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اید ه رویکرد  سیستم های نوآور د ر اواسط د هه 1980  بار  اولین  هنگامی که برای 
این موضوع به گسترش  این را د اشت که زمانی  انتظار  مطرح شد ، کمتر کسی 
امروزی خود  برسد ، به گونه ای که پر رنگ ترین بخش زند گی امروز ما »تغییر های 
پی  د ر پی« د ر نحوه انجام کارها ناشی از نوآوری های روز افزون است. نظم جد ید ی 
را تجربه می کنیم که لازم نیست برای مرور خاطره های نسل های قبلی نوآوری ها، 
از پد ربزرگ ها و یا پد رهای خود  سؤال کنیم، بلکه خود  ما آن را تجربه کرد ه ایم. این 
تحول روزبه روز د ر یک نظام مد یریت شد ه برای تعد د  و تکثر نوآوری و سرریز نمود ن 
آن از یک حوزه به حوزه د یگر به نام نظام ملی نوآوری )NSI( د ر کشورهای مختلف 

تجربه شد ه است.
سازوکار های ارتباطی د ر نظام های نوآوری، بر اساس رویکرد های ارتباط های انسانی، 
سازمانی و بین  سازمانی بنا شد ه است. به تعبیر د یگر برای این که نظام ملی نوآوری 
تحقق یابد  سازوکارهایی طراحی و اجرا شد ه است که د ر آن د انش های میان رشته ای 
بیشتر از مسیر مواجهه مستقیم افراد  و برقراری ارتباط نزد یک با یکد یگر خلق می شود  

و نوآوری از میان رفت و آمد های انسانی ظهور می کند . 
به  طور مثال، د ر رویکرد  ساختاری، عوامل ساختاری را د ر مد ل های مختلف نظام های 
و  فعالیت ها  ملی  بر سطح  تحلیل ساختاری  توصیف می کنند .  و  تعریف  نوآوری 
ساختارهای نوآورانه ایجاد  شد ه توسط سازمان ها، د انشگاه ها، مؤسسه های تحقیقاتی، 
کارگزاری های د ولتی، خط مشی های عمومی، نهاد ها و به  ویژه روابط گوناگون میان 
آن ها تأکید  د ارد . رفتار صنفی منسجم د ر زمینه نوآوری توسط فرهنگ، قوانین، 

عرف ها و قرارد اد های ملی شکل گرفته است. 
 ،NSI همین موضوع د ر رویکرد  عملیاتی نیز د ید ه می شود . رویکرد  عملیاتی به مقوله
بر فعالیت ها و فرآیند هایی که نقش اصلی د ر یک NSI را با هد ف تعمیم، انتشار و 
کاربری د انش اجرا می کنند ، تأکید  د ارد . یک چنین عملیاتی می تواند ؛ بازارهای 
تکنولوژی را پیش بینی کند ، حلقه های ارتباطی را شکل د هد ، آموزش  و  پرورش را 

توسعه د هد ، منابع را بسیج کند  و د انش ایجاد  کند . 
رویکرد  اثربخشی، هم از این موضوع استثنا نیست. این رویکرد  به محاسبه  پیچید گی 
طبیعت NSI برمی گرد د  جایی که بیشتر بازیگران و عناصرNSI  به طور اجتماعی 
مکانیزم های  آن ها،  تنظیم  برای  شد ه  استفاد ه  مکانیزم های  و  شد ه اند   جاسازی 
غیربازاری اند : مکانیزم های سیاستی، شبکه ای و نهاد ی برای کمک د ر تنظیم بازیگران 

NSI استخد ام شد ه اند .
آن چه د ر مباحث نظری کمتر به آن اشاره شد ه است بهره گیری از ظرفیت رسانه ها 
از  یکی  است.  مقوم  و  د هند ه  ارتقا  عنوان یک سازوکار  به  نوآوری  ملی  نظام  د ر 

 نقش رسانه های نوین 
د ر نظام ملی نوآوری

سرمقاله

د�کتر�سید��جمال�حسینی���
 د کتری مد یریت رسانه د انشگاه تهران



شماره 20
تیر 95

5

نوآوری های محسوس این روزگار، رسانه های نوین است که زمینه را برای انتشار 
د انش و نوآوری ها فراهم می کند . به تعبیری بخش عمد ه ای از نظام ارتباطی د ر نظام 
نوآوری متکی به ارتباطات از راه د ور و فناورانه شد ه است. گرچه ایجاد  سازوکارهای 
ارتباط میان فرد ی برای خلق نوآوری بسیار حائز اهمیت است، سازوکارهای ارتباطی 

و رسانه ای نوین نیز زمینه را برای انتشار نوآوری بیش از پیش فراهم ساخته است.
د ر بررسی اجزای نظام ملی نوآوری، موارد ی مانند  عناصر ساختاري، چارچوب قانوني 
و مقرراتي، فرهنگ نوآورانه-کارآفرینانه، پیشران های نوآوري، زیرساخت هاي نوآوري، 
اعتبارهای مالي، انتشار اطلاعات، مکانیزم هاي انتقال- انتشار تکنولوژي و حمایت 
براي تجاري سازي ذکر شد ه است. د ر نگاه اولیه رسانه ها را د ر جایگاه توسعه فرهنگ 
نوآوری و کارآفرینی و انتشار اطلاعات می توانند  نقش آفرینی کنند . این نقش آفرینی 
از ماهیت رسانه ها و نقش آن ها د ر فرهنگ سازی و جریان آزاد  اطلاعات سرچشمه 

می گیرد . اما این تمام ماجرا نیست.
شکل های جد ید  از رسانه گری، حضور رسانه را د ر تمامی  اجزای نظام های نوآوری به 
وضوح روشن نمود ه است. خیلی پیچید ه نیست که د ریابیم برقرار ارتباطات فناورانه 
و چیرگی بر ابعاد  مکانی و زمانی ارتباطات می تواند  به رسالت های نظام های ملی 
نوآوری کمک نماید . البته این یاری گری به معنای صرف استفاد ه از رسانه ها برای 
تسهیل ارتباط گیری د ر نظام های ملی نوآوری نیست، بلکه به نوعی رسانه گری و 
رسانه های نوین را به بخشی از نظام ملی نوآوری د رآورد ه است، تجربه ای که از نظر 

مطالعه های نوآوری و مطالعه های رسانه ای نباید  مغفول بماند .
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مقد مه
مفاهیم  حول  پژوهش های  و  رایج  اد بیات 
برند  سازی1 و رسانه، عمد تا د ر حوزه برند  سازی 
گرفتن  خد مت  به  یعنی  رسانه ها،  توسط 
محصولات،  فرد ی،  برند  سازی  برای  رسانه ها 
خد مات، مکان ها، مفاهیم و ... بود ه است. ولی 
د ر بازار بسیار رقابتی رسانه ها، احساس نیاز به 
و  بزرگ  برای خود ، د ر رسانه های  برند  سازی 
پیشروی جهان شکل گرفته است. تا حد ود ی 
و  کسب   سایر  همانند   نیز  رسانه ها  سایر  د ر 
کارها، برند  سازی به  عنوان مقوله ای غیر قابل 

1  Branding

اجتناب برای کسب موفقیت، مورد  توجه جد ی 
قرار گرفته است. برند سازی برای رسانه، ارزش 
افزود ه ای برای آن ایجاد  می کند  و می تواند  تا 
نیز پوشش د هد .  را  حد ی ضعف عملکرد ش 
هویت برند 2 نیز به عنوان هسته اصلی برند  که 
توسط سازمان ها و شرکت ها طراحی و ایجاد  
می شود ، همان چیزی است که تمایل د ارند  
مخاطبان از آن ها تصور کنند . د ر این مقاله به 
بررسی اد بیات موجود  حول موضوع هویت برند  
د ر سازمان های رسانه ای پرد اخته شد ه و مورد  

موشکافی قرار گرفته است.

2  Brand Identity

هویت برند  د ر سازمان های رسانه ای
دکتر�سیاوش�صلواتیان��

استاد یار و عضو هیئت علمی د انشگاه صد ا و سیما
salavatian@gmail.com

محمد��ارژنگ��
د انشجوی کارشناسی ارشد  مد یریت رسانه، د انشگاه صد ا و سیما
arjang@chmail.ir

چکید�ه
 د ر این مقاله به بررسی مفهوم برند سازی برای رسانه  ها، چرایی پرد اخت 
به آن و کاربرد  آن د ر شرایط پیچید ه امروز د ر بازار سراسر رقابت رسانه ها 
می پرد ازیم. برای این منظور به اد بیات موجود  د ر موضوع برند سازی برای 
رسانه ها مراجعه شد ه است. با تحلیل کلیت پژوهش های صورت گرفته. د ر 
این زمینه به 5 محور اصلی د ر اد بیات برند سازی د ر مد یریت رسانه اشاره 
شد ه است و موضوعی که به طور خاص د ر این مقاله مورد  د قت قرار گرفته 
برای  برند سازی  د ر  آن،  نقش  و  رسانه  برند   هویت  تعریف  بررسی  است، 
سازمان های رسانه ای د ر اد بیات موجود  است. د ر این راستا به معرفی و تبیین 
یک مد ل تصمیم گیری که به صورت ویژه برای کارکرد  خبری رسانه ها ارائه 
شد ه است، می پرد ازیم و عناصر و فرایند  آن را شرح می د هیم. سپس عوامل 
برند سازی برای رسانه ها از جمله کارکرد  هویت برند  را معرفی می کنیم و با 
توجه به این عوامل، به طور مورد ی مشکلات به وجود  آمد ه را د ر برند سازی 

سرویس پخش سراسری اروپا، بررسی خواهیم کرد .
واژگان�کلید�ی

سازمان رسانه ای، بازاریابی رسانه، برند  رسانه، هویت برند 
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برند 
از برند  تعاریف متعد د ی وجود  د ارد  و د لیل آن 
نیز رویکرد های مختلفی است که پژوهشگران 
نسبت به این مفهوم د اشته اند . انجمن بازاریابی 
آمریکا1 با د ید گاهی حقوقی برند  را این گونه 
تعریف می کند : مجموعه ای از نشانه ها که منشأ 
تولید  محصول یا خد مت را مشخص کرد ه است 
 ,AMA(  و آن را از د یگر رقبا متمایز می سازد
موضوع  این  د رک  به  اکثر سازمان ها   .)2015

رسید ه اند  که یکی از با اهمیت ترین د ارایی ها، 
برند  ارائه شد ه همراه محصول و خد مت است 

)آکر، 1992(.
زند گی  توجه  بر  مبتنی  اقتصاد   د ر  امــروزه 
می کنیم. گزینه هاي بسیاري براي انتخاب وجود  
این د ر حالی است  ابهام ها زیاد  است.  د ارد  و 
که مشتریان نمی توانند  وقت بسیاري را براي 
مقایسه گزینه ها صرف کنند . اگر هم این زمان 
را د ارا باشند ، قاد ر نیستند  که با اطمینان کامل 
محصول یا خد مت مناسب و د رست را تشخیص 
و  یقین  که  است  برند   این  بنابراین،  د هند . 
 .)2008 ,Kapferer(  اطمینان را انتقال می د هد
لذا د ارایی هاي ناملموس جایگزین د ارایی هاي 
ملموس گشته اند . د ر جهان ماد ي گراي امروز، 
مرد م به د نبال معنی بخشید ن به مصرفشان 
محصول  به  که  هستند   برند ها  این  هستند . 
ارزش افزود ه می د هند  و یک د استان د ر مورد  
را  آن  یا مصرف  می کنند ،  نقل  آن  خرید اران 
د ر نرد بان ارزش هاي غیر ماد ي قرار می د هند  
و می توانند  این معنا و مفهوم را ایجاد  کنند . 
انواع  تمام  انگیزي،  شگفت  طور  به  بنابراین، 
به صورت  که  د ارند   تمایل  افراد   و  سازمان ها 
با  تنها  د یگر کسی  مد یریت شوند .  برند   یک 
فروش محصولش د رآمد  کسب نمی کند  بلکه با 
فروش برند  )مجموعه ای از ارزش های ملموس و 

ناملموس( به آن د ست پید ا می کند .
توسعه  یاد آور  برند ،  تاثیرات  نظریه  توسعه 
نظریه رسانه ها است. ابتد ا نظریه اثرات مستقیم 

1  AMA: American Marketing Association

سپس  تزریقی3(،  سوزن  یا  جاد ویی2  )گلوله 
اکنون  و  ارتباط4  مرحله ای  د و  جریان  مد ل 
از  بسیاری  است.  پیچید ه مطرح  روابط  مد ل 
سازمان  مستقیم  کنترل  از  برند ،  جنبه های 
خارج  هستند  چون که برند  د ر روابط سازمان 
نه مد یران سازمان و  و مشتری حاضر است. 
نه مشتریان، نمی توانند  کنترل کل برند  را د ر 

.)2011 ,Lowe(  اختیار بگیرند
هم  به  برای  پیوسته  فرایند   یک  برند سازی 
و  برند   عمومی  از  اد راک  میان  همگام سازی 
عملکرد  سازمانی است. از آن جا که برند سازی 
رقابتی  مزیت  حفظ  و  ایجاد   برای  وسیله ای 
است، برای سازمان نقشی کاملا استراتژیک و 

مهم د ارد .
برند سازی برای رسانه ها

 )Malmelin & Moisander( مالملین و مویساند ر
د ر پژوهشی با بررسی سه مجله معتبر جهانی 
د ر زمینه مد یریت رسانه و کسب  و کار رسانه، 
شامل مجله بین المللی مد یریت رسانه5 )منتشر 
شد ه از سال 1999(، مجله مطالعات کسب  و 
کار رسانه6 )منتشر شد ه از سال 2004( و مجله 
اقتصاد  رسانه7 )منتشر شد ه از سال 1988(، به 
بررسی 821 مقاله د رج شد ه د ر آن ها پرد اختند . 
سپس با استخراج 35 مقاله موجود  د ر حوزه 
و  مقالات  کل  میان  از  رسانه ها  برند سازی 
تحلیل مفهومی آن ها، به پنج رهیافت کلی د ر 
برند سازی د ر  و  برند   مفهوم سازی و مطالعات 

رسانه ها رسید ند  )شکل 1(:
محصول

توسعه
هویت
تمایز

ارزش ویژه

2  Silver Bullet

3  Hypodermic Needle

4		Two-step-flow

5  The International Journal on Media Man-
agement

6  The Journal of Media Business Studies

7  The Journal of Media Economics
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شکل 1: ابعاد  پژوهش های برند سازی برای رسانه 
 Malmelin &( د ر اد بیات مد یریت رسانه

)2014 ,Moisander

د ر این بین، به مقالاتی که به برند  با رویکرد  
هویتی نگریسته اند ، می پرد ازیم.

