه، مالکیت فکری، دولتی، و حریم خصوصی ارتباطات.2
    این قانون در واکنش به تصمیم استراتون اکمونت درمقابل پرادجی سرویسز3 تصویب شد، 
قبال محتوای  برخط در  ارائه دهندگان خدمت  پیشنهاد میکرد  تصمیمی در سال 1995 که 
افتراآمیز ارسال شده توسط کاربران بر روی سکو های خود تا حدی که آنها از نظر ویراستاری بر 
آن محتوا کنترل داشته باشند، مسئول باشند.4 این تصمیم عملیاتی شدن اصول قانون عرفی5  
تثبیت شده پیرامون مسئولیت توزیع کنندگان و ناشران را نشان می داد. تحت این چهارچوب، 
»توزیع کنندگانی« که بر محتوای توزیع شده خود - از جمله کتاب فروشی ها و کتابخانه ها - نظارت
1.  the Ninth Circuit in the Roommates.com case              2.  47 U.S.C. § 230
3.  Stratton Oakmont v. Prodigy Services
.Stratton Oakmont, Inc. v. Prodigy Services Co., 1995 WL 323710 (N.Y. Sup. Ct. 1995) نگاه کنید به  .4

Common law  .5. مجموعه ای از قوانین نانوشته مبتنی بر اصول حقوقی که توسط دادگاه ها تعیین می شود. م.
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تحریری محدودی اعمال می کردند، در صورت اطلاع از مطالب و عدم حذف آن، در برابر افترا 
مسئولیت داشتند. در مقابل، »ناشرانی« که از نظر ویراستاری کنترل و قضاوت فعال تری داشتند 
افتراآمیز محسوب  از دانستن محتوا مسئول محتوای  - مانند روزنامه ها و مجلات - مستقل 
می شدند، انگار که آن ها آن محتوا را در اصل منتشر کرده بودند.1 استراتون اکمونت نگرانی هایی 
را مطرح کرد که سکو ها اگر در معرض مسئولیت اعمال هر یک از کاربران باشند، پایدار نخواهند 

ماند و از انجام اقدامات پیشگیرانه برای فیلترکردن محتوای توهین آمیز باز می مانند.2
     برای این منظور، انگیزه اصلی CDA 230، همان طور که عنوانش نشان می دهد، محافظت 
از سکو ها در قبال مسئولیت اقدامات »سامری نیکو«3 برای حذف محتوای توهین آمیز بود.4 با 
این حال، کنگره همچنین در تصویب CDA 230 اهداف دیگری داشت، از جمله هدف »ترویجِ 
پیشرفت مستمر اینترنت و سایر خدمات رایانه ای تعاملی و سایر رسانه های تعاملی« و »حفظ 
بازار آزاد پر جنب و جوش و رقابتی که در حال حاضر برای اینترنت و سایر خدمات رایانه ای 

تعاملی وجود دارد، که توسط مقررات فدرال یا ایالت محدود نشده است.«5
      طی دو دهه بعد ، دادگاه هایی که CDA 230 را بررسی می کردند، این آموزه را برای محافظت 
تفسیر  آنها  کاربران  توسط  انجام شده  اقدامات  از  وسیعی  قبال طیف  در  برخط  از سکو های 
 CDA می کردند.6 در سال 1997، حوزه چهارم در زران درمقابل امریکن7 برخط  نتیجه گرفت که
230 برای محافظت سکو ها در برابر هر دو دسته سنتی مسئولیت ناشر و توزیع کننده عمل می کند، 

و در نتیجه استدلال شاکیان مبنی بر اینکه این ماده فقط برای جلوگیری از مسئولیت ناشر است 
را رد کرد.8 در سال 2003 ، حوزه نهم در باتزل درمقابل اسمیت9 به این نتیجه رسید که عبارت 
»خدمات رایانه ای تعاملی« در CDA 230 محدود به خدماتی که دسترسی به اینترنت را فراهم 
می کنند، در زران و پرونده های قبلی، نیست بلکه »هرگونه خدمت اطلاعاتی یا سایر سامانه ها« 
مانند لیست سرو10 را نیز شامل می شود.11 پرونده های بعدی نیز تأیید کردند که کاربرانی که

1.  Id.                                                                                            2.  Reidenberg et al. 2012, pp. 5–6
Good Samaritan Acts  .3. قانونی که به افرادی که به یک شخص در شرایط اضطراری کمک می کنند مصونیت قضایی اعطاء می کند. م.

4.  Reidenberg et al. 2012, p. 7                                             5.  47 U.S.C. § 230(a).
6.  For a general review of leading cases in this space, see Goldman (2017).
7.  Zeran v. American Online                                                 8.  Zeran v. American Online, Inc., 129 F.3d 32 (4th Cir. 1997).
9.  Batzel v. Smith

Listserv  .10. روشی برای ارسال گروهی ایمیل. م.
11.  Batzel v. Smith, 333 F.3d 1018 (9th Cir. 2003).
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مستقل از یک ارائه دهنده خدمات برخط بودند به حمایتِ CDA 230 می توانستند استناد کنند. 
در سال 2008، حوزه پنجم در دو درمقابل مای اسپیس1 دریافت که مصونیت CDA 230 به طور 
گسترده ای برای دعاوی خطای مدنی،2 و نه فقط مواردی که همانند تصمیم استراتون اکمونت 
صرفاً متکی به افترا بودند، اعمال می شود. این نگاه گسترده به CDA 230 یک سال بعد توسط 
 CDA حوزه نهم در بارنز درمقابل یاهو3 دنبال شد.4 در آن پرونده، حوزه نهم روشن کرد که دامنه
230 می تواند فراتر از علل دعوی5 که خطای مدنی به نظر میرسد باشد و هر علت دعوی را که 
»اساساً دادگاه را ملزم میکند که با متهم به عنوان »ناشر یا سخنگوی« محتوای ارائه شده توسط 

دیگری برخورد کند«، شامل شود.6
    در مجموع، این تصمیمات CDA 230 را به عنوان سپر گسترده ای برای واسطه های برخط 
تثبیت کرده و حیطه گزینه های قانونی موجود را در مبارزه با اطلاعات کاذب تحت تأثیر قرار 

داده است.

CDA230سکوهاراازاقداماتاطلاعاتکاذببرخطکهتوسطکاربرانانجامشده

محافظتمیکند
     CDA 230 و تأثیرات آن بحث برانگیز بوده است و این ماده قانونی هدف تلاش های مکرر برای 
 CDA ،اصلاح آن به روش های مختلف باقی مانده است.7 در زمینه اطلاعات کاذب سیاسی برخط
230 با تلاش ها برای استفاده از علل  دعوی فعلی و ایجاد علل دعوی جدید که سکو ها را مسئول 

اقدامات غیرقانونی کاربران خود می داند در تعارض است.  
     تعدادی از علل دعوی که بالقوه قابل اعمال اند وجود دارد. اطلاعات کاذب سیاسی برخط 
غالباً اطلاعاتی نادرست درباره یک فرد است و به همین منظور ممکن است موجب خطای مدنیِ 
افترا و وهن شود. این موارد ممکن است شامل فعالیت هایی برای گسترش نظریه های توطئه 
مانند شایعه قاچاق رابطه جنسی »پیتزاگیت« شود که در بخش »اطلاعات کاذب توسط عاملان

1.  Doe v. MySpace                                                                       2.  tort claims 
3.  Barnes v. Yahoo!                                                                     4.  Barnes v. Yahoo!, 570 F.3d 1096 (9th Cir. 2009).

Causes of action  .5. مجموعه ای از حقایق که پیگرد قانونی توسط یک شخص علیه شخص دیگر را موجه می سازد.
6.  Id. at 1102.
7.  Reidenberg et al. 2012, pp. 46-49، همچنیــن نــگاه کنیــد بــه Allow States and Victims to Fight Online Sex Trafficking Act 
of 2017, Pub. L. No. 115-164, 132 Stat. 1253 (2018).
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دولتی« بحث شد.1 سازگار با مواردی که در بخش »تاریخچه مختصر CDA 230« بحث شد، 
CDA 230 مانع از آن می شود که یک سکوی برخط که چنین محتوای افتراآمیزی که توسط 

یک کاربر ارسال شده را میزبانی می کند، مسئول افترا باشد.2 
    اطلاعات کاذب سیاسی برخط همچنین ممکن است تعدادی دیگر از قوانین را که موارد 
کمتر الگویی3 برای CDA 230 است نیز نقض کند. به عنوان مثال، طبق قانون فدرال، ملیت های 
خارجی از »هرگونه  مشارکت یا کمک مالی یا چیزهای با ارزش دیگر یا هر گونه هزینه کرد، 
هزینه مستقل یا پرداخت در رابطه با هر انتخابات فدرال، ایالتی یا محلی در ایالات متحده« منع 
شده اند.4 این شامل تلاش های عاملان خارجی برای دخالت در انتخابات ایالات متحده از طریق 
خرید تبلیغاتِ غلط پراکن در مورد یک نامزد بخصوص است. دادگاه هایی که غیرقانونی بودن 
تبلیغات را در شرایط فراتر از زمینه انتخابات بررسی می کنند، به طور کلی از تحمیل مسئولیت 
به سکوهایی که میزبان این مطالب اند، امتناع ورزیده اند، فارغ از برخی موارد خاص که به قضاوت5  
در Roommates.com اعمال شد که در بخش »گزینه اول: تنظیم گری مبتنی به دادگاه از طریق 
CDA 230« بحث شده اند.6 بر این اساس، اقدامات سازمان هایی چون کمیسیون انتخابات فدرال7 

برای اجرای این قوانین علیه سکو ها با محدودیت های CDA 230 روبرو می شود.8
     علل دعوی جدید نیز احتمالاً با موانع مشابهی روبروست. در پی انتخابات ریاست جمهوری 
غیرقانونی  را  این  که  کردند  پیشنهاد  را  لایحه ای  کالیفرنیا  ایالت  قانون گذاران   ،2016 سال 
می دانست که »یک شخص با آگاهی و تمایل خود در یک وبسایت اینترنتی . . . عبارتی غلط یا 
فریبنده تولید، منتشر یا ترویج کند که آن عبارت طراحی شده است برای تأثیرگذاری در فرایند 
رأی گیری بر . . . )الف( هر موضوعی که در انتخابات به رأی دهندگان گفته یا پیشنهاد می شود، 
)ب( هر کاندیدِ انتخاب منصب عمومی.«9 فراتر از طیفی از چالش های ناشی از متمم اول10 به 

1.  Robb 2017
.Zeran v. American Online, Inc., 129 F.3d 32 (4th Cir. 1997)  نگاه کنید مثلا به  .2
3.  less prototypical
4.  52 U.S.C. § 30121. See also, 11 CFR 110.20.                   5.  Holding 

 Jane Doe No. 1 v. Backpage.com, LLC, 817 F.3d 12 (1st Cir. 2016) (ads for prostitution); Chicago Lawyers’ 6.  نگاه کنید به
.(Committee for Civil Rights under the Law v. Craigslist, 519 F.3d 666 (housing ads violating the Fair Housing Act

7.  Federal Election Commission
 Federal Trade Commission v. Accusearch, Inc., 570 F.3d 1187 (10th Cir. 2009) (suits by an agency to  8.  نگاه کنید به

.(enforce federal law still subject to CDA 230 analysis
9.  A.B. 1104, 2017–18 Cal. State Leg. (Cal. 2017).           10.  First Amendment
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  CDA ،قوانینی که تلاش برای غیرقانونی کردن ایجاد یا گسترش اطلاعات کاذب سیاسی داشتند
230 همچنان برای جلوگیری از اعمال پذیری آن قوانین بر سکو ها عمل می کند.1

    تأثیر این محدودیت ها با نقدهای طولانی مدتِ CDA 230 هم راستاست. منتقدان از زمان 
تصویب آن استدلال می کنند که سپر فراهم شده توسط CDA 230 باعث می شود سکو های برخط 
در مقایسه با حالتی که این سپر وجود نداشت در برخورد با محتوای افتراآمیز، کمتر پاسخگو و 
فعال اند.2 در مواردی که اطلاعات مربوط به ارتکاب شونده افترا کم است، ممکن است قربانیان 
اجرای  در چهارچوب  مشابه  بحث هایی  بمانند.3  باقی  بهبودی  برای  کافی  راه های  بدون  افترا 
قوانینی علیه آزار و اذیت در فضای سایبر انجام شده است.4 این چالش در مواردی که مرتکبان 
این فعالیت، همانند انتخابات ریاست جمهوری سال 2016 ایالات متحده، در خارج از ایالات 

متحده فعالیت می کند ممکن است وخیم تر شود.
      باید توجه داشت که CDA 230 فقط برای جلوگیری از طرح نوعی شکایت علیه سکو تلاش 
می کند که آن شکایت سکو را مسئول بداند، طوری که انگار آن سکو انتشاردهنده محتوای 
افتراآمیز است. حتی اگر نمی توانست مانع از مسئولیت سکو شود، این واقعیت که بسیاری از 
اقدامات اطلاعات کاذب سیاسی  انواع مختلف چهره های عمومی را هدف قرار می دهد، می تواند به 
این معنی باشد که ادعاهایی مانند افترا و وهن ممکن است تا حالا ابزارهای قانونی نسبتاً ضعیفی 
برای اعمال باشند. به عنوان مثال، حتی بدون CDA 230، یک شکایت موفق توسط شخصیتی 
عمومی باید مطابق با استاندارد تعیین شده تحت نیویورک تایمز کو. در مقابل سولیوان5  باشد، 
که مستلزم اثبات »سوء نیت بالفعل« است. این یک وظیفه چالش برانگیز است که مستلزم این 
است که شاکیان نشان دهند که این عمل با »شواهد کافی برای رسیدن به این نتیجه که متهم 
در واقع در مورد صدق آنچه منتشر کرده است در شک و تردید جدی بوده« انجام شده است.6 
مهم نکته  این  تأکید   ،CDA 230 توسط  شده  اعمال  محدودیت های  به  توجه  با  حتی       

-California A.B. 1104 Opposition Letter, Electronic Frontier Foundation (2017), www.eff.org/docuنــگاه کنیــد بــه  .1
ment/california-ab-1104-opposition-letter. This notes a number of First Amendment challenges to this type of leg-
islation.
2.  Reidenberg et al. 2012, p. 26; Brown-Barbour 2015

.Reidenberg et al. (2012), pp. 29–31 3.  برای مروری بر ادبیات وسیع درباره این موضوع، نگاه کنید به
.Reidenberg et al. (2012), pp. 26-27; Jeong (2015)  نگاه کنید به  .4
5.  New York Times Co. v. Sullivan
6.  New York Times Co. v. Sullivan, 376 U.S. 254 (1964).
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است که قانون در عمل مانع از همه مداخلات قانونی یا تنظیم گرانه که می تواند سکو ها را در 
جهت مبارزه با اطلاعات کاذب سیاسی برخط تشویق کند نیست. دو مسیر زمینه بالقوه ای را 

برای تغییر وضعیت بازی در اطراف این موضوع فراهم می کند.

CDA230گزینهیک:تنظیمگریدادگاه-محورازطریق
    از زمان زران، دادگاهها پیوسته دریافتهاند که CDA 230 محافظت هایی گسترده در برابر 
حال،  این  با  میکند.  فراهم  خود  کاربران  فعالیت های  برای  برخط  سکوهای  مسئولیت های 
مجموعهای از پروندهها حاکی از آن اند که، تحت شرایط خاص، دادگاهها مایل اند دامنه اعمالِ 

سپر فراهمشده توسط CDA 230 را محدود کنند.
      شورای اسکان منصفانه ی دره سانفرانسیسکو در مقابل Roommates.com 1 به ادعایی علیه 
وب سایتی مربوط بود که خدمتِ متصل کردن اجاره کننده های بالقوه به آپارتمان ها و اتاق های باز 
  3)FHA( را فراهم می کرد.2 شاکیان پرونده ادعا کردند که این سکو قانون اسکان عادلانه فدرال
را با استخراج اطلاعات مربوط به ترجیحات اجارهکنندگان در مورد جنسیت، گرایش جنسی 
و وضعیت خانوادگی، نقض کرده است. با انتشار این ترجیحات و اجازه دادن به کاربران برای 
انتخاب اجاره کنندگان بر اساس این معیارها، دعویِ نقض قیود FHA مطرح شد که تبعیض 
 CDA به Roommates.com [ِمسئولان وب سایت] .توسط مالکان و مستأجران را منع میکرد
230 استناد کردند، با این استدلال که این اتهام سکو را به عنوان مشارکت کننده در فعالیت 

تبعیض آمیز تلقی می کند.
 CDA از Roommates.com حوزه نهم - با اتخاذ منطقی مشابهِ حوزه هفتم - معتقد بود که      
230 مصونیت دریافت نمی کند زیرا نقش »ارائه دهنده محتوای اطلاعات« را داشته.4 با طراحی 

یک فرایند ثبت نام در وب سایت که شامل سؤالاتی در مورد دسته بندی هایی مانند جنسیت و 
گرایش جنسی است و ارائه خدماتی که بر اساس این گرایشات فیلتر می شود ، دادگاه اعلام کرد 

1.  Fair Housing Council of San Fernando Valley v. Roommates.com
2.  Fair Housing Council of San Fernando Valley v. Roommates.com, 521 F. 3d 1157.
3.  The federal Fair Housing Act
4.   Quist 2012
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که Roommates.com »به طور عمده در رفتار غیرقانونی« مشارکت داشته.1
     نتیجه ی نهایی قضاوت درباره Roommates.com این است که تصمیماتِ طراحی خاص 
ایجاد شده در یک وب سایت می تواند در تعیین این که آیا آن وب سایت تحت CDA 230 می تواند 
مصونیت داشته باشد یا خیر مؤثر باشد. قابل توجه است که حوزه نهم ادعای شاکیان را مبنی 
بر اینکه سکو باید در قبال پست های تبعیض آمیز توسط کاربران در فیلد متنی »نظرات اضافیِ« 
از آنجا که  اختیاری و بدون محدودیت در قسمت پروفایل های کاربر مسئول باشد رد کرد.2 
Roommates.com نوع خاصی از محتوا را در این فیلد متنی تقاضا نکرده و آنها را به همان صورت 

که نوشته شده منتشر کرده است، ایجاد کننده محتوا نبوده و بنابراین مصونیت CDA 230 را برای 
آن فعالیت ها دریافت کرده  است.3

       قضاوت در مورد Roommates.com  در سال های پس از حکم به طور ناسازگاری در سراسر 
حوزه های قضایی اعمال شده است، و باعث شده برخی از محققان اظهار کنند که این پرونده 
به لحاظ قانونی حل نشده است و در واقع به اصطلاح دارای »میراث صفحه شطرنجی«4 است.5  
حوزه دهم در اف تی سی در مقابلِ اکوسرچ6 این استدلالِ ارائه شده درباره Roommates.com در 
سال 2009 را برگرفت، و در نتیجه چنین دریافت که سایتی که سوابق تلفنیِ به نحو غیرقانونی 
به دست آمده را می فروشد، از مصونیت CDA 230  برخوردار نیست، زیرا آن سایت »بخصوص 
توسعه آنچه درباره محتوا توهین آمیز ]بوده[ را ]تشویق کرده[«. 7در مقابل، قانون گذاری مربوط 
به Roommates.com  توسط حوزه اول در دو در مقابل بک پیج،8 در سال 2016 به یک سایت 
با  آورد،  به دست  را   CDA 230 مصونیت  داد  اجازه  روسپی گری  به  مربوط  آگهی های  انتشار 
اشاره به اینکه تصمیمات یک سکوی برخط در »ساختار]مند[ کردن وب سایت و الزامات پست 
گذاشتن در آن از کارهای ناشر است که از محافظت بخش c()1(230(  برخوردار است«.9 به 
نظر می رسد چنین استدلالی به شکل قابل توجهی حکم مربوط به Roommates.com را محدود 

1.  Roommates.com, 521 F.3d at 1168.                                  2.  Id. at 1173–1175.
3.  Id. at 1175.

Checkered legacy  .4. یعنی به صورت یکنواخت و سازگار در گذشته وجود نداشته و به طرق متفاوتی با آن رفتار شده است. م.
5.  Goldman 2017, p. 2
6.  FTC v. Accusearch
7.  Federal Trade Commission v. Accusearch, Inc., 570 F.3d 1187, 1199 (10th Cir. 2009)
8.  Doe v. Backpage
9.  Jane Doe No. 1 v. Backpage.com, LLC, 817 F.3d 12, 22 (1st Cir. 2016).
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می کند.1 این قاعده گذاری های متفاوت، تردیدهایی را در مورد اینکه آیا سابقه ی قانونی موجود 
مبنایی پایدار برای مبارزه با اطلاعات کاذب سیاسی برخط خواهد بود، برمی انگیزاند.2 

   با این وجود، قضاوت Roommates.com، در صورت اعمال، اظهار می کند که - حتی بدون اصلاح 
قانون – مصونیت های ارائه شده توسط CDA 230 ممکن است به طور مؤثر توسط دادگاه های 
ارزیابی کننده ی اینکه آیا فعالیت های مرتبط با کارزارهای اطلاعات کاذب سیاسی باید مسئولیتی 
را متوجه سکو های برخط کند یا خیر محدود شود. این موضوع محل بحث است که آیا طراحی 
خاص سکو آن را »به طور کامل یا جزئی برای ایجاد یا توسعه« محتوای توهین آمیز »مسئول 
کرده است« یا نه.3 در حالی که این پرسشی است که به ادعایی خاص، خدمت مورد بحث، و نوع 
فعالیت اطلاعات کاذب، وابسته خواهد بود، پرونده ]Roommates.com[ برخی از رهنمودهای 

کلی درباره آنچه ممکن است نامصون از مزایای CDA 230 باشد را ارائه می دهد.
    در پایه ای ترین سطح ، تحت قضاوتِ Roommates.com بعید به نظر می رسد که صرفاً به خاطر 
فراهم کردن فضایی که از طریق آن اقدامات غیرقانونی پیرامون اطلاعات کاذب سیاسی صورت گیرد، 
سکو ها در معرض مسئولیت قرار گیرند. ایجاد یک جعبه برای پست کردن محتوای نامحدود به معنی 
همراهی در توسعه [ی آن محتوا] نیست، که این به Roommates.com این امکان را داد که حداقل 
برای برخی عناصر سکو خود از CDA 230 بهره مند شود. با این حساب ، به احتمال زیاد در دسترس 
قرار دادن ابزارهای پست کردن - حتی اگر توسط ترول، بات ها و عوامل خارجی برای انتشار اطلاعات 
کاذب استفاده شود – نکته  ای خواهد بود که سکو ها می توانند از آن طریق مصونیت خود را حفظ کنند.
      با این حال، در صورت در نظر گرفتن سایر ویژگی های مشترک در خدمات وب، نتیجه مبهم تر 
است. تا حدی که کارزار های اطلاعات کاذب از طریق کانال های تبلیغاتی ارائه شده توسط سکو ها 
انجام می شود، ممکن است ادعا شود که شرکت هایی مانند فیسبوک و گوگل به طور عمده در امر 
غیرقانونی سهیم اند. پرونده هایی که از قضاوت Roommates.com استفاده کردند، گاهی مصونیت 
مبتنی بر CDA 230 را در زمینه تبلیغات رد کرده اند. صرف سود بردن از تبلیغاتی که خدمات 
مسئولیت پذیری سکو برای  به خودی خود  غیرقانونی اند،  خود  یا  می کنند  ترویج  را  غیرقانونی 

 1.  باید توجه کرد که قانونی در جهت معکوسِ حکمِ بک پیج به تصویب رسیده است. نگاه کنید به
Allow States and Victims to Fight Online Sex Trafficking Act of 2017, Pub. L. No. 115-164, 132 Stat.  253 (2018).  
2.  Feuerman 2016                                                                       3.  Roommates.com, 521 F.3d at 1174.



رسانههایاجتماعیومردمسالاری 430

ناکافی است.1 اما ترتیب قیمت گذاری ای که فعالیت مورد بحث را تشویق کند، می تواند به عنوان 
یک مشارکت عمده در کار غیرقانونی شناخته شود. دادگاه ها چند سناریوی احتمالی را در اینجا 
بیان کرده اند، از جمله ارائه تخفیف به تبلیغات مشکل دار و ساختارهای متغیر قیمت گذاری که 
متناسب با ارزش و حجم فعالیت غیرقانونی، سود سکو را افزایش می دهند.2 قیمت گذاریِ متغیر 
واقعیتی برخط است. بیشتر سکو های بزرگ برای ارائه تبلیغات به سیستم های مبتنی بر حراج 
متکی اند، به این شکل که بسیاری از خریداران برای تحویل محتوای خود به یک کاربر معین 
رقابت می کنند.3 تاحدی که بتوان نشان داد که سکو ها به طور سیستماتیک تبلیغاتی را که نقض 
قانون می کنند با نرخ کمتری ارائه می دهند، در آنجا به طور بالقوه ادعای مشارکت در نقض قانون 

مطرح است که مانع استفاده از مصونیت مبتنی بر CDA 230 می شود.
     همچنین، محتوای تولیدشده به نحو الگوریتمی از طریق یک »خوراک«4 برای کاربران 
برای  زمینه ای  است  ممکن  این  می شود.5  شخصی سازی  و  می گیرد  شکل  میشود،  مرتب 
واقعیت  این  ویژه هنگامی که  به  باشد،  توسعه ]محتوا[  مورد همراهی در  استدلال در  ایجاد 
ممکن  سکو   - افترا آمیز  منفرد  محتوای  یک  به  علاقه  به  پاسخ  در   - که  بگیریم  نظر  در  را 
قابلیت  با  موضوع  این  معنا،  این  در  کند.  توصیه  را  بیشتری  افتراآمیز  محتوای  خود  است 
جستجو در Roommates.com مطابقت دارد، که در آن ارائه سازوکاری که مطالب را بر اساس 
گرفته  نظر  در  غیرقانونی  فعالیت  تسهیل  به عنوان  می کند،  برجسته  تبعیض آمیز  معیارهای 
می شود، به نحوی که مصونیت تحت CDA 230 را حذف می کند.6 بر اساس موضوعاتی که در 
معیارهای الگوریتمی  تولید  آن  در  که  آمده  است،  وجود  به  نیز  تبلیغات  زمینه هدف گذاری 

  1.  مثلًا  نگاه کنید به
Jane Doe No. 1 v. Backpage.com, LLC, 817 F.3d 12, 17 (1st Cir. 2016)

)مصونیت ناشی از CDA 230 وجود دارد حتی زمانی که سکو به طور خاص برای تبلیغات روسپی گری درخواست پول کند.(
 2.  نگاه کنید به

Chicago Lawyers’ Committee for Civil Rights under the Law v. Craigslist, 519 F.3d 666, 672
)که CDA 230 را به طور بخشی اعمال می کند، زیرا سکو ”قیمتی پایین تر به کسانی که گزاره های تبعیض آمیز در پست گذاری شان داشته اند ارائه نکرده“(؛ و

NPS LLC v. StubHub, Inc., 25 Mass. L. Rptr. 478 (Super. Ct. 2009)
)که مصونیت ناشی از CDA 230 را به طور بخشی رد می کند زیرا ”عایدی ]سکو[ در نسبتی مستقیم با قیمت بلیت  فروخته شده افزایش یافته، در مقابل روزنامه، که 

به طور کلی قیمتی ثابت را درخواست می کند.( 
3. See, e.g., Google’s “About the ad auction – AdSense Help,” (https://support.google.com/ adsense/answer/160525?hl=en), 
which explains the Google auction system; see also Facebook’s Help Center (www.facebook.com/business/
help/430291176997542), which explains the Facebook auction system.
4.  Feed
 ،))Facebook’s, “Welcome to News Feed,” (https://newsfeed.fb.com/?lang=en( 5.  نگاه کنید به »به خوراک خبری خوش آمدید« فیسبوک

که این  را که سیستم چگونه محتوا را برای کاربران سازماندهی می کند مرور می کند. 
.)2017( Tremble 6.  همچنین نگاه کنید به
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هدف گذاری فعالیت غیرقانونی بالقوه را تسهیل می کند، ادعاهای مشابهی نیز ممکن است مطرح 
شود.1

    علیرغم این موضوع، Roommates.com همچنین فرصت فراخی برای چهارچوببندی مجدد 
با نگاهی آسانگیرانه تر  را  نحوه ترتیب بندی و خلقِ مشترک محتوای موجود در یک خوراک 
فراهم می کند. طبق قضاوت دادگاه، یک »اپراتور وب سایت که محتوای ایجاد شده توسط کاربر 
را ویرایش می کند . . . مصونیت خود را برای هرگونه غیرقانونی بودن محتوای ایجاد شده توسط 
کاربر حفظ می کند، به شرطی که ویرایش ها با غیرقانونی بودن ارتباط نداشته باشند« – مثال ها 
شامل ویرایش به خاطر طول نوشته، تصحیح املاء یا از بین بردن فحاشی است.2 می توان نشان 
داد که سکو هایی چون فیسبوک دقیقاً چنین می کنند، محتواها را به هم می چسبانند و آنها را 
همان طور که پست شده اند نمایش می دهند، و در مقابل تغییر معنای واقعی یا »]مشارکت[ در 

امری که ادعاشده غیرقانونی است« را انجام نمی دهند.3
     همچنین خیلی واضح نیست که صرفاً توصیه به محتوای افتراآمیزِ اضافی بر اساس علاقه 
کاربر به محتوای افتراآمیز، به سطحِ »همراهی در توسعه«4 برسد. در Roommates.com، دادگاه 
بر این واقعیت متمرکز بود که این سکو در فیلترکردن و تحویل لیست آپارتمانها به کاربران 
از معیارهای تبعیضآمیز غیرمجاز استفاده کردهاست. با این حال، دادگاه در تلاش برای تمایز 
دادن این پرونده از سایر سکوهایی که ممکن است عملکردی مشابه داشته باشند، چنین نظر 
داد که استفاده از یک »]ابزار[ خنثی برای انجام جستجوهای غیرقانونی یا غیرمجاز« در »موتور 
جستجوی معمولی« خودِ سرویس ]سکو[ را در معرض مسئولیت قرار نمی دهد.5 در این مورد 
مستدل به نظر می رسد که این گونه نیست که سکویی مانند فیسبوک به صراحت درخواست 
یا وسوسه ای کند و سپس بر اساس محتوای افتراآمیز فیلتری انجام  دهد. این موضوع مورد 
فیسبوک را از طراحی موجود در Roommates.com متمایز می کند، که در آن سکو مجموعه ای 
از دسته بندی های از پیش تعریف شده را ارائه می دهد که خود ویژگی های غیرقانونی اند و تبعیض 
ایجاد می کنند. در عوض، در سکویی چون فیسبوک، کاربر به طور مؤثر با استفاده از ابزاری خنثی

1.  Angwin, Varner, and Tobin 2017
2.  Fair Housing Council of San Fernando Valley v. Roommates.com, 521 F. 3d 1157, 1169.
3.  Id.                                                4.  Codevelopment                                              5.  Id.
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و بر اساس رفتار مرورگرانه خود »جستجو می کند«، و خوراک، بدون توجه به موضوع خاص، در 
پاسخ محتواهایی را متناسب با آن رفتار بر می گرداند.

 Roommates.com همان طور که این تحلیل مختصر برجسته می کند، نتیجه نهایی قضاوت     
مبهم است و بستگی زیادی به سکوی مورد نظر دارد، این انتقادی است که در آن پرونده توسط 
مخالفان مطرح شد.1 اما به نظر می رسد که در شرایط خاص روشن است که سکو ها ممکن است 
از مزایای مصونیت CDA 230 برخوردار نباشند، و به نظر می رسد که حداقل ادعایی ظاهراً درست 
وجود دارد که طبق آن این اجازه وجود دارد که مسئولیت، حداقل برای برخی از تاکتیک های 

استفاده شده توسط کارزار های اطلاعات کاذب سیاسی، بر عهده سکو ها باشد.

