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ABSTRACT 

Fans like to talk about their favorite team and players with others. 

Professional team fans use social media to learn more about teams, connect 

with other fans, follow teams and players, and build a fan community. Social 

media by creating a network of users has become a platform for researchers 

to study fan behavior. Given that members of the fan community interact 

with each other, their opinions on social media also has determined relation 

to each other. The present study to understand and discover the relationship 

between fans 'opinions of El Clásico, used the network approach. In this 

study, Facebook was selected as the research platform to analyze the media 

consumption of fans about the El Clásico in the 2017-18 season. Finally, fan 

comments were divided into 14 categories. The results showed that the three 

nodes of "references to the team", "references to the individual" and 

"references to the game" are the most important categories that have kept 

the network of dialogue between the fans dynamic. While these three nodes 

of "references to the team", "references to the individual" and "references 

to the game" are important structurally and network-wise , but from a 

behaviorism point of view, team identification plays a key role in creating 

such a network. This means that the underlying role of the "use of us and 

them" node in the network of opinions is certain. 
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 چکیده
 

گفتگو و بحث کنند.  نیریمحبوب خود با سا کنانیو باز میهواداران دوست دارند در مورد ت

 ها،میدر مورد ت شتریکسب اطلاعات ب یبرا یاجتماع یهااز رسانه یاحرفه یهامیهواداران ت

. نندکیاستفاده م ،یهوادار و خلق جامعه کنانیو باز هامیکردن تهواداران، دنبال گریارتباط با د

 یان براشده است که محقق لیدتب یشبکه کاربران، به بستر جادیا تیبا قابل یاجتماع یهارسانه

با هم ارتباط  یجامعه هوادار یاعضا نکهی. با توجه به ابرندیمطالعه رفتار هواداران از آن بهره م

درک  ی. براددار گریکدیبا  یارتباط مشخص زین یاجتماع یهامتقابل دارند نظرات آنان در رسانه

 کویسات هواداران الکلاکشف ارتباط نظر یشبکه برا کردیحاضر از رو قیارتباط نظر هواداران، تحق

مصرف  لیتحل یبه عنوان بستر پژوهش برا بوکسیمطالعه، ف نیبهره برده است. در ا گریکدیبا 

نظرات  ت،یانتخاب شد. در نها 2118-11در فصل  کویالکاس یهواداران درباره باز یارسانه

اشاره » و« اشاره به فرد» ،«میاشاره به ت» نشان داد سه گره جیدسته قرار گرفت. نتا 10هواداران در 

ت. در نگه داشته اس ایهواداران را پو نیهستند که شبکه گفتگو ب ییهامقوله نیترمهم «یبه باز

به  اشاره»و « به فرد رهاشا» ،«میاشاره به ت»سه گره  نیا یاو شبکه یکه به لحاظ ساختار یحال

دارد.  یاشبکه نیچن جادیدر ا ینقش اساس میت تیهو ،ییرفتارگرا دگاهیمهم هستند اما از د «یباز

 ت.ات مسلم اسدر شبکه نظر« هااستفاده از ما و آن»گره  ییربنایاست که نقش ز یبدان معن نیا

 .رانی، اتهران ،یگروه علوم ورزش ،یمدرس، دانشکده علوم انسان تیدانشگاه ترب ،یورزش تیریمد یدکتر یدانشجو .1

 .رانیتهران، ا ،یگروه علوم ورزش ،یمدرس، دانشکده علوم انسان تیدانشگاه ترب ،یورزش تیریمد اریاستاد .2
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 مقدمه
های اتفاقات جامعه تغییر کرده که رسانهطی دو دهه اخیر روش استفاده از اطلاعات در مورد رویدادها و 

نند و کی اجتماعی برای دریافت اخبار استفاده میهااند. کاربران از رسانهاجتماعی نقش مهمی در آن ایفا کرده

ی اجتماعی ابزارها و فرآیند هاظهور رسانه (.1) ها سهم بسزایی دارنددر بازنشر اخبار و اطلاعات در این رسانه

ی اجتماعی و مطالعات هابا توجه به رشد رسانه (.2) ی ورزشی را متحول کرده استهاازمانسارتباط در 

ی، تعامل فرا اجتماعی، هویت اجتماعی و نظریه سازبرجستههای ارتباطی مانند ورزشی، محققین بر نظریه

ی هارسانه کاربرانبرای درک هواداری و تعامل بین  معمولاً(. 9) اندبیشتری کرده تأکیداستفاده و رضایتمندی 

(. نکته مهم این است که تعامل کاربران با یکدیگر بر برداشت 0) شودها استفاده میاجتماعی از این نظریه

ی اجتماعی در توزیع و ها(. همچنین نقش رسانه5) ی ارتباطی اثرگذار استهامدلها از محققین و درک آن

ی اجتماعی از یک طرف هارسانهدر واقع (. 6) رزشی موضوع مورد بحث در تحقیقات استای ومصرف رسانه

ا داده است. این منجر شد ت رییتغ سنتی ارتباطات را اندازچشمدامنه مخاطبین را افزایش داده و از طرف دیگر 

 (.8) به اشکال گوناگونی استفاده کنند هارسانهمخاطبین برای اهداف متفاوتی از این 

کردن در مورد عملکرد تیم و خرید اشتراک تلویزیون کابلی، بخش و محصولات ورزشی، توییت تیبلخرید 

کوچکی از رفتارهای متنوع هواداران ورزشی است. تنوع در رفتار هواداران به دلیل تفاوت هواداران در ارتباطی 

نی وابستگی هیجانی به یک باشگاه فوتبال (. هواداری فوتبال، به مع1) کننداست که با تیم محبوبشان برقرار می

(. به همین دلیل تحقیقاتی که روی هواداران کار 3) کندی در هویت هوادار ایفا میابرجستهاست که نقش 