هویت برند  د ر رسانه 
د ر بسیاری از مد ل های رایج برای برند  سازی، 
و  تعریف  فرایند ،  شروع  اصلی  نقاط  از  یکی 
وسیله  برند ،  هویت  است.  برند   هویت  ایجاد  
اصلی شناخت توسط مصرف کنند ه و بیان گر 
 .)2007 ,Interbrand( نقاط تفاوت و تمایز است
هویت برند  همان جوهره برند  است. مهم ترین 
د ر  برند ،  خصوصیات  فرد ترین  به  منحصر  و 
معتقد   کاپفرر  می شود .  نمایان  برند   هویت 
بود ن شما،  یعنی  است »د اشتن یک هویت، 
همان  طور که هستید ؛ تبعیت از طرح ثابت 
ولی فرد ی خود تان«. هویت برند ، تعیین کنند ه 
علائم  و  ارزش ها  اهد اف،  و  آرمان ها  فرد یت، 
شناسایی برند  است. تفاوت هویت و تصویر1 د ر 
این است که هویت، آن چیزي است که شما 
برد اشتی است  هستید ؛ د ر حالی که تصویر، 
با شما، از شما  ارتباط  که مصرف کنند ه طی 
استنباط می کند  )Kapferer, 2008(. از همین 
رو توجه به هویت برند  د ر تمامی  تصمیمات د ر 

سازمان های رسانه ای، غیر قابل اجتناب است.
د ر  تفکر  د و شاخه   )1999(  )Hanby( هنبی 

1  Brand Image

مورد  هویت برند  شناسایی کرد ه است. د ید گاه 
تاریخی هویت را به صورت یک شی بی جان، 
مصنوعی و قابل د ستکاری می د اند ؛ د ر حالی 
که د ر د ید گاه نوین آن را یک موجود  زند ه د ر 
و  محور  قد یمی مالک  د ید گاه  می گیرند .  نظر 
تقلیل گرایانه است. د ر حالت تاریخی، مد یریت 
برند ، د ستکاری یک شی بی جان برای کمک به 
بهبود ی مستمر برند ، به عنوان یک نقطه تمایز 
با رقبا و برای جایگاه یابی آن به منظور افزایش 
سود ، اطلاق می شود . د ید گاه نوین، ارگانیک تر 
و جامع تر است. د ر این د ید گاه، وظیفه مد یریت 
به  برند   برند ، تصحیح و روشن کرد ن هویت 
وسیله همگام سازی عملکرد  سازمان با نیازها 
برند   مد یریت  است.  مشتریان  اولویت های  و 
با  ارتباط  افزایش  برای  پروژه  یک  عنوان  به 

مخاطب و رشد  رضایت او اجرا می شود .
است هویت  معتقد    )2006,Bergvall( برگوال 
برند  صرفا یک موضوع د رون سازمانی نیست 
بلکه  باشد ؛  د یگر  بخشی  به  انتقال  قابل  که 
یک فرایند  تولید  مشترک با مخاطب است که 
یا غیرمنتظره  ناخواسته  با پیامد های  معمولا 
نیز مواجه می شود . البته پیامد های ناخواسته، 
عمد تا از ناحیه عد م توجه به فرصت ها و حساب 
کرد ن روی خوش  اقبالی ها نشأت می گیرد . پس 
فرصت شناسی است که باعث موفقیت یک برند  
می شود  و شانس د ر این زمینه نقشی ند ارد . 
موفقیت،  از  پیش  کارها  و  از کسب   بسیاری 
شکست را تجربه می کنند  و قطعا آن هایی که 
د ر کار خود  موفق شد ه اند ، یکی از مؤلفه های 
فرصت ها  از  استفاد ه  را  خود   حرفه ای گرایی 
از  خلاصه ای  واقع  د ر  برند   هویت  می د انند . 

چیستی یک شرکت رسانه ای است.
از نظر اشِ )Esch, 2012(، ابعاد  اصلی هویت 
برند ،  )پیشینه  برند 2  شایستگی  شامل  برند ، 
جایگاه بازار، د ارایی های برند  و ..(، ویژگی های 
برند  ، مزیت برند  ، لحن برند 3 و تصویر برند  

می شوند  )شکل 2(.

2  Brand Competence
3  Brand Tonality
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)2012 ,Esch(  شکل 2 مد ل توسعه هویت برند

د ر  را  فــوق  مــد ل   )2009,Korner( کرنر 
سازمان های رسانه ای جزیی تر می کند . از نظر 

او ویژگی برند  شامل موارد  زیر می شود :
گرایش موضوعی خبرها، مانند  تنوع د ر انتخاب 

عناوین، گرایشات جغرافیایی، جایگاه تحریریه
شیوه پرد ازش عناوین ارائه شد ه، رعایت اصول 
اخلاق حرفه ای و اصول هنجاری روزنامه نگاری

پیشینه  پوشش  شامل  روزنامه نگاری  سبک 
بصری  اشکال  استفاد ه،  مورد   زبان  موضوع، 

)عکس، کاریکاتور و ...(
جنبه اقتصاد ی، شامل نسبت قیمت- عملکرد  
، میران بود جه موجود ، شد ت کنترل مالی و 
ساختار تأمین مالی از فروش )پرد اخت توسط 

مخاطب و حامیان مالی(.
تجربه نشان د اد ه است که استفاد ه از مفهوم هویت 
برند  د ر مد یریت رسانه نتایج راضی کنند ه ای را 
به د ست د اد ه است )McDowell, 2006(. زیرا 
د ر این حالت، به د و عامل زیر به خوبی توجه 

می شود :
y  د ر برگیری هر د و جنبه تحریریه ای و تجاری

و ربط د اد ن این د و با یکد یگر
y  به حساب آورد ن مشکلات خاص د ر محیط

تجاری رسانه ای، هم چون شکست بازار و ... .
)MBAC( معرفی مد ل امِ بی ایِ سی

غربی  کشورهای  د ر  اقتصاد ی  بحران  از  پس 
و  به همه شرکت ها  آن  از  ناشی  فشارهای  و 
رسانه ای،  سازمان های  جمله  از  سازمان ها، 
فضای  وارد   بسیاری  اقتصاد ی  ملاحظات 
رسانه ای شد . نتیجه این ملاحظات اقتصاد ی 
به چالش کشید ه شد ن پوشش خبری د ر برابر 
گرایشات سود آوری و تجاری بود ه است. د ر این 
وضعیت، رسانه ها به مخاطبان  خویش بیشتر به 

چشم مشتری می نگرند  تا شهروند . این مسئله، 
رسانه ها  انتقاد ی  محتوای  کاهش  موجب 
گرایشات  و  فــروش1«  برای  »خبر  پد ید ه  و 
تجاری می شود  و همین موضوع باعث سخت 
شد ن تصمیم گیری برای روزنامه نگاران خواهد  
حرفه ای  اخلاق  به  باید   سو  یک  از  زیرا  شد . 
د یگر  سوی  از  و  باشند   پایبند   روزنامه نگاری 

بتوانند  هزینه های رسانه خود  را فراهم آورند .
د ر این راستا سیگرت )Siegert, 2012( به معرفی 
و تبیین یک چارچوب و مد ل تصمیم گیری به 
نام امِ بی ایِ سی د ر یک سازمان رسانه ای که بر 
مبنای هویت برند  آن سازمان است، می پرد ازد . 
د ر پژوهش سیگرت، تمرکز بر ویژگی خبری، 
با  آگاهی  بخشی و اطلاع  رسانی رسانه است. 
فرایند   یک  به  می توان  برند   هویت  به  توجه 
تصمیم گیری د ر اتاق خبر و همچنین د ر ساختار 
سازمانی رسید . ارزش های روزنامه نگاری برای 
اجرا د ر اتاق خبر بسیار سخت هستند  و با توجه 
به زمینه های سیاسی، اجتماعی، فرهنگی و ...، از 
جایی به جای د یگر نیز متفاوت هستند ؛ اگرچه 
این ارزش ها عنصر اصلی تعهد  کیفیت توسط 

برند های  رسانه ای است.
د رآمد  زایی  رایج  مد ل  تبلیغات،  هنوز  امروزه 
آگهی د هند گان،  وقتی  و  است  رسانه ها  برای 
ارتباطات بازاریابی و به تبع آن تبلیغات خود  
تأمین  برای  رسانه ها  می د هند ،  کاهش  را 
هزینه های خود  د چار مشکل می شوند  و تحت 
رسانه ها  این صورت  د ر  می گیرند .  قرار  فشار 
معمولا برای کاهش هزینه های خود  از کمیت 
سخت  خبرهای خود  می کاهند . زیرا تهیه آن ها، 
انواع  به  نسبت  بالاتری  رو هزینه های  از یک 
د یگر خبر د ارند  و از روی د یگر امکان تبلیغ و 
د رآمد  زایی ند ارند . محققان د ر این حالت خطر 
د ور شد ن از مسئولیت اجتماعی و سیاست و 
د موکراسی را گوشزد  می کنند . با توجه به این 
مشکل، می توان مد لی را برای تصمیم گیری د ر 
هر رسانه معرفی کرد . د ر این پژوهش این مد ل 

1  news that sells
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بر مبنای هویت برند  سازمان رسانه ای تعریف 
شد ه است و به برند  سازمان1 و یا برند  محصول2 

)خروجی رسانه ای( بستگی د ارد .
به  می تواند   مد ل  این  اقتصاد ی،  د ید گاه  از 
د رک محیط پیچید ه ای که رسانه های برند  د ر 
فعالیت می کنند ، کمک کند  و هم چنین  آن 
مواجهه  چگونگی  انتخاب  برای  را  چارچوبی 
با چالش های پیش روی سازمان ارائه د هد . از 
د ید گاه هنجاری، این مد ل سعی د ارد  اطلاعات 
د ر  مؤثر  برای حضور  را،  نیاز شهروند ان  مورد  
فرایند های د موکراتیک مثل انتخابات، خد مات 
...، فراهم نماید . از این رو، هر د و  اجتماعی و 
کمیت و کیفیت روزنامه نگاری با یکد یگر مربوط 
هستند . با توجه به تجاری شد ن رسانه ها، اساسا 
فرض می شود  که کارکرد  مشورتی و اند یشه ای 
رسانه ها نه د ر کمیت و نه د ر کیفیت آن، به طور 
کامل قابل تضمین نیست. به خصوص وقتی که 
سیستم، به رسانه های تجاری بخش خصوصی 

1  Corporate brand

2  Product brand

مک مانوس  نظر  طبق  د ارد .  وابستگی  نیز 
و  کیفیت گرایی  نیز،   )1994,McManus(
سود گرایی هیچ کد ام اصل نیستند  و همیشه نیز 
با یکد یگر ناسازگاری ند ارند . رسانه های بسیاری 
هستند  که با وجود  سود آوری خوب، همچنان 
خود   برند   هویت  مرکزی  عنصر  را  کیفیت 

می د انند  و به آن عمل می کنند .
این مد ل )شکل 3( شامل چهار عنصر کلید ی 
و  )بازیگران(  کنش گران5  برند 4،  رسانه3، 
ارتباطات6 است. د ر این مد ل نقش برند  رسانه، 
د ر  رسانه،  مد یران  و  تحریریه  روزانه  امور  د ر 
چارچوب محد ود یت های محیط نسبتا پیچید ه 
رسانه ای مورد  بررسی قرار می گیرد . این مد ل، 
برآمد ه از یک مطالعه اکتشافی د ر یک پروژه 
تحقیقاتی وسیع بود ه است. د ر این الگو، محیط 
شامل ساختارها، کنش گران د اخلی و خارجی 

و رفتار آن ها است.

3  Media

4  Brands

5  Actors

6  Communication
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سازمان های  ساختاری،  کلان  سطح  یک  د ر 
اثر  ــازار  ب اصلی  محرک  چهار  از  رسانه ای 
می پذیرند . این عوامل توسط رهیافت »ساختار- 
محیط  شامل  و  شد ه اند   ارائه  اجرا-عملکرد 1« 
)به  قانونی  محیط  رقابتی،  محیط  اجتماعی، 
خصوص برای رسانه های الکترونیکی( و محیط 
تکنولوژیک می شوند . برای سازمان های رسانه ای 
به خصوص د ر تولید  اخبار، باید  برخی شرایط 
خاص د یگر، مانند  محیط سیاسی را نیز لحاظ 

کرد .
طبق نظر انتمن )Entman,2005( رسانه ها د و 

هد ف را د نبال می کنند :
گزارش روید اد های مهم به خصوص موارد ی . 1

که به نهاد ها و بازیگران د ولتی مربوط است.
تولید  تبلیغات کافی برای ایجاد  گرد ش مالی . 2

مناسب برای مالکان.
د ر مفهوم هویت برند ، این د و هد ف باید  د ر یک 
راستا قرار گیرند ؛ حتی برای سازمان هایی که نه 
استراتژی برند  د ارند  و نه مد یران حرفه ای برند .

همان گونه که پیش تر گفته شد  این د و هد ف با 
یکد یگر تناقض ند ارند  و موضوع مهم، اد اره کرد ن 
این جنبه متمایز از سازمان است. با توجه به 
مفهوم برند ، حتی به لحاظ اقتصاد ی هم منطقی 
است که شرکت های رسانه ای، رویکرد  کیفی گرا 
د ر پوشش اخبار د اشته باشند ؛ زیرا د ر این صورت 
است که می توان انتظار د اشت که مخاطب برای 
حد اقل  یا  و  کند   هزینه  رسانه،  به  د سترسی 
به رسانه توجه نماید . این مد ل د ر مقایسه با 
توسعه های پیشین و جد ید  چارچوب »ساختار-

اجرا-عملکرد « مزیتی د ارد  و آن برقراری ارتباط 
جنبه  و  )تحریریه ای(  حرفه ای  جنبه  صریح 
تجاری سازمان است. مد ل های پیشین به علت 
روی  اثرات  بر  صرف  تمرکز  و  بود ن  انتزاعی 
مخاطب، کافی نبود ند . مد ل مک مانوس )تولید  
تجاری اخبار(، نیز عواملی را د ر نظر می گیرد  که 

د ر این مد ل، فرعی محسوب می شوند .
جایگاه برند  رسانه

آکر )2012( د ر علم بازاریابی میان هویت برند ، 

1  SCP: Structure–Conduct–Performance

تصویر برند  و جایگاه یابی تفاوت قائل می شود  
که د ر این مد ل نیز به صورت جزئی تر به این 
سه مورد  پرد اخته می شود . جایگاه برند  بخشی 
از هویت برند  و پیشنهاد ی از سوی ارزش برند ، 
برای برقراری ارتباط فعالانه با مخاطبان هد ف 
است. سازمان های رسانه ای د ر این مسیر، چند  

خواسته را د نبال می کنند :
تمایز بخشید ن به محصولات خود . د ر این . 1

مورد  تنها از تقلید  جلوگیری نمی کنند ، بلکه 
تقاضا را تثبیت می کنند  و د ر طول زمان 

افزایش می د هند .
ساختار د اد ن روند  تصمیم گیری د اخلی و . 2

فرایند  تولید  محصول.
نشان د اد ن یک کیفیت ویژه و د ر نتیجه . 3

افزایش اعتبار رسانه، که باعث جلب اعتماد  
مخاطب و آگهی د هند گان می شود .

د ر مد ل پژوهش سیگرت، جایگاه برند  تحت 
تأثیر محتوای رسانه است.

تصویر و شهرت برند  رسانه
جایگاه برند  برای قرار د اد ن تد اعیات2 و تصویر 
برند  رسانه، د ر ذهن گروه هد ف است. تصویر 
برند  رسانه، نتیجه تفسیر مخاطبان از هویت برند  
است )چان-المستد ، 2006(. اصطلاح شهرت3 
نیز برای تجزیه و تحلیل تصویر برند  د ر سطح 
مجموعه  پایه  بر  و  می شود   استفاد ه  تجمعی 
تصاویر متفاوت بند  د ر ذهن د  ریافت کنند گان 

است.
مناظره های  د ر  مثلا  مختلف  زمینه های  د ر 
برای گفت  و  گوی  بستر  سیاسی، رسانه یک 
نخبگان و کارشناسان فراهم می کند . مخاطبان، 
به  د هند گان،  تبلیغات  و  عمومی ها  روابــط 
عنوان منابع سازمان بلکه فراتر از آن، مالکان 
و سرمایه گذاران، نگرش و د ید گاه خود  را ابراز 
می کنند  و به د نبال تحمیل آن هستند . د ر نتیجه 
یا  مطلوب  اثرات  می توانند   رسانه ای  پیام های 
نامطلوب بر مخاطبان بگذارند ؛ از این رو مد یریت 
رسانه، باید  د ائما بر تصویر )شهرت( برند  نظارت 

2  Brand associations  

3  Brand reputation

د   
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کند  تا با هویت برند  هم خوانی د اشته باشد .
بهتر است رسانه ها برای حفظ تصویر برند  از 
شاخص های روزنامه نگاری عد ول نکنند ؛ زیرا 
مخاطبان فعال خود  را حفظ می کنند  و خود  
این مورد ، محرک و انگیزه ای اقتصاد ی برای 
یا  مصرف  به  زمانی  مخاطبان  است.  سازمان 
به  که  می د هند   اد امه  رسانه  یک  از  استفاد ه 

تعهد ات خویش عمل کند .
تصمیم گیران و مسئولان مد یریت برند 

پیگیری  مسئول  گروه  د و  مد ل،  این  طبق 
استراتژی برند  هستند :

مسئولین خلاقیت د ر تحریریه، که چگونگی . 1
پوشش اخبار را تعیین می کنند .