 CDA 230گزینهدوم:اقداماتقانونگذارانهفراترازاصلاح
     CDA 230 به طور هم زمان هم قانونی گسترده و هم قانونی محدود است. گسترده است در 

این معنا که سکو ها در برابر مسئولیت طیف وسیعی از اعمال غیرقانونی که ممکن است کاربران 
آنها مرتکب شوند محافظت می شوند. در عین حال، از این نظر محدود است که مانع طیف 
از  به علاج کارزارهای اطلاعات کاذب سیاسی، خارج  اقدامات که ممکن است  از  گسترده ای 
اهرم اعمال مسئولیت سطح کاربر به سطح سکو، بپردازد نمی شود. سه پیشنهاد متأخر ارائه شده 
توسط محققان و سیاست گذاران با تمرکز بر این موضوع، نمونه هایی از انواع فعالیت هایی که از 
طریق چهارچوب تعیین شده توسط CDA 230 و سابقه قانونیِ تفسیر این ماده منع نشده است ، 

ارائه می دهد.
     اول، CDA 230 مانع از اعمال الزامات مربوط به شفافیت نمیشود، که این احیاناً موجب 
می شود سکو ها اطلاعات مربوط به ارزیابی اعتبار اطلاعات را آشکار کنند. این ]آشکارسازی[

ممکن است شامل مداخلات در سطح کاربر باشد - کمک به اطلاع رسانی به کاربران در مورد 
منشأ و تأیید محتوا. این]آشکارسازی[ ممکن است به عنوان قوانینی مشخص شده در مجموعه ای 
از استانداردها در اطراف »پرچم های مناقشه«2 خود را نشان دهد که در کنار پست های برخط

1.  Id. at 1189–1176.
2.  dispute flags
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علامت می دهند که یک داستان توسط یک سازمان صحت سنج1 مورد چون و چرا قرار گرفته 
است، مانند مواردی که همین حالا هم استفاده می شود.2 این [آشکارسازی] ممکن است شامل 
افشای گسترده تری برای تنظیم گران خاص یا گروه های تحقیقاتی متخصص باشد که ممکن است 
سپس برای اجرای قوانین و اطلاع رسانی به مردم به طور گسترده کار کنند.3 این ]آشکارسازی[
می تواند داده های موضعی4 بیشتری را که توسط فیسبوک و سایر شرکت ها در مورد فعالیت های 

تبلیغاتی در جلسات کنگره 2017 درباره این موضوع ارائه شد ساختارمند کند.5 
   دوم، فراتر از شفافیت بیشتر در مورد داده هایی که سکو ها »در دست« دارند، CDA 230 مانع 
اقدامات لازم سکو ها برای آشکارسازی بیشتر از سوی کاربران خود نمی شود. پیشنهادها در این 
جنبه به فرایندهای مربوط به تبلیغات برخط متمرکز شده است، که به نظر میرسد یکی از 
کانال های اطلاعات کاذب سیاسی در انتخابات ریاست جمهوری 2016 ایالات متحده بوده است. 
محققان الزامات مربوط به »مشتری خود را بشناسید«6 برای تبلیغ گران برخط به موازات قوانین 
مشابه وضع شده در بخش مالی و همچنین قوانین دقیق تر در مورد برچسب گذاری حساب های 
ناشناس و خودکار پیشنهاد کرده اند.7 قانون تبلیغات صادقانه - قانون دو طرفه ای که در ابتدا در 
اکتبر 2017 پیشنهاد شد، اما اقدامات متعاقب کمی پس از آن مشاهده شد - سکوهای برخط 
بزرگ را ملزم میکند که یک پرونده عمومی از تمام ارتباطات انتخاباتی که فراتر از یک آستانه 
پولی خاص اند داشته باشند.8 این پرونده شامل یک کپی از تبلیغات، دادههای هدفگیری شده، و 
همچنین اطلاعات مربوط به خریدار تبلیغات است.9 رویکردهای مشابه خارج از زمینه تبلیغات 
ممکن است با اعمال الزامات سختگیرانهتر در ایجاد حسابهای کاربری و پروفایلهای جدید در 
یک خدمت، از بات ها و استروترفینگ ]یعنی تبلیغات مبتنی بر نظرات جعلی[10 جلوگیری کند.
     سوم، CDA 230 مانع مداخلات چشمگیرتر دیگری که جریان واقعی اطلاعات را از طریق 
سکو ها تغییر می دهد نمیشود. به عنوان ابزاری برای محدود کردن تأثیر سکوهای برخط در 
شکل دهی به گفتمان عمومی، سیاستگذاران خواستار نوعی »بی طرفی شبکه ای« برای اعمال

1.  Fact-checking organization                                                              2.  Kafka 2017
3.  Diresta and Harris 2017                                                                    4.  Ad hoc
5.  Seetharaman and Wells 2017; Hwang and Woolley 2017       6.  know your customer
7.  Diresta and Harris 2017, p. 82                                                         8.  The Honest Ads Act, S. 1989, 115th Cong. (2017).
9.  Id. at §8.                                                                                                10.  Astroturfing 
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در لایه محتوایی وب شده اند، به طوری که سکوهایی چون »فیسبوک، گوگل و آمازون - مانند 
باید در رفتار خود با جریان اطلاعات قانونی و تجارت در سکوهای خود »بیطرف«  ISPها - 

باشند«.1 رویکردهای دیگر ممکن است ایجاب کند که الگوریتمها باید شاخصهای مشخص قابل 
خواندن توسط ماشین درباره »اعتبار«2 در ارتقا و رتبه بندی اطلاعات را در نظر بگیرند.3

     هر سه ی این رویکردها در ساختار CDA 230 عمل میکنند و به سیاستگذاران امکان میدهند 
تا به مسئله تاکتیکهای استفادهشده توسط کارزارهای اطلاعات کاذب سیاسی بپردازند بدون 
اینکه لزوماً مسئولیت اعَمال فردی را به سکو متوجه سازند. این به این معنی نیست که آنها 
در غیر اینصورت فاقد اعتبار نخواهند شد. دادگاهها در مواردی تأیید کرده اند که خروجیهای 

الگوریتمی، اعِمال حقوق متمم اول خود سکو ها است.4
     مقرراتی که این خروجی ها را شکل خواهند داد، متعاقباً با این حفاظت  های قانونی مواجه 
خواهد شد. جالب توجه اینکه، همان طور که تیم وو5 )2013( استدلال کرده  است، حفاظت های 
متمم اول، خروجی های الگوریتمی سکو های »کارکردی« را که »درگیری آنها با اطلاعات برای 
این که گفتار باشد بیش از حد دور یا مکانیکی است« پوشش نمی دهد. این شرایطی ا ست که در 
آن مصونیت CDA 230 به احتمال زیاد تحت مورد Roommates.com اعمال خواهد شد زیرا این 
سکو ها »به طور عمده مشارکتی« در محتوای توهین آمیز نمی کنند. برای این منظور، آموزه ها تا 
حدودی مکمل یکدیگرند زیرا مقرراتی که مستقیماً برای شکل دهی خروجی الگوریتمی به کار 
می روند احتمالاً از چالش مبتنی بر متمم اول، در شرایطی که آموزه  Roommates.com احتمالاً 

جلوی تلاش ها برای تحمیل مسئولیت به سکو را می گیرد، جان سالم به در می برند.
     با فرض اینکه یک مداخله مطابق با این الزامات قانونی باشد، این سه روش ممکن است بتوانند 
Roommates. علیه این تهدیدها، بدون اصلاح قانون زیربنایی، در کنار استثنایی که در پرونده

com بیان شده است، اقدامی انجام دهند.

1.  Franken 2017
2.  Credibility 

3.  نگاه کنید مثلا به Mina (2017)، که که یک ابتکار برای توسعه »نشانگرهای اعتبار« را بحث می کند.
4.  مثلًا  نگاه کنید به

Search King, Inc. v. Google Tech., Inc., No. 2003 ,1457–02 WL 21464568, at *4 (W.D. Okla. May 2003 ,27). 
همچنین نگاه کنید به Volokh and Falk )2012(، که این پرونده هایی را در زمینه ی نتایج جستجو مرور می کند.

  Tim Wu
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نتیجه:برخیمسیرهابستهاست،دیگرمسیرهابازمیمانند
     CDA 230، سازگار با انتقادات طولانی مدت از مقررات مربوط به مسائلی مانند افترا و آزار 
با اطلاعات  تا در مقابله  فراهم کند  برای سکو ها  انگیزه هایی مشکل دار  اذیت، ممکن است  و 
کاذب، آن طور که باید، فعال نباشند. همچنین ممکن است سکو های برخط فعالیت کمتری در 
جمع آوری و به اشتراک گذاری اطلاعات در مورد مرتکبین جرایم داشته باشند، به طوری که مانع 

تلاش برای تعقیب مستقیم این بازیگران شود.1
     در عین حال، CDA 230 به عنوان یک مانع مطلق برای عمل در این فضا عمل نمی کند. تحت 
قضاوت در موردِ Roommates.com، اقدامات قضایی ممکن است در جهت تحمیل مسئولیت به 
سکو ها تا حدی باشد که طراحی خاص آنها به سطح »همراهی در توسعه ]ی جرم[« برسد، که 
آنها را در ارتکاب اعمال غیرقانونی، شریکِ جرم می کند. بعلاوه، از آنجا که CDA 230 در مورد 
ادعاهایی که سکو را به عنوان »ناشر یا سخنگوی« محتوا تلقی می کنند به طور محدود اعمال 
می شود، پس با مداخلات قانونی که مستقیماً تعهداتی را بر روی دوش سکو ها قرار می دهد، 
منافاتی ندارد. بسیاری از پیشنهادهایی که به شفافیت بیشتر، آشکارسازی کاربر، و اصلاحات 
الگوریتم های محتوای زیربنایی نیاز دارند، همچنان تحت ساختار CDA 230 گزینه هایی قابل 

طرح اند.
    بنابراین این سؤال که آیا CDA 230 برای مقابله با تهدیدات اطلاعات کاذب اصلاح شود یا خیر، 
به بررسی دقیق بستگی دارد. مسئله این است که آیا این گزینه های باقیمانده برای پاسخگویی 
به تهدیدات ناشی از اطلاعات کاذب سیاسی کافی است یا خیر - و به همین ترتیب، عملی بودن 
بالقوه، و سود و هزینه اصلاح CDA 230 برای تحمیل مسئولیت فردی به طور مستقیم به سکو ها 

]باید دقیقاً مشخص شود[.

بخش3:آیابایدCDA230اصلاحشودتااطلاعاتکاذبسیاسیرابرطرفکند؟
    با ادامه بحث عمومی پیرامون چالش ناشی از اطلاعات کاذب برخط، تعداد فزاینده ای از کسانی

1.  Reidenberg et al. 2012
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که اظهار نظر می کنند طرف دار اصلاح یا حذف CDA 230 اند. یکی از اظهارات اخیر در فایننشیال 
تایمز،1 این ماده قانونی را »خلأ قانونی«2 توصیف کرده است، و در نتیجه به صراحت استدلال 
کرده است که اپراتورهای سکو »دیگر مستحق نوعی معافیت کامل از مسئولیت هایی نیستند که 
در هر صنعت دیگری به عنوان هزینه تجارت به شرکت ها متحمل می شود«.3 مجله اکونومیست 
این ماده قانونی را به عنوان »یارانه ضمنی« برای سکوهای برخط توصیف و استدلال کرده که 
»دادن مجوز رایگان به سکوها به طور فزاینده ای برای تنظیم گران و دادگاه ها دشوار شده است: 

آنها به طور کلی برای اقتصاد و جامعه بیش از اندازه مهم شده اند«.4
    رابطه بین CDA 230 و تلاش برای مبارزه با اطلاعات کاذب پیچیده است. این بخش به 
دنبال ارزیابی استدلال برای تغییر یا حذف CDA 230 با پاسخ دادن به سؤالات زیر است. اول، 
با توجه به وضعیت موجود، آیا دامنه مداخلات ممکن برای رفع تهدیدهای ناشی از کارزارهای 
اطلاعات کاذب سیاسی کافی است؟ دوم، تأثیرات مثبت و منفی بالقوه حاصل از چنین اصلاحی 
چه خواهد بود؟ سوم، به طور عملی، اگر قرار باشد کسی CDA 230 را اصلاح کند، چه اصلاحاتی 

برای رفع چالش ناشی از اطلاعات کاذب سیاسی مناسب است؟

آیا مداخلات در چهارچوب CDA 230 کافی است؟
کاذب  اطلاعات  با  مبارزه  برای  تلاش ها   CDA 230 2: چگونه  »بخش  در  که  همان طور      
سیاسی برخط را شکل می دهد؟« بحث شد، CDA 230 به عنوان یک سدّ قطعی برای مداخلات 
قانونی بالقوه برای حل چالش های اطلاعات کاذب سیاسی عمل نمی کند. تأثیر آن به طور قابل 
ملاحظه ای خاص تر است: این مداخلاتی که می تواند سکو را، به عنوان ناشر یا سخنگوی یک 
اقدام، تهدید کند و مسئولیت کاربر معینی را برای کل سکو اعمال کند، محدود می کند. این 
قانون مانع از انجام طیفی از اقدامات قانونی بالقوه برای الزام بخشی به ایجاد شفافیت بیشتر در 
سکو ها، اعَمال آشکارگرانه ی قوی تر از سوی کاربران، یا حتی اصلاح سازوکارهای نحوه توزیع 
اطلاعات توسط خدمت هایی مانند فیسبوک یا گوگل نمی شود. CDA 230 همچنین مانع اقدامات

1.  Financial Times                                                                      2.  Loophole
3.  Foroohar 2017                                                                        4.  The Economist 2017
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احتمالی دادگاه ها با استفاده از الگوی قبلی در Roommates.com برای حذف گزینشی مصونیت 
قانونی نمی شود. یک سؤال که فوراً پیش می آید این است که آیا CDA 230 صرفاً حالت سرگرمی1 
دارد. آیا ابزارهای بالقوه ای که بدون اصلاح CDA 230 در دسترس اند، به تنهایی کافی نیستند که 

بتوانند با کارزار های جدید اطلاعات کاذب سیاسی مقابله کنند؟
     یک چالش مهم برای اقدامات تنظیم گرانه یا دادگاه-محور در این فضا مربوط به سرعت رشد 
و نمو کارزار های اطلاعات کاذب برخط است. تاکتیک های اطلاعات کاذب سیاسی روسیه به طور 
مداوم از تکنیک های جدیدی استفاده می کنند و مداخله آنها در سال 2016 نشان دهنده اوج 
سال ها آزمون و خطای قبلی در این فضا است.2 برای این منظور، حتی اگر راهکاری مشخص 
در کاهش تأثیر این تاکتیک ها در کوتاه مدت موفقیت آمیز باشد، با تغییر رویکردِ مرتکبان جرم، 
ممکن است آن راهکار به سرعت منسوخ شود. یک راه حل قدرتمند قادر خواهد بود به سرعت با 
پیشرفت چشم انداز استراتژی ها سازگار شود؛ و از این نظر، مشخص نیست که آیا گزینه های مورد 
بحث در »گزینه اول: تنظیم گری مبتنی بر دادگاه از طریق CDA 230« یا »گزینه دوم: اقدامات 

قانون گذارانه فراتر از اصلاحCDA 230« پاسخ کاملًا چابکی را ارائه دهند.
از  بیشتری  اطلاعات  افشای  است  آن سکو ها لازم  به موجب  قوانینی که  مثال،  به عنوان      
کاربران و تبلیغ کنندگان انجام دهند، ممکن است به سرعت منسوخ شوند زیرا مرتکبان این 
کارزارها روش های جدیدی برای پوشاندن هویت خود پیدا می کنند. به ویژه در مورد کارزارهای 
پیچیده اطلاعات کاذبی که بیشترین نگرانی را ایجاد می کنند، مانند مواردی که در انتخابات 
ریاست جمهوری 2016 مشاهده شدند، مرتکبان این تلاش ها ممکن است ابزارهایی داشته باشند 
که بتوانند از طریق سپرهای شرکتی و سایر نام های مستعار، مشارکت خود را مخفی کنند.3  در 
این حالت، می توان انتظار داشت که تعریف یک مجموعه ثابت از الزاماتِ گزارش دهی به راحتی 

گریزپذیر خواهد شد.
     تمرکز فعلی روی تبلیغات نیز ممکن است خیلی محدود باشد. اگرچه درست است که 
ابزارهایی برای مانع شدنِ استفاده مرتکبان اطلاعات کاذب سیاسی از سکو های تبلیغاتی ممکن

1.  Distraction                                                                                2.  Chivvis 2017
3.  Lapowsky 2017
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است دسترسی آسان به ابزارهای قدرتمند برای هدف قرار دادن یک پیام را محدود کند، توجه 
به این نکته مهم است که این کارزارها حتی بدون دسترسی به تبلیغات پولی نیز می توانند پیش 
بروند. کارزارهای دارای منابع کافی ممکن است به قابلیت های توزیع زیرساخت های رسانه ای 
تبلیغاتی یک سکو، و طرف داران  ابزار  از  تبلیغاتی غیررسمی موجود در خارج  روابط  دولتی، 
»شبه مردمی« که می خواهند یک پیام بخصوص را گسترش دهند، دسترسی داشته باشند.1  
حتی روش های محدودتری که بر محدودیت های تبلیغات سیاسی تمرکز کرده اند، به طور ویژه 
تلاش هایی را که در صدد هدف قرار دادن و تولید کشمکش خارج از متن انتخابات یا کارزارند 
فراموش می کنند. به عنوان مثال، اتفاقات داخل فیسبوک که توسط روسیه برای ایجاد کشمکش 
بین گروه های »جان سیاهان مهم است« و »جان آبیان مهم است« ایجاد شد، ممکن است 

فعالیت هایی باشد که به وسیله ی قوانینی به سبکِ »مشتری خود را بشناسید« مانع نشود.2
    به نظر می رسد مداخله توسط دادگاه ها برای اعمال گزینشی مصونیت CDA 230 بدون 
اصلاح ادبیاتِ زیربنایی به همین ترتیب ضعیف است. مورد Roommates.com و موارد مشابه به 
تحقیق بسیار ویژه ای بستگی دارند که طراحی دقیق یک سکوی برخط را روشن می کند. این 
شیوه احتمالاً تعدادی از کانال هایی را که از طریق آنها ممکن است کارزارهای اطلاعات کاذب 
سیاسی جریان داشته و همچنان مؤثر باقی بمانند، دست نخورده باقی می گذارد. به یاد آورید 
که در آن حکم، تهیه جعبه متنی بی انتها برای ارسال محتوا به اندازه کافی »دست-نخورده«3  
بود که سرویس Roommates.com همچنان قادر به دریافت مصونیت CDA 230 برای محتوای 
تبعیض آمیز در آن قسمت از سایت شد. تعمیم چنین قانونی به متن سیاسی به معنای این است 
که سکو ها، برای مثال برای فعالیت هایی که در ویژگی های ارسال فرم آزاد آن ها اتفاق می افتد، 
مصونیت دارند، اما برای خوراک های الگوریتمی که سکو نقش »همراهی در توسعه« فعال تری 
دارد، مجاز نیستند. نتیجه ممکن است این باشد که سکو ها اقدامات ابتدا به ساکن بیشتری را 
برای مقابله با اطلاعات کاذب در برخی از بخش های خدمات خود، بیش از دیگر بخش ها، انجام 

دهند، و این مشکل کلی را کنترل ناشده رها می کند.

1.  See the section “Part 1: The Disinformation Challenge” in this chapter.
2.  For examples of these kinds of tactics, see Seetharaman (2017).
3.  hands-off
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   سکو ها ممکن است با ابهام قانونی قابل توجهی در مورد محدودیت هایی که ممکن است 
موجب مسئولیت واسطه ای آنها شود، مواجه باشند، و این باعث ایجاد اجرای ناسازگار سیاست 
در سراسر سکو ها می شود. فارغ از ماهیت مبتنی بر واقعیتِ خاص تصمیمات گرفته شده پس از 
مورد Roommates.com، دادگاه ها نیز این قاعده را به طور ناسازگار در ]دیگر[ حوزه های قضایی 

اعمال می کنند و گاهی دلیل هایی ارائه شده که دلایلِ آن پرونده را زیر سؤال برده است.
     دشواری دوم این است که چیزهای زیادی در مورد تأثیرات اجتماعی کارزارهای اطلاعات 
کاذب سیاسی ناشناخته مانده است، که باعث می شود فراهم ساختنِ یک پاسخ مؤثر در کوتاه مدت 
یک چالش باشد. به عنوان مثال، پیشنهادهایی که سکو های برخط را ملزم می کند تا علامت دهی 
بهتری به کاربران در مورد کیفیت و منشأ محتوایی که روبرو می شوند بدهند گسترش  یافته 
است.1 اما هنوز مشخص نیست که آیا برچسب هایی که نشان می دهد که آیا یک محتوا توسط 
یک سازمانِ صحت سنج زیر سؤال رفته است یا نه واقعاً مؤثر است. مطالعه ای اخیر نشان می دهد 
که تکرار ساده عناوین »اخبار جعلی« برای افزایش حساسیت کاربران به دقت، کافی است، حتی 
اگر برچسب غلط یا مورد مناقشه باشد.2 همچنین شواهدی وجود دارد که اثرِ »حقیقت ضمنی«3  
را نشان می دهد، که در آن برچسب »اخبار جعلی« دقت درک شده از آن مطلب را تا حد کمی 
کاهش می دهد، در حالی که دقت درک شده از اطلاعات کاذبی را که برچسب نخورده اند، تا حد 
زیادی افزایش می دهد.4 در زمینه سیاسی، نتایج اخیر آزمایشگاهی گویای این است که حتی 
وقتی نشان داده می شود که اظهارات یک رهبر سیاسی اطلاعات کاذب است، اثر این افشای 
کاذب  بودن بر قصد بالفعل رأی دهندگان محدود است.5 برای دستیابی به یک واکنش معنی دار 

در برابر این تهدیدات، مطالعه ی بیشتر لازم است.
    نهایتاً، مشخص نیست که آیا نهادهای قانون گذاری و قضایی صلاحیت فنی برای اجرای 
مؤثر این مداخلات را دارند یا خیر. اتخاذ رویکرد مبتنی بر Roommates.com، دادگاه ها را ملزم 
می کند که نقش اصلی را در بازجویی از تصمیمات خاص طراحی و ارزیابی میزان کمک آنها به 
رفتارهای غیرقانونی داشته باشند. با توجه به اینکه حتی متخصصان صنعت اعتراف می کنند که

1.  Santa Clara University 2017                                                2.  Pennycook, Cannon and Rand 2017
3.  implied truth                                                                            4.  Pennycook and Rand 2017
5.  Swire et al. 2017
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خطرات و پیچیدگی مدیریت این سیستم ها باعث می شود آنها در تلاش برای حل چالش های 
عمل  خوبی  به  آن چنان  است  ممکن  عمومی  دادگاه های  باشند،  محافظه کار  کاذب  اطلاعات 

نکنند.1 
    تدبیرِ مداخله قانون گذارانه با موانع مشابهی روبرو است. بسیاری از پیشنهادهای مطرح شده 
رنج  از عدم پوشش کافی   »CDA 230 اصلاح  از  فراتر  قانون گذارانه  اقدامات  در »گزینه دوم: 
می برند، و برخی از تکنیک های اطلاعات کاذب را دشوارتر می کنند، در حالی که بقیه را برای 
بهره برداری باز می گذارند. یک گزینه برای غلبه بر این محدودیت، گسترش دامنه قانون گذاری 
برای مقابله جامع تر با اطلاعات کاذب است، به عنوان مثال، با تجویز الگوریتم هایی خاص که 
عناصر تعریف شده از کیفیت اطلاعات را در نظر می گیرند یا بررسی منظم رفتار الگوریتمی را 
الزام می بخشند. با این وجود افزایش دامنهی ]قانون گذاری[ به طور هم زمان سطح پیچیدگی 
را گسترش می دهد و قانون گذاران را ملزم می کند که با طراحی فنی سکو ها در سطحی جزئی 
تعامل بیشتری داشته باشند. همان طور که در پرونده قضایی صادق است، مشخص نیست که 

فرایند قانون گذاری قادر به انجام چنین چیزی به طور مؤثر و به موقع باشد.2

مزایاوهزینههایبالقوهاصلاحیهچیست؟
     اصلاحیه CDA 230 بر بسیاری از نقایصی که احتمالاً مانع رویکرد تنظیم گرانه یا دادگاه-

محور در برابر چالش های ناشی از اطلاعات کاذب سیاسی می شود غلبه می کند. نکته مهم اینکه 
قرار دادن »خدمت رایانه ای تعاملی« در معرض مسئولیت به خاطر اقدامات غیرقانونی انجام شده 
توسط کاربران، ساختار کلی مشوق ها را با انتقال بارِ مسئولیت به دوش سکو تغییر می دهد. در 
واقع، حکومت به جای تعیین مجموعه ای دقیق از اقدامات لازم برای مقابله با اطلاعات کاذب، 
مجموعه ای اولویت درباره فعالیت هایی که باید کمینه شوند تنظیم می کند و تصمیمات در مورد 

چگونگی دستیابی به این هدف را به سکو ها می سپارد.

1.  برای یک مثال از این که چگونه »فهمی از خطرات یادگیری ماشین (ML) محافظه کاری [small-c conservatism]« در شرکتهایی چون فیسبوک را »پیش 
.(2017) Constine می راند« نگاه کنید به

2.  مقایسه کنید با Metz (2015)، که زیرساخت پیچیده برای مدیریت کردن کد گوگل (Google’s code) را توصیف می کند.
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چنین آرایشی از چالش هایی که رویکردهای تنظیم گرانه یا دادگاه-محور با آن روبرویند جلوگیری 
می کند. سکو ها قادرند به سرعت اقداماتی را برای کاهش تأثیر اطلاعات کاذب سیاسی تدوین و 
اجرا کنند. مهم تر این که آنها می توانند تاکتیک ها را با چابکی، همین طور که فضای این کارزار ها 
تغییر می کند تغییر دهند، و در نتیجه اطمینان خاطر به عمل آورند که سنگر مستحکم تری در 
برابر این تهدیدها ایجاد می شود. علاوه بر این، سکو ها همچنین برای ارزیابی کارایی برخی از 
راه حل های پیشنهادی و برای روشن کردن ابهامات فعلی در مورد تأثیر و مکانیسم های رفتاری 
زمینه ساز اطلاعات کاذب، بهترین موقعیت را دارند. وضع خطر جریمه مالی با عدم رسیدگی 
به این چالش موجب افزایش سرمایه گذاری در این کار تحقیقاتی و مداخلات تجربی مبتنی بر 
آن می شود. سرانجام، تغییر CDA 230 مسئولیت را متوجه عاملانی می کند که تخصص فنی و 
شناخت عمیق از محصولات لازم برای توسعه ی پاسخی دقیق به اطلاعات کاذب سیاسی را دارند.
      به رغم آنچه گفته شد، دامنه وسیع CDA 230 به این معنی است که اصلاحات، طیف وسیعی 
از اثرات بعدی را ایجاد خواهد کند. اگرچه اصلاحیه یا حذف کلی می تواند نفوذ اطلاعات کاذب 
سیاسی را محدود کند، ممکن است مجموعه ای از آسیب ها را ایجاد کند که مجموعاً چنین 

تغییری را غیرعاقلانه می کند.
    اول، سرایت مسئولیت در سطح کاربر به سکو ها ممکن است این خدمات را در رفع این 
مسئولیت دچار مشکل یا بیش از حد واکنشی کند به نحوی که به آزادی بیان آسیب وارد نماید. 
اینها به نوعی استدلال های »کلاسیک« علیه ایجاد استثنا در چهارچوب CDA 230 اند.1 از یک 
طرف، مسئولیت در قبال اعَمال هر یک از خیل کاربران ممکن است قابلیت مالی برخی از سکو ها 
را تهدید کند.2 این مطلب به ویژه با توجه به دامنه وسیع »خدمت رایانه ای تعاملی« تحت سابقه 
قانونی، شامل همه موارد از یک وبلاگ کوچک یا لیست سروها تا بزرگترین سکو هایی که توسط 
شرکت هایی مانند گوگل و فیسبوک اداره می شوند، صادق است.3 سکوهای بزرگتر، برای رفع 
این خطر، از منابع مالی و تخصص حقوقی برخوردار خواهند بود، درحالی که مشاغل کوچک تر 
و خدمت هایی که توسط داوطلبان اداره می شوند، نمی توانند بر اساس اقدامات کاربران خود،

1.  Reidenberg et al. 2012, pp. 35-37
2.  Reidenberg et al. 2012, p. 36

.(2003 .9th Cir) 1018 3d.F 333 ,Batzel v. Smith  3.  نگاه کنید به
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دعاوی قضایی را مدیریت کنند. یک نتیجه احتمالی تسریع بیشتر و تقویتِ ادغام در مجموعه 
بزرگ ترین شرکت هاست چنان که سکو ها با منابع کمتر از بازار خارج می شوند یا با رقبای با 

موقعیت بهتر ادغام می شوند.
    از طرف دیگر، سکو ها ممکن است بیش از حد نسبت به حتی مقدار کمی تهدیدِ مسئولیت 
حقوقی واکنش نشان دهند، و حذف محتوای بالقوه توهین آمیز را به طور پیش فرض، به جای 
سنجش بررسی شده خطر، ترجیح دهند.1 از آنجا که اصلاح CDA 230 برای مقابله با چالش 
اطلاعات کاذب تلاش می کند، انگیزه برای به حداقل رساندن ریسک قانونی ممکن است باعث 
شود که سکو ها محتوایی را که درست و ارزشمند است اما احتمال دارد منبع بحث و جدل 
باشد پیش دستانه حذف کنند. این حذف کردن ها همچنین می تواند منافع افرادی را که تمایل و 
توانایی پیگیری ادعای حقوقی علیه این سکو ها را دارند، به صورت نامتناسب نشان دهد. پس، از 
قضا، ایجاد مسئولیت در سکو در قبال اطلاعات کاذب ممکن است مسیر دیگری را ایجاد کند که 

از طریق آن اطلاعاتِ درست سرکوب می شود.
    دوم، اصلاح CDA 230 ممکن است سکو ها را اساساً، در مقایسه با حالت دیگر، کمتر شفاف 
و مشارکت پذیر کند. یکی از نگرانی های ایجاد انگیزه در تصویب CDA 230 در دهه 1990 این 
تصور بود که هیچ وسیله عملی وجود ندارد که توسط آن شرکت ها بتوانند بر جریان گسترده 
محتوای تولید شده توسط کاربر که هر روز از طریق خدمات آنها منتشر می شود ، نظارت کنند.2  
با این حال، همان طور که دیگران اشاره کرده اند، این محدودیت، با توجه به این که با پیشرفت 
در یادگیری ماشین و قدرت پردازش، نظارت و کنترل مطالب در مقیاس گسترده ممکن تر 
شده است، به تدریج کمتر مشکل آفرین می شود. در واقع، بسیاری از این سیستم ها امروزه برای 
مدیریت نظارت بر پورنوگرافی کودکان و نقض های مالکیت معنوی استفاده می شوند، قوانینی که 

از حدود صلاحیت CDA 230 مستثنی شده اند.
    تا آنجا که اصلاحات CDA 230 سکو ها را در معرض مسئولیت فعالیت های اطلاعات کاذب

1.  Reidenberg et al. 2012, p. 36
 2.  نگاه کنید به

Zeran v. America Online, Inc., 129 F.3d 327, 331 (4th Cir. 1997): 
»در نتیجه، مقدار اطلاعات رد و بدل شده از طریق خدمات رایانه ای تعاملی تعجب برانگیز است ... این برای فراهم کنندگان خدمت غیرممکن است که هر یک از 

میلیون ها پست گذاری ها را برای مشکلات ممکن غربال کنند.«
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ارتکاب شده توسط کاربران آنها قرار می دهد، به احتمال زیاد همان روش الگوریتمی خودکار 
برای به حداکثر رساندن و تسریع شناسایی و حذف محتوای وهن آمیز نیز اعمال خواهد شد.1  
روش های مقابله با سؤالات مربوط به حقیقت، نادرستی و کیفیت اطلاعات ممکن است مانع 
مدل های جایگزین دیگری شود که از مشارکت کاربر و جامعه برای فیلتر کردن این معیارها 
استفاده می کنند.2 ویکی پدیا، دائرةالمعارف ویرایش شونده به نحو همکاری جمعی، در مقاومت در 
برابر تأثیر »اخبار جعلی« از طریق نظارت انسانی نسبتاً موفق بوده است.3 تحقیقات نشان می دهد 
که کاربران با احساس مالکیت و هویت جمعی انگیخته می شوند تا در بحث و گفتگو در مورد 
حقایق و از بین بردن دروغ، نقش فعالی داشته باشند.4 وجود الگوریتم های خودکار که بر محتوا 
کنترل دارند می تواند این انگیزه ها را از بین ببرد و سهم داوطلبان را کاهش دهد.5 از این نظر، 
سیستم های خودکار با رویکردهای مبتنی بر اجتماع برای مسئله اطلاعات کاذب در تنش هستند.