 اند.های مرتبط به آن توجه بیشتری کردهاند به مفهوم هویت و نظریهکرده

 هویت و هواداری در ورزش

هویت تیم مفهومی شود. ترین مفاهیمی است که در مطالعات هواداری ورزشی مطرح مییکی از مهم 1هویت تیم

(. به بیان ترنر 11) دهنده تمایز هویت فردی و اجتماعی استبرگرفته از نظریه هویت اجتماعی است که نشان

 ی بر اساساجتماعهویت  کهیدرحالی شخص اشاره دارد هایمندعلاقهو  هاییتوانا(، هویت فردی به 1312)

ی )نژاد و جنسیت( یا عضویت سازمانی )مذهب، تحصیلات و نهاد اجتماعی( تعریف شناختتیجمعی بندطبقه

های اجتماعی شود، کند تا عضو گروهرا تشویق می (. بر اساس هویت اجتماعی، چیزی که انسان11) گرددمی

ی اعضاواکنش  ،گروهریافت اطلاعات منفی در مورد (. از سوی دیگر به محض د11) نیاز به عزت نفس است

(. پس طبق 19، 12) تر( متفاوت خواهد بودتر یا ضعیفشان با گروه )هویت قویگروه براساس درجه هویت

(. در ورزش 10) کندنظریه هویت اجتماعی، فرد به گروه یا سازمانی که عضو آن است، تعلق خاطر پیدا می

ادار با یک تیم یا بازیکن است و منجر به وابستگی بیشتر هوادار به آن تیم یا بازیکن سویی هونیز، هویت تیم هم

 تواند شدت این وابستگی را تغییر دهد، نتایج ورزشی است.(. با این حال آنچه می15) شودیم

                                                           
1. Team identification 
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 جنبه ذاتی ورزش است؛ یک تیم باید ببازدباخت  و بردبرد و باخت در ورزش یک اصل اساسی و مهم است. 

(. 16)بازد ها میتا تیم مقابل ببرد. به همین خاطر هواداران ورزشی باید این حقیقت را بپذیرند که گاهی تیم آن

ثر ا»مثال  طوربهاند. های برخی هواداران حاکی از آن است که هنوز این واقعیت را نپذیرفتهواکنش حال نیا با

شود. یکی از مفاهیمی است که در مورد هواداری از یک گروه خاص به هنگام شکست مطرح می «1بره سیاه

کنند، به او برچسب دانند او را سرزنش میزمانی که اعضای گروه، مقصر شکست را یکی از اعضای گروه می

های سفید. انبوهی از بره ای سیاه در میانیعنی بره؛ (18) کنندزنند و او را برای مدتی یا حتی همیشه طرد میمی

( 2116شود. واکفیلد و وان )هواداران نیز تفاوت ایجاد  شود بین واکنشپس تفاوت بین هویت تیم باعث می

ها دریافتند که در رویدادهای ورزشی هوادارانی ارتباط بین هویت تیم و خشونت هواداران را بررسی کردند. آن

 وز دهندی براجتماع ضداحتمال بیشتری دارد که از خودشان رفتارهای  تری با تیم ورزشی دارندکه هویت قوی

، شکوه باها به شکلی بعد از پیروزی احتمالاًتر توجهی، هواداران با درجه هویت قویقابل طوربه(. 11)

(. 31) کنند( می9)کرف ها ارتباط خود را با تیم قطع( یا بعد از شکست2دهند )بیرگاحساسات خود را بروز می

هواداران دوست دارند تا شعف پیروزی را با سایر هواداران تیم خودشان به اشتراک بگذارند. با این وجود، 

(. تحقیقات در 21گیرند )خورده فاصله میهای شکست( معتقدند که هواداران از تیم1316سیندر و همکاران )

ی به ستگبدلار هواداران ورزشی، هویت تیم یا ی کلیدی رفتهاکنندهی نیبشیپنشان داد که یکی از  هاسالطول 

 (.20-21تیم است )

، هویت کنندیمای درونی شدهشناخته تیشخصا بی خود را هاارزش، باورها و هانگرشزمانی که هواداران 

(. 26شود )، هویت تیم ایجاد میدهدی تیم مطابقت هاارزش بایعنی هرگاه هوادار، خود را ؛ (25) ردیگیمشکل 

یکی از ابزارهایی که به ساخت هویت اجتماعی فرد کمک کرده است، رسانه است. هواداران ورزشی عادت 

وی خود صحبت کنند. تماشاگران ر محبوبها و بازیکنان یمتیدشان را بیان کنند و با دیگران در مورد عقادارند 

ویی تعامل های رادیییگفتگوخش تلویزیونی مسابقات و شنوندگان با ، بینندگان هنگام پهاورزشگاهسکوهای 

رسانه و بدون  به واسطه(. افراد 28ه )آورداما اینترنت محل بدیعی برای تعامل هواداران فراهم ؛ کنندبرقرار می

ین (. در دهه اخیر ا21) دندهیمتوسعه  هاتیشخص باداشتن تماس چهره به چهره، مشتاقانه هویت خود را 

ی اجتماعی را با هدف جستجوی های، رسانهاحرفه ورزشمسئله سرعت بیشتری به خود گرفته است. هواداران 

شدن به جامعه هواداران، زیر ملحق تیدر نها و و بازیکنان هامیتاطلاعات، ارتباط با سایر هواداران، دنبال کردن 

دهد که هویت تیم با پوشیدن لباس تیم، حضور در مسابقات در طول (، نشان می2111(. فوآ )23) کنندیمو رو 

های اجتماعی برای نمایش استفاده از اینترنت و رسانه راًیاخو  شودیمی نمایش داده امصرف رسانهفصل و 

زی تیم، روشی برای شرت مجاتی عنوانبهها (. حتی به کار بستن هشتگ91هویت تیم فراگیر شده است )

                                                           
1. Black Sheep Effect 

2. BIRG 

3. CORF 
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های اجتماعی در ورزش محیطی هستند (. با این حال، رسانه91) شودیمتلقی  مشانیتسازی هواداران با هویت