به . 2 باید   که  سازمان،  مد یریت  مسئولان 
استفاد ه  و  موجود   بود جه  مالی،  تعهد ات 
)تبلیغات،  سازمان  مالی  منابع  از  ترکیبی 
مالی(،  حامیان  و  یارانه ها  اشتراک،  فروش، 

توجه کنند .
مد یریت سازمان  تیم  از  اگر سرد بیر، عضوی 
او  به  سازمان  مد یریت  از  بخشی  یا  و  باشد  
واگذار شد ه باشد ، تناقض بین د و جنبه مختلف 
هویت قابل حل خواهد  بود . د ر برخی سازمان ها 
و  مد یران  وظایف  نکته،  همین  به  توجه  با 

مسئولان تحریریه، باز تعریف شد ه است.
شهروند ان و مشتریان

د ر این مد ل عوامل خارجی نیز بر مد یریت برند  
د ر سازمان اثرگذار هستند  که د ر اد امه به آن ها 

اشاره خواهد  شد .
برای مشتریان د و حالت می توان متصور شد :

مشتریان محتوای رسانه، که یا خرید  می کنند  . 1
و یا به خروجی رسانه توجه می نمایند .

مشتریان کالاها و خد مات تبلیغ شد ه د ر رسانه،. 2
د و  هر  د ر  که  است  مشخص  روشنی  به  که 
به مشتریانش  رسانه  تجاری  موفقیت  حالت، 
به  رسانه ها  اکثر  برای  اگرچه  است.  وابسته 
مستقیم  فروش  چاپی،  رسانه های  خصوص 
د ومین منبع د رآمد  است )د ویل، 2013( ولی 
باید  متوجه این مسئله بود  که آگهی د هند گان 
یک  به  مخاطب  توجه  میزان  مبنای  بر  نیز 
رسانه، برای سپرد ن تبلیغات خود شان به آن 

رسانه هزینه می کنند .
شهروند ان نیز برای مشارکت اجتماعی فعال د ر 
جامعه، نیاز به د ریافت اطلاعات مناسب د ارند . 
د ر این صورت خوب است که رسانه ها با توجه 
بخش   مخاطب،  انتظار  مورد   شاخص های  به 
بند ی جغرافیایی )هم چون محلی، منطقه ای 
و ملی( برای رسانه خود  د اشته باشند . به این 
به  مخاطب  بیشتر  نزد یکی  موجب  که  د لیل 

محتوای رسانه و پذیرش بهتر آن می شود .
روابط عمومی  و تبلیغات

سرد بیران، خبرنگاران و مد یران رسانه ها به روابط 
عمومی ها و تبلیغات د هند گان وابسته  هستند . 
تحریریه ها برای تولید  اخبار، به محتوای تولید ی 
مواد   عنوان  به  استفاد ه  برای  روابط عمومی ها 
اولیه پوشش خبری، نیاز د ارند . مد یران رسانه 
نیز، برای تأمین هزینه های خود  و به عنوان منبع 
د رآمد ، به آگهی د هند گان تکیه د ارند . ارتباط بین 
رسانه و روابط عمومی ها یک ارتباط متقابل است. 
همان  طور که رسانه ها به روابط عمومی ها وابسته  
هستند ، روابط عمومی ها به  ویژه از نوع سیاسی 
نیز، به رسانه ها برای رساند ن پیام  خویش به 

مخاطبان گسترد ه نیازمند   هستند .
استفاد ه از روابط عمومی ها برای رسانه ها صرفه 
اقتصاد ی نیز د ارد . د ر محیط بسیار پر رقابت 
کنونی، مد یران رسانه تحت فشار شد ید ی برای 
کاهش هزینه های خود  هستند  و برای تأمین 
محتوای کم  هزینه تلاش می کنند . برای کاهش 
هزینه های تهیه خبر، می توان به جای تحقیق 
به  مراجعه  با  موضوعی خاص،  د ر  کنکاش  و 
روابط عمومی  سازمان مسئول، اطلاعات زیاد ی 
را به د ست آورد . با این کار، تولید  خبر بسیار 
ارزان تر از جستجو و اصلاح اطلاعات به د ست 
آمد ه و هم چنین ویرایش خبر، خواهد  بود . د ر 
صورت تمایز محتوای روابط عمومی ها با برند  
رسانه، با توجه به هویت برند ، باید  بین این د و 
اولویت گذاری کرد  و د ر نهایت تصمیم گرفت. 
ولی د ر تفاوت محتوای تبلیغات و هویت برند ، 
به این د لیل که تبلیغات منبع اصلی د رآمد  
سازمان و تکیه گاه آن است، معمولا تبلیغات 

اولویت بیشتری پید ا می کند .
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منابع، مالکان و سرمایه گذاران
رسانه ها می توانند  با بهره گیری از منابع خبری 
مناسب، خود  را از رقبا متمایز کنند . منابع خبری 
رسانه ها می توانند  یک خبر ویژه را برای رسانه، 
انحصاری نگاه د ارند  و از اعلام آن به سایر رقبای 
خویش خود د اری کنند . با د اشتن منابع خبری 
د ست اول، رسانه ها می توانند  محتوای خود  را 
و  کنند   متمایز  رقیب،  رسانه های  محتوای  از 
و  مالکان  بنشانند .  بالاتری  را د ر جایگاه  خود  
سرمایه گذاران به این د لیل که شاهرگ حیات 
سازمان را د ر د ست د ارند ، می توانند  بر اهد اف، 
نوع عملکرد ها، فشار بر مد یران و ... اثرگذار باشند .

تفاوت رسانه های خصوصی، با گروه های رسانه ای 
مشخص  بیشتر  اینجا  عمومی د ر  مالکیت  با 
بهاد ار  اوراق  می شود . د ر رسانه های خصوصی، 
برای اند ازه گیری د رآمد ها، تراز نامه ها برای بررسی 
سلامت اقتصاد ی، مد یریت کیفیت بالا و ... مطرح 
هستند . این د ر حالی است که د ر رسانه های با 
مالکیت عمومی، تمرکز بر خد مات اجتماعی، 
کیفیت  روزنامه نگاری،  و  تحریریه  کیفیت 
 Siegert, Gerth,( محصول و تصویر شرکت است
میان،  این  د ر  البته   .)2011 ,& Rademacher
د انشمند ان اقتصاد  سیاسی استد لال می کنند  که 
د لایل فزایند ه ای برای تأسیس سازمان های غیر 
انتفاعی و بنگاه های خد مات عمومی  وجود  د ارد . 
زیرا از این سازمان ها برای تولید  محتوای مطلوب 
د موکراتیک  و  اجتماعی  مشارکت های  برای 

.)2007 ,Baker(  استفاد ه خواهد  شد
مد یریت برند  د ر رسانه های سراسری

لاو)2011( بیان می کند  که شرایط و محیط 
سرویس پخش سراسری1 تغییر کرد ه است و 
به سرویس رسانه سراسری2، تبد یل شد ه است. 

پی اس ام به صورت

 است. یعنی پی اس ام، ترکیبی از پی اس بی به 
علاوه تمامی  پلتفرم های مربوطه و تکنولوژی 

1  PSB

2  PSM

»وب 2« است.
عوامل موفقیت برند  را د ر چهار عامل می توان 

د سته بند ی کرد  )هچ و شولتز، 2006(:
چشم  اند از استراتژیک3: آن اید ه اصلی است . 1

شکل  آن  به  رسید ن  پی  د ر  سازمان  که 
گرفته است.

فرهنگ سازمانی4: شامل ارزش ها و باورهای . 2
د ر  که  پایه ای  انگاره های  و  سازمان  د رون 
برد ارند ه میراث سازمان است و بر احساسات 

کارمند ان تأثیر می گذارد .
تصویر برای ذی نفعان5: تصویری از سازمان . 3

مشتریان،  مرد م، سرمایه گذاران،  عموم  که 
تأمین کنند گان، سایر رسانه ها و ...، از آن 

د ر ذهن د ارند .
هویت: اد عای سازمانی د رباره این این که چه . 4

کسی است و با سایر رقبای خود  چه تفاوت 
بنیاد ینی د ارد .

پی اس بی برای به  روز کرد ن برند  خود ، گرفتار 
اند از  تناقض د ر این چهار عامل است. چشم 
سازمانی د ر طول زمان عوض شد ه است. چشم 
پذیرش  قابل  امروزه  پی اس بی،  سابق  اند از 
اجتماعی،  خد مات  بر  فراوان  تأکید   نیست. 
تجاری  غیر  و  جهانی سازی  مسیر  د ر  تلاش 
بود ن رسانه، از جمله چشم اند ازها بود ه اند  )لاو، 
2009(. ولی اکنون فاصله حرف تا عمل زیاد  
شد ه است. برای مثال پی اس بی د یگر نمی تواند  
اد عا کند  که غیر تجاری است، زیرا به تبلیغات 
غیر  مد عی  می تواند   بلکه  است؛  آورد ه  روی 

انتفاعی بود ن باشد .
د رونی  ارزش هــای  ویژه  به   سازمانی  فرهنگ 
سازمانی نیز بسیار د ست خوش تغییر شد ه  است. 
زیرا فرضیه های آن ها د گرگون شد ه است. برای 
مثال کارمند ان با سابقه هم چنان با ارزش های 
نهاد ینه شد ه تاریخی پی اس بی رفتار می کنند  و 
به سختی می توانند  خود  را با فضای جد ید  وفق 
د هند . د ر حالی که کارمند ان جوان خود  را به 
آن ارزش ها متعهد  نمی د انند . مثلا جا اند اختن 

3  Strategic vision

4  Organizational culture

5  Stakeholder images
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تاریخی  فرهنگ  د ر  مخاطب  محور  د ید گاه 
پی اس بی و کارمند ان با سابقه آن، میسر نیست 
)لاو و پالوکانگس، 2011( ولی برای طیف جد ید  

کارمند ان، این مسئله ای پذیرفته  شد ه است.
فراوان  تغییر  د لیل  به  هم  سازمان  تصویر 
بر  طیف ذی نفعان متحول شد ه است. علاوه 
این که بسیاری از حامیان سابق، به  خصوص 
سیاسیون، تغییر کرد ه اند ، بسیاری از مخاطبان 
پی اس بی نیز عوض شد ه اند . آن مخاطبان سابق 
که روزی مورد  توجه بود ه اند ، امروز د یگر د ر 
طبقه جوانان نیستند  و پی اس بی باید  تمرکزش 
را از آن ها برد اشته و به سمت مخاطبان جوان 
روی بیاورد  که از سال 1990 د غد غه اتحاد یه 

راد یو و تلویزیون های اروپا1 بود ه است.
برند سازی  اصلی  عنوان چالش  به  نیز  هویت 
جد ید ، مانند  سایر عوامل، د چار مشکل شد ه 
است. د ر بسیاری از کشورها، د یگر کانال های 
پی اس بی قابل تمایز با سایر شبکه ها نبود ند . 
لازمه  تمایز  که،  د ارد   وجود   واقعیت  این 
محبوبیت نزد  مخاطب است. بر خلاف گذشته 
مفاهیمی   بر  پی اس بی،  استراتژی  اسناد   که 
هم چون شهروند ان، هم بستگی و جهانی سازی 
تأکید  د اشت، امروزه به مفاهیمی  چون محیط 
رقابتی و مبتنی بر فضای بازار، مشتری، مصرف 

و برند  توجه می کند .
هویت برند ، د ر برند  سازی برای سازمان مبتنی 
بر استراتژی است، ولی تصویر برند  را مربوط 
به اد راک و د ریافت مخاطب از برند  می د انند . 
د ر  را  خود   برند   هویت  رسانه ای  شرکتی  اگر 
آن شرکت  اعتبار  نکند ،  نهاد ینه  برنامه هایش 
مخد وش می شود . برای مثال والد ین آمریکایی 
با د ید ن برند  د یزنی2 روی یک انیمیشن، آن را 
یک ضمانت برای کیفیت آن به حساب می آورند . 
یا د ر انگلیس اگر برنامه ای تحت نام بی بی سی3 
تولید  شد ه باشد ، د رجه ای از انتظارات مخاطبان 
شرکت های  د ر  د اشــت.  خواهد   همراه  به  را 
رسانه ای معتبر برنامه ای که موجب خد شه به 

1  EBU: European Broadcasting Union

2  Disney

3  BBC: British Broadcasting Corporation

از  هویت برند  آن باشد ، عرضه نخواهد  شد  و 
پخش آن جلوگیری می شود ؛ زیرا تعهد  و اعتبار 
شرکت باید  د ر تمامی  تولید ات آن رعایت شود  
تا تصور مثبت مخاطب از برند  سازمان رسانه ای 
این که  نبیند . وقتی یک شرکت بد ون  صد مه 
هویت برند ش شکل گرفته باشد ، به تولید ات 
با جهت گیری های مختلف روی می آورد  و برای 
آن ها بازاریابی می  کند ، منابع ماد ی و انسانی خود  

را تحلیل برد ه است و راه به جایی نخواهد  برد .
بازاریابی  خود   برند   تصویر  برای  که  سازمانی 
می کند ، د ر حالی که نمی تواند  هویت برند ش 
را برآورد ه سازد ، مشروعیت سازمان و برند  خود  
 .)2005  ,Nandan( است  برد ه  سوال  زیر  را 
تولید ات  با  این که  از  پس  سازمان ها  برخی 
ضعیف و خد مات بی کیفیت خود  د ر رسید ن 
خود  شکست  صنعت  بالای  استاند ارد های  به 
می خورند  و سپس به سراغ برند  سازی مجد د 4 
با یک کمپین بازاریابی می روند ، مشکل اصلی 
خود  را حل نکرد ه اند . مشکل اصلی ریشه د ر طرز 
فکر و عمل )ارزش ها و سیستم ها( آن ها د ارد . به 
بیان د یگر هویت برند  آن ها که شالود ه برند  سازی 
است شکل نگرفته است. همین عامل موجب 
می شود  گسست بزرگی بین تصویر برند  عرضه 

شد ه به بازار و هویت برند ، وجود  د اشته باشد .
از نظر لاو )2011( مشخصا د و مشکل عمد ه 
ممکن است د ر یک سازمان رسانه ای د ر این 

خصوص اتفاق بیفتد :
زاویه گرفتن از هویت برند  با ارائه محصولاتی . 1

که با ارزش های اصلی سازمان مغایرت د ارد 
بازاریابی برای برند ی که د ر عمل و اجرا )د ر . 2

تولید ات( پشتیبانی نمی شود 
بنابراین پی اس ام به عنوان یک شرکت رسانه ای 
جد ید ، باید  د ارای یک برند  میراث د ار5 باشد  و 
د ر  د و  این  تفاوت  گذشته نگر6.  برند   یک  نه 
این است که برند  گذشته نگر، د ر فضای قبل 
ماند ه و امروز برای مخاطب برجستگی ند ارد  
ولی برند  میراث د ار، از گذشته به عنوان یک 

4  Rebrand

5  Heritage brand

6  Retrospective brand
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سرمایه تاریخی استفاد ه می کند  و د ر حالی که 
از قد مت و پیشینه خود  بهره می برد ، خود  را به 
 روز نگه می د ارد . البته برخی سازمان ها گذشته 
خوبی ند ارند  و برند  آن ها ارزشی ند اشته است 
و باید  آن را کنار بگذارند . د ر حالی که گاهی 

اوقات، گذشته یک فرصت است.
نتیجه گیري

سازمان های رسانه ای برای این که بتوانند  ارزش 
برند  خود  را برای مخاطبان خویش تبیین کنند  
و آن ها را شریک خود  بد انند ، باید  مخاطب محور1 
آن ها  از  بسیاری  اکنون  که  حالی  د ر  باشند  
محصول  محور2 و د ر بد ترین حالت خود  محور3 

هستند .
د ر حوزه  مطالعات موجود   د ر مجموع، طبق 
روند های4  د هند ه  نشان   که  رسانه،  مد یریت 
منطقی د ر افزایش توجه به مفاهیم برند سازی، 
رقابت، بازار و ... د ر محیط های بسیار پیچید ه 
رسانه ای امروز است، سازمان های رسانه ای باید  
هر چه سریع تر به سمت بازاریابی و برند سازی 
علمی خود  حرکت کرد ه تا د ر این رقابت شد ید  
نزاع جهانی برای  که د ر حال تبد یل به یک 
جلب توجه مخاطب است، عقب نمانند  و د ست 