    خصوصیاتی در فیلتر کردنِ اطلاعات کاذب مبتنی بر جامعه  هست که آن را نسبت به 
سوگیری های  دارای  و  غیرشفاف  الگوریتم ها  می کند.  مرجّح  خودکار  الگوریتمی  رویکردهای 
پنهانی اند که تشخیص آنها برای کاربر دشوار است. به همین ترتیب، الگوریتم ها توسط سکو 
طراحی و نگهداری می شوند و به طور مؤثری تصمیمات مربوط به تشخیص صدق و کذب را به 
شرکت مجری این خدمت اعطا می کنند. در مقابل، یک روش فیلتر کردن که از بحث و گفتگو 
و نظارت در جامعه استفاده می کند، می تواند به شیوه ای شفاف تر به کار آید و تصمیم گیری 
در مورد اطلاعات کاذب را به کاربران بسپارد. اصلاح CDA 230 ممکن است با اتخاذ رویکرد 
الگوریتمی، سکو ها را برای به حداقل رساندن خطر تشویق کند، و بنابراین گزینه های مبتنی بر 

مشارکت مردم را محدود کند.6
CDA 230 سوم، همان طور که نیکلاس برامبل7 )2012( نوشته است، مصونیت ناشی از    

1.  نگاه کنید مثلا به چالش اختبار جعلی ))www.fakenewschallenge.org/، که رقابتی ست برای ساخت ماشینی برای تشخیص »اخبار جعلی«.
2.  Grimmelmann 2015; Rogers 2017
3.  Rogers 2017, pp. 359–362
4.  Rogers 2017, p. 363
5.  نگاه کنید به Halfaker )2013(، که این را توصیف می کند که چگونه خودکارسازی می تواند تاثیراتی خلاف داشته باشد که مشارکت های داوطلبانه را در طی 

زمان در زمینه ی ویکی پدیا کاهش می دهد.
6.  این به معنای زیرسؤال بردنِ این نیست که شرایطی وجود دارد که در آن خودکارسازی و بات ها می توانند با کارایی با مدل های مبتنی بر اجتماع کار کنند. نگاه 

.)Geiger )2017 کنید به
7. Nicholas Bramble
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ضبط  و  داده ها  کردن  محصور  از  جلوگیری  برای  تنظیم گرانه  استراتژی  یک  نشان دهنده 
تنظیم گرانه در زیرساخت اطلاعاتی است. به طور خاص، CDA 230  - و مصونیت ارائه شده به 
سکو های تحت بخش 512 قانون حق نشر هزاره ی دیجیتال1 - واسطه های برخط را به عنوان 
یک نیروی توازن بخش در برابر تأثیر ارائه دهندگان شبکه مانند کمکاست2 و ای تی اند تی3 از یک 
طرف و تأثیر ارائه دهندگان محتوا مانند دیزنی،4 ویاکام،5 و نیویورک تایمز6  از طرف دیگر  قرار 
می دهد.7 با محدودکردن قرارگیری سکوها در معرضِ مسئولیتِ سطح کاربر، »ارائه دهندگان 
شبکه و دارندگان محتوا دیگر تنها واحدهایی نیستند که تعیین کنند دسترسی، مشارکت، و 
نوآوری کاربر در چه شرایطی در این فضاهای ]برخط[ انجام می شود«.8 این استثنائات همچنین 
مشوق های مالی را به گونه ای ترتیب می دهد که، حداقل از لحاظ نظری، واسطه های برخط را 
 CDA 230 به عنوان مدافع منافع ارتباطی کاربران خود در برابر سایر عامل ها قرار دهد.9 اصلاح
توازن قدرت بین منافع مختلف را به نحوی بازنویسی می کند که می تواند زیرساخت اطلاعاتی 
گسترده تر را به روشی نامطلوب شکل دهد. این ممکن است بر منافع بالقوه حاصل از پرداختن 

به تهدیدهای محدودتر ناشی از اطلاعات کاذب سیاسی بچربد.
    مواجهه با چالش خاص اطلاعات کاذب سیاسی با لغو عمده CDA 230 با توجه به تأثیرات 
منفی گسترده تری که ممکن است به دنبال داشته باشد ، فاقد توجیه است. برای این منظور، 
سؤال اصلی مربوط به نحوه متناسب کردن10 است: دقیقاً چه نوع افعالی باید هدف اعِمال یک 
استثنا به CDA 230 باشند؟ آیا انتساب علل فعلی دعوی به سکو ها کافی خواهد بود یا این که به 

علل دعوی جدیدی نیاز خواهد بود؟

چهاصلاحاتیعملیاند؟
     به ویژه در زمینه ی تنظیم گری نادرستی و کیفیت اطلاعات، تهیه یک استثناءِ مناسب برای

1.  Digital Millennium Copyright Act                                      2.  Comcast
3.  AT&T                                                                                           4.  Disney
5.  Viacom                                                                                        6.  New York Times
7.  Bramble 2012, p. 364                                                             8.  Bramble 2012
Pas- اما محققان این تصور را که ”تعادل قدرت“ واقعا در عمل وجود دارد زیرسؤال برده اند. نگاه کندی به .Bramble )2012(, pp. 359–361 9.  نگاه کنید به

.)quale and Bracha )2007
10.  Tailoring
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 CDA 230 چالش برانگیز است. یک دلیل این است که، همان طور که پژوهشگر حقوقی کاس 

سونستاین1 )1992( اشاره کرده ، »ما نمی دانیم بازار ایده هایی که عملکرد خوبی دارد، چگونه 
است.« از آنجا که مشخص کردن یک حالت نهایی ایده آل با دقت دشوار است، شناسایی مجموعه 
مشوق هایی که جامعه باید برای پرداختن به اطلاعات کاذب برخط به سکو ها تحمیل کند به 

همین ترتیب دشوار می شود.
    دلیلی دیگر اینکه، یک انتخاب دشوار و عملی وجود دارد که دقیقاً مشخص کنیم به خاطر 
چه علل دعوی ای، وقتی توسط کاربری منفرد انجام می شود، باید سکو را در معرض مسئولیت 
قرار داد. قوانین مربوطِ زیادی وجود ندارد که انتشار مطالب کذب را غیرقانونی اعلام کند. افترا 
یک مصداق روشنِ خطای مدنی است که می توان آن را از CDA 230 مستثنی کرد، زیرا اطلاعات 
کاذب سیاسی اغلب ناظر به شهرت یا شخصیت یک فرد خاص است. با این حال، همان طور که 
در »بخش 1: چالش اطلاعات کاذب« بحث شد، ممکن است کارزارهای اطلاعات کاذب به دنبال 
گسترش مطالب غلط درباره موضوعات بسیار گسترده تری از موضوعات مربوط به اعتبار یک فرد 

باشند، و استاندارد اثبات افترا علیه چهره های عمومی خیلی بالا است.2
به  بوده اند،  اطلاعات کاذب سیاسی همراه  کارزارهای  با  فعالیت هایی که در گذشته     سایر 
طور بالقوه باعث خدشه دار شدن تعدادی از قوانین می شوند، از جمله اساسنامه ای علیه قلدریِ 
سایبری3 و تحمیل عمدی پریشانی عاطفی.4 تا آنجا که یک کارزار اطلاعات کاذب تلاش برای 
دستیابی و نشت اطلاعات دارد، همچنین ممکن است به تعرض به حریم خصوصی و نقض حقوق 
دولتی در مورد تبلیغات بینجامد.5 اینها همه ادعاهایی است که اگر از CDA 230 مستثنی شوند 
می تواند برای سکو مسئولیت آور باشد و با این کار آن ها را برای مبارزه با مرتکبان این کارزارها 
تشویق کند. اگرچه ایجاد استثناهایی پیرامون این اقدامات جانبی به طور غیرمستقیم می تواند 
مانعِ بهره وری یک تلاش برای نشر اطلاعات کاذب شود، ممکن است در پرداختن به چالش اصلی

1.  Cass Sunstein
2.  Brown 2015
3.  Cyberbullying 

.Klein and Wueller (2017), pp. 7–9 نگاه کنید به طور کلی به   Emotional Distress. .4
(U.S.C. § 230(e 47 گاهی بعنوان ادعای مالکیت فکری طرح می شود، که تلاش دارد شاکیان از استثنا ذیل (publicity) 5.  حقوق قانون دولتی نسبت به تبلیغ

(2) استفاده کنند. نگاه کنید به
Cross v. Facebook, CIV 537384, 2016 WL 7785723 (Cal. Super. Ct. May 31, 2016), aff ’d in part and rev’d in part, No. 
A148623, 2017 WL 3404767 (Cal. Ct. App. Aug. 9, 2017).
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یعنی دستکاری رسانه ای و گسترش پروپاگاندا ناکام بمانند.
     این کمبود علل دعوی علیه افرادی که اطلاعات کاذب را تداوم می بخشند جای تعجب ندارد. 
متمم اول مقررات مربوط به درستی، نادرستی یا کیفیت اطلاعات را به عنوان محدودیت های 
مبتنی بر محتوا به شدت محدود می کند. قانون اساسی »خواستار این است که محدودیت های 
محتواییِ گفتار غیرمعتبر فرض شود.«1 در سال 2012، دیوان عالی سؤال ویژه درباره قوانین 
ضد اظهارات غلط را در ایالات متحده درمقابل آلوارز2 بررسی کرد.3 در آن پرونده قانون شجاعت 
اظهارات غلط در مورد  قرار گرفت، که  بود محل بحث  به سال 2005  مربوطه  مسروقه4 که 
نشان های اعطا شده توسط نیروهای مسلح را قابل مجازات با جریمه نقدی یا حبس حداکثر تا 

شش ماه عنوان کرد.5
      در ارزیابی تطابق آن قانون با قانون اساسی، کثیری از دادگاه ها متذکر شدند که »غلط بودن 
به تنهایی ممکن است برای خارج کردن گفتار از متمم اول کافی نباشد« و این استدلال را رد 
کردند که »علاقه ی« حکومت »به گفتمان درست به تنهایی برای ایجاد منعی بر گفتار کافی 
]است[«.6 دادگاه به مبارزه با اطلاعات کاذب به وسیله ضد گفتار استدلال کرده و اظهار داشت: 
»راه درمانِ گفتاری نادرست، گفتاری درست است. این طریقی معمول در جامعه آزاد است . . . 
]جامعه[ وقتی حکومت بخواهد از طریق دستورالعمل های مبتنی بر محتوا برنامه ریزی عمومی 
انجام دهد، خدمات خوبی دریافت نمی کند.«7 قوانینی که، پس از دقیق ترین بررسی ها، توزیع 
اطلاعات را به دلیل نادرست بودن آن مجازات می کنند، باید از سد بسیار بلند قانون اساسی 

بگذرند تا مجاز باشند.8
    یک رویکرد ممکن است اجتناب از ضرورت تلاش برای تنظیم گری علیه کذب یا حتی 
کذب سیاسی فی نفسه باشد. همانند مورد آلوارز، »اگر قرار باشد اظهار نظر آزادانه و شدیدی در 
گفتگوی عمومی و خصوصی صورت گیرد- اظهار نظری که متمم اول به دنبال تضمین آن است-

1.  Ashcroft v. American Civil Liberties Union, 542 U.S. 656, 660.
2.  v. Alvarez
3.  United States v. Alvarez, 567 U.S. 709.
4.  Stolen Valor Act
5.  See id., at 715.
6.  id., at 719, 723.
7.  id., at 727.
8.  id., at 724 (citing Turner Broadcasting System, Inc. v. FCC, 512 U.S. 622, 642).
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برخی اظهارات غلط اجتناب ناپذیرند«.1 تهدید ناشی از کارزارهای هماهنگ اطلاعات کاذب مانند 
آنچه در انتخابات ریاست جمهوری 2016 ایالات متحده و جاهای دیگر دیده شده صرفاً انتشارِ 
اطلاعات نادرست در حوزه سیاسی نیست. توزیع کذب های سیاسی یکی از ویژگی های دیرینه 

تاریخ نهادهای مردم سالارانه ایالات متحده است.2
     آنچه منحصر به فرد است این است که اطلاعات کاذب از طریق وسیله ای گسترش می یابد 
که به خودی خود اعتماد به نتایج فرایندهای مردم سالارانه را از بین می برد و مانع گفتمان مؤثر 
بالقوه واقعی - است  از این موضوع سودی درک شده - و  پیرامون سیاست می شود. بخشی 
ابزارهایی مانند بات ها، تبلیغات با هدف گذاری خُرد،3 منابع مالی دولتی خارجی، و سایر  که 
تاکتیک ها را به عاملانی اعطا می کنند که پیامی را گسترش دهند و عموم مردم را تحت تأثیر 
قرار دهند. این سود فارغ از درستی یا نادرستی اطلاعات منتشر شده است، گرچه در شرایط 
فوری باعث ایجاد این حس دراماتیک می شود که وضعیت کنونی شرایطی است که در آن جامعه 
»با تفنگ آب بازیِ صدق به مقابله با شیرفلکه ی کذب«4 می رود.5 اصلاح این توازن قدرت بر 
متناسب سازی بهتر ابزار گفتمان متمرکز است. چنین هدفی ممکن است از نظر سیاسی، قانونی 
و فکری قابل دسترس تر باشد تا تعیین اینکه آستانه »حقیقت« چه باید باشد و آن را برای تفسیر 

و اجرا به بازیگران خصوصی و دولت واگذاریم.
    به طور خلاصه، گرچه ممکن است مشخص کردن دقیق اینکه یک بازار »ایده آل« ایده ها 
چگونه به نظر می رسد دشوار باشد، سرراست تر این است که آنچه را که ممکن است به عنوان 
روش های رقابت ناعادلانه در بازار ایده ها باشد برشمرده و متوقف کنیم. اصلاحات CDA 230 باید 
به این هدف معطوف شود، و نه به هدف گسترده ترِ تشویق سکو ها برای از بین بردن کذب های 
سیاسی از وب. اتخاذ مورد دومی به عنوان هدف، ریسک استثناها در CDA 230 را که کاملًا 
گسترده اند و لااقل ممکن است به ایجاد علل دعاوی جدیدی بینجامد، که به موجب متمم اول 

از نظر قانونی بودن محل تردیدند، افزایش می دهد.

1.  id., at 718.
2.  نگاه کنید مثلا به Meacham )2013(، که دروغ های سیاسی حین کارزار ریاست جمهوری ایالت متحده 1800 را روشن می کند. 

3.  Advertisement microtargeting
4.  counter[ing] a firehose of falsehood with a squirt gun of truth
5.  Paul and Courtney 2016
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    این رویکرد باعث ایجاد استثناهایی در CDA 230 برای تعدادی از قوانین موجود و مقررات 
جدید بالقوه می شود. بخش هایی از قانون کارزار انتخاباتی فدرال )FECA(1  از CDA 230 برای 
جلوگیری از مداخلات خارجی در گفتمان سیاسی مستثنی می شود.FECA 2 منافع و علایق 
خارجی را از ورود به مخارج مرتبط با انتخابات از طریق تبلیغات یا دیگر ارتباطات انتخاباتی 
شبیه آنچه در انتخابات ریاست جمهوری سال 2016 آمریکا رخ داد منع می کند. با استثنای 
این قاعده ها از مصونیت ارائه شده توسط CDA 230، سکو ها مسئول این اقدامات خواهند بود و 

مشوق  هایی برای کاهش یا از بین بردن این فعالیت از سیستم های خود خواهند داشت.
    طیف وسیعی از قوانین ارائه شده است که »هدف گذاری خرد«،3 یعنی استفاده از داده های 
بسیار ریز برای هدف قرار دادن پیام های معطوف به کاربران در زمینه انتخابات و فراتر از آن، 
را محدود می کند.4 برخی ایده ها شامل مقرراتی اند که کارگزاران داده5 را که در جمع آوری و 
توزیع داده ی کاربر تخصص دارند ملزم می کند برای شهروندان قابلیت دسترسی به مجموعه ای 
که درباره آنها گرد آمده و به کار استفاده های خاص می آید، فراهم کنند.6 پیشنهاد دیگر به تهیه 
»اطلاعیه های جامع . . . ]از[ کنش های پردازش داده« از کسانی که درگیر جمع آوری داده های 
رأی دهندگان اند، الزام می کند.7 در صورت اجرا، این قواعد ممکن است متعاقباً با تدوین استثنائی 
در CDA 230 تقویت شود که مشوق های سکو ها را با تقویت قانون همسو کند. این می تواند سطح 
شفافیت در دسترس مردم را در مورد اینکه چه انواعی از هدف گیری مورد استفاده قرار گیرد 

افزایش دهد و مانع از عاملانی شود که مایل به فراهم آمدن شفافیت سکو ها نیستند.
    استثناهایی محدود برای کلاهبرداری برای تعبیه در CDA 230 نیز ممکن است به دلیل رواج 
بات های بدون برچسب یا عوامل پولی که برای اهدافِ ترغیب و تحریک، ادعا می کنند کاربر 
واقعی هستند، موجه شوند. چنین استثنایی همچنین برای همسو کردن سکو ها با هدف کاهش

1.  Federal Election Campaign Act 
2.  نگاه کنید به

 52 U.S.C. § 30121 and 11 C.F.R. § 110.20.
3.  Microtargeting 

.)Rubinstein )2014 4.  برای نگاهی کلی به برخی از پیشنهادها درباره هدف گذاری خرد تبلیغاتی سیاسی، نگاه کنید به
5.  Data broker
6.  نگاه کنید به Rubinstein )2014(, pp. 919–921؛ همچنین نگاه کنید به Executive Office of the President )2014(، که از رویکردهایی دفاع 

می کند که به افراد توانایی »شرکت در استفاده و توزیع اطلاعاتش پس از این که جمع آوری شد« را می دهد. 
.Rubinstein )2014(, p. 913 7.  نگاه کنید به
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یا از بین بردن ایجاد وب سایت هایی به کار می آیند که جعلی اند یعنی چنین تقلید یا ادعا می شود 
که انگار رسانه های خبری محلی اند، همان طور که در چرخه انتخابات 2016 مشاهده شد.1

    اینکه چه تکنیک هایی »رقابت نامنصفانه در بازار ایده ها« محسوب شوند به درستی محلِ 
بحث عمومی است، و چنین پرسشِ بازی ممکن است نگرانی هایی را در مورد طیف گسترده ای 
از مسئولیت هایی که سکو ها احیاناً درگیر آن اند برانگیزاند. حداقل، حذف مصونیت از سکو هایی 
که به طور فعال از این تکنیک ها در تأثیرگذاری بر گفتمان عمومی حمایت می کنند به نظر 
موجه و کمتر بحث برانگیز است. دانیل کیتس سیترون2 و بنجامین ویتس3 پژوهشگرانی اند که 
چنین روشی را پیشنهاد کرده اند، یعنی اصلاحی را پیشنهاد می کنند که به صراحت از محدودیت 
مسئولیت وب سایت های »سامری بد«4 و سایر میزبانهای محتوایی که مجموعه ای تعریف شده از 
اقدامات غیرقانونی را »به طور هدفمند تشویق می کنند« جلوگیری کند.5 در حالی که تمرکز آنها 
بر روی موضوعات قاچاق جنسی و پورنوگرافی بدون رضایت است، رویکردی مشابه برای مقابله 

با چالش های اطلاعات کاذب سیاسی می تواند در پیش گرفته شود.
     مبارزه با اطلاعات کاذب احتمالاً نیاز به تنظیم ظریف و تدریجی CDA 230 دارد. انگیزه 
برطرف  تلاش ها  این  بیشتر  کردن  چالشی  با  سیاسی  کاذب  اطلاعات  کارزارهای  در  شرکت 
نمی شود و آنها ممکن است مانند گذشته ادامه یابند. اگرچه ایجاد استثنائات CDA 230 پاسخ ها 
را نسبت به نسخه های نظارتی یا قضایی سفت و سخت چابک تر خواهد کرد، این کارزارها احتمالاً 
کانال های جدیدی را برای فعالیت پیدا می کنند. همچنین ممکن است انتظار داشته باشیم که 
تأثیر این کارزارها با گذشت زمان تغییر کند. به عنوان مثال، عموم مردمی که به طور فزاینده ای 
نسبت به امکان کارزارهای اطلاعات کاذب برخط مراقب شده اند می توانند منجر به کاهش کلی 
تأثیر اقناعی آن کارزار ها در آینده شوند. در عین حال، تکنیک های در حال بهبود برای ساخت 
جعل های قابل باور در ویدئو و سایر رسانه ها ممکن است به مرور زمان توانایی اقناع کننده این 
تاکتیک ها را افزایش دهند.6 ممکن ساختن تکامل باز این استثناها، به CDA 230 اجازه می دهد

1.  Coler 2016                                           2.  Danielle Keats Citron                            3.  Benjamin Wittes
4.  Bad Samaritan                                    5.  Citron and Wittes 2017

)Matthias Niessner( 6.  نگاه کنید مثلا به ویدئوی یوتیوبی متیاس نیزنر
“Face2Face: Real-time face capture and reenactment of RGB videos (CVPR 2016 Oral),” (www.youtube.com/
watch?v=ohmajJTcpNk) 

که نشاندهنده ی استفاده از یادگیری ماشین برای خلق شبیه سازی های قابل باور از سخنرانی رهبران سیاسی است.
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تا خود را همان طور که فهم ما از این تکنیک ها و خطرشان در طول زمان تغییر می کند، تطبیق دهد.

نتیجهگیری:سایهروشنِجمع؟1
     ظهور اطلاعات کاذب سیاسی و فراگیری اطلاعات کاذب به طور کلی، نشاندهنده یک شکست 
غیرمنتظره در بازار برخط تمثیلیِ ایده ها2 است. بسیاری از صحبتها در اوایل دوره رسانه های 
اجتماعی این دیدگاه را برجسته می کردند که گفتمان ارگانیک بسیاری از شرکت کنندگان - 
»خِرد« بسیار ستایش شده ی »جمعی« - اطلاعات غلط را از ریشه می خشکاند و نمایشی چند 
وجهی از »حقیقت« تولید می کند.3 این امر همچنین در ایدئولوژی کسانی که سکو ها را طراحی 
کردند، سکو هایی که اکنون به عنوان بزرگ ترین منابع اطلاعات کاذب قلمداد می شوند، به صورت 
ضمنی وجود داشت. همان طور که اوِ ویلیامز،4 یکی از  بنیانگذاران توییتر، اظهار داشته که »من 
فکر می کردم وقتی همه بتوانند آزادانه صحبت کنند و اطلاعات و ایده ها را تبادل کنند، جهان به 

طور خودکار مکان بهتری خواهد شد . . .  من در این مورد در اشتباه بودم«.5
    موفقیت های اولیه مانند ویکی پدیا ]در عمل[ به یک اصل گسترده تر که جمع افراد می توانند 
به طور مؤثر و قابل اعتماد به نفع حقیقت و ضد کذب مطالب را از صافی بگذرانند تعمیم نیافت.6  
انتخابات  ادراکِ سیاسی، چرخه  و  به رأی دادن  رفتار مربوط  بر  آن  علّی  تأثیر  از  نظر  صرف 
انتشار  ایالات متحده حداقل نشان داد که تلاش های هماهنگ برای  ریاست جمهوری 2016 
اطلاعات کاذب می تواند، به جای اینکه سریع از بین برود، در انتشار یافتن بسیار موفق باشد. 
تصفیه ارگانیک توسط خردِ جمعی آن قدر که ابتدا تصور می شد در برابر دستکاری عامدانه قوی 

نبود.7
از  از عقب نشینی  باید در زمینه گسترده تری  را   CDA 230 ِیا حذف برای اصلاح     تلاش ها 
رویکردهای باز مشارکتی به مسئله اطلاعات کاذب دیده شود. با توجه به نبود یا ضعف درک شده 
از یک جمع قوی، مداخلات به سمت مدیریت اطلاعات کاذب از طریق اقدامات قانونی یا قضایی

1.  the twilight of the crowd?                                                    2.  the figurative online marketplace of ideas
3.  Surowiecki 2005; Taraborelli 2012                                   4.  Ev Williams 
5.  Streitfeld 2017

6.  نگاه کنید مثلا به Tapscott and Williams )2010(، که کاربردی وسیع تر از مدل اشتراکی استفاده شده توسط ویکی پدیا را پیش بینی می کند.
7.  Hwang 2017
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یا قضاوت های مبتنی بر واسطه های سکو های خصوصی تغییر یافته است. انجام این تغییر می تواند 
و باید نگرانی های طولانی مدت در مورد تأثیر و منافع سکو ها در تنظیم گری بیان ایجاد کند.1 این 
امر حتی نگرانی هایی طولانی مدت را درباره نقش دولت در تنظیم گری آزادی بیان برمی انگیزاند.2 
    با این وجود، تهدیدات ناشی از اطلاعات کاذب سیاسی، به ویژه کارزارهای پشتیبانی  شده 
برای استفاده  توسط دولت ها، همچنان در سراسر جهان گسترش می یابد. تلاش های روسیه 
اخیر نشان می دهد که کشورهای  و پیشرفت های  این تکنیک ها همچنان توسعه می یابد،  از 
دیگر مانند چین در حال تجربه همان استراتژی ها برای پیشبرد منافع خودند.3 به موازات این، 

دستکاری توسط بازیگران راست گرای داخلی در ایالات متحده نیز در حال پیشرفت است.4
    با توجه به این، اصلاحاتِ سنجیده CDA 230 ممکن است مسیری طولانی در کمک به جامعه 
مدنی و عمومی پیش رو داشته باشد تا به آن ها شانسِ مبارزه به وسیله تشویق سکو ها برای تثبیت 
و متعادل کردن بازار ایده هایی که آن ها دارند و اجرا می کنند بدهد. کاهش یا حذف تکنیک های 
توزیعی که - صرف نظر از درستی یا نادرستی پیام های منتقل شده از طریق آن ها - اعتماد به 

گفتمان عمومی و فرایندهای مردم سالارانه را از بین می برد از اهمیت ویژه ای برخوردار است.
    نهایتاً، هدف نهایی نباید تفویض کامل مسئولیت مربوط به ارزش صدق اطلاعات به حکومت 
یا سکو ها باشد. در عوض، هدف اصلی باید تشویق عموم مردم باشد که خود در برابر ماهیت 
همیشه در حال توسعه اطلاعات کاذب قوی هستند. اگر خرد جمعی نسبت به یک دهه پیش 
از قوت کمتری برخوردار است، این امر تا حدی به این دلیل است که فضاهای برخط که مردم 
در آن فعالیت می کنند نتوانسته اند شرایط مناسبی را ایجاد کنند که تحت آن مردم بتوانند 
موفق عمل کنند. تنظیم دقیق مرزهای CDA 230 نمایانگر گامی در تحقق و احیای مجدد این 

چشم انداز اصیل است.

1.  Pasquale 2017                                                                         2.  Pasquale 2017, pp. 14–15
3.  Mozur 2017                                                                              4.  Fang and Woodhouse 2017
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رابرت گروا1 و تیموتی گارتون اش2

مقدمه
    در هنگامی که شبکه های اجتماعی و کمپانی های آن ها نقشی پیچیده و دشوار در وقایع 
سیاسی اخیر )مانند انتخابات ریاست جمهوری 2016 ایالات متحده، همه پرسی برگزیت بریتانیا و 
نسل کشی میانمار( یافته اند، مجموعه بزرگی از محققان، سیاست گذاران و کارشناسان بر این عقیده 
هستند که شبکه های اجتماعی - که کمتر از 10 سال قبل از آن ها با عنوان فناوری آزادی بخش 
و رهایی بخش یاد می شد- در حال حاضر موجب قطبی شدن جامعه و تضعیف مردم سالاری در 
سراسر جهان گشته اند.3 مدیران گوگل، فیسبوک، توییتر و دیگر کمپانی های سکویی بزرگ برای 
شهادت در پیشگاه مسئولان در آمریکای شمالی، اروپا و آسیا فراخوانده شده اند و سیاست گذاران 
به بحث درباره تدابیر تنظیم گرانه مختلف برای به یوغ کشیدن به اصطلاح غول های دیجیتالی 
پرداخته اند.4 افکار عمومی نیز به شدت خواستار مسئولیت پذیری بیش تر کمپانی های فناورانه ای 
هستند که اطلاعات حساس، ارتباطات شخصی و توجه خود را نزد آنان به امانت گذاشته اند. 
مسئولیت پذیری سازوکارهای  اصلی ترین  از  یکی  عنوان  به  گذشته  سال  چند  در  شفافیت 

1.  Robert Gorwa                                                                           2.  Timothy Garton Ash
3.  Tucker et al. 2017                                                                   4.  Moore and Tambini 2018
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تبدیل شده است که کمپانی های سکویی از طریق آن ها سعی در کسب مجدد اعتماد مردم، 
سیاستمداران و مسئولان حوزه تنظیم گری دارند. شفافیت نقشی کلیدی در مباحثات فعلی 
مربوط به سیاست گذاری و خط مشی درباره آزادی بیان، شبکه های اجتماعی و مردم سالاری 
دارد که نمونه های آن را می توان در تلاش های فیسبوک برای همکاری با دانشگاهیان و ایجاد 
انتشار  و پژوهش مستقل،1  به اطلاعات  ثالث  برای دسترسی اشخاص  یک سازوکار خوش نام 
»استانداردهای جامعه«2 قابل دسترس برای عموم، )منظور از استاندارهای جامعه، قوانینی است 
که آنچه بیش  از 2,2 میلیارد کاربر ماهانه فیسبوک، مجاز به پست آن در این شبکه اجتماعی 
هستند را مشخص می سازند( و گسترش ابزارهای تبلیغی برای انتخابات در سراسر جهان، اشاره 

کرد.3
اگرچه شفافیت، به عنوان یک ابزار سطح بالا، ممکن است شهودی4 به نظر برسد )که اغلب به 
صورت محدود به عنوان افشای اطلاعات خاصی که ممکن است در گذشته قابل دسترسی نبوده 
باشند تلقی می شود(،5 اما مدت ها است که در پژوهش های انتقادی به این نکته اشاره شده 
است که یکی از دلایل اصلی محبوبیت گسترده شفافیت، به عنوان شکلی از مسئولیت پذیری 
در حکمرانی دموکراتیک، انعطاف پذیری و ابهام آن است. کریستوفر هود،6 کارشناس حوزه 
حکمرانی، معتقد است: »بیش ترین جذابیت شفافیت، به عنوان یک واژه و یک دکترین، توانایی 
بالقوه آن برای جذاب به نظر رسیدن در نزد افرادی با دیدگاه ها و جهان بینی های متفاوت و 
حتی متضاد، است«7. شفافیت در عمل عمیقاً سیاسی، مجادله آمیز و اغلب دشوار است؛8  اما 
هنوز هم ابزاری مهم - و البته ناقص - در بعضی حوزه های خاص خط مشی است که از توانایی 
بالقوه برای اصلاح پیامدهای غیرعادلانه، افزایش مسئولیت پذیری عمومی کنشگران قدرتمند 
و بهبود حکمرانی برخوردار است.9 همان گونه که مؤلفان رتبه بندی شاخص مسئولیت شرکتی 
حقوق دیجیتال10 )تلاشی که سالانه برای کمّی نمودن شفافیت و صداقت در چندین شرکت 
بزرگ فناورانه انجام می شود( هم مطرح نموده اند: »شفافیت ازآنجا ضروری است که افراد

1.  King and Persily 2019                                                                   2.  Community Standards
3.  Leerssen et al. 2019                                                                       4.  intuitive
5.  Albu and Flyverbom2001                                                             6.  Christopher Hood
7.  Hood 2006, p. 19                                                                             8.  Etzioni 2010; Ananny and Crawford 2018
9.  Fung, Graham, and Weil 2007; Hood and Heald 2006          10.  Ranking Digital Rights Corporate Responsibility Index
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حتی از این نکته آگاه باشند که حق آزادی  بیان آن ها یا حقوق خصوصی ایشان چه زمانی 
مستقیماً یا غیر مستقیم توسط سکوها و خدمات نقض می شوند و بدانند که چه کسانی باید 

مسئول این نقض دانسته شوند«1.
    در سال های اخیر، شاهد تألیف آثار بسیاری در حوزه ای هستیم که می توان آن را »مطالعات 
شفافیت دیجیتال«  نامید. بخش بیش تر این آثار به نقد گفتمان های مسلط شفافیت فناوری پایه 
به عنوان نوش دارویی در عصر دیجیتال اختصاص دارند.2 این آثار دامنه گسترده ای دارند و به 
موضوعاتی مانند سوت زنی و نشت اطلاعات،3 نحوه سیاسی یا مسلح نمودن4 شفافیت برای نیل 
به اهداف خاص خط مشی5 و نحوه ممکن شدن شفافیت بهتر با استفاده از پیشرفت فناوری و 
رمزنگاری6 پرداخته اند. با این وجود، آثار کمتری درباره بررسی شفافیت به صورت کلی تر وجود 
دارد )که از مطالعات سازمانی، علوم سیاسی و مطالعات حکمرانی در کنار مطالعات رسانه های 
دیجیتال و پژوهش های ارتباطی استفاده می نماید7( که بتوان آ ن ها را به سؤالات مهم و فوری 
که در حول کمپانی های سکویی، شبکه های اجتماعی و مردم سالاری وجود دارند و مورد توجه 
فزاینده افکار عمومی، آثار پژوهشی و کتاب حاضر به شمار می روند تعمیم داد؛ بنابراین، هدف 
فصل حاضر در زمینه قرار دادن نمونه های اخیر شفافیت در کمپانی های سکویی، بررسی کلی 
آثار مربوط به شفافیت در هر دو عرصه نظر و عمل، مطالعه پیامدهای بالقوه و مثبت حکمرانیِ 
شفافیت به عنوان شکلی از مسئولیت پذیری در فضای سیاسی فعلی و تأمل درباره نقصان های 
شفافیت است که باید مورد توجه قانون گذاران، دانشگاهیان و سرمایه گذارانی قرار گیرد که به 

ارزیابی منافع نسبی خط مشی شفافیت می پردازند یا در این حوزه به پژوهش مشغول هستند.
    فصل حاضر از سه بخش تشکیل شده است: ابتدا طی یک بررسی تاریخی کوتاه به بررسی 
شفافیت در حکمرانی دمکراتیک خواهیم پرداخت و سیر تطور آن را از منشأ خود، در لیبرالیسم 
عصر روشنگری، به کاربست گسترده آن در قرون 20 و 21 به تماشا خواهیم نشست. در این بخش

1.  Ranking Digital Rights 2018, pp. 4–5
2.  Christensen and Cheney 2014; Flyverbom 2015; Hansen and Flyverbom 2015; Albu and Flyverbom 2016; Stohl, 
Stohl, and Leonardi 2016
3.  Hood 2011
4.  weaponize
5.  Levy and Johns 2016
6.  Heemsbergen 2016
7.  Flyverbom 2019
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به سرعت به خلاصه آنچه شفافیت در پی آن است و چگونگی تعریف معمول از آن به عنوان ادامه 
ارزش های دموکراتیک سنتی می پردازیم. در بخش دوم هم اصلی ترین ابتکارهای شفافیت را که 
در عصر شبکه های اجتماعی توسط کمپانی های سکویی اجرا شده است، با تمرکز بر تغییراتی 
که این شرکت ها بعد از انتخابات 2016 آمریکا انجام داده اند، بررسی خواهیم نمود - البته این 
بررسی ضرورتاً کامل نخواهد بود. در قسمت نهایی نیز با ارائه مباحثی مهم درباره »چرخش 
دیجیتال«1 در مطالعات شفافیت که در آن ها درباره فرض کردن شفافیت به عنوان نوش دارویی 
بررسی مسئله  به  برای مسئولیت پذیری دموکراتیک و حکمرانی خوب هشدار داده می شود، 

شفافیت در عرصه عمل خواهیم پرداخت.