 کنند.که هم در ایجاد هویت تیم و هم در نمایش آن نقش مهمی ایفا می

 اجتماعی ی و تعامل فرااجتماعرسانه 

های یتشخصا بی جمعی شکل جدیدی از تعامل را هارسانه( نشان دادند که مخاطبین 1356هورتون و وهل )

تعامل فرا اجتماعی ی کردند. گذارنام «تعامل فرا اجتماعی»ها این رفتار را (. آن92گذارند )ی به نمایش میارسانه

(. 99ای است که هر دو طرف در آن نقش فعالی دارند )(، تعامل دوطرفه2111از دیدگاه کاسینگ و سندرسون )

(، مدل جدید ارتباطات شبیه به تعامل فرا اجتماعی است و 2111) اسچولتز و شفر بر اساساین حال  با

بودن و دو (. در واقع ارتباطات فعلی دو رکن دارد: فعال90اند )تر شدهکنندگان در فرایند ارتباطات فعالمصرف

اجتماعی از دامنه مفاهیم ارتباطی خارج شد مفهوم تعامل فرا های اجتماعی تصور میبودن. با رشد رسانهطرفه

های اجتماعی نه تنها با مفهوم تعامل فرا اجتماعی مقابله نکردند که حتی به تسهیل این اما رسانه؛ (6شود )

ای ورزشی و هواداران افزایش رسانههای یتشخصتعامل کمک کردند. با این وجود، اگرچه تعاملات واقعی بین 

 -تعامل ورزشکار در واقع(. 21، 99، 95شود )ش به این نوع تعامل توجه چندانی نمییافته اما هنوز در ورز

 (.6شود )یمشود، اما به ندرت به تعامل فرا اجتماعی ختم یماجتماعی  معمولاًهوادار 

 ها و رفتار هوادارانشبکه

یی که در هاتیمحدود اساسی را در مورد سؤالات های اجتماعیطی دهه گذشته رشد ارتباطات از طریق رسانه

های رسانه(. بر همین اساس 96مورد اندازه و الگوی ارتباطات اجتماعی وجود دارد، مطرح کرده است )

(، نشان دادند که جوامع 2111گنکالوس و همکاران )اجتماعی، بستر مناسبی برای مطالعه رفتار کاربران است. 

های اجتماعی، رشد با رشد رسانه زمانهم(. 98) هستندکاربر  211تا  111میانگین بین  طوربهکاربران در توییتر 

یل شبکه تحل حقیقت در ها شکل گرفت، نیز مشهود بود.های رفتاری که در این رسانهتحقیقات در مورد شبکه

که ذاتا پارادایم جدید (. اگرچه تحلیل شب91شد )به کار گرفته می هادادهیا تحلیل شبکه اجتماعی برای تحلیل 

( نشان داد که برای تحلیل ارتباطات، ابزاری سودمند به 2119(، اما اسکات )93نظری در تحقیقات است )

 (.01، 91آید )حساب می

روری بینی رفتارهای آینده ضاند که مطالعه رفتارهای مرتبط به هویت تیم برای پیشمحققین استدلال کرده

( نشان دادند که این مطالعات برای درک و افزایش فعالیت مصرفی مهم است 2110) است. مولین و همکاران

(، توسعه ادراک نسبت به هویت 02شوند )های جدید پدیدار میها گسترش یافته و تیمکه لیگ گونههمان (.01)

از طرفی دیگر،  های بازاریابی بیشتری را خلق کند.تواند فرصتهواداران و اثر آن بر رفتارهای مصرفی، می

شود. البته باید  آشکارهواداران در سراسر دنیا  نقاط اشتراک و افتراق تواند کمک کند تایمین آنلاگفتگوهای 

(. پس ابتدا باید نسبت به 09)های مشترک باشد یژگیوتوجه کرد که رفتارهای متنوع ممکن است حاصل 

رد و ریزی کها برنامهسپس برای مدیریت رفتار آنهواداران آنلاین ورزشی دانش بیشتری کسب کرد،  1نظرات

شی ی ورزهامیتو  هاگیلی ارسانهمدیران  تواندیمشناسی نظر هواداران محتوای متناسب تولید کرد. درک نوع

                                                           
1. Comments 
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ی نیز بررسی ماهیت گفتگوها )در این شناسجامعهکند. از نگاه  ترآگاهی خودشان ارسانهی زیربرنامهرا در مورد 

 .کندیمآنلاین( به شناخت آن جامعه کمک بهتری  صورتبهپژوهش 

قیق ات. هوادارانی در این تحتحقیق حاضر مبتنی بر دو دسته مؤلفه است: مؤلفه هواداران )کاربر( و مؤلفه نظر

 اند که حداقل یک نظر در مورد یک بازی خاص )در این تحقیق الکلاسیکو( در رسانهمورد بررسی قرار گرفته

شود بوک( منتشر کرده باشند. در این تحقیق آنچه باعث ارتباط بین هواداران میاجتماعی )در این تحقیق فیس

کند، حضور هواداران در ات را خلق میای از نظرشبکه آنچهسوی دیگر،  از انتشار نظر در مورد بازی است.

 «1هواداران آنلاین»از هواداران بنام  های اجتماعی دسته جدیدیصفحات آنلاین ورزشی است. با بروز رسانه

به وجود آمده است که شناخت محققین نسبت به این دسته از هواداران بسیار محدود است. اگرچه اطلاعات 

وجود دارد اما در مورد رفتارهای آنلاین هواداران در  هاورزشگاهزیادی در مورد نحوه بروز هواداری در 

 قات بیشتری است.ی اجتماعی نیاز به تحقیهارسانه

 یشناسروش

ای به کار گرفته های ارتباطی هر پدیدهتحلیل شبکه یا تحلیل شبکه اجتماعی روشی است که برای تحلیل جنبه

هایی هستند که ارتباط بین های پیوندی دادههای پیوندی استفاده کرد. دادهشود. در این نوع از باید از دادهمی

دهد. خروجی نهایی شبکه، گرافی است که الگوهای ارتباطات بین عوامل را به تصویر را نشان می عاملچند 

(. به طور کلی، در تحلیل 91ی پیوندی است )هادادهی خام به هادادهاولین گام در تحلیل شبکه، تبدیل کشد. می

ی هادادهاساس  ی پیوندی را برهادادهید ی خام از نظر تعداد، حجم بالایی دارند و محققین ابتدا باهاداده شبکه

 اولیه تولید کنند.