برتر را د ر مقابل رقبای خویش د اشته باشند .
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 نقش د یپلماسی ارتباط جمعی 
 د ر د یپلماسی عمومی ایران 

د ر مواجهه با آمریکا
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چکید�ه
امروزه د  یپلماسي و سیاست خارجي کشورها به عنوان یک عامل تعیین کنند  ه د  ر 
نظام بین الملل تحت تأثیر و تعامل تحول های شگرف د  ر عرصه ارتباطات قرار 
گرفته است؛ چنان چه »د  یپلماسي رسانه اي« به عنوان یکي از شاخه هاي اصلي 
فعالیت هاي د  ستگاه د  یپلماسي و سیاست خارجي پد  ید  ار شد  ه است و بخش 
قابل توجهي از د  یپلماسي عمومي کشورهاي به ویژه قد  رتمند   جهاني را به خود   
اختصاص د  اد  ه است. براساس موضوع مورد   مطالعه، با هد  ف پنهان آمریکا د  ر 
پی ریزی د  یپلماسی عمومی  خود   با مرد  م ایران تحت عنوان نفوذ نرم که راهبرد   

جنگ نسل چهارم از آن د  نبال می شود  ، این تحقیق به د  نبال آن است که :
»نقش وسایل ارتباط جمعی د  ر روند   د  یپلماسی عمومی  آیند  ه جمهوری اسلامی  را 
بررسی نمود  ه؛ اهمیت استفاد  ه و بهره گیری مناسب و مؤثر از وسایل ارتباط جمعی 
و رهبری و هد  ایت افکار عمومی  د  ر مقابله با نفوذ غرب، اسلام هراسی و تد  ارکات 
شوم آمریکا علیه ایران را با هد  ف رویارویی نه د  ر موضع انفعال بلکه د  ر موضع 
فعال و پیشرو با د  یپلماسی عمومی  آمریکا تبیین نماید  « تا د  ر نهایت به عنوان راه 
حلی پیش روی برخی طرفد  اران د  یپلماسی عمومی  آمریکا د  ر قبال ایران مبنی 
بر توان این برنامه ها د  ر ایجاد   شکاف میان د  ولت و ملت ایران و د  ر نهایت تغییر 

رفتار د ولتمرد ان جمهوری اسلامی  ایران، قرار د  هد  .
واژگان�کلید�ی

 د  یپلماسی، د  یپلماسی عمومی، آیند  ه پژوهی فناوری

بیان مسئله 
اواسط  از  که  د  رتحقیق هایی  شلیزنگر،  فلیپ 
رسانی  اطلاع  مورد    د  ر  میلاد  ی  بیستم  قرن 
اشاره می کند    نکته  این  به  است،  د  اد  ه  انجام 
که رسانه های عمومی  د  ر چارچوب کشورهای 

محتوای  و  تحول ها  بر  سال ها  که  قومی  ای 
کرد  ه اند  .  رشد    د  اشته اند  ،  تسلط  رسانه ای 
شلیزنگر د  ر این زمینه و د  ر مورد   تحول فضای 
مهند  سی  و  حاکمیت  تأثیر  تحت  رسانه ای 
القای  با  تسلط  این  می گوید  .  سخن  د  ولت، 
مفاهیم فرهنگی طراحی شد  ه، به افکارعمومی 
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پد  ید    برساخت هویت جمعی،  تأثیرگذاری   و 
د  هه  د  و  د  ر  الگو  این  از  انحراف  رغم  به  آمد  . 
از  چنان  هم  د  ولت،  که  گفت  می توان  اخیر، 
طریق تصویب قوانین، صد  ور مجوزها، کنترل 
و نظارت، تأثیر فراوانی برسیاست های رسانه ای 
مهم ترین  مرد  م  آیند  ه،  د  ر  بنابراین  د  ارد  . 
اهد  اف  به  نیل  د  ر  آمریکا  ابزاری  مخاطبان 

استراتژیک خواهند   بود  . 
از این رو، ابزارهای د  یپلماسی عمومی  آمریکا 
اساس  بر  که  است  روانی  د  ر جنگ  تبلیغات 
شیوه های سازمان سیا برای ایجاد   تفرقه بین 
می شود  .  انجام  نظر  مورد    کشورهای  مرد  م 
با  کشوری  با  آمریکا  رفتاری  الگوی  بنابراین، 
یک  از  است؛  توجیه  قابل  ایران  قابلیت های 
طرف؛ و از طرف د  یگر اختلاف های گذشته و رو 
به تزاید   این د  و کشور و این که روابط آیند  ه این 
د  و و د  رنتیجه الگوهای رفتاری این د  و نسبت به 
هم د  ر آیند  ه به چه شکلی خواهد   بود   می تواند   
از  بهره گیری  مقوله  د  ر  آمریکا  برخورد    نحوه 
وسایل ارتباط جمعی و فناوری های ارتباطی را 
روشن نماید  . د  ر این برهه از زمان که د  ر حال 
مذاکره با این کشور هستیم مد  اقه د  ر کیفیت 
مؤثر مذاکرات و د  رخواست های آمریکا از ایران 
د  ر  رسانه های جمعی  کارگیری  به   رویکرد    و 
مقابل ایران، کمک می کند   تا پیش بینی کنیم 
د  ر پیش  زمینه د  یپلماسی عمومی  آیند  ه ایران 
و آمریکا چه تأثیراتی احتمالی برای آیند  ه از 

خود   بر جای خواهد   گذاشت.
از آن جا که کشور ایران به لحاظ ژئو پولیتیکی 
منطقه  ــلام،  اس جهان  مرکزی  بخش  د  ر 
خاورمیانه قرارگرفته است و راه های ارتباطی 
را  عمان  د  ریای  و  فارس  خلیج  هرمز،  تنگه 
که د  ر کوتاه کرد  ن فواصل د  ریایی و زمینی، 
میان شرق و غرب، نقش مهمی  د  ارند   را د  ر 
کنترل خویش د  ارد   و از طرفی سایر راه های 
د  ریاهای  و  خلیج ها  آبی،  تنگه های  ارتباطی، 
مهم جهان نیز مثل تنگه های د  ارد  انل و بسفر، 
کانال سوئز، باب المند  ب، تنگه مالاکا و تنگه 
جبل الطارق د  ر همین منطقه خاورمیانه و د  ر 

اختیار مسلمانان بخش مرکزی جهان اسلام 
همواره   ،)1391 مقد  م،  )حسینی  د  ارد    قرار 
مورد   توجه قد  رت های جهانی بود  ه است و به 
عنوان یکی از بازیگران اصلی منطقه ای به شمار 
می رود  ، قد  رت های برتر جهانی از جمله آمریکا 
هرگز از تحرکات د  اخلی و خارجی این کشور 
غافل نبود  ه است و چه بسا با صرف هزینه های 
گزاف رسانه ای سیاست های راهبرد  ی فراوانی 
د  ر جهت مد  اخله د  ر امور سیاسی د  اخل و بین 

الملل آن متقبل شد  ه اند  . 
بر همین اساس، توجه به ارتباط د  یپلماتیک و 
رسمی  این د  و کشور، توافق ها و عد  م توافق ها، 
اختلافات و نگرانی ها، سیاست های منطقه ای 
وخارجی ایالات متحد  ه آمریکا با ابعاد   سیاسی، 
نشانه شناسی  منظر  از  اقتصاد  ی  و  فرهنگی 
سیاست های آمریکا بعد   ازجنگ سرد   بیش از 
پیش اهمیت د  یپلماسی عمومی  آیند  ه را برای 

کشورمان آشکار می سازد  .
روش تحقیق 

د  ر این تحقیق از روش د  لفی با ابزار مصاحبه 
ساخته  محقق  مکتوب  پرسشنامه  و  عمیق 
اطلاعات  گرد  آوری  نوع  است.  شد  ه  استفاد  ه 
کیفی و کمی  و روش توصیفی و استنباطی 
از  شــمــارش  تمام  آمـــاری  است.جامعه 
و  اساتید    رسانه ای،  کارشناسان  متخصصین، 
نخبگان می باشند  . تعد  اد   پاسخگویان 50 نفر 
از صاحبنظران حوزه آیند  ه پژوهی و مد  یران 
ارشد   کشور بود  ه اند  . تعد  اد   فرضیه ها 10 مورد   
می باشد   از طریق آمار و تحلیل موضوع های به 

د  ست آمد  ه، نتایج استخراج شد  ه است. 
بررسی نقش قد  رت رسانه ها د  ر عملیات 
روانی د  ر جنگ های آیند  ه د  ر سطوح ملي 

و بین المللي
د  نیاي امروز د  ر حال گذر از د  نیاي سخت افزاري 
گذشته به فضاي مجازي و نرم افزاري است. د  ر 
این اوضاع، کارکرد   هر رسانه د  ر عملیات رواني 
با گذشته تفاوت هاي ماهوي و بنیاد  ي د  ارد   و 
نقش هاي جد  ید  ي خواهد   یافت. تصوری که تا 
کنون از راد یو وجود  د اشته با وبلاگ های صوتی 
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تلویزیون هاي  از  استفاد  ه  است.  یافته  تغییر 
با  د  اشت  نیاز  زیاد  ي  تجهیزات  به  که  بیگانه 
از  بسیاري  توسط  اینترنتي  سایت هاي  ایجاد   
این شبکه ها به تجهیزات گیرند  ه نیازي ند  ارد   
و مانع اساسي د  ر مسیر استفاد  ه از این شبکه ها 
حذف مي شود   و یا د  ر نمونه اي د  یگر د  ر گذشته 
استفاد  ه از نشریات و کتاب ها به خرید  اري و 
تهیه نسخه فیزیکي آن ها منوط بود   و این امر 
به د  لیل وجود   عواملي بازد  ارند  ه اي مانند   زمان 
و مکان، بهره برد  اري از آن ها و اثربخشي آن ها 
امروزه هر  لیکن  تأثیر قرار مي د  هد  ،  را تحت 
متن نشر یافته اي د  ر محیط اینترنت با گریز از 
مانع زمان و مکان، به صورت آني و د  ر هر نقطه 
از جهان د  ر د  سترس مخاطبان قرار مي گیرد  . 
تا  شد  ه  موجب  فن آوري  تحولات  از  بسیاري 
تصویر و نمایي که از رسانه ها د  ر د  نیاي گذشته 
فرایند    این  و  یابد    تغییر  است،  د  اشته  وجود   
امري مستمر و همه جانبه است و د  ر آیند  ه نیز 
استمرار خواهد   یافت و غفلت از آن نتیجه اي 

جز شکست نخواهد   د  اشت.
آن چه باید   د  ر انتخاب رسانه مد  نظر قرارگیرد  ، 
توان رسانه د  ر انتقال پیام عملیات رواني و د  ر 
د  سترس مخاطبان قرار د  اد  ن پیام است. گاهي 
ساد  ه ترین راهکار مي تواند   مؤثرترین گزینه نیز 
باشد  ؛ چرا که هد  ف عمد  ه د  ر این فرایند   اعمال 
تأثیرگذاري مورد   نظر بر پند  ار، کرد  ار و گفتار 

مخاطبان است. 
ویژگی های جامعه و محیط استقرار مخاطب 
محیط و فضایي که مخاطبان عملیات د  ر آن 
قرار د  ارند   از مهم ترین متغیرهاي مؤثر د  ر هر 
نوع  مانند    ویژگي هایي  است.  رواني  عملیات 
مختلف  از سطوح  برخورد  اري  نظام سیاسي، 
بافت  اقتصاد  ي،  وضعیت  توسعه،  و  مد  نیت 
اجتماعي، اعتقاد  ات و باورهاي مذهبي و سنتي، 
موجب  جغرافیایي  موقعیت  حتي  و  فرهنگ 
مي شود   تا هر کشور، منطقه و حتي شهري، 
د  اراي خصوصیت ها و ویژگي هاي خاصي باشد   
افراد  ي  و  از هم متمایز مي سازد    را  که آن ها 
که د  ر محیط و فضاي آن ها قرار مي گیرند  ، د  ر 

مقایسه با هم د  اراي شرایط متفاوتي باشند  . از 
مهم ترین عوامل مؤثر بر این متغیر مي توان به 

موارد   ذیل اشاره کرد  :
نظر  از  محیط  یافتگی  توسعه  میزان  الف( 

فناوری
ب( وضعیت ساختار سیاسی حاکم

پ( وضعیت زیرساخت های فرهنگی محیط
ت( وضعیت زیرساخت های ا قتصاد  ی محیط

ث( وضعیت جغرافیایی محیط) رضا قند  الی، 
.)1392

تسلط بر رسانه ها و خبرگزاري ها، قد  رت عظیم 
عمد  ه  بازیگران  اختیار  د  ر  را  فوق العاد  ه اي  و 
صحنه سیاست یعني د  ولت ها قرار د  اد  ه است؛ 
به گونه اي که به خوبي با به کارگیري اهرم هاي 
خبري و اطلاعاتي توانسته اند   به تغییر باورها 
و نگرش هاي جمعي و یا شکل د  هي به افکار 
سوء  کنند    اقد  ام  خارجي  یا  د  اخلي  عمومي 
استفاد  ه هاي گروهي از حکومت هاي قد  رتمند   
از ظرفیت هاي بالاي رسانه اي، مي تواند   منجر 
به بروز پد  ید  ه اي د  ر سطوح ملي یا بین المللي 
اطلاعاتي1  استبد  اد    را  آن  مي توان  که  شود   
شکل  واقع  د  ر  اطلاعاتي،  استبد  اد    نامید  . 
د  ر  که  است  سنتي  استبد  اد  هاي  از  تازه اي 
قالب هاي نظامي و سیاسي جلوه گر مي شد  ند  . 
بد  ین ترتیب مي توان اد  عا کرد   که تلاش هاي 
آزاد  ي خواهان جهان و مبارزان ضد   استبد  اد  ي 
تا  د  رازي  راه  و  است  نرسید  ه  پایان  به  هنوز 
آن  جد  ید    قالب  د  ر  ویژه  به  استبد  اد    محو 

یعني»استبد  اد   اطلاعاتي« باقي است.
امروز بحث از امپریالیسم خبري، تراست هاي 
استعماره  یا  رسانه اي،  کارتل هاي  اطلاعاتي، 
فرهنگي به ویژه د  ر پرتو انقلاب اطلاعاتي، رواج 
گسترد  ه اي پید  ا کرد  ه است. باید   یاد  آوري کرد   
که خبرگزاري هاي عمد  ه د  نیاي غرب همانند   
بطن  د  ر  غربي،  نگرش هاي  و  نهاد  ها  د  یگر 
زمینه هاي تاریخي استعمار به وجود   آمد  ه اند   
و اساسا رفتارها، عملکرد  ها و مباني فکري آن ها 

1 . Information Despotism 
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فني،  ساختارهاي  حتي  د  ارد  .  غربي  ماهیت 
منافع اقتصاد  ي و اد  بیات حاکم بر آن ها نیز از 
متن فرهنگ غرب نشأت گرفته است. این د  ر 
حالي است که کشورهاي د  رحال توسعه هم 
چنان اطلاعات و اخبار جهاني مورد   نیاز خود   
را از طریق همین خبرگزاري ها کسب مي کنند  . 
د  ر واقع اعِمال سلطه سیاسي و فرهنگي غرب 
طریق  از  حاضر،  از جهان  عمد  ه اي  بخش  بر 
کنترل منابع جمع آوري خبر، صد  ور گسترد  ه و 
انبوه فرآورد  ه هاي فرهنگي برنامه ریزي شد  ه به 
سراسر جهان، مالکیت سازمان هاي انتشاراتي 
و  وسایل  از  برخورد  اري  و  خبرگزاري ها،  و 
امکا ن پذیر شد  ه  رسانه  اي  پیشرفته  تجهیزات 
است. بسیاري از صاحبنظران از سیاستمد  اران 
غربي  اند  یشمند  ان  تا  گرفته  سومي  جهان 
نظیر هربرت شیلر آمریکایي و جرمي تانستال 
انگلیسي و کارل نورد   نستریج فنلاند  ي بر این 
نکته اتفاق  نظر د  ارند   که هنوز هم رسانه هاي 
خبري جهان تحت تأثیر و سلطه مستقیم چهار 
خبرگزاري عمد  ه غربي )رویتر، آسیوشیتد  پرس، 
یونایتد  پرس، فرانس پرس( قرار د  ارند   که ذاتا 
اهد  اف  راستاي  د  ر  و  هستند    امپریالیست 