ازبنتامتابلاکچین:تکاملتاریخیایدهشفافیت
   بسته به نحوه تعریف شفافیت و تعیین عناصر کلیدی آن، منشأ این مفهوم را می توان به 
ایده های کلاسیک مختلف چینی و یونانی درباره دولت و حکمرانی نسبت داد. پژوهشگران معتقد 
هستند که شاخه های متعدد و به هم پیوسته ای از تفکر ماقبل قرن 20 وجود دارد که به شدت 
در شکل گرفتن ایده معاصر شفافیت که مشتمل بر ایده های مسبوق به سابقه »مدیریت مبتنی 
بر قانون، ارتباط اجتماعی شفاف و آزاد و شیوه های قابل فهم کردن سازمان  و جامعه  است«، 
نقش داشته اند.2 با این وجود؛ این اعتقاد کلی وجود دارد که شفافیت، به صورتی که امروزه درک 
می شود، برای اولین بار در آثار تنی چند از فیلسوفان عصر روشنگری مانند جرمی بنتام،3 امانوئل 
کانت4 و ژان ژاک روسو5 مطرح شد. ایده شفافیت در نزد این متفکران - که اغلب به عنوان 
مفهوم متباین محرمانگی مطرح می شد - بازتابی از دیدگاه آن ها درباره ماهیت انسان، سیاست 
و روابط بین الملل بود. کانت در رساله معروف »صلح پایدار«،6 ضمن استدلال علیه محرمانگی 
قراردادها توسط دولت ها، معتقد است که فقدان شفافیت به صورت بالقوه ممکن است سبب 
تشدید پیامدهای آنارشی بین المللی شده و منجر به جنگ شود7. روسو نیز معتقد است که

1.  Digital turn                                                                                    2.  Hood 2006, p. 5
3.  Jeremy Bentham                                                                          4.  Immanuel Kant
5.  Jean Jacques Rousseau                                                              6.  Perpetual Peace
7.  O’Neill 2006; Bennington 2011
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شفافیت در اساس خود شیوه ای برای افزایش آشکار بودن1 کارمندان دولت است تا فریب دولت 
از سوی آن ها دشوار گردد؛ او خواستار اتخاذ تدابیری بود تا غیرممکن شود که مسئولان دولتی 
»به صورت ناشناس فعالیت کنند به نحوی که نشانی از رتبه یا جایگاه همواره بایستی همراه 
آنان باشد«.2 دیدگاه های شدیدتر بنتام درباره اشتهار و آشکار بودن که در دیدگاه های او درباره 
»سراسربین«3 بازتاب یافته است، اساساً ریشه در انتظارات بدبینانه او از خطا پذیری انسان و 
ماهیت فاسد کننده قدرت دارد.4 از بنتام اغلب به عنوان پدر شفافیت مدرن، به معنی سیاسی 
خود، یاد می شود5. این نقل قول از او مشهور است که »هر قدر که ما سخت گیرانه تر مورد نظارت 
قرار بگیریم، رفتار بهتری خواهیم داشت«. این اصلی است که پایه رویکرد او درباره دولت شفاف 
شد؛ او معتقد بود که »محرمانگی که ابزاری برای توطئه محسوب می شود، هرگز نباید نظام یک 

دولت عادی باشد«6.
    حتی پیش از آثار بنتام نیز، ظاهراً یکی از اولین ابتکارهای شفافیت دولتی در سوئد اجرایی 
شده است: »فرمان آزادی نوشتار و رسانه«7 )1766( که توسط یک روحانی و نماینده پارلمان 
به نام آندرس کیودنیوس8 مطرح شد9 و در آن شهروندان دسترسی منطبق بر قانون اساسی به 
مجموعه ای مشخص از اسناد دولتی می یافتند. کیودنیوس ظاهراً این ایده را از گروه دانشمندان-
از  تحقیق  و  بازرسی  به  که  بود  گرفته  تانگ12  سلسله  سلطنتی«11  نظارت  »دفتر  مسئول10 
در  تا  کرد  کیودنیوس کمک  به  ایده  این  می پرداختند.13  فاسد  مسئولان  و  دولت  تصمیمات 
تأسیس آنچه به اعتقاد بسیاری نسخه اولیه تمامی قوانین دسترسی آزاد به اطلاعات14 به شمار 
تدابیر شفافیت  اتخاذ  تاریخی دقیق درباره  اگرچه تعدادی روایت  می رود، نقش آفرینی کنند. 
توسط دولت ها در کشورهایی خاص، مانند هلند،15 وجود دارد، اما تقریباً همه با این گزاره موافق

1.  visibility                                                                                     2.  Rousseau 1985: p. 72 cited in Hood 2006
3.  Panopticon                                                                                4.  Gaonkar and McCarthy 1994
5.  Hood 2006; Baume 2018                                                      6.  Hood 2006, p. 9
7.  Ordinance on Freedom of Writing and of the Press      8.  Anders Chydenius
9.  Birchall 2011; Lamble 2002
Scholar-official .10  ، طبقــه ای متشــکل از مســئولان دولتــی و دانشــمندان برجســته در چیــن کــه توســط امپراتــور چیــن بــرای انجــام امــور روزانــه سیاســی 

انتخاب می شدند. انتخاب این افراد از سلسله خان شروع شد و تا سلسله چینگ، آخرین سلسله امپراتوری این کشور، ادامه یافت. م.
11.  Imperial Censorate

Tang Dynasty   .12 ، سلسله پادشاهی در چین که از سال 618 تا 907 میلادی در چین حکومت می کردند. م.
13.  Lamble 2002, p. 3
14.  Freedom of Information Access (FOI or FOIA) Legislatiom
15.  Meijer 2015
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از منطقه  ایالات متحده و قرن ها پس  بار در  اولین  هستند که شفافیت سیاسی مدرن برای 
وودرو  مانند  متحده،  ایالات  شاخص  سیاسی  چهره های  از  تعدادی  نمود.1  رخ  اسکاندیناوی، 
قرن 20،  اواسط  و  اوایل  در  جانسون5،  لیندون  و  ترومن4  هری  برندایس3،  لوئیس  ویلسون2، 
آشکارا این نکته را مطرح نمودند که شفافیت یک خیر اخلاقی و الزامی ضروری برای یک جامعه 
سالم و دموکراتیک است.6 ویلسون، با استفاده از ایده هایی که کانت بیش تر از یک قرن قبل 
مطرح ساخته بود، پیمان های محرمانه را عامل شروع جنگ جهانی اول می دانست و در »اصول 
چهارده گانه« خود نیز جایگاه ویژه ای برای شفافیت دیپلماتیک قائل بود.7 برندایس هم که قاضی 
دادگاه عالی و مفسر سیاسی بود، طرف دار اشکال وسیع تری از شفافیت در امور عمومی بود و 
این نقل قول مشهور متعلق به او است: »نور آفتاب بهترین ضدعفونی کننده است«8. ایده های 
برندایس یک دهه بعد منجر به وجود آمدن چیزی شد که مورخی به نام مایکل شودسون9 آن 
را »فرمان شفافیت«10 می نامد؛ در حقیقت تغییرات فرهنگی و پیشرفت های فناورانه سبب شد 
که شفافیت به طور فزاینده ای در مجموعه عظیمی از حوزه های دولتی و خصوصی ایالات متحده 

نهادینه شود.11
     حرکت به سمت آغوش باز نسبت به شفافیت، به عنوان یکی از جنبه های دولت دموکراتیک 
معاصر، با ترومن و امضای اولین مجموعه از فرامین دولتی مهم در این زمینه توسط او آغاز 
شد. او لایحه رویه اداری12 )1946(، لایحه آزادی اطلاعات13 )1966( و لایحه دولت در برابر 
از آب درآمد  نمود.15 لایحه مصوب سال 1966 بسیار کارآمد  امضا  را  آفتاب14  )1976(  نور 
مدارک  عمومی  افشای  درخواست  برای  شهروندان  برای  )سازوکاری  آن  اصلی  مفروض  و 
ابتکارات کاهش فساد، افزایش  دولتی( در قوانین نود کشور دیگر نیز تکرار شد.16 هدف این 
کارآمدی دولتی با پاسخ گو نمودن مسئولان و افزایش مشروعیت عمومی دولت بود.17 از طریق 
یافته اند که »حق آن قدر گسترش  از دهه 60 میلادی  - که  اطلاعات  آزادی  درخواست های 
1.  Hood and Heald 2006                                                                2.  Woodrow Wilson
3.  Louis Brandeis                                                                              4.  Harry Truman
5.  Lyndon Johnson                                                                           6.  Hood and Heald 2006
7.  Hood 2006                                                                                     8.  Brandeis 1913, p. 10
9.  Michael Schudson                                                                      10.  transparency imperative
11.  Schudson 2015, p. 12                                                            12.  Administrative Procedures Act
13.  Freedom of Information Act                                               14.  Government in the Sunshine Act
15.  Fung 2013                                                                                 16.  Banisar 2006
17.  Grimmelikhuijsen et al. 2013; Cucciniello, Porumbescu, and Grimmelikhuijsen 2017
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دانستن«1 به عنوان یکی از حقوق بشر مطرح شده است2 - و همچنین برنامه  های افشای اجباری 
یا داوطلبانه، رژیم های بازرسی3 و درک فزاینده اهمیت سوت زنی،4 مفهوم شفافیت نقشی کلیدی 

در اشَکال قرن بیستمی قدرت، آشکار بودن و دانش یافته است.
      نظرات برندایس هنوز هم الهام بخش ابتکارات مطرح شده در عرصه شفافیت هستند - مخصوصاً 
در میان طرف داران مبحث دولت باز. جمله معروف او حتی مبنای تأسیس بنیاد سان لایت5- 
سازمانی غیردولتی که طرف دار شفافیت دولتی درباره تأمین مالی ستادهای انتخاباتی است - و 
گروه هایی مانند شفافیت بین الملل6  قرار گرفت که برای دسترسی به اطلاعاتی که می توانند 
برای مبارزه با فساد و رفتارهای بالقوه غیراخلاقی به کار روند تلاش می کنند و سعی دارند تا 
نحوه اعِمال قدرت در یک جامعه دموکراتیک را به نحوی بهتر ثبت و ضبط نمایند. با این وجود، 
جمله کامل برندایس کمتر به صورت کامل نقل شده است: »نور آفتاب بهترین ضدعفونی کننده 
است؛ نور حاصل از برق بهترین پلیس است و تبلیغات مهم ترین نقش را در مبارزه علیه تراست 
پول7  داشته است«8. همان گونه که کوساک و فانگ9 )2014( هم اشاره کرده اند هدف اولیه 
درخواست برندایس برای شفافیت، نه دولت های فاسد که بنگاه های پر ابهام و »تراست پول« 
سرمایه داران بی رحم و طماع، بانکداران و سرمایه داران بودند؛ تراست های پولی که به مال اندوزی 
می پرداختند - و احتمالاً مردم را نیز فریب می دادند - و مسئولیت پذیری عمومی یا نظارتی هم بر 
آن ها وجود نداشت. برندایس در حقیقت رسوایی های شرکتی بزرگ قریب الوقوعی مانند سقوط 
بازار بورس در سال 1929 را که با گذشت زمان خود را نشان دادند، پیش بینی می کرد؛ همین 
رسوایی ها بودند که با توجه به محدودیت اطلاعات ارائه شده توسط خود بازار برای کاربران، 
منجر به اتخاذ تدابیر اولیه در عرصه شفافیت و نظارت شرکتی، با تشکیل کمیسیون بورس و 

اوراق بهادار آمریکا10 شد:
     »در آن زمان هم، مانند اکنون، خریداران فروشگاه های خواربارفروشی به سختی می توانستند

1.  the right to know                                                                    2.  Schudson 2015
3.  Power 1997                                                                              4.  Garton Ash 2016, p. 337
5.  Sunlight Foundation                                                              6.  Transparency International

Money Trust .7  ، مفهومی که بر اساس آن اکثریت قدرت و ثروت جهان در اختیار عده ای معدود قرار دارد.
8.  Brandeis 1913, p. 10                                                             9.  Kosack and Fung
10.  U.S. Securities and Exchange Commission
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درباره مواد تشکیل دهنده محصولات غذایی قضاوت کنند؛ این سختی در هنگام تصمیم گیری 
]براندیس[  می شود.  دوچندان  مالی،  اوراق  مانند  پیچیده تر،  محصولات  درباره  سرمایه گذاران 
معتقد بود که دولت ها باید برای ملزم کردن کمپانی هایی مانند تولید کنندگان مواد غذایی یا 
بانک ها برای شفاف نمودن محصولات و اقدامات خود، از طریق قوانین و مقررات، وارد شوند«1.

     به طور مشخص براندیس زمانی از سنت شفافیت عصر روشنگری - که در آن این اعتقاد 
وجود داشت که شفافیت در اصل خود راهی برای پاسخگو دانستن مسئولین است - فاصله گرفت 
که این نکته را مطرح نمود که از شفافیت می توان برای کنترل قدرت خصوصی نیز استفاده نمود. 

او با این کار، مبنای فکری ابتکار شفافیت شرکتی در قرن 20 را بنیان گذاری نمود.

شفافیتوبنگاه
     از زمان مطرح شدن شفافیت در ایالات متحده در دهه 60 میلادی، علاقه بسیاری زیادی به 
تدابیر شفافیتی به وجود آمده است2 و امروزه شاهد آن هستیم که تدابیر شفافیتی برای تعداد 
زیادی از کنشگران دولتی و خصوصی پیشنهاد می گردند. آرکون فانگ3 که آثار زیادی درباره 
ایده آل های مبنایی و دموکراتیک شفافیت که مبنای این تلاش ها به شمار می روند دارد، معتقد 
است که تدابیر مذکور مبتنی بر این اصل اولیه هستند که »اطلاعات باید در اختیار شهروندان 
ازآنجاکه  نکته مهم آن است که  نمایند«.4  از منافع حیاتی خود دفاع  بتوانند  تا آن ها  باشند 
»اطلاعاتی که از نظر دموکراتیک اهمیت دارند ممکن است به سازمان ها و بنگاه های خصوصی و 
شهروندی و نه دولت ها، مربوط شوند«،5 بنگاه هایی هم که نقش بسیار مهمی در زندگی عمومی 
دارند، باید تا حد امکان شفاف باشند. با این وجود، معمولاً تنها زمانی از سازمان ها و بنگاه ها 
درخواست شفافیت می شود که آن ها منافع شهروندان را تهدید کنند - مانند بانک های بسیار 
قدرتمند که برندایس دغدغه آن ها را داشت یا کمپانی های کاونده منابع طبیعی و شرکت های 
پتروشیمی.6 با ظهور رسوایی های متعدد کاری و زیست محیطی در صنایع مختلف، شفافیت به 
بخشی از بسته جنبش »مسئولیت  اجتماعی شرکتی« که در دهه 80 و 90 میلادی رخ نمود بود، 

1.  Kosack and Fung 2014, p. 68                                                  2.  Schudson 2015
3.  Archon Fung                                                                                 4.  Fung 2013, p. 185
5.  Fung 2013, p. 188                                                                       6.  Frynas2005
7.  Ruggie 2013
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باید  رفتار شرکتی مطلوب  اشاره کردند که  نکته  این  به  فعالان ضد فساد  مثلًا  تبدیل شد.1 
چیزی فراتر از پایبندی به سازوکارهای قانونی و مشتمل بر مشارکت فعال در ابتکارهای مختلف 

مسئولیت اجتماعی باشد و علاوه بر آن، از حداکثر شفافیت نیز بهره ببرد.2
     بنابراین، شفافیت به عنوان یکی از عناصر اصلی مسئولیت پذیری عمومی و برای کسب وکارها 
مورد تأکید قرار گرفت3 و مسرورانه به عنوان شیوه ای برای نشان دادن مسئولیت و صداقت اخلاقی 
شرکت ها مطرح شد.4 با این وجود، شفافیت در عرصه عمل با محدودیت های بسیار مهمی مواجه 
است. اولاً، بنگاه ها، نیز مانند دولت ها، نمی توانند کاملًا شفاف باشند؛ البته دلایل عدم شفافیت 
آن ها - که یکی از اصلی ترین موارد آن، حقوق مالکیت معنوی است - با دولت ها متفاوت است. 
شفافیت شرکتی، مانند شفافیت دولتی، باید به نحوی به یک مصالحه برسد که مطابق آن، 
»پرده محرمانگی فقط تا حدی بالا رود که امکان مقداری از مسئولیت پذیری دموکراتیک را 
فراهم نماید«.5 اگرچه تلاش های انجام شده در حوزه شفافیت اغلب از سمت کسانی که مخالف 
تنظیم گری هستند، حمایت می شود، پژوهشگران عرصه دولت معتقد هستند که »شفافیت صرفاً 
ابزاری متفاوت است«6 و به تنهایی نمی تواند جایگزین تنظیم گری  با  یک نوع تنظیم گری اما 
شود.7 شفافیت معنی دار8 اغلب باید توسط نظارت تنظیم گرانه مورد پشتیبانی قرار بگیرد زیرا 
پژوهشگران منتقد شفافیت شرکتی در عمل، بر وجود احتمالی اشَکال »مبهم« شفافیت - که 
سبب دسترسی به اطلاعات دموکراتیک مربوط نمی شوند بلکه برای ایجاد ابهام در فرایندها و 

اقدامات در ذیل لایه ای از احترام به کار می روند - تأکید دارند.9
     به طورکلی، سابقه اقدامات شفافیت شرکتی برای ترویج حکمرانی خوب، ضد و نقیض است. 
در حوزه های مختلف، از ساخت پروژه ها تا بخش خصوصی، این اعتقاد وجود دارد که »شواهد 
عینیِ تأثیرات شفافیت بر مسئولیت پذیری و پاسخ گویی آن  قدر هم که انتظار می رود، مستحکم 
نیستند«.10 کنشگران شرکتی همیشه هم تمکین نمی کنند و ممکن است تنها به انجام حداقلِ 
آنچه از آن ها خواسته شده است بسنده کنند و از اعِمال کامل داوطلبانه یا قانونی تدابیر اجباری

1.  Ruggie 2013                                                                             2.  Hess 2012
3.  Waddock 2004                                                                        4.  Tapscott and Ticoll 2003
5.  Thompson 1999, p. 182                                                        6.  Etzioni 2010, p. 10
7.  Etzioni 2010, p. 10                                                                 8.  meaningful transparency
9.  Christensen and Cheney 2014; Albu and Flyverbom 2016
10.  Fox 2007, p. 664
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شفافیتی سرباز زنند. همان گونه که در بررسی آثار پژوهشی 25 سال اخیر در حوزه شفافیت هم 
مشخص شده است: »مشهود بودن تأثیرات شفافیت بسیار کمتر از آن چیزی هستند که عقل 
متعارف حکم می نماید«.1 آثار پژوهشی تجربی درباره نتایج ابتکارات شفافیت، محدودیت های 
مهم آن را آشکار نموده است - مثلًا بررسی برنامه های آشکارسازی اجباری نشت های شیمیایی 
در ایالات متحده که تعداد این برنامه ها چهار برابر کمتر از چیزی که باید باشد، بوده است.2  
تدابیری که دامنه آن ها مشتمل بر حسابرسی، بازرسی و دادستان های3 صنعتیِ کمیسیون ها و 
تحقیق و تفحص های پارلمانی است که غالباً به عنوان سازوکارهایی برای »شفافیت افقی«4 به 
کار می روند و این امکان را در اختیار بیرونی ها5 )مثلًا تنظیم گران یا افکار عمومی( می گذارند 
که نگاهی به درون جعبه سیاه شرکتی داشته باشند.6 با این وجود، پیامدهای این تلاش ها به 
دلیل »مبهم بودن چرایی تأثیرگذاری تعدادی از ابتکارات شفافیت بر روی رفتار نهادهای قدرت 

و تأثیرگذار نبودن بر روی تعدادی دیگر«، روشن نیست.7
     وجود بدبینی درباره احتمال موفقیت تلاش های انجام گرفته در عرصه شفافیت در هر 
دو بخش خصوصی و عمومی در دو دهه گذشته با افزایش خوش بینی درباره احتمال ظهور 
»شفافیت دیجیتال«8 متوازن شده است9. فناوری های اطلاعاتی و ارتباطی جدید نوید بخش این 
هستند که شفافیت مؤثرتر خواهد شد و علاوه بر آن با افزایش دسترسی به اطلاعات مربوطه، 
کارآمدی آن نیز افزایش خواهد یافت.10 آرمان گرایان اینترنتی،11 مانند کوین کلی12، ]سردبیر 
اجرایی[ مجله وایرد13 به این مسئله معتقد بودند که »استفاده از فناوری دیجیتال در زندگی 
روزمره منتهی به شفافیتی گریزناپذیر و غایی خواهد شد«14 و وب 2,0 15 مشارکتی و همتا-
تولیدی16 هم به نظر می رسید که فرصت ها و احتمالات زیادی را در اختیار بلاگ ها، ویکی ها، 
آرشیوهای برخط و ابزارهای دیگر قرار می دهد که طرفین ذی نفع علاقه مند می توانند از طریق 
آن ها به انواعی خاص از اطلاعاتی که از نظر دموکراتیک اهمیت دارند، دسترسی داشته باشند.17  
1.  Cucciniello, Porumbescu, and Grimmelikhuijsen 2017, p. 32
2.  Fox 2007, p. 665                                                                          3.  Industry-wide ombudspersons
4.  horizontal transparency                                                           5.  outsiders
6.  Hansen and Flyverbom 2015                                                  7.  Fox 2007, p. 665
8.  e-transparency                                                                             9.  Bertot, Jaeger, and Grimes 2010
10.  Bonsón et al. 2012                                                                 11.  Internet utopian
12.  Kevin Kelly                                                                                13.  Wired
14.  Heemsbergen 2016, p. 140                                                 15.  Web 2.0
16.  peer-produced                                                                         17.  Flyverbom 2016
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با توجه به این که بعضی امیدوار بودند که فناوری های اطلاعاتی و ارتباطی می توانند پایه گذار 
مبنای »فرهنگ شفافیت« در کشورهای بدون تاریخی پرسابقه از حکمرانی دموکراتیک باشند1 
، هیمزبرگن2 نشان داد که چگونه دیگران از طریق »روش های دیجیتال شبکه ای ِ جمع آوری، 
پردازش و آشکارسازی اطلاعات«، به عنوان سازوکاری که از طریق آن می توان به بیشینه رشد 

اقتصادی و اجتماعی رسید، به ارائه اشکال شدیدتری از »شفافیت رادیکال« می پردازند.
     جدیدترین نوآوری های فناورانه، پیوسته برای ابتکارات ممکن در عرصه شفافیت مورد استفاده 
قرار می گیرند- افزایش اخیر پروژه هایی که از نظام دفتر کل توزیع شده3 )مثلًا بلاک چین( برای 
ایجاد بایگانی ها و پایگاه های داده ای باز استفاده می کنند، شاید بهترین مثال این مورد باشد.4  
بایگانی مبتنی بر  از  ابتکاراتی را که در آن ها  بنتام ]اگر در قید حیات بود[ هم قطعاً چنین 
بلاک چین استفاده می شد تأیید می کرد- در این بایگانی هر تغییر ثبت و ضبط می شود و برای 
همیشه در پایگاه داده ای ثبت می شود؛ به همین شیوه می توان به سطح نظری شفافیت کامل 
در یک نظام خاص نیل پیدا نمود. رمزگذاری، از ویکی لیکس تا سکیور دراپ5 )یک سکوی سوت 
زنی رمزگذاری شده(، سبب ریشه دار شدن شفافیت دیجیتال شده است و این امر تأثیرت بالقوه 

مهمی را برای بازتوزیع قدرت بین دولت ها، شهروندان و بنگاه ها داشته است6.
     در دهه گذشته، نسلی از آرمان گرایان فناورانه از مبنای ایدئولوژیک مطرح شده توسط 
متفکران عصر روشنگری بهره مند شده اند و »آشکار بودن« را به عنوان یک اصل سازمان دهی 
کننده برای زندگی اجتماعی معاصر مطرح ساخته اند. مارک زاکربرگ7، مدیرعامل فیسبوک، 
ایجاد »شفافیت  او در حال  ادعا را مطرح نموده که محصولات کمپانی  این  سال ها است که 
رادیکال« در سطح جامعه هستند و »سبب ایجاد اجتماعاتی آزاد و شفاف«  شده اند.8 زاکربرگ 
باز بودن و شفافیت را به عنوان ویژگی های سازمان دهنده اصلی عصر دیجیتال مطرح کرده 
است؛ این در حالی است که او مسئولیت اداره کمپانی ای را بر عهده دارد که به طور محرمانه 
تصمیم گیری های سیاسی مهمی را اتخاذ نموده است.9 با این وجود و پس از بحران های متعددی 

1.  Bertot, Jaeger, and Grimes 2010, p. 267                          2.  Heemsbergen, 2016, p. 140
3.  distributed ledger system                                                    4.  Underwood 2016
5.  SecureDrop                                                                               6.  Heemsbergen 2016; Owen 2015
7.  Mark Zuckerberg                                                                    8.  Heemsbergen 2016, p. 140
9.  Gillespie 2018a
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که فیسبوک از سال 2016 درگیر آن ها بوده است، وضعیت کاملًا تغییر یافته است: زاکربرگ 
مدعی است او سرانجام شفافیت را وارد تعدادی از معاملات تجاری حساس این کمپانی، مخصوصاً 
در حوزه تبلیغات سیاسی، خواهد نمود.1 در گفتمان عمومی نیز، دانشگاهیان، سیاست گذاران و 
گروه های جامعه مدنی به طور فزاینده ای در حال حمایت از تدابیری هستند که برای نگاه به درون 
جعبه سیاه کمپانی هایی مانند فیسبوک و گوگل در نظر گرفته شده اند و معتقد هستند که این 
کار یک سازوکار حکمرانی بالقوه بزرگ برای کنترل کمپانی های سکویی را فراهم می کند.2 این 
شرکت ها در طول تاریخ خود چگونه شفافیت را اجرایی نموده اند و چه پاسخی به درخواست های 

اخیر افکار عمومی در این حوزه فراهم کرده اند؟

کمپانیهایسکوییوشفافیتدرعرصهعمل
   یکی از ویژگی های قابل توجه »جامعه سکوییِ«3 قرن 21  رابطه موجود بین نظام های بسیار 
پیچیده سیاسی - اجتماعی و فنی )که به دلیل اهمیت سیاسی و دموکراتیک خود مستلزم 
شفافیت هستند( و سازوکارهای فنی تر و پیچیده تری است که برای ایجاد همان شفافیت در 
دیگران ایجاد شده اند. مثلًا نظام های الگوریتمی مقیاس بزرگ در سال های اخیر به کرات به دلیل 
ابهام موجود در خود مورد انتقاد قرار گرفته اند4 و همین امر موجب شکل گیری حرکاتی برای 
اتخاذ تدابیری شده است که منجر به »عدالت، مسئولیت پذیری و شفافیت« در مدل های یادگیری 
ماشینی و نظام های داده - پایه5 می شوند.6 همان گونه که پژوهش های انجام شده در این عرصه 
نشان می دهند، ایجاد اشَکالی مطلوب از شفافیت در عین حفظ حریم خصوصی و مالکیت معنوی 
به شکلی که محاسبه آن هم آسان باشد، اصلًا کار سهل و ساده ای نیست.7 سکوهای شبکه های 
اجتماعی هم با چالشی مشابه موجه هستند، کمپانی هایی مانند فیسبوک و گوگل نشان داده اند 
که مأمنی مهم برای گفت وگوی سیاسی و تعمق در سراسر جهان به شمار می روند؛ افزایش 
نقش آن ها نیز، به عنوان کانالی جهانی برای اخبار و اطلاعات، به معنی آن است که این شبکه ها

1.  Feldman 2017                                                                               2.  Brock2017
3.  Van Dijck, Poell, and Waal 2018                                             4.  Burrell 2016
5.  Data-drive systems                                                                      
6.  Barocas and Selbst 2016; Hoffmann 2019
7.  Edwards and Veale 2017; Wachter, Mittelstadt, and Russell 2018
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تأثیرات  نیز دارند.1  پیامدهای دموکراتیک بسیار مهمی  نهادهایی هستند که  در حال حاضر 
این  قرار می گیرند، نشان می دهند که  ظاهری آن ها، زمانی که در کنار رسوایی های معروف 
شرکت ها می توانند خطری برای منافع یک شهروند معمول باشند. کمپانی های سکویی در حال 
حاضر آشکارا مطابق با آن چه که در نظرات سنتی شفافیت دموکراتیک برای انواع کنشگرانی 

که مستلزم شفافیت، نظارت، تنظیم گری و مسئولیت پذیری هستند آمده است، عمل می کنند.
    کمپانی های سکویی با استفاده از ریشه های ایدئولوژیک خود در جنبش های ضد فرهنگی 
برای  را  محبوبیت  بیش ترین  شاید  آنچه  هستند.  شفافیت  از  خاص  گونه ای  نماد  هکری،2  و 
کمپانی هایی مانند گوگل و فیسبوک داشته است، آغوش باز مؤسسان آن ها نسبت به »آشکار 
بودن« بوده است که در محیط فیزیکی فضای کاری این کمپانی ها نیز مشهود است. در دفاتر 
فیسبوک در منلوپارک3 از اتاقک استفاده نمی شود و در عوض شاهد یکی از بزرگ ترین فضاهای 
کاری باز در جهان هستیم؛ در اتاق های جلسه نیز از در یا پنجره شیشه ای استفاده شده است 
که به کارکنان این امکان را می دهد تا به راحتی شاهد آنچه در داخل اتاق ها می گذرد باشند و 
مارک زاکربرگ نیز، به عنوان مدیرعامل این کمپانی، در مرکز آن فضای باز و از داخل محفظه ای 
شیشه ای که به »تنگ ماهی« معروف است و همه امکان مشاهده آن را دارند، امور خود را انجام 
می دهد.4 گوگل هم به دلیل برخورداری از دفاتر کاری مشابه و فرهنگ کاری باز معروف است 
- ازجمله جلسات جمعه هر هفته که در آن مدیران ارشد به اشتراک گذاری اطلاعاتی که اغلب 
حساس و غیرعمومی هستند، با تقریباً کل شرکت، می پردازند و در یک جلسه پرسش و پاسخ 
که در آن همه کارمندان می تواند از نظر تئوریک هر سؤالی را که علاقه مند هستند از مافوق 
خود بپرسند، شرکت می کنند. یکی از معاونین گوگل طی یک مقاله وبلاگی در سال 2009 
مطرح ساخت که »آشکار بودن« اصل اساسی است که این شرکت بر اساس آن عمل می کند که 
نمونه های آن را هم می توان در طیفی متنوع مشاهده نمود - از آشکار نمودن اطلاعات از طریق 
موتورهای جست وجو یا محصولات دیگر که خود نیز اذعان دارند که به نفع خود شرکت هم 
هست تا فلسفه آن ها درباره کد متن باز، پروتکل  های باز و دیگر فرهنگ های شرکتی باز و آشکار.5

1.  Garton Ash 2016; Gorwa 2019a; Van Dijck, Poell, and Waal 2018
2.  Turner 2009                                                                            3.  Menlo Park
4.  Flyverbom 2016                                                                     5.  Rosenberg 2009
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اگرچه سکوها از این فرهنگ داخلی ارزشمند درباره شفافیت برخوردار هستند اما میزان آشکار 
بودن آن ها نسبت به جهان بیرونی بسیار کمتر است. برای بازدید از گوگل یا فیسبوک، به عنوان 
فردی بیرونی )مثلًا یک روزنامه نگار، پژوهشگر یا استاد دانشگاه(، باید، معمولاً پس از امضای 
موافقت نامه های سخت گیرانه درباره عدم افشای اطلاعات، به میز متصدی پذیرش مراجعه کرد 
و از گیت های میله ای کارتی عبور نمود. سکوها، از منظر بیرونی، به دلیل محرمانگی شرکتی 
خود حائز توجه هستند - مثلًا آشکار سازی »استاندارد های جامعه« )قوانینی که گفت وگو در 
سایت بر اساس آن ها انجام می گیرد( توسط فیسبوک، 12 سال طول کشید؛ این در حالی بود که 
جامعه مدنی و دانشگاهی مدت ها بود که برای انجام این کار فشار می آورد.1 همان طور که میکل 
فلیوربوم،2 پژوهشگر مدیریت و سازمان، اظهار داشته است، ویژگی سکوها برخورداری از »انواعی 
قوی از شفافیت عمودی است که در آن کارکنان و کارفرمایان به راحتی می توانند همدیگر را 
مشاهده نمایند«؛ این در حالی است که سکوها از شفافیت افقی اندکی برخوردار هستند زیرا 
افراد بیرونی فرصت بسیار کمی برای بررسی دقیق نظرات افراد داخل این کمپانی ها دارند.3 این 
ویژگی سبب شده است که پژوهش درباره سکوها دشوار باشد؛ مخصوصاً با توجه به این نکته 
که این شرکت ها واسط های برنامه نویسی کاربردی4 یا ابزارهای دیگری را که به طور سنتی از 
سوی پژوهشگران برای دسترسی به داده های مربوط به این زمینه استفاده می شوند را مسدود 
می سازند.5 در حقیقت، آنچه شاهد آن هستیم بسیار مشابه یک دیوان سالاری بسیار مبهم است 
که در آن تنها سطح محدودی از شفافیت از طریق اعلانات عمومی و مصاحبه های انجام شده 
توسط مدیران و همچنین سوت زنی یا نشت اطلاعاتی گاه و بیگاه قابل دسترسی است. مثلًا پس  از 
این که اسناد آموزشی که فیسبوک در اختیار پیمانکارانی که در این شبکه اجتماعی به نظارت بر 
محتوای تجاری می پرداختند قرار داده بود، نشت نمود و در اختیار گاردین قرار گرفت، اعتراضات 
عمومی بسیاری رخ نمودند و درک بهتری از نحوه نظارت فیسبوک هم حاصل شد.6 همان گونه 
که در این بخش اشاره شد، ابتکارات شفافیت در عرصه سکوها را می توان به چهار دسته تقسیم 
نمود: شفافیت داوطلبانه حول آزادی بیان و برای حذفیات محتوا؛ رژیم های شفافیت ایجاد شده

1.  Gillespie 2018a                                                                            2.  Mikkel Flyverbom
3.  Flyverbom 2015, p. 177                                                            4.  application programming interface (API)
5.  Hogan 2018                                                                                   6.  Klonick 2017
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به حکم قانون؛ خود - شفافیتی حول تبلیغات و تعدیل محتوا؛ و ابزارها، تحقیقات و بازرسی های 
شخص ثالث.