هدف اصلی در مطالعه شبکه این است که موقعیت و اهمیت عواملی که در ایجاد شبکه نقش دارند بررسی 

 ها یا بازیگران عواملی هستند که(. هر شبکه از دو بخش کلی گره و یال تشکیل شده است. گره93شوند )

ترین و یکی از مهمهای ارتباطات بین بازیگران هستند. ها ویژگیهستند و یال دارای ویژگی خاصی

ک شبکه کننده سطح ارتباط بین نقاط در یتراکم است. این مفهوم توصیف مفهوم در شبکهمفاهیم  نیپرکاربردتر

 (.91د )آینمیدهنده یک پدیده به حساب تشکیل شوند و عواملگره شناخته می عنوانبهاست. نقاط در شبکه 

نقاط  ای از کاربران که دارایکند تا شبکهبوک بستری دیجیتال را برای کاربران ایجاد میای مانند فیسرسانه

 محل عنوانبه بوکسیف(. به همین دلیل تحقیق حاضر با استفاده از 00متصل شوند ) هماشتراک هستند به 

ا در مورد بازی رفت رئال مادرید و بارسلونا در فصل اجرای پژوهش انتخاب شد تا شبکه نظرات هواداران ر

به نفع بارسلونا به  1-9در سانتیاگوبرنابئو برگزار شد و با نتیجه  2118دسامبر  29را که در تاریخ  11-2118

 10( در 2118و همکاران ) لوپز یلگاساس مطالعه  پایان رسید، بررسی شود. از همین رو نظرات هواداران بر

گذاری دوتایی )صفر و یک( کدگذاری شدند. برای هر کاربر به ( و در سیستم ارزش09گرفتند )مقوله جای 

                                                           
1. The connected fan 
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 1ای که نظری بیان نکرده بود ارزش و برای مقوله 1ازای نظراتی که در مورد هر مقوله بیان کرده بود ارزش 

 تعلق گرفت.

ای است که از ایجاد ارتباط بین دو ی است. شبکه دو وجهی، شبکهدو وجهشبکه این پژوهش از نوع شبکه 

ی یک وجهی )کلاسیک( این هاگرافی با دو وجهی هاگرافتفاوت (. 05شود )ساخته می فردمنحصربهمتغیر 

است که ارتباط بین دو متغیر مجزا قرار دارد یعنی ارتباط همیشه بین یک گره از یک مجموعه و گرهی دیگر 

ی اهدادهماتریس  های اولیه در یک ماتریس بنامهای پیوندی با استفاده از داده(. داده06ه دیگر است )از مجموع

مورد تحلیل قرار گرفت. این  6نسخه  1یو.سی.آی.نت افزارنرمپیوندی برای تحلیل آماده شد که با استفاده از 

که لا در فوتبال، تا به حال برای بررسی شبرود. مثافزار بطور خاص برای استخراج شبکه روابط به کار مینرم

های سازمانی در سازمانهای رد و بدل شده بین بازیکنان به کار رفته است یا برای کشف ارتباط بینپاس

ی تراکم و مرکزیت مورد بررسی قرار گرفتند. در نهایت هاشاخصبرگزارکننده المپیک. برای بررسی شبکه 

 .آمدبه دست  هامقولهمحاسبه گردید و شبکه  هامقوله میزان توافق هواداران در مورد

 هایافته
کلی و جزئی است. شاخص کلی شبکه، شاخص تراکم )چگالی(  شاخصی تحلیل شبکه شامل دو هاشاخص

 آید. هری ممکن به دست میهاالبه تعداد ی ی موجودهاالشبکه است. این شاخص با محاسه نسبت تعداد ی

دهد که روابط زیادی بین عوامل وجود دارد و پدیده مورد تر باشد نشان مینزدیک 1چقدر شاخص تراکم به 

 :ددهمیرا برای شبکه نظرات هواداران نشان  شاخصبررسی فراگیری بیشتری دارد. جدول زیر میزان این 

 
 هوادارانمیزان تراکم شبکه نظرات  -1جدول شماره 

 میانگین درجه انحراف استاندارد هاتعداد کل یال میزان تراکم شبکه

10216 2511 10955 1830216 

 

اساس جدول فوق  (. بر08است ) 1011 قبولقابل(، حداقل میزان تراکم 1338) ورتبوگارتی و ا بر اساس 

تراکم شبکه نظرات هواداران از حد نرمال بالاتر است. اگرچه این مقدار مورد قبول است اما با توجه به اینکه 

توان گفت پدیده گفتگوهای آنلاین هواداران فوتبال هنوز به فراگیری اختلاف بسیاری با مقدار نرمال ندارد می

 یهایژگیو . شاخص جزئی بهشوندیمجزئی شبکه پرداخته ی هاشاخصزیادی نرسیده است. سپس به بررسی 

. در این دسته شاخص، شاخص مرکزیت بین محققین شبکه، اعتبار بیشتری پردازدیم هاگرهموضعی و محل 

دهد نقش و قدرت کدام گره در شبکه بیشتر است. جدول زیر میزان این دارد. شاخص مرکزیت نشان می

 :دهدمیرا نمایش  هاشاخص
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 های جزئی شبکه نظر هوادارانخروجی آماری برای شاخص -2جدول شماره 