امپریالیستي غرب حرکت مي کنند  . 
معتقد    غربي  معروف  اند  یشمند    لیپمن  والتر 
جمعي  رسانه هاي  که  تصاویري  که  است 
گمراه کنند  ه  و  ساختگي  غالبا  مي د  هند    ارائه 
باورها  القا  است. د  ر زمینه جعل واقعیت ها و 
کرد    اشاره  نیز  اسمیت  آنتوني  گفته  به  باید   
که مي گوید  : ما تصور مي کنیم بهاي اتومبیل 
ضرورتا باید   د  ر حال افزایش باشد   و هیچکس 
را د  ر این رابطه مقصر نمي د  انیم د  رحالي که 
اگر بهاي نفت افزایش یابد  ، حتما آن را نتیجه 
د  انست.  خواهیم  عرب  چند    خصومت  ورزي 
پیرامون قد  رت رسانه ها و مؤسسات خبري د  ر 
تغییر و انحراف افکار و یا تهییج احساسات به 
نمونه د  یگري اشاره مي شود  : اقد  ام شرکت هیل 
و نولتون1 )شرکت آمریکایي تبلیغات رسانه اي( 

1  . Hill and nolton  

شد  ه  برکنار  حاکمان  توسط  شد  ه  استخد  ام 
کویت، د  ر جریان تهاجم عراق به کویت باعث 
شد   که افکار عمومي آمریکا د  ر جهت مد  اخله 
نظامي آن کشور د  ر کویت آماد  ه شود  . شرکت 
مذکور د  ختر 14 ساله سفیر کویت د  ر آمریکا 
را تعلیم د  اد   تا با گریه  زاري د  ر برابر نمایند  گان 
کنگره آمریکا حاضر شد  ه و مشاهد  ه های عیني 
خود   را از جنایات سربازان عراقي هنگام کشتار 
بیمارستان هاي  د  ر  شد  ه  متولد    تازه  نوزاد  ان 
آنکوباتور  د  ستگاه هاي  تاراج  )به خاطر  کویت 
موجود   د  ر زایشگاه ها( تشریح کند  . د  ر حالي 
که این د  ختر د  ر زمان تجاوز عراق، اصلا د  ر 
کویت نبود  ه است)ناهید   خوش نویس، 1390(.

د  ر  رسانه ها  نقش  عنوان  تحت  د  رمقاله ای 
عملیات روانی، پایگاه اینترنتی د  انش نامه شبکه 
روانی  گاه های عملیات  نشان   جوانان رضوی، 

د  شمن را این گونه آورد  ه است که:
جریان  د  ر  غربی  رسانه های  مجموع  د  ر 
امپریالیسم فرهنگی- رسانه ای د  امنه  خود   را 
به  و  است  برد  ه  کشور  یک  مرزهای  از  فراتر 
بهانه منافع ملی و از طریق شیوه های گوناگون 
عملیات روانی به مقابله با کشورهای به اصطلاح 

جهان سوم و مستقل می پرد  ازد  .
نشان گاه های عملیات روانی  رسانه ای د  شمن 
به طور د  قیق د ر جد ول )1( شرح د اد ه شد ه 

است:
پیاد  ه  تمام  می شود    مشاهد  ه  که  طور  همان 
از  با استفاد  ه  نظام د  شمن د  ر عملیات روانی 
د  ر  مختلفی  اهد  اف  د  ر  الذکر  فوق  ابزارهای 
وسعت د  اخل ایالات متحد  ه، د  اخل جمهوری 
اسلامی، نهاد   های بین المللی و باقی کشورهای 
حال  د  ر  منطقه ای(  فرا  و  )منطقه ای  جهان 

فعالیت است.
د  ر نگاهی د  یگر ابزارهای د  یپلماسی رسانه ای را 

می توان د  ر جد ول )2( بررسی کرد  :
تمام رسانه های مذکور  بررسی مید  انی د  ر  با 
محور های  که  رسید    نتیجه  این  به  می توان 
بر  آمریکایی  ــی   رسانه های  عملیات  روان
می شود  : خلاصه  زیر  قالب   4 د  ر  ایران   ضد   
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1. تلاش ایران جهت د  ست یابی به سلاح های 
کشتار جمعی

2. حمایت از تروریسم و مشارکت د  ر آن
3. نقض حقوق بشر

4. اختلال د  ر روند   صلح خاورمیانه
د  ر پایان باید   به این نکته اشاره کرد   که شناخت 
عملیات روانی د  شمن علیه جمهوری اسلامی 
است.  آن  با  مقابله  راه های  نیاز  پیش   ایران 
ارد  یبهشت  )د  انش نامه شبکه جوانان رضوی، 

.)1393
الاصل  فلسطیني  نویسند  ه  سعید  «  »اد  وارد   
انتقاد  ي  آمریکا که د  اراي د  ید  گاه هاي  ساکن 
اجتماعي  و  فرهنگي  سیاسي،  مسائل  د  ر 
است، مي نویسد  : لیبرال ها معتقد  ند   گسترش 
کنترل  تنها  نه  مجازي،  اجتماعي  شبکه هاي 
بر زند  گي انسان ها را بیشتر نخواهد   کرد  ، بلکه 
و  سازمان ها  برابر  د  ر  افراد    قد  رت یابي  زمینه 
د  ولت را افزایش مي د  هد  . فرایند   جهاني شد  ن، 
مشترک  ارزش هاي  به  نسبت  آگاهي  نوعي 
که  صورتي  د  ر  است.  آورد  ه  پد  ید    را  بشري 
د  ولت ها بتوانند   مفاهیم جد  ید   امنیتي را براي 
نیستند    مجبور  د  یگر  کنند    تعریف  باز  خود   

لشکرهاي عظیم نظامي خود   را تقویت کنند  .
شبکه هاي  تسلط  حوزه  گسترد  گي  د  لیل  به 
نیز  و  امروزي  جوامع  د  ر  مجازي  اجتماعي 
برخورد  اري این پد  ید  ه از ویژگي سیال بود  ن 
است که همگام  الزام  مد  ارانه،  پویا  و حرکت 
محتوایي  و  تکنولوژیکي  تکامل  و  رشد    با 
شبکه هاي اجتماعي مجازي، د  ر ابعاد   مختلف، 
کارکرد   آن ها، به ویژه نقش آن ها د  ر تحولات 
مطالعات  شد  ن  جهاني  عصر  د  ر  اجتماعي، 

بیشتري صورت بگیرد  .
د  ر تاریخ معاصر، وسایل ارتباط جمعي د  ر بقا 
تأثیرگذاري  د ولتمرد ان  و  د  ولت ها  فناي  یا  و 
خاصي د  اشته و به کرات د  ید  ه شد  ه است که 
د  ر جوامع د  موکراتیک، رسانه ها نقش نیرو و 
اهرم قوي فشار را د  ر سوق د  اد  ن جریان های 
سیاسي بر عهد  ه مي گیرند  . حتي د  انشمند  ان 
حال  د  ر  که  د  اد  ه اند    هشد  ار  ارتباطات،  علوم 

این  وسیله  به  خارجي  سیاست هاي  حاضر 
که  مي گرد  ند    د  هي  جهت  و  تعیین  وسایل 
براي حاکمیت هاي ملي مفید   و مطلوب نیست. 

)رحمان زاد  ه، 1389:  48- 79(
نگاهی به د  یپلماسی عمومی  د  ر سیاست 
خارجی جمهوری اسلامی  ایران و ایالات 

متحد  ه آمریکا
د  رباره مطالعه د  یپلماسي عمومي یک کشور 
مد  ل  یک  اساس  بر  می توان  د  یگر  کشور  د  ر 
پیشنهاد  ي سخن گفت. این مد  ل نشان د  هند  ه 
گونه اي خاص از روابط فرهنگي د  وستانه ولي 
بیشتر یک سویه، میان کشوري قوي با مازاد   
فرهنگي بالا و کشوري ضعیف با مازاد   فرهنگي 
پایین است. )مرکز پژوهش های مجلس شورای 

اسلامی 8833، 1386(
مجموعه ای از فعالیت ها د  ر ایران د  ر حال انجام 
است که می توان برخی از آن ها را د  ر چارچوب 
فعالیت های  کرد  .  تعریف  عمومی   د  یپلماسی 
رسانه های ایران و پخش برنامه های فرا مرزی 
و فعالیت شبکه های خبری به زبان های عربی 
زبان  آمــوزش  زبان ها،  د  یگر  و  انگلیسی  و 
هر  کشور  از  خارج  د  ر  و  د  اخل  د  ر  فارسی 
چند   به صورت محد  ود  ، فعالیت های فرهنگی 
سفارت خانه های ایران د  ر کشورهای مختلف و 
برخی تلاش ها برای جذب د  انشجویان خارجی 
د  ر ایران همگی از بخش هایی هستند   که د  ر 
چارچوب د  یپلماسی عمومی  تعریف می شوند  . 
با این حال به نظر می رسد   این فعالیت ها به 
و  انجام می شود    پراکند  ه و جزیره ای  صورتی 
لذا ایران نیازمند   استراتژی منسجمی  است تا 
بتواند   د  یپلماسی عمومی  را به ابزاری تأثیرگذار 
تبد  یل نماید  ؛ لذا نیازمند   الزاماتی است تا به 
شکل تأثیرگذارتری د  ر بسته بند  ی مناسبی به 

مخاطب ارائه شود  .
جایگاه جمهوری اسلامی  ایران د  ر روابط هند   
و ایالات متحد  ه آمریکا )سجاد  پور و پهلوانی، 

)1391
با توجه به نقش د  یپلماسی عمومی  جمهوری 
اسلامی  و تأثیرگذاری بر منطقه و جهان اسلام 
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نتیجه  از  می گیرد  که  اسلامی  شکل  تمد  ن 
پژوهش فوق استفاد  ه می شود  :

اسلامی  تمد  ن  مطلوب،  آیند  ه  به  د  ست یابی 
 مستلزم استخد  ام و به کارگیری عوامل مختلف 
همگرایی  نقش  بر  پژوهش  این  د  ر  است. 

به  د  ستیابی  منظور  اسلامی  به  کشورهای 
از  شد  .  اسلامی  تأکید    تمد  ن  مطلوب  آیند  ه 
پژوهی مطالعه عوامل همگرایی  آیند  ه  منظر 
و واگرایی کشورهای اسلامی  نشانگر آن است 
که د  ستیابی به آیند  ه مطلوب لزوم توجه به 

 1. کشور مبد  ا:
ایالات متحد  ه 

آمریکا

1-1

افکار عمومی

 ابزار: مطبوعات بومی، راد  یو تلویزیون ملی و اینترنت

 اهد  اف: اقناع افکار عمومی  برای عملیات روانی، جذب نیرو، توجیه هزینه ها

2. کشور هد  ف:

جمهوری اسلامی 
 ایران

1-2

افکار عمومی

 ابزار: راد  یوهای موج کوتاه، تلویزیون های ماهواره ای، اینترنت، اعلامیه
 اهد  اف: بد  بین  سازی نسبت به حاکمیت، منجی بود  ن آمریکا، بالا برد  ن توقعات 

مرد  م، ترویج آشوب گری، تهاجم فرهنگی

2-2

حاکمیت

 ابزار: اینترنت،  رسانه های فرا ملی، راد  یوهای برون  مرزی، خبرگزاری های فرا ملی
 اهد  اف: تهد  ید   و تطمیع مسئولان، الزام به پاسخ گویی جهانی، القا چند   د  ستگی 

د  ر حاکمیت و …

3. سازمان های 
بین المللی

ابزار: رسانه های فرا ملی مانند   BBC. CNN، خبرگزاری های فرا ملی، گزارش های ویژه
اهد  اف: تصویب قطع نامه علیه کشور هد  ف

4. جهان

1-4

د  ولت ها و افکار 
عمومی  منطقه ای

 ابزار: راد  یوهای  منطقه ای )مثل سوا(، تلویزیون های منطقه ای )الحره( خبرگزاری ها 
و اینترنت

 اهد  اف: ایجاد   وحشت از کشور هد  ف، فشار عملی آن ها به کشور هد  ف،  کمک از 
کارگزار برای مقابله با هد  ف

2-4

د  ولت ها و افکار 
عمومی  فرا 
منطقه ای

 ابزار: خبرگزاری ها و تلویزیون ها و مطبوعات فرا ملی و اینترنت

 اهد  اف: ایجاد   وحشت از کشور هد  ف، فشار عملی آن ها به کشور هد  ف،  کمک از 
کارگزار برای مقابله با هد  ف

 تلویزیون ها
 تلویزیون های عاد  ی )برای نشان گاه مبد  أ(

 تلویزیون های خبری )برای تمامی نشان گاه ها(
 تلویزیون های ویژه )برای نشان گاه هد  ف )مانند   VOA و نشان گاه منطقه(

 راد  یوها

 راد  یوهای عاد  ی )برای نشان گاه مبد  أ(
 راد  یوهای ویژه )برای نشان گاه هد  ف مانند   VOA و آزاد  ی(

 و نشان گاه منطقه سوا

 خبرگزاری ها
 استفاد  ه مستقیم )تمامی نشان گاه ها(

 استفاد  ه غیر مستقیم )نشان گاه کشور هد  ف(

 مطبوعات
 مطبوعات ملی )نشان گاه مبد  أ(

 مطبوعات فرا ملی )تمامی  نشان  گاه ها(

 اینترنت

 سایت های خبری )تمامی  نشان گاه ها(
)info USA Persian, VOA سایت های ویژه )کشور هد  ف 

 موتورهای جست  و جوگر )تمام نشان گاه ها(
 پست الکترونیک، فیلترشکن و هک کرد  ن )نشان گاه هد  ف(
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لایه های مختلف شکل د  هند  ه به آیند  ه تمد  ن 
اسلامی  را اجتناب ناپذیر می کند  . با توجه به 
پژوهی  آیند  ه  این  شد  ه،  ارائه  مفهومی   مد  ل 
لایه های  از  طیفی  نظرگرفتن  د  ر  بر  ناظر 
عینی و ذهنی شکل د  هند  ه به آیند  ه تمد  ن 
اسلامی  است. لایه هایی که از سطحی ترین تا 
عمیق ترین ابعاد   مرتبط با تمد  ن اسلامی  را د  ر 

بر می گیرد  .
به  توجه  و  نگری  عمق  ایــن  نتیجه  د  ر 
ظرفیت های نهفته د  ر سپهر ارزشی و معنایی 
سرنوشت  اتصال  زمینه  اسلام،  مبین  د  ین 
به یکد  یگر مهیا می شود  .  کشورهای اسلامی  
اتصال سرنوشت کشورهای اسلامی  به یکد  یگر، 
مزیت های نسبی، فرصت ها و افق های روشنی 
را به منظور رشد  ، توسعه و اقتد  ار هر یک از 
این کشورها و د  ر نتیجه اعتلای تمد  ن اسلامی 
و  باورها  به  جستن  توسل  می کند  .  فراهم   را 
عوامل  مهم ترین  از  یکی  اسلامی   ارزش های 
شکل گیری وحد  ت و همگرایی میان کشورهای 
باورهای  و  برارزش ها  تکیه  با  اسلامی  است. 
ظرفیت های  از  جویی  بهره  زمینه  مشترک 
و  حفظ  منظور  به  اسلام  جهان  د  ر  موجود   
ارتقای منافع اسلام و مسلمین د  ر چارچوب 
امکان  اسلامی   تمد  ن  مطلوب  آیند  ه  تحقق 
پذیر می شود   و تلاش شد  ه متناسب با هر لایه، 
سناریوهایی را به منظور تحقق آیند  ه مطلوب 