شفافیتداوطلبانهبرایحذفمحتوا
    کمپانی های سکویی از زمان ظهور خود در دهه اول قرن 21 مجبور بوده اند تا درخواست های 
ارزیابی  را  برای حذف محتوا  افراد و سازمان ها در سراسر جهان  از سوی  قانونی مطرح شده 
نمایند.1 همان طور که دافنر کلر2 و پدی لیرسن3 در فصل 10 کتاب حاضر به تبیین این نکته 
پرداخته اند که قوانین مسئولیت پذیری واسطه،4 واسطه های برخط را از وظیفه قانونی خود در 
قبال اطلاعاتی که توسط کاربران در آن ها بارگذاری می شود، آگاه ساخته است و کمپانی های 
سکویی را در این موضع معمولاً ناخوشایند قرار داده است که مجبور به ارزیابی محتوا با توجه 
به دستورالعمل های خود، قوانین محلی و اهداف هنجاری، البته با در نظر داشتن اصل آزادی 
بیان هستند. کمپانی های سکویی برای حفظ مشروعیت خود )و موضع هنجاری خود به عنوان 
گسترش دهندگان آزادی بیان که به صورت ایدئولوژیک نیز در سنت »متمم اول«5 گنجانده شده 
است(، در دهه گذشته درباره این فرایندها شفاف بوده اند؛ زیرا این موارد به حذف محتوا با توجه 
به قانون حق نشر6 و یا دیگر دلایل قانونی مربوط می شوند. تا به امروز، شکل مسلط شفافیت 
عمودی که توسط کمپانی های سکویی بزرگ اعِمال می شود، خود را در عرصه مسائل مربوط به 

درخواست برای حذف مطلب و محتوا نشان داده است.
     در سال 2008، شاهد این بودیم که برای مقابله با سانسور و دفاع از حقوق برخط بشر، »ابتکار 
شبکه جهانی«7 با همکاری مایکروسافت، یاهو، گوگل و تعدادی از سازمان های جامعه مدنی دیگر 
و همچنین نهادهای دانشگاهی به عنوان اعضای مؤسس، تأسیس شد.8 گوگل در سال 2010 به 
عنوان بخشی از تعهد خود برای اصول ابتکار شبکه جهانی، گزارش سالانه ای را با عنوان »گزارش 
شفافیت«9 منتشر نمود و به این ترتیب به اولین کمپانی تبدیل شد که داده های مربوط به

1.  Goldsmith and Wu 2006                                                           2.  Daphne Keller
3.  Paddy Leerssen                                                                            4.  intermediary liability laws
5.  First Amendment                                                                        6.  Copyright
7.  Global Network Initiative (GNI)                                             8.  Maclay 2010
9.  Transparency Report
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درخواست  و  محتوا  برای حذف  دولت  های سراسر جهان  از سوی  انجام شده  درخواست های 
اطلاعات را منتشر نمود. در کنار این گزارش، ابزار »درخواست های دولت«1 هم در اختیار عموم 
نام »سؤالات  به  از اطلاعات مذکور بود و مشتمل بر بخشی  قرار گرفت که نمودی تصویری 
متداول« هم بود که افراد علاقه مند به فرایندهای درخواست حذف مطالب از سوی دولت ها، 
می توانستند از آن استفاده کنند.2 گوگل با استناد پر طمطراق به ماده 19 اعلامیه جهانی حقوق 
بشر،3 خود را به عنوان مدافع حقوق بشر و آزادی های مدنی و نقض آن ها توسط دولت ها اعلام 
نمود.4 این ابزارها در سال های آتی گسترش یافتند. گوگل در سال 2011 داده های خامی را 
هم که در این گزارش مورد استفاده قرار گرفته بودند، به صورت عمومی منتشر نمود و در سال 
2012 هم داده های مربوط به محتواهایی را که به خاطر حق نشر و با استناد به قانون حق نشر 
هزاره دیجیتال5 و دیگر قوانین واسطه حذف شده بودند، به گزارش مذکور افزود. توییتر هم در 
جولای 2012 شروع به انتشار گزارشی در عرصه شفافیت نمود که سالانه دو بار – هر 6 ماه 
یک بار - منتشر می شود و اکنون مشتمل بر داده های مربوط به درخواست اطلاعات، درخواست 
به  توجه  با  محتوا  بررسی  برای  درخواست  و  نشر  خاطر حق  به  هشدار حذف  محتوا،  حذف 
دستورالعمل های خود توییتر نیز می شود. فیسبوک هم در سال 2013 و پس از پیوستن به ابتکار 
شبکه جهانی شروع به انتشار گزارش شفافیت خود نمود که هر دو ماه یک بار منتشر می شود و 
مشتمل بر ارقام مربوط به درخواست های مطرح شده برای دریافت داده های کاربران به تفکیک 
کشورها است و از جولای 2013 هم اطلاعات مربوط به میزان داده های محدودشده بر اساس 

قوانین محلی نیز به آن اضافه شده اند..
    ادوارد اسنودن، در جولای 2013، اسنادی را در اختیار رسانه ها قرار داد که حاکی از وجود 
سیستم های دولتی گسترده برای نظارت برخط انبوه بود؛ در افشاگری های او همچنین گفته 
شده بود که آژانس امنیت ملی آمریکا6 به اطلاعات رمزگذاری نشده که بین مراکز داده گوگل در 
جریان است، دسترسی دارد.7 گوگل میزان اطلاعات جمع آوری شده توسط PRISM یا برنامه های 
افشا شده دیگر آژانس امنیت ملی آمریکا را رد نمود اما اقدامات خود در عرصه گزارش شفافیت
1.  Government Requests                                                               2.  Drummond 2010
3.  Universal Declaration of Human Rights                              4.  Drummond 2010
5.  Digital Millennium Copyright Act (DMCA)                         6.  US National Security Agency (NSA)
7.  Gellman and Soltani 2013
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را گسترش داد تا مشتمل بر اطلاعات مربوط به نامه های آژانس امنیت ملی و احکام قضایی 
مربوط به قانون نظارت بر اطلاعات خارجی1 هم شود.

شفافیتداوطلبانهبرایمحتواوتبلیغات
     فشار عمومی بالا بر روی کمپانی های سکویی بعد از انتخابات 2016 ایالات متحده منجر به 
ایجاد مجموعه جدیدی از ابتکارات شفافیت افقی شد که دامنه آن ها از درخواست صِرف برای 
حذف محتوا هم بالاتر رفت. اصلی ترین تحولی که در این حوزه رخ داده است انتشار نسخه 
گزارش های  اگرچه  بود.  آوریل 2018  در  فیسبوک  »استانداردهای جامعه«  عمومی  گسترده 
شفافیت فیسبوک از سال 2013 شامل آمار کلی محتوایی بودند که »گزارش نقض قوانین محلی 
توسط آن ها به فیسبوک داده می شود اما ناقض استانداردهای جامعه نیز نیستند« اما جزئیات 
این استانداردها در اختیار عموم نبودند. مثلًا در این استانداردها بیان شده بود که محتوای 
شامل صحنه های جنسی، خشونت بارز یا گفتار نفرت افکن2 باشد، ممنوع است اما هیچ تعریفی 
از این طبقه بندی های بسیار بحث برانگیز ارائه نشده بود یا اطلاعاتی درباره نحوه تعریف آن ها 
موجود نبود و همین مسئله سبب شده بود که تقریباً تمام جامعه مدنی و دانشگاهیان فرایندهای 

فیسبوک را به دلیل مبهم و مشکل زا بودن مورد انتقاد قرار دهند.3
         انتشار نسخه مفصل تر »استانداردهای جامعه« از سوی فیسبوک که مشتمل بر اطلاعات مربوط 
به خط مشی این شبکه اجتماعی هستند )مثلًا درباره نحوه تعریف گفتار نفرت افکن، محتوای 
یا برهنگی( فضای بیش تری را در اختیار کاربران می گذارد و یک گام مهم روبه جلو  جنسی 
محسوب می شود. کمپانی های مختلف نیز در حال آغاز فرایند ارائه اطلاعات مربوط به نحوه 
اعِمال این خط مشی ها هستند: گوگل در اواخر آوریل 2018، »گزارش اعِمال دستورالعمل های 
جامعه«4 را برای اولین بار منتشر کرد که نوعی گزارش شفافیت است که تعداد محتوای حذف 
شده در بخش های مختلف استاندارد جامعه و نقش نظا م های خودکار در تشخیص محتوای مذکور 
قبل از دریافت گزارش درباره آن را بیان می نماید.5 فیسبوک در می 2018 هم گزارش مشابهی 

1.  Foreign Intelligence Surveillance Act                                  2.  hate speech
3.  Myers West 2018                                                                        4.  Community Guidelines Enforcement Report
5.  Google 2018
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را منتشر نمود که بیانگر انواع گوناگون محتوای حذف شده بود و داده های کلی مربوط به میزان 
کل داده های حذف شده را هم بیان می نمود. در شش بخش استاندارد های جامعه )خشونت 
اسپم1  نفرت افکن،  گفتار  تروریستی،  محتوای  جنسی،  اعمال  و  بزرگ سالان  برهنگی  شدید، 
تعداد موارد نقض  نقطه داده ای است:  تقلبی( فیسبوک دارای چهار  )اکانت های(  و حساب ها 
می شود،  اقدام  آن ها  درباره  که  »علامت گذاری شده«2  محتوای  درصد  جامعه،  استانداردهای 
مقدار محتوای غیرقانونی که توسط سیستم های خودکار مشخص شده و علامت گذاری می شود 

و سرعت عملکرد زیرساخت نظارتی شرکت در هر مورد.

1.  spam                                                                                                 2.  flagged

جدول 2,1 داده های مربوط به اعتراض به حذف محتوا در گزارش اعمال استانداردهای جامعه فیسبوک، می 2019
)2019( Rosen :منبع
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     فیسبوک در می 2019، تقسیم بندی های متعدد و جدیدی را به گزارش اعِمال خود افزود که 
ازجمله آن ها اطلاعاتی جالب درباره محتوای حذف شده، محتوایی که حذف آن مورد اعتراض 
قرار گرفته بود و محتوای بازگردانده شده بعد از اعتراض به حذف آن بود )از اواسط 2018، 
کاربرانی که محتوای بارگذاری شده توسط آن ها توسط سیستم های نظارتی دستی یا خودکار 
فیسبوک حذف می شود، می توانند به این تصمیم اعتراض کنند(. مثلًا در گزارش مذکور اظهار 
شده است که 19,4. میلیون محتوای بارگذاری شده از ژانویه تا مارس 2019 به دلیل نقض 
خط مشی های فیسبوک که بر مبنای آن ها انواع خاصی از محتوای برهنگی یا جنسی ممنوع 
است، حذف شده اند. از 19,4 میلیون محتوای مذکور، حذف 2,1 میلیون )حدود 21,5 درصد( 
مورد اعتراض کاربران قرار گرفت و فیسبوک نظر خود را درباره 453000 مورد )حدود 21,5 
درصد( تغییر داد )جدول 12,1(. با توجه به حجم بالای مطالب بارگذاری شده در فیسبوک به 
صورت روزانه، این مقدار زیاد به نظر نمی رسد اما موقعیتی فرضی را در نظر بگیرید که در آن 
هر کدام از این اعتراضات نشانگر یک کاربر منفرد است )بدون در نظر گرفتن شرایطی که در 
آن ممکن است محتواهای متعدد متعلق به یک کاربر حذف شده باشند(: اگر فیسبوک امکان 
اعتراض به حذف محتوا در سال 2018 را فراهم نمی کرد، اکنون بیش تر از 400 هزار نفر در 
سراسر جهان ناراحت از حذف اشتباه تصاویر، فیلم ها یا نوشته های واجدِ ارزش سیاسی یا هنری 
خود بودند؛1 حتی مثلًا ممکن بود که تصاویر حذف شده اصلًا ربطی به برهنگی نداشته باشند و 

به اشتباه توسط یک سامانه تشخیص خودکار این عنوان به آن ها اطلاق شده باشد.
      این گزارش ها گام بلندی به شمار می روند و باید گسترش آن ها ادامه پیدا کند.2 با این 
وجود آن ها هنوز هم با محدودیت های مهمی دست و پنجه نرم می کنند. همان طور که ژیلیان 
یورک3 ، مدیر بنیاد مرزهای الکترونیکی4 هم اشاره کرده است: گزارش فیسبوک »به خوبی به 
نحوه برخورد این کمپانی با محتوای ناقض قوانین اشاره می کند اما به فهم اشتباه قوانین از سمت 
ناظران و نظام های خودکار و حذف محتوایی که در اصل ناقض اصول استانداردهای جامعه نبوده 
نمی پردازد«.5 تمرکز عمده گزارش 2019، بر استفاده فزاینده فیسبوک از سیستم های خودکار برای

1.  Gillespie 2018a                                                                            2.  Garton Ash, Gorwa, and Metaxa 2019
3.  Jillian York                                                                                     4.  Electronic Frontier Foundation
5.  York 2018
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توسط  شده  حذف  محتوای  درصد   65  ،2019 مارس  از  است.  نفرت افکن  گفتارهای  حذف 
فیسبوک ذیل سیاست های گفتار نفرت افکن آن به صورت خودکار علامت گذاری و مشخص 
یک  آمار  این  بود.  درصد  سال 2017، 24  در  میزان  این  که  است  حالی  در  این   - می شود 
افزایش مطلق را نشان می دهد اما استفاده فزاینده از سیستم های خودکار برای نظارت بر محتوا 
پیامدهایی خواهد داشت که کمتر به آن ها پرداخته شده است و باعث خواهد شد تا این نظارت 
مبهم تر شود )به دلیل افزودن سطحی از الگوریتم پیچیدگی(؛ آن هم درحالی که همه به دنبال 

شفافیت بیش تر هستند.1
     فیسبوک در سال های 2017 و 2018، از ویژگی هایی رونمایی کرد و آن ها را مورد آزمایش 
قرار داد که هدف از آن ها بهبود شفافیت در تبلیغات سیاسی بود )مخصوصاً در هنگام انتخابات(. 
بعدازاین که مشخص شد که مأموران روسیه، با خرید تبلیغات فیسبوک، رأی دهندگان آمریکایی 
را در ایام منتهی به انتخابات سال 2016 مورد هدف قرار داده بودند، مارک زاکربرگ طی یک 
بیانیه عمومی مفصل، هدف فیسبوک را »ایجاد استانداردی جدید برای شفافیت در تبلیغات 
سیاسی برخط اعلام کرد«2. تلاش در این حوزه در اکتبر 2017 آغاز شد؛ فیسبوک در این تاریخ 
اعلام کرد که افرادی که علاقه مند به تبلیغ محتوای مربوط به انتخابات ایالات متحده در این 
شبکه اجتماعی هستند، باید در نزد این شبکه اجتماعی ثبت نام نمایند و هویت خود را تأیید 
کنند؛ علاوه بر این در کنار تبلیغات مذکور گزینه ای به نام »پرداخت شده توسط« قرار می گیرد 
که کاربران می توانند با کلیک بر روی آن ها متوجه شوند که چه کسی تأمین مالی این تبلیغات 
را بر عهده داشته است.3 در نوامبر 2018 هم استفاده از یک ویژگی جدید به نام »بازدید از 
تبلیغات«4 مورد آزمایش قرار گرفت که کاربران با استفاده از آن می توانستند تمامی تبلیغات 
مندرج در یک صفحه را ببینند.5 این ویژگی در بهار 2018 در برزیل و ایالات متحده آمریکا 
هم مورد استفاده قرار گرفت و از ژوئن 2018 هم به کاربران اجازه داد تا تبلیغات تبلیغات یک 
صفحه را در سکو های مختلف )فیسبوک، اینستاگرام و مسنجر6( ببینند. فیسبوک در می 2018 
هم یک آرشیو عمومی تبلیغات سیاسی راه اندازی نمود که مشتمل بر تمامی تبلیغات سیاسی

1.  Gorwa, Binns, and Katzenbach 2020                                   2.  Zuckerberg 2017
3.  Goldman and Himel 2018                                                        4.  view ads
5.  Goldman 2017                                                                             6.  Messenger
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تبلیغات  برای  برنامه نویسی کاربردی  انجام بود و در آگوست 2018 هم، یک واسط  در حال 
سیاسی را عرضه کرد که به پژوهشگران و روزنامه نگاران اجازه می داد تا به این آرشیو دسترسی 

داشته باشند.1
     دیگر کمپانی های سکویی بزرگ هم هم زمان از ابتکارات جدیدی رونمایی کردند. توییتر در 
اکتبر 2017 تعدادی از اقدامات آتی خود در عرصه شفافیت تبلیغات را اعلام کرد که یکی از 
نمونه های آن »مرکز شفافیت« بود که در ژوئن 2018 تأسیس شد و این امکان را به کاربران 
می داد تا تبلیغاتی را که مخصوص خود آنان بود )به علاوه اطلاعات شخصی که برای هدف گذاری 
این تبلیغات استفاده شده بود و همچنین تمامی تبلیغات موجود در یک سکو( ببینند.2 به علاوه، 
توییتر اعلام کرده است که »تبلیغات انتخاباتی« سیاسی کاملًا با تبلیغات دیگر متفاوت هستند 
و به همین دلیل اطلاعات مربوط به فرد تبلیغ کننده، هزینه پویش تبلیغاتی، داده مورد استفاده 
برای هدف گذاری مخاطب و دیگر اطلاعات مربوطه را هم در اختیار بقیه می گذارد. فرایند این 
تلاش ها هنوز هم ادامه دارد: توییتر در می 2018 خط مشی خود درباره پویش های سیاسی 
را اعلام کرد و تعریف خود از تبلیغات سیاسی را مشخص ساخت و مراحلی را که باید توسط 
تبلیغ کنندگان برای ثبت نام در نزد این کمپانی طی شوند، اعلام نمود؛ در آگوست هم آن ها 
خط مشی خود درباره آگهی های طرف داری را تعیین نمودند.3 گوگل در می 2018 اعلام کرد که 
تعیین هویت برای هر شخصی که بخواهد در یکی از سکوهای متعلق به گوگل، تبلیغات مربوط 
به انتخابات را برای مخاطبان آمریکایی قرار دهد، ضروری است و علاوه بر آن، در کنار همه این 
تبلیغات نوشته »پرداخت شده توسط« قرار خواهد گرفت.4 گوگل در آگوست 2018 بخشی به 
نام »تبلیغات سیاسی« را به گزارش شفافیت خود افزود که در آن ابزاری را در اختیار عموم قرار 
داده بود که با استفاده از آن می توانستند به دنبال هر تبلیغ کننده خاصی بگردند؛ علاوه بر آن، 
میزان مبلغ هزینه شده برای تبلیغات سیاسی به تفکیک هر ایالت هم مشخص شده بود و یک 
پایگاه دادة قابل جست وجو هم تأسیس شد که مشتمل بر تمامی تبلیغات ویدئویی، متنی و 

تصویری درباره »نامزدهای پست های فدرال یا مسئولین فعلی فدرال« بود5.

1.  Leathern 2018a, 2018b                                                            2.  Falck 2017, 2018a
3.  Falck 2018b                                                                                  4.  Walker 2018
5.  Google’s Transparency Report. https://transparencyreport.google.com/political-ads/library



رسانههایاجتماعیومردمسالاری 482

رژیمهایشفافیتقانونی
     رژیم های وسیع تر شفافیت می توانند پا را از دامنه داوطلبانه بودن یا اتکا بر خود - تنظیم گری 
فراتر بگذارند و توسط قوانین دولتی یا بر اثر عضویت در نهادها یا سازمان هایی خاص حالت 
طریق  از  عمومی  شفافیت  به  تعهد  کنار  در  جهانی،  شبکه  ابتکار  بگیرند.  خود  به  اجباری 
گزارش های شفافیت، مستلزم ارزیابی مستقل و توسط اشخاص ثالث در هر دو سال یک بار 
برای اطمینان از پایبندی به اصول این ابتکار است.1 این ارزیابی ها توسط مجموعه ای از بازرسان 
موثق انجام می شود که به بررسی فرایندها )خط مشی ها و رویه هایی که شرکت های عضو از 
نیز،  آن ها  یافته های  و  بررسی می کنند  را  موارد خاص  و  استفاده می کنند( می پردازند  آن ها 
بر اساس حکم توافقی صادر شده  ابتکار شبکه جهانی عرضه می شود.  نهایتاً، توسط سازمان 
توسط کمیسیون فدرال تجارت2 درباره اقدامات فریبکارانه توییتر و فیسبوک در حوزه حریم 
خصوصی، این دو شرکت ملزم شدند تا برای 20 سال در حوزه مذکور مورد باز رسی قرار بگیرند.3 
گزارش های پایبندی، به عنوان بخشی از این رژیم، به صورت برخط و در وب سایت کمیسیون 
فدرال تجارت در اختیار عموم هستند اما حسابرسی های قانونی که توسط اشخاص ثالث انجام 
می شود و در ابتدا ازآنجاکه گمان می شد می توانند به عنوان ابزاری در حوزه شفافیت به کار 
بروند شادمانی زیادی را برانگیخته بودند، به صورت بسیار خلاصه و مملو از واژه های تخصصی 
منتشر می شوند. البته به دلیل ادبیات ملایم حکم نهایی کمیسیون فدرال تجارت، این بازرسی ها 
چندان قوی نیستند و همین مسئله سبب شده است که آن ها، همان طور که یکی از پژوهشگران 
هم اظهار داشته است، »آن قدر مبهم یا تکراری باشند که معنی خود را از دست بدهند«4. اقدام 
اعِمال شبکه5 آلمان که از ابتدای سال 2018 اجرایی شد، ظاهراً اولین قانونی در جهان است که 
حکم به شفافیت عمومی و گزارش درباره محتوای تولید شده در سکو های بزرگ می کند. تمامی 
شرکت هایی که در آلمان به عنوان شبکه های اجتماعی فعال تعریف شده اند و بیش از 2 میلیون 
کاربر دارند )فیسبوک، توییتر، گوگل و چنج دات اورگ6، در این قانون سرویس های پیام رسانی 
همتا-به-همتا7 مانند واتسپ یا تلگرام معاف شده اند( سالانه باید دو بار گزارش هایی را منتشر

1.  Maclay 2010                                         2.  Federal Trade Commission (FTC)                   3.  Hoofnagle 2016
4.  Gray 2018, p. 4                                     5.  Network Enforcement Act (NetzDG)             6.  Change.org
7.  Peer-to-peer messaging services
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کنند که مشتمل بر رویه های عملیاتی، حذف محتوا بر اساس بندهای مختلف قانون کیفری 
آلمان و نحوه اطلاع حذف محتوا به کاربران است.1 با این وجود، پژوهشگران به محدودیت های 
عمومی نمودن داده  ها در این گزارش های شفافیت اشاره کرده اند، داده های مذکور به اندازه کافی 
»دانه ای«2 نیستند و همین امر مفید بودن آن ها برای تحلیل آماری ثانویه را دشوار می سازد؛3  
علاوه بر این، نحوه اجرایی نمودن سازوکار اعتراض و شکایت توسط کمپانی ها متفاوت است و 
همین امر سبب شده است تا وزارت دادگستری آلمان، فیسبوک را به دلیل گزارش شفافیت 

نامناسب به پرداخت 2 میلیون یورو جریمه محکوم نماید.4
    تعداد زیادی از دولت ها در دو سال گذشته به کمپانی های سکویی فشار آورده اند تا آرشیوی 
از تبلیغات سیاسی را که قابل دسترسی برای عموم باشد، فراهم کنند؛ قوانین مربوط به آرشیو 
تبلیغات سیاسی در فرانسه و کانادا تصویب شده اند و تصویب آن ها در بریتانیا و ایالات متحده 
اطلاعات  درباره  اروپا  کمیسیون  عملیاتی  دستورالعمل  است.5  بررسی  و  بحث  مرحله  در  نیز 
کاذب6 مشتمل بر تعهد داوطلبانه شرکت ها برای فراهم کردن نظامی برای آشکارسازی تبلیغات 
به  توصیه  را  کمپانی ها  این  خاص،  سازوکار  یک  نمودن  مشخص  بدون  و  است  آگاهی بخش 
شفافیت می نماید.7 به نظر می رسد که آرشیو نمودن تبلیغات عرصه جدید و مهمی برای شفافیت 
و آشکارسازی است؛ با این وجود، پرسش های مهمی حول مقیاس و اجرایی نمودن آن وجود 

دارند.8

بازرسیو»تحقیق«توسطاشخاصثالث
    منبع نهایی و غیرمستقیم شفافیت و اطلاعات درباره معاملات شرکت های سکویی زاده 
پژوهش و کارهای تحقیقاتی است که توسط اشخاص ثالثی مانند دانشگاهیان و روزنامه نگاران 
فراهم می شود. پروپابلیکا9 که یک سازمان غیرانتفاعی فعال در حوزه روزنامه نگاری تحقیقاتی 
است، تحقیقات مهم زیادی را درباره صفحات تبلیغاتی فیسبوک انجام داده است و به خوبی

1.  Wagner et al. 2020                                                                 2.  granular
3.  Heldt 2019                                                                                4.  Wagner et al. 2020
5.  Leerssen et al. 2019; McFaul 2019                                   6.  European Commission’s Code of Practice on Disinformation
7.  Kuczerawy 2020                                                                      8.  Leerssen et al. 2019
9.  ProPublica
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نشان داده که چگونه می توان از این صفحات برای هدف گیری کاربران ضد یهودی1 استفاده کرد 
یا مانع بازدید اعضای بعضی از اقلیت ها از تبلیغات مسکن یا اشتغال شد.2 برای این کار می توان 
از جمع سپاری3 هم استفاده نمود. قبل از این که فیسبوک زیرساخت خود برای دسترسی به 
تبلیغات از طریق یک برنامه واسط کاربردی4 را در اختیار عموم مردم قرار دهد، پروپابلیکا یک 
افزونه مرورگر را عرضه نمود که کاربران می توانستند با نصب آن، تبلیغات مورد علاقه خود در 
فیسبوک را بر اساس علایقشان شخصی سازی نمایند. راهبردی مشابه هم توسط گروه انگلیسی 
هوتارگتزمی5 و با همکاری پژوهشگران دانشگاه ویسکانسین6 اجرایی شد که درنتیجه تحقیقات 
آن ها مشخص گردید که بیش تر آگهی های مورد مطالعه در بازه زمانی منتهی به انتخابات سال 
ثبت نام  فدرال  انتخابات  کمیسیون  نزد  در  که  سازمان هایی  به  متعلق  متحده،  ایالات   2016
کرده بودند، نیستند.7 اگرچه به نظر می رسد که خود فیسبوک هم به پژوهش های انجام گرفته 
توسط اشخاص ثالث به چشم یک سازوکار مسئولیت پذیری ارزشمند نگاه می کند،8 اما فرایند 
انجام این کار را تسهیل ننموده است؛ این کار عمدتاً برخلاف اصول کمپانی های سکویی است و 
پژوهشگران را هم از لحاظ حقوقی در موقعیتی خطرناک قرار می دهد.9 با توجه به این که بیش تر 
شرکت ها واسط های برنامه نویسی کاربردی را محدود نموده یا اصلًا آن  ها را متوقف کرده اند- 
آنچه برخی آن را »آخرالزمان واسط های برنامه نویسی کاربردی«10  نامیده اند، انجام پژوهش 
در بسیاری از سکو ها برای محققان دشوار است.11 با این وجود، پژوهشگران و روزنامه نگاران 
همچنان بر بازرسی و آزمایش سامانه های مورد استفاده در کمپانی ها تأکید ورزیده اند و از فشار 
افکار عمومی و یا فعالیت های تبلیغی منفی برای ایجاد تغییر در، مثلًا، نحوه استفاده کمپانی ها 
از ابزارهای تبلیغاتی استفاده می کنند.12 از سال 2018، تلاش هایی شجاعانه برای ارائه داده های 
نهادی ساختارمند و حافظ حریم خصوصی برای پژوهشگران انجام شده است13 اما با موانع مهم 

نهادی، حقوقی و فنی مواجه شده است.