 میانجی مجاورت بردار ویژه محلی درجه هاشاخص

 10028 10591 10651 10255 10515 اشاره به فرد

 10186 10011 10210 10199 10119 اشاره به بازی

 10010 10523 10619 10293 10011 اشاره به تیم

 10191 10988 10133 10111 10111 زبان تهاجمی

 10159 10919 10122 10115 10120 سرزنش کردن

 10122 10021 10211 10158 10293 انتقاد با شوخی

 10101 10912 10111 10110 10121 اشاره هواداران

 10126 10981 10163 10116 10186 هااستفاده از ما و آن

 10116 10960 10106 10119 10150 تعامل

 10189 10936 10183 10121 10166 هیجان

 

 

. قراردادمورد واکاوی  توانیمبرای بررسی مرکزیت شبکه سه شاخص مرکزیت درجه، مجاورت و میانجی را 

 دهندهنشانمیزان این شاخص بالاتر باشد  هرچقدراشاره دارد.  رأسمرکزیت درجه به تعداد همسایگان هر 

، 10515ر به ترتیب با مقادی «انتقاد با شوخی»و  «اشاره به تیم»، «اشاره به فرد»ی یک گره در مرکز است. ریقرارگ

 و گرهمجموع فواصل میان یک  از مرکزیت مجاورتاز مرکزیت درجه بیشتری برخوردارند.  10293و  10011

اخص ش تا سایر رئوس بیشتر باشد میزان این رأسفاصله بین یک  هرچقدرشود. محاسبه می شبکه یهابقیه گره

مذکور با سایر رئوس دارد.  رأس، بالابودن این شاخص نشان از فاصله کم گری؛ به عبارت دکمتر خواهد بود

، 10523، 10591به ترتیب با مقادیر عددی  «اشاره به بازی»و  «انتقاد با شوخی»، «اشاره به تیم»، «اشاره به فرد»

سومین شاخص، شاخص مرکزیت میانجی است  کمترین فاصله را با سایر رئوس شبکه دارند. 10011و  10021

گرهی که در موقعیت میانجی قرار داشته باشد نقش  یا یک رأس در شبکه است. رأس یگرواسطه که به معنای

 10010و  10028به ترتیب با مقادیر  «اشاره به بازی»و  «اشاره به فرد»ا کند. ایف تواندیمی در یک شبکه تریاساس

ات هواداران هر دو تیم را بعد از الکلاسیو نشان یی با مرکزیت میانجی بالا هستند. گراف زیر شبکه نظرهاگره

 دهد:می
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 ات هواداران بعد از الکلاسیوشبکه نظر -1گراف شماره 

 اتنظر یهابخش به ارائه شبکه نیبرنده و بازنده بود. در ا میت نظراتشبکه  یپژوهش بررس نیاز اهداف ا یکی

بکه . ابتدا به بررسی تراکم ششودیبازنده( پرداخته م می)ت دیبرنده( و رئال مادر می)ت بارسلونا میت هواداران

 :شودیمپرداخته 

 
 هامیتی هواداران به تفکیک هاشبکهتراکم  -9جدول شماره 

 نام تیم
شاخص 

 تراکم

شاخص 

 نیانگیم

 فاصله

شاخص 

 شعاع
 شاخص قطر

شاخص 

 جزیره

شاخص 

 یریپذانتقال

شاخص 

فاصله نرم 

 شده

 10898 10560 10100 0 9 20118 10213 بارسلونا

 10836 10610 10112 6 9 20861 10215 رئال مادرید

 

 

یرد. ی قرار بگمورد بررسیی است که در بررسی تراکم شبکه باید هاشاخص نیترمهمیکی از  1شاخص تراکم

؛ باشد که برای هر دو تیم از حد نرمال بیشتر است 10110بیان شد این مقدار باید بالاتر از  ترشیپکه  طورهمان

ه فاصل نیترشیب عنوانبه 2اما میزان تراکم رئال مادرید از شاخص تراکم بارسلونا بیشتر است. شاخص قطر

جغرافیایی است که بین دو گره در شبکه وجود دارد. این شاخص به همراه شاخص شعاع، نسبی هستند و برای 

فاصله جغرافیایی  نیترشیب حال نیا بامقداری مرجع در نظر گرفته شود.  حتماًتفسیر این دو شاخص نیاز نیست 

ات یا همان شاخص قطر برای تیم رئال مادرید بیشتر از بارسلونا است. این میزان پراکندگی بیشتر در شبکه نظر

به یکدیگر  توانندینمیی که هاگره، نسبتی است از جفت 9هواداران رئال مادرید نمایان است. شاخص جزیره

نشان از عدم انسجام کافی بین  1بودن این شاخص به ت. نزدیکها نیسبرسند؛ بدین معنی که هیچ یالی بین آن

                                                           
1. Density 
2. Diameter 
3. Fragmentation  
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این مقدار برای بارسلونا نزدیک به صفر است و برای رئال مادرید  شودیمکه مشاهده  طورهماندارد.  هاگره

 بیشتر است.

ر بررسی شده که د هامقولهدومین شاخص مهم برای بررسی شبکه، مرکزیت است. شاخص مرکزیت در سطح 

 نشان داده شده است: 0ول شماره چد

 
 هامیتهواداران به تفکیک  شبکهی مرکزیت هاشاخص -0جدول شماره 

 میانجی مجاورت بردار ویژه موضعی درجه هاشاخص

 10011 10096 10553 10521 10600 10693 10260 10253 10510 10513 اشاره به فرد

 10153 10105 10065 10981 10029 10123 10110 10116 10929 10126 اشاره به بازی

 10011 10028 10501 10521 10511 10616 10200 10206 10030 10036 اشاره به تیم

 10101 10196 10932 10961 10191 10111 10118 10111 10192 10113 زبان تهاجمی

 10196 10161 10911 10912 10119 10193 1011 10113 1013 10193 سرزنش کردن

 10162 10155 10011 10021 10121 10905 10121 1011 10109 10219 با شوخیانتقاد 

 10193 10152 10931 10981 10131 10118 10112 10116 1011 10128 اشاره هواداران

استفاده از ما و 

 هاآن
10169 1011 10110 10112 10153 10111 10961 10913 10110 10156 

 10116 10129 10952 10969 10115 10151 10111 10115 1012 10163 تعامل

 10105 10118 10916 10938 10112 10215 10110 10196 10111 10113 هیجان فوتبالی

 های خاکستری مربوط به تیم رئال مادرید است.تیم بارسلونا و ستون های سفید مربوط بهستون