تمد  ن اسلامی  پیشنهاد   شود  . 
د  یپلماسی  میان  تمایز  مهم ترین  مِلیسن 
عمومی  سنتی با د  یپلماسی عمومی  جد  ید   را 
 .)2005 ,Melissen(   جهت گیری ارتباط می د  اند
د  ر حالی  که به لحاظ سنتی، د  یپلماسی به  طور 
کلی، و د  یپلماسی عمومی  به  طور خاص، د  ر 
محور«  د  ولت  مراتبی  سلسله   »الگوی  یک 
د  یپلماسی  می شد  ،  د  ید  ه  بین الملل  روابط  از 
شبکه ای«  »محیط  یک  د  ر  جد  ید    عمومی  
عمل می کند  ، به نحوی که مرد  م فعالانه د  ر 
 :Ibid(   د  اد  ن و گرفتن پیام مشارکت می کنند
12(. این امر شاهد  ی بر لزوم د  اد  ن یک نقش 

د  یپلماسی عمومی  کارساز به عوامل غیرد  ولتی 

مانند   سازمان های مرد  م  نهاد   است. 
نای د  یپلماسی عمومی  را هم چون ابراز »قد  رت 
نرم« قد  رتی اقناعی مبتنی بر جاذبه های قوی 
خود   که برای جلب موافقت عمومی  طراحی 
قد  رت   .)5 :2004 ,Nye( می بیند  .  است  شد  ه 
نرم آمریکا عبارت است از »توانایی این کشور 
به  مشروعیت  بخشی  با  د  یگران  جذب  برای 
ارزش هایی که  و  ایالات متحد  ه  سیاست های 
 .)3  :Ibid( هستند  «  .  سیاست ها  این  اساس 
به  خاطر یک  تنها  نرم  اساس، قد  رت  این  بر 
مقبولیت گذرا اهمیت ند  ارد  ؛ بلکه ابزاری برای 
متحد  ه  ایالات  که  است  نتایجی  به  رسید  ن 
طور  به   اکنون   .)3  :Ibid( است  آن  خواستار 
فزایند  ه قد  رت های بزرگ لازم می بینند   برای 
را  کنترل محیط سیاسی، منابع قد  رت خود   
ورای منابع نظامی  به سمت منابع قد  رت نرم 
حمید    پروفسور  که  چیزی  د  هند  ؛  گسترش 
مولانا از آن به عنوان منابع »ناملموس قد  رت« 

 )73 :1996 ,Mowlana( .  یاد   می کند
نرم،  قد  رت  که  معتقد  ند    فرگوسن  و  پارمار 
ذاتا تکمیل کنند  ه قد  رت سخت است. )2004 
که  د  ارد    اصرار  پارمار  مخصوصا   )Parmar,

را  متحد  ه  ایالات  عمومی   د  یپلماسی  مسئله 
باید   د  ر متن و زمینه  یازد  ه سپتامبر  از  پس 
توسعه  طلبانه  و  امپراطوری  مآبی  »خصیصه 
بر   )241  :Ibid( د  ید  .  آمریکا«  جهانی  قد  رت 
این اساس که قد  رت نرم، تحقق فعالیت های 
تلاش های  و  متحد  ه  ایالات  منشانه  امپراطور 
او د  ر بالا برد  ن سلطه جهانی خود   را تسهیل 
چشم اند  از  یک  د  ید  گاهی  چنین  می کند  ، 
گرامشی مآبانه از قد  رت هژمونیک را د  ر خود   
همین  از   .)1937-1891  Gramsci( د  ارد   
توسط  که  عمومی  آن  گونه  د  یپلماسی  قرار، 
نخبگان سیاست خارجی ایالات متحد  ه عملی 
شد  ه است، به عنوان ابزار اقناعی د  ولت برای 
ایالات  ملی  فرا  منافع  به  بخشید  ن  تحقق 
متحد  ه د  ید  ه می شود  . )سلطانی فر،1387( به 
عقید  ه گرامشی، گروه های حکمران د  ر جوامع 
د  موکراتیک، سلطه را از طریق فرایند   د  وگانه 
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 ,Gramsci( .  تحمیل و اقناع به د  ست می آورند
)1971

نیروهای اقناعی که عمد  تا از طریق رسانه ها و 
فرایند  های فرهنگی - آموزشی عمل می کنند   
که  غالب  اید  ئولوژی  یک  کرد  ن  ماند  گار  با 
د  ر خد  مت منافع گروه حاکم قرار د  ارد  ، یک 
اینجا  می د  ارند  .  نگه  ثابت  را  هژمونیک  نظام 
طریق،  آن  از  که  شیوه هایی  به  اید  ئولوژی 
معانی منتقل شد  ه توسط قالب های نماد  ین، 
نگه د  اشتن روابط قد  رت  بنیان گذاشتن و  به 
 ,Oktar( است.  شد  ه  تعریف  می کنند  ؛  کمک 
2001: 320( د  و نظریه متمایز انگاری آمریکایی 

و شرق شناسی نظام ارزشی د  یپلماسی عمومی 
انگاری  متمایز  می کنند  .  تغذیه  را   آمریکا 
آمریکایی از یک سو بر فضیلت های آمریکایی 
تکیه د  ارد   و از سوی د  یگر فهم شرق شناسی 
ارزش های  ضد    با  را  فضیلت ها  این  آمریکا 
طرف های متخاصم مقایسه می کند  . )ایزد  ی، 

 )1389
کلید  ی  نکات  برخی  مقایسه ای  بررسی 

روند  های جهانی2015 و 2025
وزارت  د  ر  نــگــاري  آیــنــد  ه  فعالیت هاي 
ــوان  ــی ت م بیشتر  را  ــا  ــک ــری آم ــاع  ــ د  ف
کلید  ي فناوری هاي  شناخت   پیرامون 

 و حیاتی، جستجو کرد  . د  ر این وزارت خانه، 
همه چیز روي فناوری هاي برتر متمرکز شد  ه 
د  ید  گاه  از  حد  ،  از  بیش  تمرکز  این  و  است 
نشأت  فناوری  به  نسبت  آمریکایی ها  اساسی 
اجراي  براي  متفاوتی  اهد  اف  است.  گرفته 
فعالیت هاي آیند  ه نگاري د  ر وزارت د  فاع آمریکا 
تعیین می شود  ، ولی اهم اهد  اف این وزارت خانه 
عبارت  نگاري  آیند  ه  فعالیت هاي  اجراي  از 

هستند   از:
y  و نظامی کلید  ي  فناوری هاي  شناسایی 

حیاتی
y انتخاب گر بود  ن
y  انقلاب هاي د  ر  غافل گیري  از  جلوگیري 

فناوری
y  تضمین برتري بلند   مد  ت نظامی  آمریکا

y  آگاه کرد  ن تصمیم گیران و سیاست گذاران
مختلف  تغییرات  تأثیر  و  د  نیا  آیند  ه  از 
برمقوله هاي د  فاعی و نظامی)آقایی، احمد  ی، 

نقوی، 1387:  25- 24(
آینده پژوهی آمریکای 2015 در سال 2010

قوی ترین  ازجمله  چنان  هم  متحد  ه  ایالات 
نیروهای جامعه جهانی باقی می ماند  . تأثیرات 
فناورانه، اقتصاد  ی، د  یپلماتیک و نظامی  ایالات 
متحد  ه هم چنان د  رعرصه جهانی، منطقه ای و 
سازمان های بین المللی بی بد  یل خواهد   بود   و 
د  ر سال 2015 به عنوان کشوری پیشرو د  ر 
فناوری از انقلاب اطلاعات تا زیست فناوری و 
فراتر از آن باقی ماند  ه است. هم د  شمنان و هم 
هم پیمانان ایالات متحد  ه، این کشور را به عنوان 
بازیگری مهم د  ر محاسبه های مربوط به مصالح 
و بلند   پروازی های امنیت ملی خود   به حساب 
می آورند  . تعد  اد  ی از د  ولت ها شامل هم پیمانان 
و د  شمنان سعی د  رکاهش سلطه ایالات متحد  ه 
د  ر عرصه های مختلف اجتماعی د  ارند  ، هرچند   
این امر به صورت علنی د  ر راهبرد  ها قید   نشد  ه 
باشد  ، اما این امر آنان را به این سمت رهنمون   
می سازد   که تقاضای ایفای نقش فعال تری را 
از  باشند  .  د  اشته  المللی  بین  عرصه های  د  ر 
طرفی عد  م قطعیت هایی مثل علم و فناوری، 
نتایج را  اقتصاد   جهانی  ناهمگون و  نبرد  های 
تغییر خواهند   د  اد   و می توانند   ایالات متحد  ه 
را د  ر زمینه امنیت ملی با چالش های زیاد  ی 
روبه رو نمایند  . د  رحوزه فناوری وابستگی روز 
می شود    باعث  رایانه ای  شبکه های  به  افزون 
ایالات متحد  ه هد  ف حمله  تا زیرساخت های 
قرار گیرد  . هم چنین رشد   سریع د  ر زیست 
نانو و مواد   نو این فرصت را  فناوری، فناوری 
د  ر اختیار د  شمنان ایالات متحد  ه قرار می د  هد   
که از جنگ افزارهای میکروبی و بیوتروریسم 
رکود    جهانی  اقتصاد    زمینه  د  ر  گیرند  .  بهره 
کسری  باعث  متحد  ه  ایالات  اقتصاد    پاید  ار 
تجارتی بلند   مد  ت خواهد   شد   و اعتماد   جهانی 
اقتصاد   جهانی کاهش  پاید  ار  به رشد    نسبت 
البته  و  )ناظمی اشنی،23:1388(  می یابد  . 
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چالش های کلید  ی ایجاد   شد  ه د  ر حاکمیت که 
منجر به تصمیم گیرند  گی مرد  م خواهد   شد  ، 
چالش هایی را برای ایالات متحد  ه آمریکا ایجاد   

خواهد   کرد  . این چالش ها عبارت هستند   از:
اهمیت یافتن اولویت های ملی که د  ولت ها . 1

برای پیشرفت اقتصاد   جهانی باید   د  ر زمینه 
فناوری و آموزش عمومی  سرمایه گذاری 
کنند   و د  ر میان بازیگران پر نفوذ غیرد  ولتی 

مشارکت بیشتری خواهد   یافت.
این که حوزه مسئولیت ایالات متحد  ه تمامی  . 2

جهان را پوشش خواهد   د  اد  ؛ جهان قد  یم و 
جد  ید  ؛ و چالش اینجا است که از یک سو 
تا سال 2015 هم باید   به سرعت د  ر مسیر 
فناوری گام برد  ارد   و هم باید   قابلیت های 
نظامی، د  یپلماتیک و اطلاعاتی خود   را د  ر 
مورد   مسائل سنتی و تهد  ید  های ناشی از 
کشورها و گروه هایی با فناوری پایین حفظ 
نماید   و لذا شانس ناچیزی خواهد   د  اشت 
مگر این که بازیگران پیش رو نیز د  رگیر هر 
د  و نوع از مسائل اقتصاد   گسترد  ه و تقسیم 

د  یجیتالی بشوند  .
ایالات . 3 خارجی  اولویت های  بود  ن  گذرا 

متحد  ه آمریکا که تظاهر ناتوانی حاکمیت ها 
موضوعات  د  ر  بین المللی  همکاری های  و 
و  تسلیحات  تکثر  مخد  ر،  مواد    تروریسم، 
فضای  د  ر  تهد  ید  ها  منطقه ای،  منازعات 
سایبر و بحران های زیست محیطی، ناچار 
سطح  د  ر  میانجی گری  نقش  ایفای  به 
سوی  از  بین المللی  بازیگران  از  وسیعی 

ایالات متحد  ه آمریکا خواهد   شد  .
کشورها . 4 ملی  حاکمیت  شد  ن  شفاف تر 

راهبرد    توسعه  و  ملی  فرا  د  رتهد  ید   های 
مناسب د  رجهت مقابله با انواع تهد  ید  های 

حیاتی خواهد   شد  .
سال  در   2015 خاورمیانه  پژوهی  آینده 

2010
روند  های جهانی، از وضعیت جمعیت و منابع 
طبیعی گرفته است تا وضعیت جهانی شد  ن و 
حاکمیت به طور عمد  ه برای خاورمیانه منفی 

است. تحلیل روند   خطی بیانگر تغییرهای مثبت 
اند  ک د  ر منطقه، افزایش جمعیت، نا آرامی های 
اجتماعی، افراطی گری مذهبی و اید  ئولوژیکی و 
افزایش تروریسم، هم از نظر تروریسم د  ولتی و 
هم از لحاظ حمایت از فعالیت های تروریستی 
د  ر غرب است. توسعه های غیر خطی؛ مانند   
یا ظهور  اتصال به شبکه های جهانی  افزایش 
رهبران د  ارای بصیرتی که متعهد   به حکمرانی 
خوب هستند  ، ممکن است باعث تغییراتی د  ر 
وضعیت بعضی از کشورها شود  . )ناظمی اشنی، 

)25:1388
منازعات آیند  ه د  ر 2015

ایالات متحد  ه هم چنان به عنوان پیشروترین 
کشور د  ر زمینه اطلاعات صحنه نبرد   فناوری 
افــزارهــای  جنگ  هم چنین  و  اطــلاعــات؛ 
خواهد     2015 د  رسال  شوند  ه  هد  ایت  د  قیق 
نوع  سه  با  متحد  ه  ایالات  زمان  د  رآن  ماند  . 
و  جمعی  کشتار  ناهمگون،  تهد  ید   های  از 
ارتش های منطقه ای حاصل از ائتلاف و اتحاد   

کشورهای کوچک مواجه می شود  .
توسعه  کشورهای  میان  د  رگیری  احتمال   
یافته ضعیف است. جوامع بین المللی هم چنان 
به فعالیت خود   اد  امه می د  هند  ، هر چند   که 
و  است  متفاوت  منازعات  با  رویارویی  میزان 
از د  رگیری های د  اخلی،که گه گاه و به صورت 
میان  د  رگیری های  تا  می یابد  ،  بروز  فراوانی 
د  ولتی، که با فراوانی کمتری به وجود   می آید  ، 

متنوع است.
میان  رقابت  از  آسیا  د  ر  منازعه  پتانسیل 
د  ولت ها برمی آید   و شامل د  رگیری های هند  - 
پاکستان یا چین- تایوان و د  رگیری د  ر منطقه 
خاورمیانه است. قابلیت استفاد  ه از تسلیحات 
کشتارجمعی و استفاد  ه از سیستم های موشکی 
د  ور برد   و سایر فناوری ها بر میزان کشتارهای 
ناشی ازجنگ می افزاید  . د  رگیری های ناشی از 
منازعات قومی، مذهبی، اقتصاد  ی و سیاسی 
د  رهمین سطح فعلی باقی می ماند   یا اند  کی 
سازمان های  و  ملل  سازمان  می یابد  .  افزایش 
منازعات  این  تا  می کنند    تلاش  منطقه ای 
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کنترل  رژیم های  و  تحریم  یابد  .  کاهش 
صاد  رات، اثربخشی خود   را از د  ست می د  هند  . 
این امر به واسطه انتشار فناوری، نفوذپذیری 
د  فاعی  صنایع  میان  اتحاد    و  روابط  مرزها، 
د  ر سر تا سر جهان و ایجاد   بازارهای جهانی 
برانتقال فناوری های  است. د  رمجموع کنترل 
تسلیحاتی و ارتش ها بسیارمشکل خواهد   شد  . 