1.  Anti-semitic                                                                                   2.  Angwin, Varner, and Tobin 2017a, 2017b
3.  Crowdsourcing                                                                             4.  Aplication Programming Interface (API)

WhoTargetsMe  .5؛ چه کسی مرا هدف می گیرد.
6.  University of Wisconsin                                                            7.  Kim et al. 2018
8.  Hegeman 2018                                                                             9.  Freelon 2018
10.  APIcalypse                                                                                  11.  Bruns 2019
12.  Sankin 2020                                                                             13.  King and Persily 2019
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آیندهشفافیتسکویی
    فیسبوک، گوگل و توییتر تلاش هایی را برای شفاف تر نمودن تبلیغات سیاسی و خط مشی 
محتوایی انجام داده اند. قطعاً این تلاش ها نشانگر تمایل بیش تر به شفافیت بیش تر -در مقایسه با 
دهه قبل- هستند اما بسیاری از نهادهای مدنی معتقد هستند که هنوز هم میزان آن ها کافی نیست. 
تلاش های بحث شده برای سنجش میزان تدابیر شفافیت که ازجمله آن ها می توان به گزارش سالانه 
بنیاد مرزهای الکترونیکی1 اشاره کرد، به فیسبوک از حداکثر 5 ستاره تنها 1 ستاره داد )دلیل این 
اتفاق عدم هشدار مناسب برای کاربرانی که محتوای بارگذاری شده توسط آن ها به دلیل درخواست 
دولت یا نقض قوانین حق نشر حذف خواهد شد و عدم امکان اعتراض برای تصمیمات اخذ شده 
است2(. در پروژه »رتبه بندی حقوق دیجیتال«3 هم که توسط بنیاد آمریکای نوین4 اجرایی می شود، 
فهرستی سالانه مشتمل بر شرکت های فناورانه، ارائه دهندگان خدمات اینترنتی و دیگر شرکت های 
واسطه ای برخط ارائه می شود که در آن فیسبوک در سال 2019 از 100 نمره 57 کسب نمود. 
پژوهشگران اظهار داشتند که »فیسبوک در مقایسه با سایر همتایان آمریکایی خود، موارد کمتری 
از خط مشی های خود را که آزادی بیان را تحت تأثیر قرار می دهند، آشکار می سازد«؛ به علاوه، 
کاربران فیسبوک »امکان اندکی برای کنترل اطلاعاتی که توسط این کمپانی جمع آوری، نگه داری 
و استفاده می شود دارند؛ این مورد درباره تبلیغات هدفمند هم که ظاهراً به صورت پیش فرض 
عمل می کنند، صدق می کند«.5 در بین کمپانی های ارزیابی شده، گوگل رتبه اول را کسب کرد 
)با کسب نمره 63 از 100(؛ در گزارش مذکور به این نکته اشاره شد که گوگل به کاربران اجازه 
می دهد تا از زیر چتر تبلیغات هدفمند خارج شوند؛ در ضمن گوگل اکنون، در مقایسه با سکو های 
دیگر، آشکارسازی  بیش تری درباره آزادی بیان، حذف محتوا و حریم خصوصی انجام می دهد اما 
هنوز هم فاقد یک نظام مستحکم برای اعتراض است.6 در گزارش سال 2019 هم از فیسبوک به 
دلیل فراهم آوردن شفافیت بیش تر و استقلال برای کاربران در حول مسائل مربوط به آزادی بیان 
تجلیل شد )مثلًا یکی از اقدامات فیسبوک، انتشار اولین گزارش اعِمال استانداردهای محتوایی7 و 

1.  Electronic Frontier Foundation (EFF)                                 2.  Cardozo et al. 2018
3.  Ranking Digital Rights                                                               4.  New America Foundation
5.  Ranking Digital Rights 2018, p. 87                                        6.  Ranking Digital Rights 2018, p. 89
7.  Content Standards Enforcement Report
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به  درعین حال  اما  بود(  محتوا  حذف  به  اعتراض  فرایند  برای  زمینه  کردن  فراهم  همچنین 
عقب ماندگی آن در حوزه حریم شخصی که خود را در قالب »عدم وجود گزینه های کافی برای 
کاربران برای کنترل جمع آوری، نگه داری و استفاده از اطلاعات آن ها توسط کمپانی ها« نشان 
می دهد، اشاره کرده است؛ فیسبوک از این لحاظ از تمام همتایان خود، به جز بایدو1 و میل. 

آریو2 عقب تر است«3.
    شفافیت از آن رو برای قانون گذاران و افکار عمومی مهم است که به آن ها کمک می کند 
تصمیم گیری  برای  کمپانی های سکویی  قابلیت های  و  فرایندها  درباره  واقع بینانه ای  انتظارات 
درباره حذف محتوا داشته باشند. همان طور که دافنه کلر4 و پدی لیرسن5 هم در فصل 10 اثر 
حاضر اظهار داشته اند، سیاست گذاران، بدون شفافیت، نمی توانند قضاوت درستی درباره آنچه 
سکو ها می توانند انجام دهند داشته باشند و به همین دلیل قوانین ضعیفی را طراحی و از آن ها 
پشتیبانی می کنند. با این وجود، آن دسته از اشَکال شفافیت افقی که در حال حاضر توسط 
این شرکت ها اجرایی می شوند، با محدودیت های شدیدی مواجه هستند. اولاً آن ها تدابیر کاملًا 
داوطلبانه ای هستند که سازوکارهای کمی برای اعمال آن ها وجود دارد: افکار عمومی باید امیدوار 
باشند که داده های ارائه شده صحیح هستند اما امکان راستی آزمایی چندانی برای آن ها وجود 
ندارد. پرسش کلی تری که وجود دارد به مطلوبیت کلی گزارش های شفافیت مربوط می شود: 
اگرچه بعضی از ویژگی ها، مانند فرایند هشدار یا اعتراض، اهمیت آشکار دموکراتیک یا هنجاری 
دارند، اما آمار کلی و بسیار فنی که هسته گزارش های شفافیت را تشکیل می دهند، ضرورتاً در 
کاهش ابهام کلی سیستم مؤثر نیستند زیرا فرایندها، پروتکل ها و رویه های کلی محرمانه هستند. 
آخرین محدودیت عمده ای که تدابیر شفافیت داوطلبانه، مخصوصاً تلاش های انجام شده در 
عرصه شفافیت تبلیغات که هدف آن ها به روشنی جایگزینی رژیم های تنظیم گری احتمالی است، 
با آن  روبه رو هستند، به این مسئله مربوط می شود که اگرچه این ابزارهایِ عمدتاً در دسترس 
عموم، می توانند منبعی غنی و آگاهی بخش برای دانشجویان، پژوهشگران و روزنامه نگاران باشند 
است. کمتر  بسیار  انتخابات(  برگزاری  مسئولان  )مثلًا  تنظیم گران  برای  آن ها  سودمندی  اما 

1.  Baidu                                                                                               2.  Mail.ru
3.  Ranking Digital Rights 2019, p. 20                                        4.  Daphne Keller
5.  Paddy Leerssen
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اگرچه کتابخانه تبلیغاتی جدید گوگل قطعاً می تواند برای دانشجویانی که علاقه مند به درک 
تبلیغات تهاجمی1 هستند مفید باشد یا اطلاعات مناسبی را که ارزش پیگیری خبری دارند در 
اختیار خبرنگاران قرار دهد، اما آرشیو های تبلیغاتی مفید - چه حالت عمومی داشته باشند چه 
اطلاعات حساس را فقط در اختیار مسئولان انتخاباتی و اشخاص معتبر بگذارند - باید به صورت 
دائم تبلیغات را آرشیو نمایند و اطلاعات معنی دار و دانه ای درباره هزینه کرد و هدف گذاری را در 

اختیار سایرین بگذارند.2
     مایک آنانی3 و کیت کراوفورد4 در مقاله مهمی به تبیین 10 چالش پیش روی تدابیر شفافیتی 
-که هدف از آن ها اداره نظام های اجتماعی-فنی پیچیده مانند اشَکال الگوریتم تصمیم گیری 
است- پرداخته اند.5 این مقاله نقش مهمی میان ادبیات موجود در زمینه شفافیت دارد زیرا به 
مسائل مربوط به خط مشی فناورانه و عصر دیجیتال مربوط می شود- باید به این نکته اشاره کرد 
که ادبیات موجود نگاهی انتقادی به امکان مولد بودن شفافیت، به عنوان شکلی از حکمرانی و 

دانستن، دارد.6
     بسیاری از مطالب بیان شده توسط مایک آنانی و کیت کراوفورد )شکل 12,1( را می توان 
نسبت به شفافیت سکویی نیز اعِمال نمود. مثلًا آن  ها هشدار داده اند که »اگر شفافیت تأثیر 
معنی داری نداشته باشد، ایده شفافیت هم هدف خود را از دست خواهد داد« و نتیجه معکوس 
به بار خواهد آورد زیرا ارتباط خود را با روابط قدرت گسترده از دست داده است.7 اگر تلاش های 
انجام شده در عرصه شفافیت سکویی در حوزه تبلیغات، سبب بدبینی مردم به اجتناب ناپذیری 
حملات تبلیغاتی سمی شود یا، از طرف دیگر، صرفاً دغدغه هایی جزئی درباره سیستم مشکل دار 
و متهاجم تبلیغات که سکوهای فعلی را تأمین مالی می کند، کاهش دهد بدون این که واقعاً این 
سیستم ها را عادلانه سازد، این تلاش ها به نتیجه ای که از نظر دموکراتیک مطلوب باشد، نایل 
نخواهند شد.8 علاوه بر این، بعضی از انواع خاص شفافیت می توانند »تعمداً متوقف شوند«9 و به 
این ترتیب، مطالب مهمی در انبوه داده های اضافی دفن شوند یا سبب انحراف از مضرات اصلی

Attack ads  .1 ، تبلیغاتی که هدف آن ها حمله به یک شخص، گروه یا تفکر است
2.  Mozilla 2019                                                                                 3.  Mike Ananny
4.  Kate Crawford                                                                              5.  Ananny and Crawford 2018
6.  Flyverbom 2016                                                                          7.  Ananny and Crawford 2018, p. 979
8.  Taylor 2017                                                                                   9.  Ananny and Crawford 2018
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ایجاد شده توسط یک سیستم شوند. گزارش های شفافیت چقدر مفید هستند؟ آیا آن ها به 
از واسطه های برخط در سراسر جهان تصمیمات بسیار  ندارند که تعدادی  نکته توجهی  این 
مهمی را درباره مرزهای مقبول گفتمان سیاسی به شیوه ای غیر دموکراتیک و غیرمسئولانه اخذ 
می نمایند؟ آیا تدابیر مذکور، بدون ارائه درکی بامعنی از نحوه عملکرد یک نظام، این توهم را به 
وجود می آورند که در حال نگاه به سیستم از درون آن هستیم؟1 آیا تدابیر شفافیتی موجود سبب 
اعطای مشروعیت اندک و فرایندهای مناسب به تعدادی از شرکت های خصوصی آمریکایی با 
گستره و نفوذ جهانی می شود، بدون این که واقعاً  حکمرانی خوبی را فراهم کند؟ سؤالات مذکور 
برای محققانی که علاقه مند به پژوهش درباره شبکه های اجتماعی و رابطه آن با مردم سالاری 

هستند، بسیار مهم هستند.

1.  Ananny and Crawford 2018, p. 982

شکل 12,1 10 مشکل رایج در شفافیت دیجیتال
(Ananny and Crawford,2018)منبع: مبتنی بر
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جستوجوبراییافتنشفافیتونظارتبامعنی
     همان گونه که دولت ها با مجموعه زیادی از گزینه های پیچیده در عرصه خط مشی روبه رو 
هستند، به نظر می رسد که سازوکارهای شفافیت مسیری منطقی را در پیش روی ما می گذارند. 
کمپانی های سکویی تمایل به شفافیت بیش تر دارند و حتی این کار را به صورت فزاینده ای 
به طور داوطلبانه هم انجام می دهند. زمانی که با قانون گذاری وسیع و بالقوه نامنظم مقایسه 
می شود، شفافیت شکلی مفید، هرچند محدود، از مسئولیت پذیری به نظر می رسد که از این 
مزیت مضاعف هم برخوردار است که اطلاعاتی تولید می کند که به طریقی بهتر آینده فضای 
سیاسی را آگاه می سازد. شفافیت قانون گذاری شده که همراه با بازرسی توسط اشخاص ثالث 
دارد. سیاست گذاران  را  فعلی  بهبود وضعیت  برای  راستی آزمایی است، ظرفیت لازم  تدابیر  و 
در اروپا نیز در حال حرکت به سمت آشکارسازی اجباری داده ها یا دسترسی ساختارمند به 
داده های سکویی برای پژوهشگران به عنوان بخشی از قانون خدمات دیجیتال هستند که بحث  
درباره آن پس از آغاز به کار کمیسیونر فن در لاین1 شروع شده است. کارهای زیادی وجود دارد 
که شرکت ها با انجام آن ها می توانند داده هایی را که در قالب بخشی از گزارش شفافیت خود 
آزاد می سازند، معنی دارتر کرده و امکان بازآفرینی آن ها را نیز به وجود آورند. ازجمله تغییرات 
ممکن می توان به افزودن نقاط داده ای خاص اشاره کرد که در اصول شفافیت و مسئولیت پذیری 
سانتاکلارا در نظارت بر محتوا2 و دیگر تلاش های جامعه مدنی )که مدت ها است که خواستار ارائه 
آمار دقیق درباره مثبت های کاذب،3 منبع علامت گذاری محتوا برای اشَکال مختلف محتوا-دولت، 
سامانه های تشخیص خودکار، کاربران و بسیاری از موارد دیگر هستند( هم درباره آن صحبت 
شده است. یکی دیگر از این تغییرات، داشتن نگاهی کلی تر به نحوه اجرایی نمودن سیاست 
محتوایی به شیوه ای شفاف تر و با تمرکز بیش تر بر جامعه است. گزارش مدرسه حقوق دانشگاه 
ییل4 که توسط فیسبوک سفارش داده شده و در آن به نحوه بهبود گزارش دهی استانداردهای 
فیسبوک اشاره شده، مشتمل بر تعدادی ایده مثبت، مانند گزارش دهی پیشاپیش تغییرات عمده

1.  von der Leyen Commission
2.  Santa Clara Principles for Transparency and Accountability in Content Moderation
3.  False Positives
4.  Yale Law Schoo
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در خط مشی و فراتر رفتن از مدل امروزی تقریباً بدون تأملِ درون دادهای تخصصی و روی آوردن 
به استفاده از سازوکاری ساختارمندتر و عمومی برای مشاوره است.1

نظارت«2 فیسبوک  اجرایی شود، »بخش  از سال 2020  قرار است  بزرگ که  ابتکار      یک 
است که تأسیس آن از سال 2019 شروع شده است. این طرح که مبتنی بر وعده سال 2018 
مارک زاکربرگ مبنی بر ایجاد سازوکاری مشابه »دادگاه عالی« برای رسیدگی به اعتراضات 
بیرونی است3 برای وارد کردن نظامی متشکل از درون داد شخص ثالث به استانداردهای جامعه 
مسئولیت پذیری  بر  متمرکز  عمدتاً  نظارت«  »بخش  اولیه  مفهوم  است.  ایجاد شده  فیسبوک 
رویه ای4 بود اما به نظر می رسد که دامنه آن اکنون و پس از مشورت با دانشگاهیان و گروه های 
جامعه مدنی، ازجمله مؤلفان این فصل، گسترده تر شده است و به چشم سازوکاری به آن نگاه 
می شود که »هدف از آن افزودن سطحی از شفافیت و عدالت بیش تر به سیستم فعلی فیسبوک 
است«.5 در سپتامبر 2009، فیسبوک منشوری 9 صفحه ای را درباره بخش نظارت منتشر کرد 
که در آن درباره نحوه تشکیل این هیئت )با استفاده از یک اعتمادپذیری6 مستقل( و نحوه 
انتخاب اعضا )فیسبوک گروهی اولیه را انتخاب خواهد کرد که وظیفه انتخاب 40 عضو پاره وقت 
»هیئت منصفه« را بر عهده خواهند داشت( صحبت شده است و این کمپانی متعهد شده است 

که بر مبنای تصمیمات لازم الاجرای این هیئت عمل نماید.
     درباره مشخص شدن نحوه اجرایی شدن این هیئت و این که آیا می تواند منتهی به یک نظام 
مشروع و دموکراتیک از حکمرانی گفتمانی7 برای یک کاربر معمولی فیسبوک شود - منظور 
از کاربر معمولی فیسبوک کسی است که احتمالاً غیر انگلیسی زبان است، از تلفن همراه برای 
فعالیت در فیسبوک استفاده می کند و احتمالاً در بمبئی یا بانکوک - و نه بوستون - مستقر 
است - یا این که تنها یک نوع جدید از تنظیمات حکمرانی غیررسمی، با شباهت بسیاری به 
سازمان های اعطای مجوز، توصیه ای یا مشاوره ای که در زمینه اکتشاف معدن یا تولید فعال 
هستند، خواهد بود، باید منتظر ماند.8 درحالی که گروهی از اشخاص ثالث موثق و معتبر مباحث

1.  Bradford et al. 2019                                                                    2.  Oversight Body
3.  Garton Ash, Gorwa, and Metaxa 2019                                  4.  procedural accountability
5.  Darmé and Miller 2019                                                              6.  Trust
7.  Kadri and Klonick 2019; Douek 2019                                  8.  Gorwa 2019b
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عمیقی درباره خط مشی حوزه هایی که در آن ها فعال هستند منتشر نموده اند )اگر این موارد 
به اندازه کافی شناخته شده و تبلیغ شوند، از توانایی بالقوه لازم برای افزایش آشنایی کاربران 
شبکه های اجتماعی با سیاست پیچیده فعلی نظارت بر محتوا برخوردار هستند(، این احتمال 
وجود دارد که شفافیت اقدامات فیسبوک را بیش تر نکنند. هیئت نظارت می تواند به نوعی به 
»جانشین )نایب( شفافیت« تبدیل شود و ضمن جلب توجه افکار عمومی، در حقیقت چیزی 

بیش تر از یک سطح نیمه شفاف که بر روی یک نهاد کدر و مبهم قرار گرفته است، نباشد.

نتیجهگیری
     شفافیت باید به مصرف کنندگان و سیاست گذاران کمک کند تا تصمیماتی آگاهانه اخذ 
نمایند. مطابق با آنچه استدلال های منطقی درباره شفافیت دموکراتیک اظهار داشته اند، »افراد 
برای انجام این موارد به اطلاعات نیاز دارند: ارزیابی این که آیا این سازمان ها از منافع آنان دفاع 
خواهند کرد یا به وبال گردن آنان تبدیل خواهند شد؟ پاسخ به این پرسش که کدام سازمان ها 
)و بنابراین کدام محصولات و خدمات( را انتخاب کنند؟ تصمیم گیری درباره حمایت یا مخالفت 
از سازمان های مختلف و طراحی و اجرای راهبردهایی برای تأثیرگذاری و تعامل بر آن ها«.1 با 
این وجود، »اقتصاد توجه«2 معاصر که ویژگی عمده بیش تر خدمات دیجیتال به شمار می رود، 
بسیار مبهم است و کاربران تعمداً از دیدن بیش تر فرایندهایی که باعث شکل دهی به کنش های 
خودشان و پولی شدن آن ها می شود، محروم می گردند - این شکل دهی یا پولی شدن با استفاده 
از انبوهی از تعقیب کنندگان3 پنهان و پیکسل های تبلیغاتی رفتاری که از آن ها در شبکه وب 
استفاده می شود یا قوانین و فرایندهای محرمانه ای که مرزهای گفتار و کنش مقبول را مشخص 
می کند، تعیین می شوند. ازآنجاکه شهروندان بده بستان های4 موجود در استفاده از شبکه های 
اجتماعی یا سرویس  های دیگر ارائه شده توسط شرکت هایی مانند فیسبوک، گوگل و توییتر را 

در ذهن خود ارزیابی می نمایند، باید از نحوه عملکرد این سیستم ها هم آگاهی داشته باشند.5
     کمپانی های مذکور در دهه گذشته تلاشی قابل تحسین از خود برای ارائه داده درباره نحوه

1.  Fung 2013, p. 184                                                                       2.  Attention Economy
3.  trackers                                                                                          4.  Trade-off
5.  Suzor et al. 2019
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تعامل خود با دولت ها در زمینه آزادی بیان انجام داده اند اما این داده ها بیش تر از آنکه نشانگر 
رفتار خود شرکت ها باشند، نحوه کنشگری دولت ها را بیان می نمایند. تلاش برای پی بردن به 
خط مشی ها، اقدامات و سیستم هایی که شرکت های سکویی با استفاده از آن ها بر آزادی بیان یا 
حوزه های ضرورتاً دموکراتیک دیگر، مانند حریم خصوصی، تأثیر می گذارند، نبرد بسیار دشواری 
کار  این  برای  تلاش  در  مجدانه  که  فعالانی  و  دانشگاهیان  روزنامه نگاران،  که  به طوری  است؛ 
هستند، گویا سعی دارند دندان بیماری را که خود علاقه ای به این کار ندارد از دهان او بیرون 
بکشند. سیاست گذاران، مخصوصاً در اروپا معتقد هستند تدابیری که تاکنون توسط فیسبوک، 
اتخاذ شده است، بعید است که منتهی به اصلاحات طولانی مدت  گوگل و توییتر مشتاقانه 

معنی دار و چشمگیری شوند.1
     شفافیت دیجیتال - چه از طریق راه های فناورانه انجام شود و چه ابزارهای مدیریتی و 
سازمانی کلاسیک برای انجام آن مورد استفاده قرار بگیرند - به خودی خود نمی توانند راه حلی 
آسان برای چالش های به وجود آمده بر اثر افزایش نقش شبکه  های سکویی در زندگی سیاسی 
و عمومی ارائه بدهند. برای تعیین نحوه اجرایی نمودن شفافیت از سوی شبکه های سکویی و 
نحوه عملکرد شفافیت در یک فضای حکمرانی بسیار مجادله آمیز نیازمند پژوهش های بسیاری 

هستیم.
    همان طور که آنانی و کراوفورد2 هم اظهار داشته  اند: »برای اداره یک سیستم، باید آن را 
فهمید«. شفافیت در حوزه های کلیدی، مانند نظارت بر محتوا، تبلیغات سیاسی و تصمیم گیری 

خودکار، باید گام آغازینی باشد که حمایت قانون گذاران را هم به همراه آورد.
       در ایالات متحده، شاهد آن هستیم که سنت تفکر برندایسی درباره شفافیت در نبرد با قدرت 
شرکتی، مورد بی توجهی حامیان جدید جنبش های ضد تراستی قرار گرفته است. اگرچه تفکر و تأمل 
انتقادی درباره مشکلات و کمبودهای ابتکارات شفافیت ضروری است، مقدار معتنابهی از شفافیت 
که در مواقع ضروری به صورت قانونی هم اجباری شده باشد، قطعاً در درک عموم مردم از چالش های 
دیجیتالی که پیشِ روی مردم سالاری ها در سراسر جهان هستند، نقش مهمی خواهد داشت.

1.  Frosio 2017                                                                                   2.  2018, p. 983
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ناتانیل پرسیلی1 و جاشوا ای. تاکر2

      ما این کتاب را با اشاره به رابطة بین تحقیقات بنیادین دربارة تأثیرات رسانه های اجتماعی و 
سیاست و سؤالات موجود در زمینة خط مشی های3 مربوط به ساماندهی رسانه های اجتماعی آغاز 
کردیم. فصل های پیشین نشان داد که محققان توانسته اند در مدتی نسبتاً کوتاه چیزهای زیادی 
دربارة تأثیر رسانه های اجتماعی بر ارتباطات سیاسی و رفتار سیاسی نخبگان و تودة مردم دریابند. 
همچنین واضح است که سؤالات بسیار زیادی هنوز بی پاسخ باقی مانده است.4 علاوه بر این، 
پاسخگویی به این سؤالات باید بتواند به تصمیمات کلیدی دربارة خط مشی گذاری عمومی5  در 
سراسر جهان کمک کند. ما امیدواریم این کتاب توانسته باشد ]اهمیت[ این موضوع را روشن کند. 
لزوم واکنش به وحشت ایجاد شده ناشی از تأثیر رسانه های اجتماعی بر مردم سالاری که همه گیری 
جهانی کووید-19 نیز آن را تشدید کرده است باعث شده است نهادهای نظارتی و سایر کنشگران 
سیاسی خلأ خط مشی ها را با پیشنهادهایی برگرفته از باورهای عامیانه ای پر کنند کهرسوایی های 
علمی تحقیقات  لزوم  اکنون،  از  بیش  زمانی  هیچ  است.  شده  شکل گیری شان  باعث  اخیر 
1.  Nathaniel Persily                                                                    2.  Joshua A. Tucker
3.  policy
4.  کویــن مانگــر معتقــد اســت از آنجایــی کــه ســاختار زیربنایــی ســکو ها و شــبکه های رســانه های اجتماعــی مهــم بــه ســرعت تغییــر می کنــد، مــا بایــد عــلاوه 
بــر پاســخ گویی بــه ســؤالات جدیــد، ســؤالاتی را کــه گمــان می کنیــم بــه آن هــا پاســخ داده ایــم نیــز مجــدداً بررســی کنیــم تــا از اعتبــار زمانــی یافته هــای اصلــی 

اطمینان حاصل کنیم )مانگر، 2019(
5.  public policy
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متقن و مرتبط با خط مشی ها دربارة تأثیرات فناوری جدید بر ارتباطات سیاسی حس نشده است.
     در این فصل پایانی، به جنبة دیگری از ارتباط بین تحقیقات و خط مشی ها دربارة رسانه های 
تحقیقات  انجام  اینکه  از  اطمینان  منظور  به  لزوم خط مشی های جدید  اجتماعی می پردازیم: 
از سؤالات  ادامه پیدا می کند و به جامعه اطمینان می دهد که می تواند به بسیاری  باکیفیت 
پیرامون رابطة بین رسانه های اجتماعی و مردم سالاری پاسخ دهد. کار را با اشاره به چالش های 
مهمی آغاز می کنیم که مربوط به دسترسی به داده های لازم برای انجام تحقیقات می شود، از 
جمله عوامل سیاسی، قانونی و لجستیکی. سپس به اصولی کلیدی اشاره خواهیم کرد که زیربنای 
استدلال های ما در زمینة اهمیت دسترسی به داده ها برای تحقیقات و همچنین چهارچوبی برای 
فراهم آوردن این دسترسی است. فصل را با  ارزیابی وضعیت کنونی و ارائة پیشنهادهایی برای 

آینده به پایان خواهیم رساند.

چالشهایتحقیقاتدربارۀرسانههایاجتماعیومردمسالاری
    وقتی صحبت از تحقیقات رسانه های اجتماعی می شود، تا حدی می توان گفت که هم در 
بهترین زمان و هم در بدترین زمان ممکن قرار داریم. همان طور که نیمة اول این کتاب نشان داد، 
ما در حال کسب بینش هایی مهم نسبت به پویایی های انقلاب ارتباطاتی در حال ظهور هستیم. 
اما علی رغم این دستاوردها و اذعان به اهمیت این تحقیقات، کوشش های هماهنگ علمی برای 
پاسخگویی به مهم ترین سؤالات تجربی با موانعی روبه رو شده است. مجموعه داده های  رسانه های 
اجتماعی که به این سؤالات مهم ربط دارند به اندازه ای که در سال های قبل مجموعه داده های1 
مربوط به مسائل سیاسی موجود بودند، در دسترس ما نیستند. علاوه بر این، موانع قانونی ای که 
اجازة تحلیل این داده ها را نمی دهد و نگرانی های مربوط به مسائل اخلاقی و حریم خصوصی 

تحقیقات علمی را متوقف کرده است.
اینکه سخت بودن دسترسی به داده ها اغراق نیست. برخلاف اغلب مجموعه داده های     اول 
سیاسی، داده های لازم برای رسانه های اجتماعی عمدتاً تحت کنترل و »مالکیت« شرکت های

1.  Dataset
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خصوصی است. تا همین اواخر، اکثر تحلیل گران داده های علوم سیاسی یا از داده های اداری 
بخش دولتی مثل نتایج انتخابات یا سرشماری ها استفاده می کردند و یا از داده های خودِ محققان، 
مثل پیمایش ها و آزمایش ها. اما برخلاف آن ها، بخش عمدة داده های مورد نیاز برای بررسی تأثیر 
اینترنت بر مردم سالاری و انتخابات، درون شرکت هایی همچون فیسبوک و گوگل محبوس شده 
است. اگرچه سکو های مختلف در سطوح متفاوتی داده هایشان را در اختیار محققان بیرونی قرار 
داده اند، این مسئله همچنان باقی است که قابل دسترس کردن داده ها برای تحقیقات بیرونی 
جزء مأموریت اصلی این شرکت ها نبوده ــ و احتمالاً نخواهد بود. این کار حتی می تواند مانعی 
بر سر راه سودبری سکو باشد، خصوصاً اگر )مثل این اواخر( محققان به مشکلاتی در رابطه با 

محصولات شرکت یا آسیب های احتمالی آن به جامعه پی ببرند.
و  ــ  مردم سالاری  بر  اجتماعی  رسانه های  تأثیر  تعیین  تحقیقاتی  برنامه های  نتیجه،  در      
بینش های علمی ناشی از این تحقیقات ــ ممکن است به خاطر داده هایی که سکو ها در اختیار 
محققان قرار می دهند دچار سوگیری شوند. به طور مثال، اکثر مطالعاتی که در این کتاب به 
آن ها اشاره شد تحلیل هایی هستند که روی داده های توییتر انجام شده است؛ علت این امر این 
نبوده است که به نظر همه، توییتر مهم ترین سکو از لحاظ پیامدهای سیاسی است. گرچه در 
بسیاری از کشورها توییتر از لحاظ سیاسی مهم است، علت تمرکز زیاد تحقیقات بر این رسانة 
اجتماعی این است که به طور تاریخی دسترسی به داده های توییتر برای تحقیقات بیرونی بسیار 

آسان بوده است، خصوصاً در مقایسه با داده های فیسبوک.
       اما توییتر بهای این آزادی را نیز می پردازد. روزنامه نگاران و محققان می توانند صرفاً با گزارش 
حجم مطالب مشکل زا در فید توییتر کاربران و بدون اشاره به بافتی که توییت ها در آن ظاهر 
شده است، تصویری گمراه کننده از این سکو را به نمایش بگذارند. اما عبور از شمارش پدیده ها 
به معیارهای ارزشمند تری همچون نسبت ها )یعنی اندازه گیری مخرج علاوه بر صورت(، مواجهه1  
و ترندهای طولی2 نیازمند راهبردهای جمع آوری دادة زمان بر و هزینه بری است. صرف نظر از 
خط مشی هایی که فعالیت کنشگران مخرب )مثل کمپین های نفوذ خارجی( و برخی داده ها

1.  exposure                                                                                    2.  longitudinal trends
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)مثل مواجهه یا پیشنهادها( را از دسترس بیرونی خارج می کنند، شرایط استفاده از خدمات 
مهم ترین  توییتر،  برخلاف  می شود.1  ارزشمندتر  داده های  به  دسترسی  مانع  سکو ها  همین 
تحلیل ها بر روی داده های فیسبوک توسط خودِ محققان فیسبوک یا کسانی انجام شده است که 
با پذیرفتن شرایط خاصی با فیسبوک همکاری می کنند، از جمله اینکه فیسبوک مقالات را قبل 

از انتشار تأیید نهایی کند.
      در تابستان 2018، فیسبوک با همکاری سوشال ساینس وان2، ابتکاری را برای انتشار داده ها 
راه اندازی کرد تا از این طریق، داده های فیسبوک و سایر جاها را در اختیار بخش گسترده تری 
از جامعة علمی قرار دهد3. 4 محققان از طریق کمیسیونی که توسط سوشال ساینس وان ایجاد 
شده است ــ که وظیفة حمایت مالی از آن برعهدة تعدادی از بنیادهای غیرانتفاعی5 است و 
نه فیسبوک ــ می توانند به برخی از مجموعه داده های فیسبوک دسترسی پیدا کنند. در اوایل 
 )RFP( 2018، سوشال ساینس وان با همکاری فیسبوک، اقدام به انتشار درخواست پروپوزال
به منظور تحلیل مجموعه داده های خاصی کرد. محققانی که می خواستند به داده ها دسترسی 
داشته باشند می بایست تأییدیة کمیتة اخلاق در پژوهش داشتند و به منظور اطمینان از رعایت 
مسائل قانونی و اخلاقی تحت ارزیابی دیگری نیز قرار می گرفتند؛ به همین منظور دانشگاه آنان 
می بایست توافق نامه ای را امضا می کرد تا نسبت به عدم افشای بدون اجازة اطلاعات اطمینان 
حاصل شود. حدود 20 ماه طول کشید تا فیسبوک مجموعه داده ای شبیه به آنچه در RFP اصلی 
ذکر شده بود را تولید کند ــ مجموعه داده ای شامل حدود 38 میلیون لینک و حاوی چند 
تریلیون ورودی که تعداد و نوع افرادی را که با URLها تعامل کرده بودند نشان می داد ولی به 
داده ها نویز آماری6 اضافه شده بود تا از حریم خصوصی کاربران محافظت شود. این مجموعه داده 
اطلاعاتی نیز دربارة URL ارائه می کرد، از جمله اینکه آیا صحت آن  بررسی شده7 یا برچسب 
نفرت پراکنی8 به آن زده شده یا نه. اما این تنها محدود به URLهایی بود که حدود 100 بار یا