 

به بررسی سه شاخص مرکزیت درجه، مجاورت و میانجی و مقایسه این  به دست آمدهبرای تفسیر نتایج 

 .شودیمبین دو تیم بارسلونا و رئال مادرید پرداخته  هاشاخص

تیب با به تر «انتقاد با شوخی»و  «اشاره به تیم»، «اشاره به فرد»ی هاگرهتیم برنده  عنوانبهبرای بارسلونا 

با مقادیر  «اشاره به بازی»و  «اشاره به تیم»، «اشاره به فرد»ال مادرید و برای رئ 10219و  10036، 513مقادیر.

رای ب «کردنسرزنش»مرکزیت درجه را دارند. نکته قابل توجه این است که  نیترشیب 10929و  10030، 10510

تیم  دهد با توجه به برد( که این نشان می10113نسبت به  10193تیم بارسلونا نسبت به رئال بیشتر است )

ه اند. از طرفی مرکزیت درجبارسلونا، هواداران این تیم، بازیکنان و کادر فنی تیم رئال مادرید را سرزنش کرده

دو برابر رئال مادرید است که با توجه به عملکرد منفی تیم رئال  حدوداًبرای تیم بارسلونا  «انتقاد با شوخی»

 مادرید طبیعی است که این مقدار بیشتر باشد.

به  «یانتقاد با شوخ»و  «اشاره به تیم»، «اشاره به فرد»ررسی شاخص مرکزیت مجاورت برای بارسلونا گره در ب

 «اشاره به بازی»و  «اشاره به تیم»، «اشاره به فرد»و برای رئال مادرید  10021و  10521، 10521ترتیب با مقادیر 

دهد مجاورت را دارند. شاخص مرکزیت میانجی نیز نشان می نیترشیب 10065و  10501، 10553با مقادیر 

و  «یماشاره به ت»، «اشاره به فرد»برای بارسلونا و  «انتقاد با شوخی»و  «اشاره به تیم»، «اشاره به فرد»ی هاگره
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ه ر بمنج هاگرهدهد که کدام . واسطه نشان میکنندیمبرای رئال مادرید نقش واسطه را ایفا  «اشاره به بازی»

 دهد:نشان می ات هر تیم رانیز شبکه نظر 9و  2. گراف شماره گرددیمحفظ ساختار شبکه 

 
 

 ات هواداران تیم بارسلوناشبکه نظر -9گراف شماره  ات هواداران تیم رئال مادریدشبکه نظر -2گراف شماره 

جدول زیر فراوانی هر شبکه را به ی اهمیت دارد. اشبکهمیزان مشارکت هواداران هر دو تیم در ساخت چنین 

 دهد:ها نشان میتفکیک تیم
 هامقولهمیزان مشارکت هواداران هر تیم در ساخت  -5جدول شماره 

 درصد مشارکت هامیزان عدم مشارکت در مقوله هامیزان مشارکت در مقوله هواداران تیم

 26009 6652 1851 هواداران بارسلونا

 25010 2123 891 هواداران رئال مادرید

ونا بارسل ششمکی باًیتقرها دهد، میزان مشارکت هواداران رئال مادرید در ساخت مقولهنشان می 5جدول شماره 

، درصد هامقولهی واحدهای تحلیل در این ریقرارگو  آمدهدستبهی هامقوله بر اساس در مجموعبوده است اما 

 به یک اندازه است. باًیتقرمشارکت هر دو تیم 

ی هاهمقولو با استفاده از این ماتریس، شبکه  آمدهدستبه هامقولهدر نهایت، ماتریس توافق هواداران در مورد 

ها دهنده میزان اهمیت گره برای هواداران است. یال(. اندازه هر گره نشان0)گراف شماره  آمداصلی به دست 

 دهد:دهنده جریان بین دو گره را نشان مینیز نشان
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 های اصلیمقوله دربارهشبکه توافق هواداران بازی الکلاسیو  -0گراف شماره 

اشاره به »دهنده فراوانی هر مقوله از نظر هواداران است. پس ، اندازه هر گره نشان0با توجه به گراف شماره 

ای هخت مقولها در سادهنده سهمی است که سایر مقولهفراوانی بیشتری داشته است. جهت هر یال نشان «فرد

 طوربهاند. ها نقش داشتههمه مقوله «اشاره به فرد»که به آن، یال وارد شده است، دارد. پس، در ساخت مقوله 

ریزی هم گ «اشاره به تیم»و  «اشاره به فرد»مثال، زمانی که نظرات هواداران به بازی اشاره داشته است به مقوله 

 زده است.

 یریگجهینتبحث و 

ی هواداران از طریق تحلیل شبکه نظرات هواداران بارسلونا و رئال ارسانههدف تحقیق حاضر تحلیل مصرف 

 شبکه، درصد مشارکت هواداران هر دو تیم در ساخت 5مادرید بعد از الکلاسیکو بود. با توجه به جدول شماره 

دهد. قرار می ریتأثات را بیشتر تحت نظر ات برابر است. با این حال، نقش هواداران تیم برنده است و شبکهنظر

است.  «اشاره به تیم»و  «اشاره به فرد»ی میانجی هاگرهات هواداران ، در شبکه نظر2با توجه به جدول شماره 

ه تیم در شبک و«( اشاره به بازی»و  «اشاره به تیم»، «اشاره به فرد»در حالی که در شبکه تیم بازنده سه گره )

توان های واسطه یا میانجی هستند. پس می( گره«انتقاد با شوخی»و  «اشاره به تیم»، «اشاره به فرد»)سه گره  برنده