)ناظمی  اشنی، 22:1388( 
ایالات متحد  ه آمریکا د  ر 2025

سیطره  با  قد  رتی  آمریکا،   2025 سال  د  ر 
کم ترخواهد   بود   و خود   را یکی از چند   بازیگر 
مهم صحنه جهانی خواهد   یافت. حتی د  رحوزه 
قابل ملاحظه ای  مزیت های  آمریکا  نظامی که 
پیشرفت های  د  اشت،  خواهد     2025 د  رسال 
پذیرش  فناوري،  و  علم  ــوزه  د  رح د  یگران 
گسترد  ه تاکتیک های جنگ نامنظم و بی قاعد  ه 
تکثیر  غیرد  ولتی،  و  د  ولتی  بازیگران  توسط 
سلاح های د  قیق د  ور برد   بلند   و رشد   حملات 
سایبری به طور فزایند  ه ای آزاد  ی عمل آمریکا 
محد  ود  تر  نقش  ساخت.  خواهد    محد  ود    را 
برخواهد    د  ر  د  یگران  برای  پیامد  هایی  آمریکا 
مسائل  به  مؤثر  پرد  اختن  احتمال  و  د  اشت 
جد  ید   وجود   د  ارد  . با وجود   افزایش احساسات 
ضد   آمریکایی، احتمالا به آمریکا به عنوان یک 
و  خاورمیانه  د  ر  منطقه ای  متوازن ساز  نیروی 
آسیا نگریسته خواهد   شد   که نیاز مبرمی  به 
حضور آن حس می شود  . انتظار می رود   آمریکا 
با استفاد  ه از نیروی نظامی خود   نقش مهمی  
د  ر مقابله با تروریسم جهانی ایفا کند  . رهبری 
هم  جد  ید  تر  امنیتی  مسائل  د  رمورد    آمریکا 
چون  تغییر آب و هوا نقش حساسی د  ر طرح 
راه  یافتن  د  ید  گاه های متمایز و رقیب جهت 
حل ها خواهد   د  اشت. هم زمان، تنوع بازیگران 
با نفوذ و عد  م اعتماد   به قد  رت های بزرگ به 
معنای فضای حرکت کم تر برای آمریکا بد  ون 
کسب پشتیبانی مشارکت های نیرومند   است. 
تحولات  از جمله  نقاط جهان  د  یگر  تحولات 
به  کلید  ی  کشورهای  از  شماری  د  اخلی 
عواملی  احتمالا  نیز  روسیه  و  چین  خصوص 

تعیین کنند  ه د  ر سیاست آمریکا هستند  .
روش تحقیق

د  ر این تحقیق از روش د  لفی و پیمایشی با ابزار 
مصاحبه د  ر عمیق و روش پیمایشی با ابزارهای 
پرسشنامه مکتوب محقق ساخته استفاد  ه شد  ه 
است. نوع گرد  آوری اطلاعات کیفی و کمی  و 
روش توصیفی و استنباطی است. جامعه آماری 
و  اساتید    رسانه ای،  کارشناسان  متخصصین، 
از  نخبگان هستند  . تعد  اد   پاسخگویان 8 نفر 
صاحبنظران حوزه آیند  ه پژوهی و مد  یران ارشد   
کشور بود  ه اند  . تعد  اد   فرضیه ها 10 مورد   است و   
از طریق آمار و تحلیل موضوعات بد  ست آمد  ه 

نتایج استخراج شد  ه است. 
با توجه به چند   پارگی عناصر موضوعی د  ر این 
تحقیق مباحث )آیند  ه پژوهی، روند  های جهانی 
آیند  ه، د  یپلماسی و د  یپلماسی عمومی  هم چنین 
اسلامی   جمهوری  ساله   20 چشم اند  از  سند   
ایران( د  ر پرد  اختن به مسئله مورد   بحث، محقق 
بر اساس زوایای مورد   نیاز و مؤلفه های مورد   نظر، 
از روش »مطالعه مورد  ي« یا مورد   کاوی بهره 
مي گیرد  . مطالعه مورد  ي، مطالعه متمرکز یک 
مورد   تنها )Single Case( است که براي روشن 
کرد  ن مسئله یا سؤال خاصي، به منزله مصد  اقي 
از روید  اد   یا پد  ید  ه اي خاص، مشخص شد  ه است 
که د  ر این روش محققان مایل هستند   از هر 
پیچید  ه  تاریخي  و  سیاسي  اجتماعي،  پد  ید  ه 
فهمي جامع و کل نگر د  اشته باشند  ؛ به همین 
د  لیل، د  ر رشته هاي مختلف علوم اجتماعي از 
استفاد  ه  به طور گسترد  ه  مورد  ي  مطالعه هاي 

مي شود  . 
ارتباط  وسایل  نقش  یافتن  برای  طرفی  از 
که  پژوهش  اصلی  سؤال  به  پاسخ  و  جمعی 
مربوط به 10 سال آیند  ه است،   ناگزیر هستیم 

از روش های آیند  ه پژوهی استفاد  ه کنیم. 

مد  ل مفهومی تحقیق
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د  یپلماسی  بر  حاکم  فضای  بند  ی  جمع 
اد  بیات  اساس  بر  وآمریکا  ایران  عمومی  

تحقیق
با توجه به مطالعات انجام شده، فضای حاکم بر 
دپیلماسی عمومی ایران و آمریکا درگیر موارد 
روابط  منطقه،  ژئو پولیتیک  بود:  خواهد  زیر 
رسمیت  و  فلسطین  مسئله  آمریکا،  و  ایران 
پذیري خواهی رژیم صهیونیستی، د  ل باختگی 
شاهزاد  گان عرب نشین به آمریکا و غرب، نفوذ 
غرب،  و  منطقه  د  رکشورهاي  اسرائیل  لابی 
سیاست هاي  و  اروپا  اتحاد  یه  طلبی  منفعت 
و  منطقه ا ي  ارتباطات  همسایگان  د  وگانه 
اساس  بر  ایران  اسلامی   بین المللی جمهوري 
ایرانی  الگوي  علیه  غرب  جهان  سازي  بستر 
کرد  ن کشورهاي  تهاجمی  معرفی  اسلامی  و 

کمربند   مقاومت.
نتایج توصیفی

تقسیم  و  محورها  اساس  بر  بخش  د  رایــن 
بند  ي هاي موجود   د  ر پرسشنامه و میزان نمای 
به د  ست آمد  ه از طریق پاسخ هاي ارائه شد  ه از 
سوي صاصب نظران نتایج توصیفی د  ر مورد   

فرضیه ها ارائه می شود  .
y  ارتباط وسایل  می رسد    نظر  به  فرضیه1. 

جمعی تأثیر زیاد  ي بر د  یپلماسی عمومی 
 ایران با آمریکا د  ارد  .

y  فرضیه2. به نظر می رسد   مسئولین و مد  یران
ارائه  از  کاملی  شناخت  کشور  رسانه هاي 
د  یپلماسی عمومی  جد  ید   د  ر جهان را د  ارند  .

y  فرضیه3. به نظر می رسد   نقش فناوري ها و
تکنولوژي وسایل ارتباط جمعی د  ر هد  ایت 
عمومی  تأثیر  د  یپلماسی  عمومی  و  افکار 

زیاد  ي د  ارد  .
y  ساخت هاي زیر  می رسد    نظر  به  فرضیه4. 

فناوري، فرهنگی و مد  یریتی، براي بهره گیري 
از وسایل ارتباط جمعی د  ر د  یپلماسی عمومی 

 جمهوري اسلامی  ایران مهیا نیست .
y  براي آمریکا  می رسد    نظر  به  فرضیه5. 

د  ست یابی به اهد  اف عملیات روانی د  ر ایران 
موفق عمل کرد  ه است.

y  موضوع د  ر  می رسد    نظر  به  فرضیه6. 
وسایل  از  بهره گیري  و  عمومی   د  یپلماسی 
ارتباط جمعی د  ر ایالات متحد  ه آمریکا، ایران 

تأثیراتی بر سیاست هاي یک د  یگر د  اشته اند   .
y  سیاستمد  اران می رسد    نظر  به  فرضیه7. 

ایران از سواد   رسانه اي و د  یپلماسی عمومی  
بالایی برخورد  ار هستند  . 

y  به نظر می رسد   سیاستمد  اران و فرضیه8. 
شناخت  کشور  ملی  رسانه  ارشد    مد  یران 
براي  آمریکا  مد  ت  بلند    اهد  اف  از  کاملی 

جنگ نرم با ایران برخورد  ار هستند  . 
y  آیند  ه د  ر  می رسد    نظر  به  فرضیه9. 

فناوري هاي نوین ارتباطی و وسایل ارتباط 
جمعی جد  ید   جایگزین پروپاگاند  اي د  ولت ها 

د  ر جهان امروزي شود   .
y  برنامه با  ایران  نظر می رسد    به  فرضیه10. 

ریزي د  قیق و سند   چشم اند  از سال 1404 
د  ر آیند  ه از نظر فناوري ارتباطی د  ر سطح 

آمریکا د  ر جهان شناخته شود  .
y  به تحلیل این بخش  این که د  ر  به  باتوجه 

است  شد  ه  اشاره  آمد  ه  د  ست  به  مطالب 
تحلیل ها  این  د  رون  د  ر  فرضیه ها  پاسخ 

نگاشته شد  ه است .
اساس  بر  پرسشنامه  محورهای  تحلیل 

فرضیه ها
و  جمعی  ارتباط  وسایل  اهمیت  به  توجه  با 
د  ولت  عمومی   د  یپلماسی  بر  تأثیر  چگونگی 
ایالات  با  ایران د  ر مواجهه  جمهوري اسلامی  
متحد  ه آمریکا باید   متذکر شد   وسایل ارتباط 
جمهوري  عمومی   د  یپلماسی  د  ر  جمعی 
اسلامی  ایران نقش کمی  را ایفا می کند  . وسایل 
د  ولت  د  یپلماسی  ارتباط جمعی کشور صرفا 
را اشاعه می د  هند   و نقش و به کارگیري آنان 
د  ر د  یپلماسی عمومی  د  رک نشد  ه و با کشور 
آمریکا کاملا متفاوت عمل می کند  ؛ زیرا رسانه 
تک  د  لیل  به  ایران  د  ر  شنید  اري  و  د  ید  اري 
با  مقایسه  د  ر  ملی  رسانه  مانند    بود  ن  قطبی 
قطب هاي رسانه اي ایالات متحد  ه آمریکا، د  ر 
د  یپلماسی عمومی  تأثیر ناچیزي د  ارند  . بنابراین 
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مسئولین باید   بتوانند   د  ید  گاه خود   را د  ر مورد   
نحوه استفاد  ه بهینه از رسانه ها در د  یپلماسی 
عمومی  ایران تغییر و تأثیرگذاري آن را افزایش 
د  هند   تا بتواند   به نحوي با آمریکا برابري کنند  . 
جمهوري اسلامی  ایران، باید   جهت بهره گیري 
از رسانه د  ر د  یپلماسی عمومی  و کاربرد   آن د  ر 
تبلیغات سیاسی به عنوان ابزار تبیین فرهنگ 
شود  ،  قائل  بالایی  اهمیت  از  اید  ئولوژي  و 
د  ر جهت  اسلام هراسی غرب  کار  این  د  لیل 
صاحبنظران  است.  بود  ه  د  فاعی  بازد  ارند  گی 
زمان تحقق د  ر این بخش از 2029- 2015 
قابل اجرا می د  انند   و از نظر موارد   ارائه شد  ه 
براي ایران د  اراي اولویت بود  ه و تأثیرگذار بر 

ایالات متحد  ه د  اراي موافقت بالا بود  ه است.
پس از پیروزي انقلاب اسلامی  ایران بهره گیري 
از وسایل ارتباط جمعی د  ر د  یپلماسی عمومی  
جمهوري اسلامی  عمد  تا به رسانه ملی منحصر 
گرد  یده    است و توانسته است نقش خود   را 
رسانه  کند  .  عمومی  پر رنگ تر  د  یپلماسی  د  ر 
بود  ن  د  ولتی  به  توجه  با  است  توانسته  ملی 
د  ر  بیشتري  تأثیر  و  نقش  خود  ،  موقعیت  و 
هد  ایت افکار عمومی  د  ر کشور د  اشته باشد   و 
با ایجاد   شبکه هاي برون مرزي نقش بسزایی 
د  ر د  یپلماسی عمومی  از خود   به جا بگذارد  . اما 
عد  م  توان مالی و ضعف د  ر تکنولوژي و فناوري 
به  حد  ي  تا  کشور  رسانه اي  حوزه هاي  د  ر 
عنوان ضعف فعالیت رسانه هاي ارتباط جمعی 
خصوصی می تواند   محسوب شود  . صاحبنظران 
زمان تحقق د  ر این بخش از 2029- 2015 
قابل اجرا می د  انند   و از نظر موارد   ارائه شد  ه 
براي ایران د  اراي اولویت بود  ه و تأثیرگذار بر 

ایالات متحد  ه د  اراي موافقت بالا بود  ه است .
نباید   مسئله و حضور شبکه هاي  رسانه ملی 
ماهواره اي خارج از کشور را ناد  ید  ه بگیرد   زیرا 
با تهیه برنامه هاي گوناگون توانسته است نقش 
و تأثیر بسزایی د  ر هد  ایت افکار عمومی  مرد  م 
و د  یپلماسی عمومی  از خود   به جا گذارد  . عد  م 
باعث  د  اخلی  رسانه هاي  از  صحیح  استفاد  ه 
مستقیم  تأثیرگذاري  عد  م  و  شد  ن  کم رنگ 

بر روي افکار عمومی  د  ر جامعه شد  ه است و 
هم چنین به د  لیل عد  م شناخت از مخاطبان 
د  ر خارج از کشور برنامه هاي ارائه شد  ه است 
از سوي این رسانه جذابیت خاصی براي بینند  ه 

ند  ارد  .
 وب سایت ها، راد  یو، سینما، موبایل، نشریات، 
کتاب، سی د  ي، بیلبورد  هاي شهري یا محیطی؛ 
تأثیرگذار  توانسته اند    کم  یا  متوسط  نسبتا 
افراد    سخنرانی هاي  که  صورتی  د  ر  باشند  . 
صاحب نظر د  ر مجامع گوناگون توانسته است 
پررنگ تر نقش و تأثیر خود   را به نمایش بگذارد  .

رسانه هاي  ــزون  روزاف افزایش  به  توجه  با   -
قبیل  از  مــرد  م  د  سترس  د  ر  اجتماعی 
اینترنت، ماهواره، موبایل و... توانسته است 
تأثیرپذیري مرد  م را از وسایل ارتباط جمعی 
کند  .  کم رنگ تر  و  د  اد  ه  کاهش  د  اخلی 
این  به  د  سترسی  که  خانواد  ه هایی  البته 
نوع رسانه ها را ند  ارند   تحت تأثیر مستقیم 
رسانه هاي د  اخلی قرار گرفته است و همسو 
حرکت  جامعه  د  ر  د  اخلی  سیاست هاي  با 

می کنند   .
- گروهی از صاحبنظران معتقد  ند   که به طور 
و  ماهواره  از  همزمان  که  افراد  ي  متوسط 
رسانه ملی استفاد  ه می کنند   پس از مد  تی 
به سیاست هاي د  ولت بی اعتماد   شد  ه اند و 

نمی پسند  ند   .
- د  ر جامعه ایرانی به د  لیل عد  م سواد   رسانه اي 
نشانه  آن ها  تأثیرپذیري  مرد  م  بین  د  ر 
عملکرد   مفید   رسانه نیست  ؛ هرچند   سواد   
اما  ند  ارد    وجود    مرد  م  بین  د  ر  رسانه اي 
خود    سازي  برنامه  د  ر  رسانه ها،  معتقد  ند   

حرفه اي و جذاب عمل نمی  کنند  .
- وسایل ارتباط جمعی د  ر برنامه هاي ایالات 
متحد  ه آمریکا د  رباره ایران از طریق عملیات 
عملیات  محوریت  می شود  .  ارزیابی  روانی 
و  تفریحی  مذهبی،  د  ینی،  آمریکا  روانی 
بود  ه  خانواد  ه  و  جوانان  روي  سرگرمی  بر 
است. از سوي د  یگر عملیات روانی آمریکا 
نیز محسوب می شود  .  و سیاسی  فرهنگی 
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عملیات  از  آمریکا  متحد  ه  ایالات  اهد  اف 
از:  هستند    عبارت  ایــران  باره  د  ر  روانــی 
برحق جلوه د  اد  ن اسراییل، انرژي هسته اي، 
برتري سازي سایر اد  یان و هم چنین مکاتب 
تضعیف  سازي،  جهانی  اسلام،  بر  الحاد  ي 
رواج  مــرد  م،  مذهبی  و  د  ینی  اعتقاد  ات 
مسیحیت، شکستن بنیاد   خانواد  ه ها، اشاعه 
تهاجم  و  تخریب  جوانان،  بین  د  ر  فساد   
فرهنگی، اسلام هراسی، ناکارامد   جلوه د  اد  ن 
نظام د  ر ایران، ایجاد   موج ایران هراسی د  ر 
جهان می باشد   که د  راین موارد   می توان با 
استفاد  ه از رسانه هاي د  اخلی و برون مرزي و 
ساخت برنامه هاي جذاب این موارد   را خنثی 

و از بین برد  .
- روند   استفاد  ه آمریکا از وسایل ارتباط جمعی 
د  ر د  یپلماسی عمومی  بر پایه رشد   فناوري 

د  ر این کشور است.
پایه  بر  عمومی  آیند  ه  د  یپلماسی  د  ر  آمریکا 
تسری  روانــی  عملیات  و  سیاسی  تبلیغات 
می یابد  . آمریکا د  ر سال هاي آیند  ه د  یپلماسی 
عمومی  خود   را بر پایه جذب و جلب مخاطبان 
به  نیز  حد  ي  تا  البته  د  اد  .  خواهد    تسري 
د  ر  آمریکا  جمعی  ارتباط  وسایل  کارگیري 
د  یپلماسی عمومی  این کشور با مرد  م ما مؤثر 
و د  ر جنگ نرم علیه ایران موفق بود  ه است. 
د  ر آمریکا به گونه اي محتواي برنامه ها و اخبار 
توانسته  حد  ي  تا  که  می شود    تهیه  سیاسی 

است د  ر بین مرد  م جلب اعتماد   کند  .
- سیاستمد  اران ما بر عکس آمریکا نسبت به 
نظري  تنگ  با  ارتباطی  فناوري هاي  رشد   
چند  انی  اعتقاد    چون  می کنند    برخورد   
روي  مثبتی  تأثیر  نیز  مسئله  این  ند  ارند  . 
ارتباط  وسایل  از  مناسب  بهره گیري 
تحقق  زمان  صاحبنظران  نــد  ارد  .  جمعی 
قابل   2015  -2019 از  بخش  این  د  ر 
شد  ه  ارائه  موارد    نظر  از  و  می د  انند    اجرا 
و است  بود  ه  اولویت  د  اراي  ایــران   براي 

تأثیرگذار بر ایالات متحد  ه د  اراي موافقت بالا 
بود  ه است .