1.  توییتر اخیراً پس از پاک کردن داده های تولیدشده توسط کمپین های تأثیرگذاری خارجی از سکو خود، کوشیده است تا آن ها را در دسترس تحقیقات علمی قرار 
https://transparency.twitter. .دهد و از این جهت، عمل آن قابل تقدیر است. به بخش »عملیات های اطلاعاتی« در گزارش شفافیت توییتر مراجعه کنید

com/en/reports/information-operations.html
2.  Social Science One                                                                  3.  King and Persily 2019
4.   شفاف سازی: سوشال ساینس وان توسط گری کینگ و یکی از ما )پرسیلی( مدیریت می شود؛ نویسندة دیگر این فصل )تاکر( رئیس کمیتة مشورتی اطلاعات 

گمراه کننده و سلامت انتخابات است، و چند تن دیگر از نویسندگان این کتاب نیز در این کار سهیم هستند.
5.  Nonprofit foundations                                                          6.  statistical noise
7.  fact-checked                                                                             8.  hate speech
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بیشتر به اشتراک عمومی گذاشته شده بودند )که این محدودیت مهمی برای داده ها بود(. اینکه 
زمان مورد نیاز برای تهیة چنین مجموعه داده ای ده برابر بیشتر از زمان مورد انتظار بود پرده از 
چالشی اساسی برمی دارد که شرکت های اینترنتی برای در اختیار دادن داده هایشان به محققان 
بیرونی با آن مواجه اند. در واقع این مجموعه دادة URLها که اکنون منتشر شده است در ابتدا قرار 
بود »ساده« و کمترجذاب باشد و داده های در سطح فردی را شامل نشود. اما معلوم شد با در نظر 
گرفتن چالش های حریم خصوصی و ملزومات زیرساخت های داده برای چنین تلاش تحقیقاتی 

وسیع و جامعی، حتی تولید این مجموعه دادة محدود و »ساده« نیز دشوار است.
     علاوه بر این، همکاری فیسبوک و سوشال ساینس وان استثنائی است بر این قاعدة کلی که 
شرکت های تکنولوژی مانع دسترسی به داده های کاربرانشان می شوند. به طور کلی این شرکت ها 
معتقدند به اشتراک گذاری داده ها بیش از آنکه به نفعشان باشد، برایشان ضرر به همراه دارد. 
این شرکت ها بیش از آنکه نگران این باشند که برخی یافته ها نگاه بدی را نسبت به آن ها ایجاد 
کند و آسیب مالی و اعتباری برایشان به همراه داشته باشد نگران انتشار بدون اجازه ]اطلاعات[ 
و رخنه در حریم خصوصی هستند. امروزه درخواست محققان برای دسترسی به این  نوع داده ها 
تحت الشعاع رسوایی کمبریج آنالیتیکا1 قرار گرفته است. همان طور که اکنون به خوبی می دانیم، 
در سال 2014 محققی از دانشگاه کمبریج به طور فردی پرسش نامه ای روان شناختی را در سکو 
فیسبوک قرار داد. کاربرانی که این پرسش نامه را پر کردند رضایت دادند تا داده های مربوط به 
حساب کاربری و فعالیت خود و دوستانشان در فیسبوک )که هیچگاه رضایت نداده بودند( را در 
اختیار قرار دهند. آن محققْ داده ها را به بنگاه مشاورة سیاسی کمبریج آنالیتیکا منتقل کرد که 
با کمپین های مختلفی از جمله کمپین ریاست جمهوری دونالد ترامپ همکاری می کرد. به این 
ترتیب، داده های دست کم 50 میلیون کاربر فیسبوک به دست شرکتی افتاد که از روش های 
جدید نمایه سازی روان شناختی2 به منظور تبلیغات سیاسی و سایر انواع هدف گیری های مورد 

استفادة کمپین ها3 استفاده می کرد.
      کمبریج آنالیتیکا نه تنها یک رسوایی سیاسی و شرکتی بود، بلکه رسوایی علمی نیز به حساب

1.  Cambridge Analytica                                                             2.  psychographic profiling
3.  campaign targeting
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می آمد. یک شخصیت علمی از داده های ده ها میلیون کاربر فیسبوک سوءاستفاده کرد )اینکه آیا 
این محقق واقعاً شرایط استفاده از فیسبوک را نقض کرد یا نه محل بحث است ولی صرف نظر 
از آن، نقض حریم خصوصی دوستانِ افراد که رضایت به دسترسی به اطلاعاتشان نداده بودند 
حاکی از وجود مشکل در شرایطی بود که داده های گراف اجتماعی فیسبوک را در اختیار دیگران 
قرار می داد(. حتی اگر به عنوان یک شخص، و نه به عنوان شخصیت علمی، این کار را کرده 
باشد سوءاستفادة او تأثیر مخربی بر دسترسی محققان )و دیگران( به داده های مهم رسانه های 
اجتماعی دربارة سؤالات سیاسی مرتبط داشته است. این رسوایی که اغلب در بحث های مربوط 
به خط مشی ها به آن اشاره می شود، اثری طولانی مدت داشته است و به مناقشة بزرگ تری در 
رابطه با سوءاستفادة شرکت ها از داده های خصوصی ــ که می توان از آن ها در راستای اهداف 
سیاسی، اقتصادی و غیره استفاده کرد ــ دامن زده است. در نتیجة رسوایی کمبریج آنالیتیکا و 
اتفاقات مشابه در زمینة حریم خصوصی داده ها، سکو ها پروتکل های دسترسی محققان و سایرین 
به داده های خود را بازبینی مجدد کرده اند و در طی این فرایند، دسترسی های قبلی APIها1 را 

کاهش داده یا به کلی تعطیل کرده اند.
    در این میان، ناظران جهانی نیز کوشیده اند تا مانع این شوند که سکو ها داده های خصوصی 
را در اختیار افراد خارج از شرکت قرار دهند و در بعضی موارد، حتی کوشیده اند مانع این شوند 
که خودِ شرکت برخی داده ها را جمع آوری کند. از سال 2011 فیسبوک تحت رضایت نامة2 
کمیسیون فدرال تجارت ایالات متحدهFTC( 3( قرار دارد. این رضایت نامه که فیسبوک به دلیل 
ناتوانی در تبعیت از خط مشی های حریم خصوصی به آن تن داد، هرگونه دسترسی احتمالی 
محققان و سایرین به داده ها را محدود می کند. همچنین فیسبوک را تحت نظارت شدید و 
مداوم یک ادارة فدرال قرار می دهد. به دلیل اینکه FTC ماجرای کمبریج آنالیتیکا را عدول از 
رضایت نامه تلقی کرده است، توافق و رضایت نامه جدیدی را با فیسبوک به اجرا درآورده است که 

شامل 5 میلیارد دلار جریمه به اضافة نظارت بیشتر بر رویه های فیسبوک در آینده می شود4. 5

APIs   .1 یا واسط های برنامه نویسی نرم افزار کاربردی ابزارهایی هستند که به وسیلة آن ها داده هایی که به طور برخط تولید می شوند می توانند مستقیماً به محققان 
بیرونی (یا داخلی) منتقل شوند بدون آنکه مثلًا لازم باشد واقعاً صفحة وب پردازش شود. آن ها در مقایسه با روش های جایگزین جمع آوری داده از رسانه های اجتماعی 
ــ یعنی تراشیدن مستقیم صفحة وب ــ بسیار سریع تر هستند و به سکو امکان کنترل آنچه امکان دانلود دارد و میزان آن در طول مدت مشخصی را می دهد. البته 

سکو ها می توانند مبلغی را برای دسترسی به APIها درخواست کنند یا اینکه تراشیدن مستقیم اطلاعات از صفحة وب را خلاف شرایط استفادة خود تعیین کنند.
2.  consent decree                                3.  Federal Trade Commission                       4.  FTC 2019

5.  یک مزیت بالقوة این جریمه و جریمه های مشابه می تواند حمایت از تحقیقات دربارة تأثیر سکو ها بر جامعه باشد.
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داده های  به  شرکت(  از  خارج  فرد  هر  )و  محققان  دسترسی  دربارة  قانون  مهم ترین  اما      
رسانه های اجتماعی، مقررات عمومی حفاظت از دادة اتحادیة اروپاGDPR( 1( است. این قانون 
محدودیت های جدیدی را بر استفاده و انتشار داده های رسانه های اجتماعی برای تحقیقات قرار 
داده است. البته GDPR استثنائاتی را نیز برای برخی از تحقیقات قائل شده است )ماده 89(، اما 
هم خودِ این قانون و هم نحوة اجرای متفاوت آن توسط اعضا این استثنا را کم رنگ کرده است. 
ابهام حول محور رویه های لازم برای به حداقل رساندن خطرات ]دسترسی به[ حریم خصوصی و 
همچنین میزان گمنام سازی )یا استفاده از نام مستعار(2 لازم برای داده های رسانه های اجتماعی 
است. با اینکه می توان نام افراد و اطلاعات شناسایی کننده را از مجموعه داده های رسانه های 
اجتماعی حذف کرد، این کار ممکن است معیارهای قانونی لازم برای گمنام سازی را برآورده 
نکند چراکه این مجموعه داده ها پر از اطلاعات هستند و اندکی احتمال دارد که محققان بتوانند 

با ترکیب چند مجموعه داده از منابع مختلف مجدداً افراد را شناسایی کنند.
    سکو های مختلف برای توجیه محدودکردن دسترسی بیرونی به داده هایشان به GDPR یا 
سایر قوانین حریم خصوصی متوسل می شوند. اما در فضای کنونی که قوانین مبهم هستند، 
سکو ها رویکردی بسیاری محافظه کارانه را در رابطه با به اشتراک گذاری داده های فردی پیش 
گرفته اند، اکثراً صرف نظر از اینکه آیا داده ها گمنام هستند یا احتمال شناسایی افراد وجود دارد 
)از دید خودشان این کار قابل درک است ولی برای محققان بسیار ناامیدکننده است(. به علاوه، 
فیسبوک اعلام کرده است که GDPR را در سطح جهانی اجرا خواهد کرد، احتمالاً تا حدی به این 
خاطر که سایر حکومت ها نیز یا قوانین مشابهی را وضع کرده اند یا در حال بررسی آن هستند. 
در ژانویة 2020 ناظر حفاظت از داده های اروپا3 »دیدگاهی مقدماتی دربارة محافظت از داده ها 
و تحقیقات علمی« را منتشر کرد تا به برداشت های غلط رایج دربارة تأثیر منفی GDPR بر کند 
شدن تحقیقات پاسخ دهد4. این گزارش می کوشد تا بر اهمیت تحقیقات و انطباق آن با اهداف 
GDPR تأکید کند. با وجود این گزارش، وکلای سکو ها همچنان در تفسیر اینکه چه داده ای، 

در چه زمانی و به چه شکلی می تواند در اختیار محققان قرار گیرد، بسیار محافظه کار هستند.

1.  European Union’s General Data Protection Regulation          2.  anonymization or pseudonymization
3.  European Data Protection Supervisor                                         4.  European Data Protection Supervisor 2020
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 GDPR با توجه به بن بست فعلی، سهم جامعة علمی باید چیزی بیش از یک اشاره توسط   
باشد. کمیسیون اروپا باید برای جامعة علمی سنگر امن1 یا مسیر تحقیقاتی آشکاری را مشخص 
ارزیابی محققان توسط  برای تحلیل داده ها،  رایانه هایی امن  کند. مثلًا تخصیص تأسیسات و 
حکومت ها برای دسترسی به داده ها، نظارت و ضبط اعمال محققان هنگام تحلیل داده ها، بررسی 
نتایج تحقیقات به منظور کسب اطمینان از محافظت از حریم خصوصی، بررسی مقالات قبل از 
انتشار آن ها به منظور کسب اطمینان از اینکه اطلاعات شخصی نشت پیدا نکرده باشد، و مقرر 
کردن جریمه های سنگین برای محققانی که می کوشند هویت اشخاص داخل مجموعه داده ها را 
شناسایی کنند )این رویه ها که به نظر سخت گیرانه می آیند، همین الان برای مجموعه داده های 
حساسی مثل سرشماری، مالیات یا سلامت وجود دارند(. اما آنچه باعث امن شدن این سنگر 
می شود این است که سکو ها در ازای در دسترس قرار دادن داده ها از مصونیت قضایی کاملی در 
این زمینه برخوردار شوند. در واقع، با توجه به ارزشی که دسترسی محققان به ]داده ها[ برای 
جامعه دارد، نه تنها سکو ها باید بتوانند در ازای به اشتراک گذاری داده هایشان از مصونیت قضایی 
برخوردار شوند، بلکه باید به لحاظ قانونی ملزم به این کار باشند. حکومت ها باید این مسیر امن 
قضایی را اعلام کنند، سپس سکو ها را ملزم به پیروی از آن کنند. تنها در آن زمان است که 
وکلای سکو ها ارزیابی ریسک خود را تغییر می دهند و دیگر در پیروی از GDPR افراط نمی کنند. 
کمیسیون انتخابات و مردم سالاری در عصر دیجیتال کوفی عنان2 )2020( در گزارشی که اخیراً 
الزام  دربارة چگونگی برخورد با چالش های فناوری برای مردم سالاری منتشر کرده است این 
قانونی برای دسترسی محققان به داده های حریم خصوصی محافظت شدة سکو ها را پیشنهاد 
کرده است )شفاف سازی: پرسیلی یکی از اعضای کمیسیون کوفی عنان بود که این گزارش را 

منتشر کرد(.
    موانع مربوط به حریم خصوصی که پیش روی محققان قرار دارد، صرفاً محدود به قوانین 
حکومتی نمی شود. در نتیجة ]ماجرای[ کمبریج آنالیتیکا، دیگر رسوایی های مربوط به حریم 
خصوصی، و واکنش های مقرراتی حکومت ها، جنبشی قدرتمند در رابطه با حریم خصوصی در

1.  safe harbor
2.  Kofi Annan Commission on Elections and Democracy in the Digital Age
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جامعة مدنی شکل گرفته است. آماج اصلی حملات این جنبشْ خط مشی های حریم خصوصی 
خودِ سکو ها و نظارت های حکومتی است. با توجه به خطراتی که محیط دیجیتالیِ در حال رشد 
برای حریم خصوصی دارد، این جنبش هم لازم و هم مفید است. اما در جدال بین مدافعان حریم 
خصوصی و سکو ها، این محققان علمی هستند که متضرر می شوند. در یک سو کسانی هستند که 
می گویند نیت کسانی که از رسانه های اجتماعی استفاده می کنند صرفاً این است که مطالبشان را 
با افراد مشخصی به اشتراک بگذارند نه اینکه داده هایشان برای »اهداف دیگری« نیز مورد استفاده 
قرار گیرد، بنابراین تحقیقات علمی بیرونی نباید مجاز باشد. البته این »اهداف دیگرْ« مدل های 
کسب و کار محبوب رسانه های اجتماعی ــ یعنی تبلیغات هدفمند1 ــ را نیز شامل می شوند 
ولی استفاده های احتمالی از داده های ردپای دیجیتال2 برای اهداف خیر اجتماعی3 از جمله 
تحقیقات علمی در حیطة عمومی را نیز در بر می گیرند. از این دیدگاه، محققان تنها باید مجاز 
به تحلیل داده هایی باشند که کاربران صریحاً عمومی کرده اند یا در اختیار محققان قرار داده اند 
)به طور مثال در یک ابزار پیمایشی رضایت خود را برای شرکت در تحقیق اعلام کرده باشند(.

     در سوی دیگر طیف، کسانی هستند که داده های رسانه های اجتماعی را همانند »داده های 
اداری4« می دانند. در محافل علمی، داده های اداری را معمولاً داده هایی تعریف می کنند که به 
یک دلیل تولید شده اند )مثلًا نمره دادن به دانشجویان به منظور تعیین شایستگی آن ها در یک 
حیطه( ولی می توان آن ها را به منظور اهداف دیگری نیز تحلیل کرد )مثلًا تشخیص کارآمدترین 
روش برای صرف مالیات در امور آموزشی(. دانش پژوهان علوم سیاسی مدت ها است که به تحلیل 
داده های اداری هم در سطح کلان )مثل نتایج انتخابات، شرکت در اعتراضات، نرخ بیکاری( و هم 
در سطح خرد )مثل داده های ثبت نام رأی دهندگان در انتخابات، داده های سرشماری( مشغول اند 
بدون توجه به اینکه تحلیل چنین داده هایی نیاز به رضایت افراد )به عنوان آزمودنی های مطالعه( 
برای تحلیل  را  رضایت خود  افراد صریحاً  نیازی نیست که  اداری  بنابراین، در داده های  دارد. 
داده هایشان اعلام کنند. نیاز به کسب رضایت صریح افراد در داده های عمومی، برای مثال هرگونه 

تحقیق روی نتایج انتخابات یا نرخ بیکاری را منتفی می کند.

1.  targeting ads                                                                            2.  digital trace
3.  social good                                                                                4.  administrative data
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      البته یکی دانستن داده های رسانه های اجتماعی با داده های اداری ممکن است ماهیت حساس 
شخصی آن را کم رنگ کند. گرچه برخی داده های رسانه های اجتماعی »اداری« به نظر می رسد 
)مثلًا تعداد دوستان، محبوبیت URLها، اینکه آیا فرد مطلبی را با استفاده از تلفن همراه یا رایانه 
به اشتراک گذاشته، محدودة زمانی، و غیره(، بقیة داده ها از این نظر که به اندازة افکار شخصی 
و مشاهدة افرادْ شامل ثبت رفتار نمی شوند، به طور کیفی متفاوت هستند. اما برخی از داده های 
اداری، مثل آمار بهداشت و درمان به اندازة داده های رسانه های اجتماعی ــ و بلکه بیشتر از آن 
ــ حساس هستند. با این حال، شاید داریم به سمت رژیم دسترسی به داده ای1 پیش می رویم که 
در آن دسترسی محققان به داده های پزشکی آسان تر از چیزهایی است که کاربران در فیسبوک 

می خوانند و به اشتراک می گذارند.
نیازمند رضایت  اجتماعی  برای تحقیقات روی رسانه های  پارادایم حریم خصوصی ای که      
صریح کاربران باشد، مانع از این می شود که محققان به برخی از مهم ترین سؤالات راجع به تأثیر 
رسانه های اجتماعی بر مردم سالاری پاسخ دهند. با داده هایی که به لحاظ آماری سوگیری دارند 
و صرفاً تعداد مشخصی از افراد را در بر می گیرند که رضایت داده اند داده هایشان را در اختیار 
]محققان[ قرار دهند، به ابتدایی ترین سؤالات هم نمی توان پاسخ داد، از جمله اینکه کاربران 
به طور میانگین با چه میزان دروغ پراکنی2 در فید اخبار خود مواجه می شوند یا چه کاربرانی 
منابع ]خبری[ مشکوک یا جانب دارانه را دنبال می کنند. به طور مثال، همان طور که قبلًا در 
این کتاب اشاره شد، تحقیقات نشان داده است که حداقل در ایالات متحده، مصرف و ارسال 
مجدد دروغ پراکنی در میان افراد مسن تر رایج تر است. به منظور کسب اطمینان از درستی این 
نتایج، محققان باید بتوانند ــ به طور تجمیعی ــ مواجهه با منابع خبری مختلف را با توجه به 
سن کاربران تحلیل کنند. اما بسیاری از افراد سنشان را به طور عمومی در فیسبوک و سایر 
سکو ها اعلام نمی کنند. گرچه اجازه ندادن به محققان برای یافتن سن کاربرانی که به این امر 
رضایت ندارند دلیل خوبی برای محافظت از حریم خصوصی است، جلوگیری از تحلیل تجمیعی 
گروه های سنی مختلف مانع از این می شود که بفهمیم مواجهه با رسانه های اجتماعی چه تفاوتی

1.  data access regime                                                                 2.  disinformation
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در سنین مختلف دارد. پارادایمی تحقیقاتی که سنگ بنایش رضایت ]کاربران[ باشد مانع از هر 
دو نوع تحقیق می شود.

نیازبهپارادیمیجدیددرزمینۀبهاشتراکگذاریدادهها
بدانیم  باید  می کنیم،  فکر  داده ها  اشتراک گذاری  به  احتمالی  پارادایم های  به  که  هنگامی     
ـ یا  ممنوعیت به اشتراک گذاری داده های رسانه های اجتماعی برای تحلیل توسط جامعة علمی ـ
ـ بدین معنی  هر محقق دیگری که قصد دارد یافته هایش را در حوزة عمومی به اشتراک بگذارد ـ
نیست که داده های رسانه های اجتماعی هیچگاه واکاوی نمی شوند. بلکه بدین معنی است که 
کارکنان سکو ها تنها کسانی خواهند بود که داده ها را تحلیل کرده و به پاسخ مهم ترین سؤالات 
می رسند تا به وسیلة آن بر مردم سالاری و سایر پدیده های اجتماعی تأثیر بگذارند.1 در نتیجه، 
بینش و تخصص تنها در اختیار چند شرکت خیلی بزرگ )و با نفوذ سیاسی( قرار می گیرد، سپس 
آن ها تصمیم می گیرند که چه سؤالاتی بپرسند و چه نتایجی را با جامعه به اشتراک بگذارند. این 
حقیقت تلخ نشان می دهد سؤال اصلی این نیست که آیا دادة کاربران باید تحلیل شود یا خیر، 

بلکه این است که آیا سکو ها باید انحصار این دسترسی و تحقیق را داشته باشند یا خیر.
این      مفسرانْ اغلب گوگل و فیسبوک را انحصارگران اطلاعات2 توصیف می کنند. معمولاً 
توصیف مشوق استدلالات ضدانحصار و قانون رقابت است ــ از جمله اینکه آیا شرکت ها را باید 
به بخش های تشکیل دهندة آن ها تجزیه کرد یا به عنوان خدمات عمومی3 به آن ها نگریست4. 
اما انحصارگری اطلاعات به معنای دقیق کلمه نیز وجود دارد ــ شرکت هایی که اطلاعات لازم 
برای فهم حقایق اصلی جامعة معاصر را کنترل می کنند. گرچه این انحصارگری اطلاعات برای 
رقابت اقتصادی خطرناک است، این خطرات وقتی بیشتر می شود که تنها کسانی می توانند از 
داده ها به بینش های اجتماعی برسند که برای این شرکت ها کار می کنند و به دنبال برآورده

1.   این سؤالات تنها زمانی بررسی می شوند که سکو ها امکانات بررسی آن ها را فراهم کنند. در اکثر موارد، از این داده ها به منظور پاسخگویی به سؤالاتی که باعث 
پیشبرد علم می شوند استفاده نمی شود بلکه به منظور به حداکثر رساندن سود ]شرکت[ مورد استفاده قرار می گیرد. به عبارت دیگر، ما انتظار نداریم و نباید داشته 
باشیم که سکو ها اهداف اجتماعی را جایگزین سود اقتصادی خود کنند. بلکه معتقدیم استفاده از این داده ها برای اهداف خیر اجتماعی ــ مثل درک تأثیر رسانه های 

اجتماعی بر مردم سالاری که هدف این کتاب است ــ ضرورتاً نیازمند دسترسی افرادِ بیرون از سکو به این داده ها است.
2.  information monopolies
3.  public utilities
4.  Stigler Center 2020
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کردن اهداف آنان هستند. شرکت های رسانه های اجتماعی هم اطلاعات ارزشمند برای رقبایشان 
و هم داده های شخصی ارزشمند برای کاربرانشان را کنترل می کنند. اما آنچه برای دانشگاهیان 
و آن هایی که می خواهند از تحقیقات متقن علمی برای خط مشی گذاری استفاده کنند اهمیت 
بیشتری دارد، این است که سکو ها اطلاعاتی را کنترل می کنند که به بهترین شکلْ سیاست و 
جامعه را توصیف می کنند. در نتیجه، داده هایی را در اختیار دارند که برای قضاوت صحیح تقریباً 

در همة حیطه های مهم خط مشی گذاری لازم است.
    دادگاه استیناف حوزة نهم ایالات متحده1 اخیراً در تصمیمی تأثیرات گستردة کنترل گری 
به شمارة  لینکدین2   علیه  های کیو  ]دعوای[  در  به رسمیت شناخت.  را  اطلاعات  بر  سکو ها 
17-16783 )حوزة نهم، 2019(، دادگاهْ حق شرکت ]های کیو[ برای تراشیدن3 داده هایی که 
مردم در لینکدین قرار داده اند را تأیید کرد. به گفتة دادگاه »اجازه دادن به شرکت هایی همچون 
لینکدین که تصمیم بگیرند چه کسی می تواند داده ها را جمع آوری و استفاده کند ــ داده هایی 
که این شرکت ها مالکشان نیستند، ولی در معرض دید دیگران می گذارند، و خودشان آن ها را 
جمع آوری و استفاده می کنند، خطر شکل گیری انحصار اطلاعات را به همراه دارد که بر خلاف 
منافع عمومی است.« این تصمیم دادگاه در حالی اعلام شد که بر اساس قانون کلاهبرداری و 
سوءاستفادة رایانه ای4 تراشیدن داده های عمومی شرکت های خصوصی به طور بالقوه ممنوع است، 
ولی طرفین دعوا و نظر دادگاه اذعان داشتند که محققان دانشگاهی برای دسترسی به اطلاعات 
تحت کنترل سکو اغلب باید متوسل به تراشیدن داده ها شوند. این تصمیم بازگوکنندة استدلال 
محققان دانشگاهی است مبنی بر نیاز و شاید حقِ تراشیدن داده های رسانه های اجتماعی در 

شرایطی که به نفع عموم ولی برخلاف شرایط استفادة سکو است5.
   کنترل انحصاری رسانه ها بر داد های مرتبط با علوم اجتماعی که از ارتباطات و رفتارهای 
داده های  به  پیرامون دسترسی  بحث  در  که  ایجاب می کند  تولید می شود  کاربران  خصوصی 
رسانه های اجتماعی بازنگری شود.6 باید از این پارادایم خوشایند و مقبول همگان که »آیا سکو ها

1.  US Court of Appeals for the Ninth Circuit                       2.  hiQ v. Linkedin
Scraping  .3، تراشیدن داده فرآیند انتقال اطلاعات از یک وبسایت به یک صفحه گسترده )spreadsheet( یا فایلی ذخیره شده روی کامپیوتر است. م.

4.  Computer Fraud and Abuse Act
5.  see Freelon 2020
6. یکی از شماره های اخیر ]نشریة[ اکونومیست گزارش ویژه ای را در مورد اقتصاد داده محور جدید کار کرده بود و یکی از بخش های گزارش را به سؤالات در مورد 

دسترسی به داده ها اختصاص داده بود )ر.ک. اکونومیست، 2020(.
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باید به نگرانی کاربرانشان دربارة حریم خصوصی احترام بگذارند؟« عبور کنیم و به پارادایمی 
برسیم که مزایا و معایب به اشتراک گذاری داده ها با محققان بیرونی را به طور کامل در بر بگیرد. 

چنین چهارچوبی را می توان حول چند اصل کلیدی شکل داد:
1. مدل های کسب وکار سکو های رسانه های اجتماعی کاملًا متکی بر بینش هایی هستند که 

از تحلیل داده هایی که کاربران ارائه کرده اند، به دست آمده است؛
2. وقتی سکو ها برای اهداف تحقیقاتی به شخص ثالث اجازة دسترسی به داده ها می دهند، 

نگرانی هایی مشروع )و قانونی( دربارة حریم خصوصی وجود دارد. اما
انتفاعی1 تحلیل می کنند و  3. بین کنشگران خصوصی که داده ها را برای کسب وکارهای 
به  ملزم  از طرف سهام داران  )و حتی ممکن است  ندارند  برای عموم  انتشار آن  به  الزامی 
عدم انتشار برای عموم باشند( و سایر کنشگران جامعه که هدفشان تحلیل داده ها به منظور 
پیشبرد علم و اشتراک آن در حیطة عمومی یا ساخت ابزاری برای اهداف خیر اجتماعی 

)غیرانتفاعی( است، تفاوت ها جدی وجود دارد؛
4. به اشتراک گذاری عمومی بینش های به دست آمده از تحلیل داده های رسانه های اجتماعی 
ـ دارد؛ از اکتشافات علمی و پیشگیری از فجایع  ـ اقتصادی، سیاسی و اجتماعی ـ منافع واقعی ـ
گرفته تا شناسایی و پیشگیری از دخالت خارجی در انتخابات. علاوه بر این، خط مشی گذاری 
عمومی بدون استفاده از بینش هایی که می تواند از تحلیل داده های رسانه های اجتماعی به 

دست آید، خطرناک است.
بنابراین، این سؤال که آیا داده های رسانه های اجتماعی باید بیشتر یا کمتر از حد فعلی به اشتراک 
به این سؤال محدود نمی شود که سکو ها چگونه می توانند به نگرانی های  گذاشته شود صرفاً 
و  مزایا  باید  و حامیان  بلکه خط مشی گذاران  بگذارند.  احترام  از حریم خصوصی شان  کاربران 
معایب جهانی که در آن داده ها کمتر به اشتراگ گذاشته می شوند و منافع محدود به شرکت های 
انتفاعی است را با جهانی مقایسه کنند که در آن داده ها بیشتر به اشتراک گذاشته می شوند و 
منافع به عموم جامعه می رسد. در حالت اول، از حریم خصوصی )معمولاً( بهتر محافظت می شود 

1.  For-profit businesses
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اما منافع اجتماعی نیز احتمالاً کمتر است؛ در حالت دوم، در صورتی که محافظت خوبی ]از 
داده ها[ صورت نگیرد، حریم خصوصی بیشتر در معرض خطر است اما فرصت ها برای منافع 

اجتماعی نیز بیشتر است.
نگرانی های حریم خصوصی و منافع تحقیقات  به مزایا و معایب  اذعان صرف  از      می توان 
برای حیطة عمومی فراتر رفت و این سؤال را مطرح کرد که آیا این درست است که سکو های 
رسانه های اجتماعی را »مالک« داده هایی بدانیم که کاربران ارائه کرده اند و این سکو ها را تنها 
افرادی بدانیم که حق دارند از تحلیل داده های کاربران کسب دانش کنند. این بحث را می توان 
با اذعان به نقشی آغاز کرد که سکو های دیجیتال عمده در جامعة معاصر ایفا می کنند: آن ها 
فقط مکانی نیستند که افراد به طور برخط به آن سر می زنند بلکه گره های مرکزی1 زندگی 
اجتماعی، اقتصادی و سیاسی ما هستند.2 بنابراین، رسانه های اجتماعی ــ همانند گزارش های 
شغلی، نتایج انتخابات، یا حتی داده های سرشماری ــ عنصر مهمی در درک ما از سیستم های 
اجتماعی، اقتصادی، و سیاسی معاصر هستند. اما سکو های دیجیتال از این نظر که کاملًا تحت 
مالکیت خصوصی هستند و بسیار متمرکز هستند با منابع سنتی داده های اداری متفاوت هستند. 
بنابراین، جامعه نسبت به این داده ها محق است چراکه 1( به شکلی دیگر در حیطة عمومی در 
دسترس نبستند )مثل داده های انتخابات و سرشماری( 2( این شرکت ها یک خدمت واحد ارائه 
نمی کنند )مثل شرکت های هواپیمایی یا اتومبیل سازی( بلکه مجموعه ای از خدماتْ این سکو ها 
را با زندگی اجتماعی، اقتصادی و سیاسی جامعه پیوند می دهند. روی هم رفته، این استدلالات 
نشان  می دهد اگرچه این داده ها اکنون کالای خصوصی شرکت ها محسوب می شوند، باید کالای 

عمومی به حساب آیند.
      بنابراین با توجه به این انحصارگری اطلاعات، شاید بهتر باشد برداشت خود از حق عمومی در 
مورد داده ها را عوض کنیم. این حق در حالتی که این داده ها برای درک کامل عملکردهای اصلی 
اجتماعی، اقتصادی و سیاسی جامعه ضروری باشد باید بر حق شرکت ها در دسترسی انحصاری 
به داده های ردپای دیجیتال کاربران محصولاتشان ارجحیت داشته باشد. البته عاقلانه نیست که

1.  central nodes
2.  از سم گیل از مؤسسة نایت )Knight( برای ارائة این استدلال پس از خواندن نسخة اولیة این فصل سپاس گزاریم.
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انتظار داشته باشیم صاحبان سکو ها به داده هایی که جمع  می کنند دسترسی نداشته باشند، اما 
آیا آن ها باید تنها کسانی باشند که چنین دسترسی ای دارند؟ شاید بهتر باشد این شرکت ها را 
»پیشکار داده ها1« )یا به قول استاد دانشگاه ییل، جک بالکین2، »امانتدار اطلاعات3«4( بنامیم که 
داده هایی که به دست آورده اند را علاوه بر سهام داران، برای نفع کاربرانشان و به طور کلی جامعه 
نگهداری می دارند. از این دیدگاه، پیشکاران داده ای که از اندازة خاصی بزرگ تر هستند، وظیفه 

دارند امکان دسترسی به داده ها را برای تحقیقاتی که به نفع جامعه است فراهم کنند.
تمرکز  اینکه می توان  یکی  کرد.  باره مطرح  این  در  نیز می توان  را  اساسی تر  استدلال  دو     
خط مشی ها را از اینکه چه کسی »مالک« داده ها است به سمت حریم خصوصی »استفاده« از 
داده ها پیش برد5. به طور مثال، ]در حالت اول[ تا وقتی فیسبوک و گوگل »مالک« داده هایشان 
با آن ها بکنند ولی نمی توانند داده ها را به دیگران  هستند، می توانند هرکاری  دوست دارند 
بدهند. ]ولی در حالت دوم[ شرکت هایی که داده جمع آوری می کنند می توانند از داده های ردپای 
دیجیتال کاربرانشان برای به حداکثر رساندن سود خود استفاده کنند ولی نمی توانند به منظور 
حمایت از سیاستمدار خاصی در انتخابات از آن ها استفاده کنند. همچنین، محققان می توانند 
از داده ها برای اهداف تحقیقاتی استفاده کنند ولی نباید تلاش کنند کاربران را شناسایی کنند.