های میانجی مشترک دو شبکه قرار دارد. پس محتوای گره ریتأثنتیجه گرفت، شبکه نظرات هواداران تحت 

در صورتی که محتوای  های مشترک منتشر شود.گره بر اساس هایبازباید بعد از  هاگیلصفحات رسمی 
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مثال تیم بازنده  طوربههای افتراقی، تولید محتوا کند. صفحات اختصاصی تیم برنده یا بازنده باید بر اساس گره

 تحلیل بازی بپردازد تا اینکه به دنبال ایجاد امید یا هیجان در دل هواداران باشد. بهدر صفحه خودش  تواندیم

توجه محققین به این نوع رفتارها  رفتهرفتهدیدی در ادبیات هواداری است و رفتار آنلاین هواداران موضوع ج

یرد. این پذمی ریتأثات دیگر هواداران هواداران تا حدودی از نظر شود. تحقیق حاضر نشان داد که نظربیشتر می

اشاره به »، «به تیم اشاره»شد. همان چیزی است که در تحقیقات پیشین با نام تبلیغات دهان به دهان شناخته می

د. با حذف دارهایی هستند که شبکه گفتگو بین هواداران را پویا نگه میمقوله نیترمهم «اشاره به بازی»و  «فرد

کند ات، به شدت افت میهای آماری شبکه نظروارد یا خارج شده است، شاخص هامقولههایی که به این یال

نظریه هویت اجتماعی، اگر میزان استفاده از  بر اساساطلاق کرد.  توان نام شبکه را به آنبه حدی که نمی

یی هامقولهعلامت بروز هویت تیم بسیار کم بوده است اما زیربنای روانی تمامی  عنوانبه «هاآنما و »ضمایر 

 اند همین مقوله است.صحبت کرده هاآنکه هواداران در مورد 

تیم بازنده بیشتر از تیم برنده است.  «زبان تهاجمی»درجه برای گره ، میزان مرکزیت 0با توجه به جدول شماره 

 «یاهاثر بره س»نمودی از یک رفتار ضد اجتماعی است هواداران تیم بازنده از  «زبان تهاجمی»با توجه به اینکه 

بخشی از نمایش هویت « زبان تهاجمی»(. این رفتار ضد اجتماعی، یعنی 18کنند )با الفاظی نامناسب استفاده می

ی اجتماعی با هارسانهمحتوای  توانیم(. پس 11شان شکست خورده است )هوادارانی است که تیم محبوب

 موضوع تحلیل بازی منتشر کرد تا رفتار مصرفی تیم بازنده را تا حدودی کنترل کرد.

پیامد نظرات  ،شدهکشفی هاطبقه شبکه بین ایآ، آمدهدستبه جینتایکی از مسائل مهم این است که با توجه به 

 ؟اتشود یا شبکه نظربه عبارت دیگر، ابتدا شبکه هواداران ساخته می ؟هواداران است یا پیامد خود هواداران

 هاگره) ها( بین بازیگردانان اجتماعیساختار یک شبکه هنگام تشکیل ارتباطات )یالدر پاسخ باید اشاره کرد که 

که سیستم اجتماعی محصول فرایند تعاملی  کندیم(، ادعا 1310از طرفی گیدنز ) (.01) شودیمیا رئوس( ساخته 

ات در (. پس شبکه نظر03سیستم برای حفظ شرایط، فعال هستند ) دیبازتولبین ساختار و افرادی است که در 

ین دلیل است تواند حاصل شبکه هواداران باشد. به همکند و همزمان میگیری شبکه هواداران کمک میشکل

 اجتماعی شد. ات در رسانهتوان مانع از ایجاد گسترش شبکه نظرای از کاربران میکه با وجود شبکه

دهد کردن نشان می، مقدار شاخص مرکزیت درجه برای مقوله سرزنش0های مندرج در جدول با توجه به یافته

 زادانهآنش داشته است. با توجه به گردش که نظر هواداران تیم برنده نسبت تیم بازنده بیشتر مضمون سرز

 انتقادی از تیم خودشانشود هواداران تیم بازنده بیشتر به خودهای اجتماعی، این باعث میاطلاعات در رسانه

هویت  های بروزنشانه نیترمهمیکی از  عنوانبهها؛ روی آورند. با توجه به اینکه میزان استفاده از ضمایر ما و آن

مانع از انتقاد و اعتراض به کادر مدیریتی و فنی  وجهچیبه هتیم، در تیم بازنده و برنده به یک اندازه است اما 

های بازنده بعد از باخت، اخبار و اطلاعات بیشتری در مورد شود تیمپیشنهاد می رونیازاتیم خود نخواهد شد. 

 تیم خود منتشر کنند.

(، باید درک مدیران از چگونگی 51ی )احرفههای ورزشی یمتبه اثرات هواداران بر توسعه مزیت رقابتی با توجه 

 دهند، اما توجه کمیهواداران آنلاین جمعیت بزرگی را تشکیل می نکهیبا ا .(51ها افزایش یابد )هواداری از تیم
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شوند صدای هواداران برای بیان عقایدشان نسبت یماجتماعی باعث  یهارسانهاست.  شدهنوع هواداران  به این

قدرت  اگرچه (.51) کنندمخالفت  آزادانه صورتبهمدیریت تیم  ها به گوش رسد و حتی با دیدگاهیمتبه 

توسعه  ها ازهای اجتماعی برای سازماندهی بهتر هواداران بر مدیران پوشیده نیست اما بیشتر مدیران تیمرسانه

 (.52) هستندی اجتماعی، مردد یا ناتوان هارسانهو تخصیص منابع برای مشارکت اثربخش با  راهبردها

ترین علامت بروز هویت تیم از سوی هواداران است. مهم «هاآناستفاده از ما و »، گره 0بر اساس گراف شماره 

ت به هویت تیم اشاره داشته اساتی که دهد حجم نظرمی کوچک است که نشان نسبتاًبا این حال اندازه این گره 

( یالی «عاملت»ها )به غیر از گره ها کمتر بوده است. از سوی دیگر، از این گره به تمامی گرهنسبت به سایر مقوله

یعنی ؛ ات مسلم استدر شبکه نظر «هاآناستفاده از ما و »این است که نقش زیربنایی گره  دیمؤرفته است. این 

ه باشند اهمیت داشت «اشاره به بازی»و  «اشاره به فرد»، «اشاره به تیم»ای سه گره شبکه اگر به لحاظ ساختاری و

(. در واقع چیزی که اهمیت 91ای دارد )یی، هویت تیم نقش اساسی در ایجاد چنین شبکهرفتارگرااما از دیدگاه 

 (.13دارد این است که مفهوم عملکرد تیم در قلب هویت تیم قرار دارد )

ای که . مقولهافتیدست به نکات مهمی در مورد رفتار مصرفی هواداران  توانیم 0با توجه به گراف شماره 

رداری که هیچ ب شودیممثال دیده  طوربهی دارد تعداد بیشتری یال ورودی دریافت کرده است. تربزرگشعاع 

 ؛ این یعنی هیجان فوتبالی در تمامیاندشده خارجبه هیجان فوتبالی وارد نشده است و همه بردارها از این مقوله 

است وجود داشته است. در این مورد، میتوان دو دیدگاه کلی را مطرح کرد. دیدگاه  کاررفتهبهیی که هامقوله

اول این است که هیجان فوتبالی در عین اینکه معلولی از بازی، بازیکنان، نتیجه و اتفاقات درون زمین است، 

ی اجتماعی نیز هست. با توجه به دیدگاه دوم، هیجان هارسانهات هواداران بعد از بازی در علت نظر زمانهم

 زند. تفاوترا بر هم می آرامشی جای دارد و دیدن بازی فوتبال چون نسیمی است که این به آرامدر نهاد فرد 

د اما را کنترل کر آن جیو نتابازی  توانینماین دو دیدگاه در مدیریت هیجان نهفته است. در دیدگاه اول گرچه 

را هدایت کرد. در دیدگاه دوم اما علت تولید هیجان، فوتبال  آن توانیمی اجتماعی هارسانهبا تولید محتوا در 

 نخواهد بود. اثربخشنبوده و فوتبال نقش بستر را داشته و تولید هر نوع محتوایی در هدایت آن 

نگاه هوادار تیم بازنده به رفتار سایر (. 55-59) دهدیمقرار  ریتأثمشارکت جمعی، رفتارهای هواداران را تحت 

هواداران تیم خودش و برعکس، نگاه هوادار تیم برنده به رفتار سایر هواداران تیم خودش در نوع بروز رفتار 

ت در این مطالعه این اس قابل تأملشهرت دارد. نکته  «ی پرندگان موسمیادسته»اثر دارد. این پدیده به حرکت 

بیشتر  رد.گذاکرده اثر میکه رفتارهای بروزیافته بر رفتار بخش دیگری از کاربران معروف به کاربران کمین

. شانگ و همکاران دنشویمکردن درگیر ی مانند خواندن نظر دیگران یا کمینتعامل ریغدر رفتارهای  کاربران

(. کاربران 56) دهدیمشتر از نظرگذاشتن، وفاداری مشتریان را افزایش کردن حتی بی(، دریافتند که کمین2116)

لیل کنند. به همین داستفاده می اندخواندهاتی که دیده و ی اجتماعی از نظرهارسانهبیرون از  احتمالاًکمین کرده 

 .شودیمگفته  «ی پرندگان موسمیادسته»به این نوع واکنش حرکت 
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 گیرینتیجه

ی هواداران بعد از بازی، از طریق تحلیل شبکه نظرات هواداران بود. ارسانههدف تحقیق حاضر بررسی مصرف 

های اجتماعی به برد یا باخت تیمی که هوادار آن هستند بستگی دارد. از گفتمان هواداران بعد از بازی در رسانه

 و« بازی اشاره به»و  «اشاره به تیم»، «اره به فرداش»های بازنده باید به انتشار محتوایی مرتبط به این رو تیم

 به دستایج نت بر اساساقدام کنند.  «انتقاد با شوخی»و  «اشاره به تیم»، «اشاره به فرد»به محتوای  های برندهتیم

اما همه ؛ سازی هواداران با تیم استای از هویتهمراه بوده است نشانه «هاآنما و »نظراتی که با ضمایر  آمده

شود هواداران بر اساس درجه سازی با تیم، یکسان نیستند. از همین رو پیشنهاد میهواداران در میزان هویت

بندی شوند و برنامه بازاریابی مخصوص هر بخش طراحی و اجرا شود. یکی از نتایج قابل توجه بخش تشانیهو

 های اساسی در رفتار آنلاین هوادارانکنندهبینییکی پیشاین است که در کنار هویت تیم، هیجان هواداران نیز 

 است.

سیستماتیک از  طوربههای اصلی این پژوهش عدم دسترسی محققین به استخراج داده یکی از محدودیت

ر شود، شبکه نظر کاربران در سایهای اجتماعی مانند اینستاگرام و توییتر بود. از همین رو پیشنهاد میرسانه

مثال،  طوربهاجتماعی وجود دارد.  تفاوتی در نوع استفاده از هر رسانه عتاًیطبمقایسه شود.  ها کشف وپلتفرم

ات را در این پلتفرم تحت کاراکتر در هر توییت( ممکن است نوع شبکه نظر 211محدودیت کاراکتر در توییتر )

 ، زمان درج نظر دربوکسیفر سیستماتیک از بست طوربهها دهد. با توجه به عدم استخراج دادهشعاع قرار 

 زمان است. بر همین اساس دهدیمقرار  ریتأثات را تحت دسترس نبوده است. یکی از عواملی که محتوای نظر

 در نظر گرفته شود. گرلیتعدیک متغیر  عنوانبهشود در تحقیقات آتی، متغیر زمان نیز پیشنهاد می
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