    ایدة دیگرْ بازنگری اساسی خط مشی های کنونی است و »مالیات بر داده6« را به شرکت ها 
تحمیل می کند. منظورْ مالیات پولی سنتی نیست که با توجه به میزان دادة ذخیره شدة شرکت 
تعیین شود بلکه بدین معناست که شرکت باید بخشی از داده های کاربران را برای تحلیل ها مستقل 
در جایی ذخیره کند و نتایج آن نیز باید به آگاهی شهروندان و خط مشی گذاران برسد. البته 
می توان شرکت ها را ملزم کرد که بخشی از درآمدشان را به کشوری بپردازند که زیرساخت ها )مثلًا 
دادگاه ها، جاده ها، امنیت، و غیره( را برای کسب وکار آن ها فراهم می کند. چرا به همین شکل از آن ها 
خواسته نشود بخش از داده هایشان را برای خدمت به جامعه ای که کاربرانشان را شکل می دهد 
ارائه دهند؟ این استدلال زمانی قانع کننده تر است که از داده ها برای رفع مشکلاتی استفاده شود 

1.  data steward                                                                             2.  Jack Balkin
3.  information fiduciaries                                                          4.  see Balkin 2016

5.  در اینجا باز هم از سم گیل به خاطر اشاره به این نکته تشکر می کنیم
6.  data tax
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که خود سکو ها به وجود آورده اند، به طور مثال بررسی تأثیر سکو ها بر انتخابات و مردم سالاری.
    ما معتقدیم جامعة علمی ممکن است از منافعی که برای جامعه دارد به عنوان اهرم استفاده 
انجام  غیراخلاقی  تحقیقات  شوند،  تخلف  مرتکب  محققان  و  دانشگاهیان  دارد  احتمال  کند. 
دهند، سؤالات پیش پاافتاده بپرسند، یا نتایج غلط منتشر کنند. اما محققان دوست دارند نتایج 
یافته ها  انتشار عمومی  رایج جامعة علمی  ارز  واقع،  برای عموم منتشر شود. در  تحقیقاتشان 
است و تأکیدْ روی کلمة عمومی است: ما پول می گیریم تا ]آثارمان[ را منتشر کنیم و از اینکه 
به کارمان استناد داده شود لذت می بریم. گرچه در سایر تلاش های غیرانتفاعی در زمینه هایی 
همچون بهداشت عمومی، محافظت از انتخابات، پیشگیری از فجایع، و رفاه مشتریان استفادة 
زیادی از داده های رسانه های اجتماعی شده است، یافته هایشان هرچه که هست، انگیزة آن ها 

لزوماً انتشار نتایج نیست.
     علاوه بر این، برخی جنبه های عجیب رسانه های اجتماعی باعث اهمیت تحقیقات دانشگاهی 
زمانبر و از لحاظ روشی پیچیده می شود. به طور مثال، بسیار آسان )و اغلب گمراه کننده است( که 
به دلیل ازدیاد داده در رسانه های اجتماعی، برای هرچیزی شاهد پیدا کنیم و به خاطر داده های 
و روزنامه نگاران  اگر کارشناسان  بنابراین  بهینه است.  بسیار  فرایند جستجو  ردپای دیجیتال، 
بخواهند شواهدی برای یک پدیده پیدا کنند، احتمالاً می توانند گروهی در فیسبوک، کانالی در 
یوتیوب یا توییت هایی برای حمایت از آن پدیده پیدا کنند. حتی تهیة شمارش های ساده در 
طول زمان )مثل تایملاین گوگل ترندز1( بسیار آسان است. در واقع، جستجوی یک محتوای 
مشکل زا ممکن است میلیون ها نتیجه به همراه داشته باشد ــ که بسیار زیاد به نظر می رسد 
ولی ممکن است گمراه کننده باشد مگر اینکه جستجوگرْ نسبتِ کل محتوای مشکل زا یا احتمال 
مواجهة افراد با آن را بداند2. اما سؤالات مهم تر، از جمله رواج نسبی یک پدیده، ترندها در طول 
زمان، یا سنجش روابط علیّ نیاز به طرح های تحقیقاتی پیچیده تر، تلاش های تحقیقاتی مداوم 
و )اغلب( ابزارهای روشی پیچیده دارد. اینجاست که جامعة علمیِ مرتبط با جامعه و خصوصاً 

محققان دانشگاهی نقش مهمی ایفا می کنند.

1.  Google Trends Timeline                                                       2.  see e.g., Siegel, Chapter 4, this volume
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    لازم به ذکر است سکو های رسانه های اجتماعی می توانند نتایج تحقیقات داخلی خودشان 
را هم منتشر کنند. در واقع، بسیاری از مقالات ذکرشده در این کتاب که بر روی داده های 
فیسبوک انجام شده است توسط خودِ محققان داخلی فیسبوک نوشته شده است. نگرانی این 
است که تا وقتی متکی به تحقیقات کارکنان سکو ها هستیم، باید با این موضوع نیز کلنجار 
برویم که شرکت ها این حق را دارند که پیش از داوری مقالات کارکنانشان، آن ها را تأیید یا رد 
کنند. دانشگاهیان به این پدیده »مسئلة کشوی مدارک1« می گویند و منظور از آن نگرانی از 
این است که به دلیل علاقة نشریات به یافته های مثبت، این یافته ها بیش از یافته های منفی به 
چاپ برسند و در نتیجه نگاهی سوگیرانه را نسبت به یک موضوع خاص ارائه کنند2. اما مسئله 
زمانی غامض تر می شود که نقش دروازه بانی شرکت های انتفاعی را تیز اضافه کنیم؛ چراکه در 
آنجا احتمالاً تحقیقاتی که وجهة شرکت را خراب می کنند با احتمال بیشتری متوقف می شوند. 
البته متخصصان علوم دادة برخی از سکو ها کارهایی را به چاپ رسانده اند که چندان اثری از 
تملق در آن ها به چشم نمی خورد و به درک ما از نحوة عملکرد این سکو ها نیز کمک شایانی 
کرده است. اما اگر هدفِ جامعه و خط مشی گذاران فهمیدن تأثیر یک فناوری/ سکو/ محصول 
جدید بر پیامدهای مرتبط با جامعه باشد )مثلًا دوقطبی های سیاسی(، آنگاه صرفاً دسترسی به 
تحقیقاتی که از فیلتر شرکت ها گذشته اند بسیار مشکل زا خواهد بود. به طور مثال، تصور کنید 
شرکت های دخانیاتْ تحقیقاتی را که دربارة تأثیر سیگارکشیدن بر سلامت انجام می شود، فیلتر 
کنند. علاوه بر این، ما معتقدیم در بلندمدت حل مسئلة کشوی مدارک به خودِ سکو ها نیز کمک 
می کند. امروز اگر سکویی تحقیقی را منتشر کند که در آن به پیامدهای اجتماعی مثبتِ استفاده 
از آن سکو اشاره شده باشد، خط مشی گذاران از کجا می توانند بفهمند که پنجاه مطالعه دیگر در 
کار نبوده است که شرکت انجام داده و نتیجه ای مخالف با این داشته است؟ بنابراین، تا وقتی که 
شرکت ها به طور انتخابی نتایج تحقیقات را منتشر می کنند، به هر مطالعه ای که وجهه ای مثبت 
از آن شرکت ها نشان می دهد باید با دیدة شک نگریست. برعکس، اگر محققانی که با جامعه در 
ارتباط هستند به داده ها دسترسی داشته باشند و نتایج محققان داخلی ]سکو ها[ را تأیید کنند، 

1.  file drawer problem                                                              2.  Franco, Malhotra, and Simonovits 2014
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عموم جامعه احتمالاً اعتماد بیشتری به تحقیقات شرکت پیدا می کند.
    سؤال دیگر این است که آیا تحقیقاتی که هزینه شان را این سکو ها می پردازند ولی توسط 
محققان داخلی آن ها انجام نمی شود نیز مشمول این نگرانی ها می شوند یا خیر. واضح است که 
اگر حمایت مالی مشروط به تأیید سکو )یا هر تأمین کنندة مالی دیگری( قبل از چاپ مطالعه 
باشد، همان مسئلة کشوی مدارک در اینجا نیز به وجود خواهد آمد. در چنین شرایطی این 
نگرانی نیز وجود دارد که حتی اگر تأمین کنندة مالی امکان جلوگیری از چاپ مطالعه را نداشته 
باشد، حمایت های مالی آیندة آن می تواند باعث شود محققان در چاپ نتایج مطالعه گزینشی 
عمل کنند. این مسئله در شرایطی نیز صادق خواهد بود که سکو به محققان اجازة دسترسی 
به داده هایی را داده باشد که به طور معمول امکان دسترسی به آن ها فراهم نیست. این موضوع 
شبیه با مشکلی است که در تحقیقات پزشکی روی می دهد و در آن محققان کار را طوری انجام 

می دهند که تولیدکنندگان دارو از تحقیقات بعدی شان نیز حمایت مالی کنند.
     یک راه برای رفع این مشکل ایجاد قانون یا هنجاری است که محققان دانشگاهی را از 
ـ از جمله اینکه  دریافت حمایت مالی از سکو ها منع می کند. اما این رویکرد نیز هزینه هایی دارد ـ
]به طور کلی[ حمایت مالی از تحقیقات علوم اجتماعی کم است در حالی که سکو ها ثروتمند 
هستند. به علاوه، این سؤال نیز منطقی است که اگر قرار باشد تحقیقاتْ تأثیر سکو ها بر جهان 
را مطالعه کنند، این خود سکو ها هستند که باید هزینه شان را بپردازند )این حقیقت که امروزه 
بسیاری از دانشجویان دکترا به جای اینکه وارد مشاغل دانشگاهی شوند جذب سکو ها می شوند، 
این سؤال را به وجود می آورد که شاید سکو ها وظیفه دارند هزینه ای را که دانشگاه برای تربیت 
کارکنانشان متحمل شده است بازپرداخت کنند(. وقتی مسئلة دسترسی به داده ها نیز به میان 
می آید، این مزایا و معایب بیشتر به چشم می آید. وقتی مسائل مالی مانع تحقیق باشد، همیشه 
این امکان فرضی وجود دارد که جای دیگری حمایت مالی را انجام دهد. ولی اگر مانع اصلی 
تحقیقْ دسترسی به داده ها باشد، همکاری نکردن با سکو ممکن است به قیمت انجام نشدن 

تحقیق یا انجام آن تحقیق توسط کارکنان خود سکو تمام شود.
مبتنی دستورالعمل های  برخی  می رسد  نظر  به  است،  دشواری  سؤالات  این ها  اینکه  با       
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بر باورهای عامیانه می تواند به آن ها پاسخگو باشد:
1. اگر یکی از شروط حمایت مالی سکو ها از تحقیق این باشد که آن سکو قبل از اقدام به چاپ 
مقاله آن را تأیید کند، محققان دانشگاهیِ رسانه های اجتماعی یا استفاده کننده از داده های 

رسانه های اجتماعی نباید حمایت مالی را بپذیرند.1
2. محققان دانشگاهی که از سکو های رسانه های اجتماعی حمایت مالی دریافت می کنند باید 
در همة آثار چاپ شدة مرتبط، نسبت به این حمایت مالی شفاف باشند )این در مورد روابط 

مشاوره ای پولی نیز صدق می کند(.
3. محققان دانشگاهی که در همکاری های به اشتراک گذاری داده ها به طور مستقیم با سکو ها 
ارتباط دارند باید در همة آثار چاپ شدة مرتبط، نسبت به این همکاری ها )و شرایطشان( 

شفاف باشند.2
     این سؤال که محققان چگونه باید برای انجام تحقیقات مرتبط با رسانه های اجتماعیْ حمایت 
مالی سکو ها را بپذیرند سؤال مهمی باقی خواهد ماند چراکه انجام چنین تحقیقاتی هزینه بر است. 
ـ افراد، بنیادها، شرکت ها یا حکومت ها  حمایت مالی برای تحقیقاتِ موردنیاز از منابع محدودی ـ
ــ تأمین می شود که هریک خطرات و محدودیت هایی دارد )در اینجا باز هم از بنیاد جان اس. 
و جیمز ال. نایت3 به خاطر حمایت مالی از چاپ این کتاب قدردانی می کنیم(. اگرچه ما اذعان 
داریم که در سال های اخیر حمایت های مالی خوبی از طرف بنیادهای مختلف صورت گرفته 
است و امیدواریم که حکومت ها نیز مطالعة رسانه های اجتماعی و سیاست را در اولویت حمایت 
مالی قرار دهند، این سؤال که خودِ سکو ها تا چه حد باید از این قبیل مطالعات حمایت مالی 
کنند به این زودی  پاسخ داده نخواهد شد. ایده آل این است که مؤسسات مستقلی که دغدغه شان 
رسانه های اجتماعی است، اتحادیه ای شکل دهند و منابع مالی از طرف کنشگران مختلف به 
داخل آن سرازیر شود. این کار بین حامیان مالی )شرکت ها و غیره( و محققانی که می خواهند

1.  منظور ما حق بی قید و شرط ]سکو[ برای جلوگیری از چاپ نتایج است. منظور این نیست که به طور مثال اگر سکویی تحت شرایط خاصی امکان دسترسی به 
داده ها را فراهم کرده است )مثلًا داده ها باید به طور تجمیعی و نه در سطح فردی چاپ شوند( حق ندارد اطمینان حاصل کند که شرایط استفاده از داده  رعایت شده 

باشد.
2.  ما از بنیاد نایت )Knight( و شورای تحقیقات علوم اجتماعی )SSRC( متشکریم که در پاییز 2018 جلسه ای برگزار کردند ــ که یکی از ما )تاکر( در برگزاری 
آن نقش داشت و یکی دیگر از ما )پرسیلی( به عنوان شرکت کننده در آن حاضر بود ــ و در آن، این سؤالات و دستورالعمل های پیشنهادی دیگر آشکارا مورد بحث 

قرار گرفتند.
3.  John S. and James L. Knight Foundation
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در ظاهر و باطن از کنترل حامی مالی بر تحقیقشان اجتناب کنند، فاصلة مالی برقرار شود. علاوه 
بر این، اگر گروه متنوعی از شرکت ها، بنیادها، اشخاص و حکومت ها در این کار مشارکت کنند، 
امکان اینکه گفته شود یک مشارکت کننده اسپانسر تحقیق شده است سلب می شود. یک قدم 
شروع برای تشکیل چنین اتحادیه ای می تواند بخشی از جریمة 5 میلیارد دلاری ای باشد که 

اخیراً کمیسیون فدرال تجارت )FTC( به فیسبوک اعمال کرده است.

احتمالاتآینده
    ما دوست داشتیم در این فصل پایانی بنویسیم که آیندة تحقیقات رسانه های اجتماعی نه 
تنها قطعی بلکه روشن است. اما مطمئن نیستیم که تنش های ذکرشده رفع شوند. در واقع، هم 

دلایلی برای خوش بینی و هم دلایلی برای نگرانی وجود دارد.
   به طور مثال توسعة فناوری های جدید حریم خصوصی تفاضلی1 که به موازنة بین حریم 
خصوصی و دسترسی به داده ها کمک می کنند موجب خوش بینی هستند. این روش های جدید 
که به عنوان بخشی از تلاش های سوشال ساینس وان میزان موفقیت های مختلفی داشته است، 
معمولاً نویز آماری به مجموعه داده ها اضافه می کند به گونه ای که می توان به لحاظ ریاضیاتی 
اثبات کرد شناسایی هیچ فردی در مجموعه داده ها امکان پذیر نیست. اما برای کسانی که داده ها را 
واجد شرافت شخصی می دانند، این روش ها قانع کننده نیست چراکه به نظر آن ها تحلیل داده ها، 
حتی با وجود عدم امکان شناسایی کاربران نباید انجام شود. عده ای دیگر این مجموعه داده های 
جدید را کاملًا »مصنوعی« می دانند ــ یعنی چون از داده های واقعی تشکیل نشده است، نیازی 
به اجازه برای تحلیل ندارد. با وجود این، اگر سکو ها بتوانند به طور ریاضیاتی نشان دهند که خطر 
شناسایی افراد بسیار اندک است، خیلی از نگرانی ها در مورد حریم خصوصی کاربران برطرف 
خواهد شد. ادارة سرشماری ایالات متحده2 چنین رویکردی را پیش گرفته و متعهد شده است در 
سرشماری 2020 از طریق سیستم حریم خصوصی تفاضلی، از حریم خصوصی افراد محافظت کند.3

1.  differential privacy
2.  US Census Bureau
3.  در مورد تناسب روش های آماری موجود برای تحلیل داده های خصوصی تفاضلی و همچنین تهیه و اعتباریابی روش های جدید و سریع برای این کار سؤالات بسیاری 

وجود دارد. به طور مثال ر.ک. ایوانز و کینگ )2019( که نرم افزار همراه آن در این آدرس قابل دسترسی است:
https://github.com/georgieevans/PrivacyUnbiased
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   هم زمان با تلاش های محققان برای ایجاد روش هایی جدید به منظور حفظ حریم خصوصی 
کاربران در مجموعه داده های رسانه های اجتماعی، خودِ سکو ها نیز در حال حرکت به سمتی 
هستند که جمع آوری بیشتر داده های کاربران را غیرممکن می کند. پس از اینکه مارک زاکربرگ1  
در اوایل سال 2019 اعلام کرد که »آینده خصوصی است«، فیسبوک پرده از طرحی برداشت 
که محصولاتش )اینستاگرام، مسنجر، و واتسپ( را به شکل مجموعه ای از ارتباطات رمزگذاری 
شده درمی آورد. با توجه به نگرانی هایی که راجع به حریم خصوصی وجود دارد، چنین کاری 
از نظر کاربران قابل درک و حتی مطلوب است. اما رمزگذاری گسترده در سکو ها تحلیل بیرونی 
داده ها را بسیار سخت می کند. گرچه همین الان هم به خاطر حساسیت سکو ها در مورد به 
اشتراک گذاری داده ها، تحقیق در مورد رسانه های اجتماعی دشوار است، وقتی حتی خودِ سکو 

به ارتباطات دسترسی نداشته باشد کار سخت تر هم می شود.
     حداقل در زمان فعلی، کدگذاری باعث می شود خودِ سکو ها نیز نتوانند به محتوای ارتباطات 
دسترسی داشته باشند، چه برسد به محققان. 2 منظورْ این نیست که هیچ »داده ای« را نمی توان 
پیام  یکبار  وقت  چند  هر  کاربری  یک حساب  دید  می توان  هنوز  مثال  طور  به  کرد؛  تحلیل 
می گذارد و از آن نتیجه گیری کرد که کنترل آن به دست یک شخص است یا الگوریتم )یا اینکه 
چند اکانت به دست یک نفر اداره می شود(. در غیر این صورت، اگر یک حساب کاربری اطلاعات 
نادرست3 پخش کند یا نگران کننده تر از آن، دعوت به خشونت کند، سکو ها قادر به شناسایی 
آن ها نخواهند بود. اعضای یک گروه گفتگوی رمزگذاری شده همچنان به پیام هایشان دسترسی 
خواهند داشت و این باعث خواهد شد محققان میل پیدا کنند برای تحلیل آن ها وارد گروه های 

مزبور شوند.
     در واقع، محققان رسانه های اجتماعی، خصوصاً در جوامع در حال توسعه، با سؤالات اخلاقی 
دشواری دست و پنجه نرم می کنند که در چه زمان و به چه شکل می توانند وارد شوند و به 
مشاهدة ارتباطاتی بپردازند که در سکو های رمزگذاری شده ای همچون واتسپ صورت می گیرد. 
در آفریقا، آمریکای لاتین، و جنوب آسیا که واتسپ تبدیل به رسانة اجتماعی غالب شده است، 
1.  Mark Zuckerberg
2.  به این جهت از عبارت »حداقل در زمان فعلی« استفاده می کنیم که شاید رایانه های کوانتومی بتوانند درک کنونی ما از غیر قابل نفوذ بودن داده های رمزگذاری 

شده را به چالش بکشند. ر.ک. گیدنی و اکرا )2019(
3.  misinformation
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محققان به استفاده از تکنیک های مردم شناسان مثل گنجاندن خود در اجتماعات مورد مطالعه 
مورد مطالعة خود می شوند،  اجتماع  از  مردم شناسان که عضوی  بر خلاف  اما  آورده اند.  روی 
محققان رسانه های اجتماعی می توانند به طور مخفیانه گروه های واتسپ را زیر نظر بگیرند. حتی 
اگر مطابق با دستورالعمل های اخلاقی، پس از ورود به گروه هویت خود را اعلام کنند، گروه ها 
در طول زمان تغییر می کنند و شرکت کنندگان احتمالاً از اینکه ارتباطاتشان تحت نظر است 
آگاه نیستند. اما وقتی دعوت به عضویت در گروه های سیاسی واتسپ )یا تلگرام، سیگنال، یا هر 
نرم افزار پیام رسان رمزگذاری شده ای( به طور عمومی انجام شده باشد1، اینکه آیا اعضای این 
گروه ها باید انتظار حریم خصوصی داشته باشند یا خیر محل سؤال است. اما مسئلة اخلاقی این 
است که اگر این گروه ها تأثیر سیاسی مهمی داشته باشند ــ و در بسیاری از کشورها اطلاعات 
غلط منتشرشده در گروه های واتسپ به خاطر خشونت های بین قومیتی مورد نکوهش قرار گرفته 
ـ محققان مایل به دانستن این تأثیر خواهند بود و خط مشی گذاران نیز مایل خواهند بود  است 2 ـ
نتایج این تحقیقات را بدانند تا از آن در خط مشی گذاری عمومی استفاده کنند. اما تا وقتی داده ها 
ـ  رمزگذاری شده باشند، چنین راهبردهایی که از لحاظ اخلاقی مورد شک هستند، راحت ترین ـ

و شاید تنها ــ راه ممکن دسترسی به محتوای گفتگوها خواهند بود.
     صرف نظر از چالش ها و فرصت های فناورانه ای که پیشرفت هایی نظیر حریم خصوصی تفاضلی 
و رمزگذاری به وجود آورده است، این حیطه همچنان با بحث های مربوط به خط مشی های حریم 
خصوصی و دسترسی ]به داده ها[ دست به گریبان خواهد بود. ما امیدواریم این کتاب به درک 
بهتر مؤلفه های دخیل در موازنة بین محدود کردن دسترسی به داده های کاربران به دلیل نگرانی 
از مسائل حریم خصوصی و پیشرفت های علمی بالقوه که دسترسی محققان به داده های ردپای 
دیجیتال لازمة آن است، کمک کند. از سوی دیگر، فصول قبل یافته هایی را به نمایش گذاشت 
که علت ورودشان به حیطة عمومی این بوده است که در دهة اول وب 2,0  محققان توانستند 
ــ از طریق فرایندهای غیربهینة گوناگون ــ به داده های رسانه های اجتماعی دست پیدا کنند 
)و همچنین بسیاری از طراحی های پژوهشی خلاقانه که متکی بر دسترسی به داده ها نیستند

)PTI(2019 ؛)1.  به طور مثال ر.ک. نارایانان و آنانت )2018
2.  McLaughlin 2018; Arun 2019
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ولی به پدیده های سیاسیِ مربوط به رسانه های اجتماعی ارتباط دارند(. این درس ها، بینش ها 
به  انباشت دانش و  برای  بر ظرفیت داده های رسانه های اجتماعی  یافته ها شاهدی هستند  و 
طور خاص، دانش دربارة تأثیرات خود سکو ها. این کتاب همچنین به هزینه های محدود کردن 
دسترسی به داده ها می پردازد: در فواصل مختلف این کتاب، بارها و بارها به چیزهایی که هنوز 
نمی دانیم اشاره شد. البته در علوم اجتماعی همواره ناشناخته هایی وجود دارد اما شایان توجه 
است که نویسندگان این کتاب، محدودیت دسترسی به داده های رسانه های اجتماعی را علتی 

مهم برای این موضوع ذکر کرده اند.
     بیشتر کتاب هایی که دربارة »وضع فعلی رشته« نوشته می شوند، با فهرستی از قدم های 
مهم بعدی به پایان می رسند؛ از جمله سؤالات تحقیقی و اشتیاق به روش های جدید جمع آوری 
موقعیت  در  را  خود  مردم سالاری،  و  اجتماعی  رسانه های  مورد  در  تحقیق  هنگام  ما  داده ها. 
نامعمولی می یابیم. داده هایی که برای تحقیقمان نیاز داریم فراوان است ــ بسیار بیشتر از آنچه 
یک دهة قبل آرزویش را داشتیم. حتی اگر کسی نگران ماهیت مشاهده ایِ داده های رسانه های 
اجتماعی باشد، فرصت برای آزمایش فراوان است. ما گرچه نمی توانیم اثبات کنیم، اطمینان 
داریم آزمایش هایی که فیسبوک و گوگل امسال دربارة پیامدهای رفتاری انجام داده اند، از تعداد 
آزمایش هایی که کل اعضای بخش علوم سیاسی آزمایشیِ انجمن علوم سیاسی آمریکا1 انجام 

داده اند، بیشتر است.
       همچنین ما در عصری زندگی می کنیم که عوامل زیادی در خارج از دانشگاه بر میزان دسترسی 
محققان به داده ها تأثیر می گذارد، از جمله خط مشی های تعیین شده توسط مسئولین حکومتی 
مثل کمیسیون فدرال تجارت ایالات متحده و هیئت حفاظت از داده های اروپا2 و تصمیمات 
داخلی و مربوط به کسب وکار که سکو ها برای محدود کردن دسترسی به APIها می گیرند. ما 
کاملًا تحت کنترل نیروهایی بیرونی هستیم که در تصمیماتشان به اهمیت تحقیقات دانشگاهی 

واقف نیستند.
      در مجموع، ما می خواهیم سه راه را پیشنهاد دهیم که باعث می شود تحقیقاتی همانند آنچه

1.  American Political Science Association’s Experimental Political Science section
2.  European Data Protection Board
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در این کتاب به آن ها اشاره شد، گسترش یابد. راه اول همکاری با سکو ها از طریق تلاش هایی 
همچون سوشال ساینس وان و سایر همکاری های تحقیقاتی و یا لابی کردن برای ]دسترسی به[ 
API هایی است که برای تحقیقات دانشگاهی بهینه شده اند. راه دوم کار کردن مستقل از سکو ها 

است، یعنی تلاش در جهت استفاده از راه های خلاقانه به منظور جمع آوری داده های رسانه های 
اجتماعی بدون اینکه وابسته به همکاری سکو ها باشد؛ این شامل مطالعات محرومیت1 )یعنی 
مطالعاتی که در آن افراد توافق می کنند که برای مدتی از سکو استفاده نکنند و پس از آن مورد 
پیمایش محققان قرار گیرند(، »دانش شهروندی2« )یعنی مطالعاتی که در آن از مردم خواسته 
می شود داده هایشان را دانلود کنند و در اختیار محققان قرار دهند(، و یا پیمایش های سنتی 
خارج از سکو می شود. راه آخر همکاری با حکومت ها است تا اطمینان حاصل شود دسترسی 
محققان بیرونی به داده ها ارزشمند تلقی شده و جزء مهمی از هرگونه تلاش برای ساماندهی 
سکو ها به حساب می آید.3 از آنجایی که در برابر هر یک از این راهبردها موانع متعددی وجود 

دارد، بهترین راه پیگیری همة آن ها است.
    با در نظر داشتن همة این اهداف، امیدواریم این کتاب بتواند به نقش آفرینان خصوصی و 
عمومی هشدار دهد که ارزش تحقیقات با استفاده از داده های رسانه های اجتماعی و ردپای 
دیجیتال را جدی بگیرند. همچنین این کتاب، اعلان درخواستی است برای به اشتراک گذاری 
داده ها با تحقیقاتی که نتایجش در حیطة عمومی منتشر می شود، با احترام به اهمیت حریم 
خصوصی کاربران و منافع قانونی و کسب وکار شرکت ها. اگر می خواهیم جامعه دربارة نفرت پراکنی 
برخط، رابطة بین رسانه های اجتماعی و دوقطبی شدن سیاسی، و راه های ]انتشار[ اخبار غلط 
در شبکه های ارتباطی امروزی بیشتر بداند، باید مطمئن شویم محققانی که آثارشان را در حیطة 
عمومی منتشر می کنند، به داده های لازم برای انجام تحقیقاتشان دسترسی دارند. علاوه بر این، 
اگر خط مشی گذاران بخواهند در تعیین خط مشی های تبلیغات دیجیتال، ساماندهی رسانه های

1.  deprivation studies                                                                2.  citizen science
3.  جای امیدواری است که برخی خط مشی گذاران در حال پی بردن به اهمیت دسترسی محققان مستقل به داده ها هستند. به طور مثال، الیزابت وارن در طرح »مبارزه 
با دروغ پراکنی دیجیتال« این بخش را گنجانده است: »به اشتراک گذاری داده ها برای تحقیقات: تحقیقات دانشگاهیان و سازمان های دیده بان توانسته است بینش های 
مهمی را در رابطه با نحوة انتشار دروغ پراکنی به عموم ارائه کند، اما بی میلی سکو های رسانه های اجتماعی به در اختیار گذاشتن داده ها این مطالعات را شدیداً محدود 
می کند. سکو هایی مثل فیسبوک در حال حاضر تنها امکان دسترسی کم و ناپایداری را می دهند. تحقیقات می تواند گسترش و الگوی پخش دروغ پراکنی در سکو های 
رسانه های اجتماعی را ارزیابی کند. همچنین می تواند ارزیابی عینی از نحوه ای که برخی ویژگی های سکو ها، از جمله امکان پخش سریع محتوا، به دروغ پراکنی کمک 
می کنند، انجام دهد. شرکت های رسانه های اجتماعی باید واسط های برنامه نویسی کاربردی نرم افزارِ )API( مختلفی را به طور آزاد و پایدار در اختیار محققان قرار 

دهند« )وارن دموکراتز، 2020(.
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جدید و رسیدگی به محتواهای آسیب زای برخط تصمیمات آگاهانه ای بگیرند، باید بتوانند به 
نتایج تحقیقات علمی متقنی که با استفاده از داده های مناسب انجام شده است دسترسی داشته 
باشند. پانزده سال پیش، بسیاری از تحقیقاتی که در این کتاب به آن ها اشاره شد را حتی تصور 
هم نمی کردیم؛ این تحقیقات به معنای واقعی در مرزهای دانش1 هستند. این تحقیقات است 
که بر تصمیمات اساسی در خط مشی  گذاری عمومی تأثیر می گذارد، یعنی ناتوانی در پیشبرد 
تحقیقات پیامدهایی دارد که بسیار فراتر از دانشگاه است. امیدواریم این فصل پایانی و همچنین 
کل این کتاب گام نخستی باشد در مسیر آینده ای بهتر برای درک چالش های رسانه های اجتماعی 

برای مردم سالاری و در نتیجه، آینده ای با خط مشی های بهتر برای رسیدگی به این چالش ها.
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