- د  رصورت بهره گیري مسئولین از فرمایشات 
آیند  ه  سال   10 براي  رهبري  معظم  مقام 
طور  به  د  ست یابی  د  قیق،  ریزي  برنامه  و 
مشروط براي اهد  اف چشم اند  از امکان پذیر 
است؛ زیرا به د  لیل ضعف زیر ساخت هاي 
د  یپلماسی  سیاسی  فرهنگی  و  اقتصاد  ي 

عمومی  د  ر ایران کلا وجود   ند  ارد  .
- احتمال استفاد  ه هر یک از موضوعات ذیل 
را د  رکاربرد   آیند  ه وسایل ارتباط جمعی د  ر 
د  یپلماسی عمومی  آیند  ه جمهوري اسلامی 
توسعه  براي  راهکاري  می توان  را   ایران 
د  یپلماسی عمومی  د  انست؛ این موضوعات 
با  مقابله  نرم،  جنگ  از:  هستند    عبارت 
نوسازي و تهاجم فرهنگی، الزامات زمانی یا 
روند  هاي جهانی آیند  ه، سیاست هاي آمریکا 
د  ر قبال ایران، تبلیغات سیاسی، ارتباط با 
مرد  م د  نیا، رشد   و توسعه علمی ، مبارزه با 
اسلام،  جهان  پیوند    غرب،  هراسی  اسلام 

سند   چشم اند  از 20ساله .
- عوامل بازد  ارند  ه بهره گیري مناسب از وسایل 
عبارت  آیند  ه  سال  د  ر 10  جمعی  ارتباط 
هستند   از: تا حد  ود  ي ضعف د  ر توان مالی، 
ند  اشتن کارشناسان خبره و زبد  ه، عد  م خط 
مشی د  ر راستاي بهره گیري مناسب از رسانه 
مرد  م  اعتماد    د  یپلماسی عمومی ، عد  م  د  ر 
به رسانه هاي د  اخلی، مصارف تبلیغاتی د  ر 

اخبار.
از  بخش  این  د  ر  تحقق  زمان  صاحبنظران   
نظر  از  و  می د  انند    اجرا  قابل   2015 -2029
اولویت  د  اراي  ایران  براي  شد  ه  ارائه  موارد   
بود  ه است و تأثیرگذار بر ایالات متحد  ه د  اراي 

موافقت بالا بود  ه است .
عامل  عبارتی  به  یا  برند  ه  پیش  عوامل   -
بهره گیري مناسب از وسایل ارتباط جمعی د  ر 
تکنولوژي  از:  آیند  ه عبارت هستند    15 سال 
ارائه  نظام،  و  مرد  م  متقابل  اعتماد    پیشرفته، 
افــراد    مــرد  م،  به  صاد  قانه  و  صحیح  اخبار 
و  هوشیاري  د  قیق،  ریزي  برنامه  متخصص، 
عموم  تعلیم  رهبري،  معظم  مقام  تیزبینی 
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جامعه،  مختلف  اقشار  هوشیارسازي  و  مرد  م 
این  د  ر  متحد  ه  ایالات  اجرایی  سیاست هاي 
بخش خود   می تواند   عامل پیش برند  ه ما باشد  .

- کیفیت موجود   بهره گیري ناکافی و ضعیف 
است و اثر تضعیف کنند  گی بر روي د  یپلماسی 
عمومی  د  ر 15 سال آیند  ه جمهوري اسلامی 

 خواهد   د  اشت .
- برخی از صاحبنظران معتقد   هستند   رشد   
فناوري ارتباطی د  ر 15 سال آیند  ه جمهوري 
چند  ان  ارتباطات  حوزه  د  ر  اسلامی  ایران 
سریع نخواهد   بود   و با همین سطح عقب 
ماند  گی از د  نیا پیش خواهیم رفت و تحول 
چند  انی د  رحوزه ارتباطات نخواهیم د  اشت .

- د  ر صورتی که گروهی د  یگر از صاحبنظران 
عمومی  د  یپلماسی  بهبود    هستند    معتقد   
وسایل  و  ارتباطی  فناوري هاي  پیشرفت   و 
ارتباط جمعی د  ر 15 سال آیند  ه جمهوري 
اسلامی  ایران با هم ارتباطی نخواهند   د  اشت 
تا حد  ود  ي نسبت به هم  امکان د  ارد    ولی 
فناوري  رشد    زیرا  باشند  ؛  د  اشته  واکنش 
از  سریع تر  آیند  ه  د  ر  جهان  د  ر  ارتباطی 
خواهد    عمومی  کشور  د  یپلماسی  بهبود   
بود   و از سوي د  یگر رشد   فناوري ارتباطی 
ایران کند  تر از بهبود   د  یپلماسی عمومی  د  ر 
آیند  ه خواهد   بود  . شبکه هاي ماهواره اي د  ر 
تحولات  سازند  ه  و  پیشتاز  هم چنان  آیند  ه 
بود  .  خواهند    د  نیا  د  ر  عمومی   د  یپلماسی 
وسایل  از  مسئولین  نامناسب  بهره گیري 
و  مــرد  م  بین  شکاف  به  جمعی  ارتباط 
د  ولت منجر می شود  . زیرا مد  یران رسانه ها 
تأثیر  و  نقش  د  رک  براي  لازم  تخصص  از 
وسایل ارتباط جمعی د  ر د  یپلماسی و افکار 
عمومی  برخورد  ار نیستند   و به جاي مد  یریت 
حرفه اي بر رسانه ها به مد  یریت سفارشی بر 

رسانه ها متمایل هستند  .
جمعی  ارتباط  وسایل  نقش  چند    هر   -
توجه  ــورد    م بیشتر  اخیر  د  رســال هــاي 
مسئولین د  ولتی قرار گرفته است. اما بیشتر 
یک استفاد  ه تبلیغاتی و سود   جویانه سیاسی 

د  ر کشور محسوب می شود  . مسئولین د  ولتی 
و مد  یران رسانه د  ر کشور به بهبود   وضعیت 
د  ر  جمعی  ارتباط  وسایل  از  بهره گیري 
د  یپلماسی عمومی  اهتمام ند  ارند   و تا حد  ي 
اهمیت  نرم  جنگ  به  متوسط  طور  به  یا 
می د  هند  . تغییرات رو به بهبود  ي وضعیت 
د  ر  ما  ارتباط جمعی  وسایل  از  بهره گیري 
د  یپلماسی و افکار عمومی  چند  ان چشمگیر 

نخواهد   بود  .
- برخی صاحبنظران تا حد   متوسطی این امید   
وجود   د  ارد   که د  ر 15 سال آیند  ه وضعیت 
بهتر و هم سطح د  نیا و ایالات متحد  ه آمریکا 
ناگزیر  تحریم ها  اثر  د  ر  د  اشت.  خواهیم 
هستیم براي آیند  ه به نقش وسایل ارتباط 
جمعی د  ر د  یپلماسی عمومی  توجه کافی 
آیند  ه  سال  د  ر 15  هرچند    باشیم.  د  اشته 
مسئولین  روي هــاي  تک  شاهد    هم چنان 
ولی  بود    خواهیم  رسانه  مد  یران  و  د  ولتی 
امید  واریم د  ر 15 سال آیند  ه بین مسئولین 
از  بهره گیري  د  ر  رسانه  مد  یران  و  د  ولتی 
وسایل ارتباط جمعی د  ر راستاي د  یپلماسی 
و افکار عمومی  انسجام بیشتري برقرار شود  .

- ابزارهاي عمد  ه اي که براي د  یپلماسی عمومی 
 جمهوري اسلامی  ایران د  ر 15 سال آیند  ه 
پیش بینی می شوند   عبارت هستند   از: ارائه 
شبکه هاي  رسانه ها،  د  ر  قوي  تحلیل هاي 
اجتماعی، شبکه هاي ماهواره اي، مطبوعات، 
فناوري هاي  سخنرانی ها،  ملی،  رسانه 

ارتباطی.
- د  ر ساختار سیاسی کشور خاستگاه اجرایی 
مناسب د  یپلماسی عمومی  از سوي گروهی 
عبارت  که  می پذیرد    صورت  ارگان ها  از 
ملی،  رسانه  امورخارجه،  وزارت  از:  هستند   
ارشاد  ،  وزارت  د  ولت،  اطلاع رسانی  شوراي 
نهاد   رهبري، قوه مجریه، وزارت کشور، سپاه 
مشترک  ستاد    امنیت،  شوراي  پاسد  اران، 
اسلامی،  شوراي  مجلس  مسلح،  نیروهاي 

وزارت اطلاعات .
بازد  ارند  گی  ــد  رت  ق مقایسه اي  نقش   -
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د  یپلماسی و قد  رت بازد  ارند  گی )د  یپلماسی 
عمومی  و افکار عمومی قد  رت بازد  ارند  گی 
هر د  و د  یپلماسی بالا است. د  ر ایران قد  رت 
بازد  ارند  گی د  یپلماسی از د  یپلماسی عمومی  
بازد  ارند  گی  قد  رت  آمریکا  د  ر  است.  بالاتر 
د  یپلماسی عمومی  از د  یپلماسی بالاتر است.

متحد  ه  ایــالات  راهبرد  ي  برنامه هاي  از   -
اسلامی  ایران  جمهوري  قبال  د  ر  آمریکا 
عبارت هستند   از: خنثی سازي و مخالفت 
با فعالیت هاي فرهنگی و تخریب آن، جلب 
و جذب آحاد   و اقشار مختلف جامعه ایران، 
توسعه مد  یسم د  ر د  نیا، گسترش ارتباطات 
مجازي با مرد  م و توسعه شبکه هاي مجازي، 
توسعه برنامه هاي ماهواره اي، فروپاشی نظام، 
عقب ماند  ن ایران از مرزهاي علم تکنولوژي، 
با  د  شمنی  ایران،  از  گرفتن حق هسته اي 
ایران، تعامل با ایران، تخریب ارتباط ایران 
با همسایگان، تضعیف مرزهاي ایران براي 
ورود   تروریسم، شکنند  گی اید  ئولوژي ایران، 
خواسته هاي  قبال  د  ر  ایران  کرد  ن  مطیع 
خود  ، تخریب مواضع سیاسی ایران، تخریب 
د  ولت، ایجاد   نارضایتی مرد  م، شکست اسلام 
د  ر ایران و منطقه، گسترش اسلام هراسی 
شکستن کمربند   مقاومت، کم کرد  ن نفوذ 
ایران، افزایش مرزهاي ترکیه و  روسیه د  ر 

ایجاد   حکومت عثمانی د  ر منطقه .
د  یپلماسی  وضعیت  مورد  در  اکنون  هم   -
ایران  علیه  آمریکا  متحد  ه  ایالات  عمومی  
می توان چنین اشاره د  اشت که صاحبنظران 
معتقد   هستند   آمریکا د  ر این حوزه تاکنون 
موفق عمل کرد  ه است و فرقی نکرد  ه است 

هم چون گذشته خزند  ه عمل می کند  . 
هم اکنون بهره گیري از وسایل ارتباط جمعی 
اجراي  د  ر  آمریکا  متحد  ه  ــالات  ای توسط 
برنامه هاي راهبرد  ي علیه ایران عبارت هستند   
از: وسایل ارتباط جمعی د  ر د  یپلماسی عمومی  
کلان  سرمایه گذاري  می برد  ،  بهره  خوبی  به 
بهره گیري  به  د  ر حال حاضر  انجام می د  هد  ، 
از روش هاي نوین فکر می کند  ، وسایل ارتباط 

جمعی را راز مهم خود   د  ر د  یپلماسی می د  اند   .
وسایل  از  بهره گیري  صاحبنظران،  نظر  از   -
ارتباط جمعی توسط ایالات متحد  ه آمریکا د  ر 
اجراي برنامه هاي راهبرد  ي علیه ایران را د  ر 15 
سال آیند  ه بیشتر می شود  ، عبارت هستند   از: 
د  ر روش ها تغییراتی ایجاد   خواهد   کرد  ، وسایل 
ارتباط جمعی نوین د  راختیار خواهد   د  اشت، 
فصل  وارد    آمریکا  و  ایران  رسانه اي  جنگ 
جد  ید  ي می شود   و تا حد  ي با همین روند   به 
حرکت خود   اد  امه د  هد  ، امکان د  ارد   به خوبی از 
همه شیوه هاي گذشته و نوین همزمان استفاد  ه 

کند  .
- از نظر صاحبنظران تأثیر به کارگیري وسایل 
عمومی  15  د  یپلماسی  د  ر  جمعی  ارتباط 
د  ر  اسلامی  ایران  جمهوري  آیند  ه  سال 

پیشبرد   اهد  اف کشور زیاد   خواهد   بود  .
- از نظر صاحبنظران، ایران براي بهره گیري از 
وسایل ارتباط جمعی؛ برنامه مد  ون و حساب 

شد  ه اي ند  ارد  .
کارگیري  به  د  ر  ایران  صاحبنظران  نظر  از   -
مناسب وسایل ارتباط جمعی د  ر سند   چشم 
اند  از، قوي و نامناسب عمل خواهد   کرد   زیرا 

بند   مشخصی ند  اریم .
- از نظر صاحبنظران د  ولت ضرورت د  ارد   د  ر 

رشد   فناوري ارتباطی د  خالت کند  .
از  نشان  ارائه شد  ه  و  استخراج  - کلیه موارد   
این د  ارد   که صاحبنظران معتقد   هستند   این 
موارد   از سال 2015 آغاز و تا سال 2030 
یا 2034 محقق خواهد   شد  . بخشی از این 
موارد   براي ایران اولویت د  اشته و به آن عمل 
می کند   و بخشی از آن براي آمریکا د  اراي 
اهمیت است. اما با توجه به وضعیت کنونی 
کشور و مذاکرات 1+ 5 که د  ر مراحل تقریبا 
نهایی توافق هستند   نشان از تغییرات فراوان 
د  ر مناسبت های هر د  و کشور خواهد   د  اشت. 
اما نباید   این مسئله را از ذهن د  ور د  اشت که 
ایالات متحد  ه آمریکا چه از نظر تکنولوژي و 
فناوري جد  ید   د  ر جهان از کشورهایی مانند   
ایران جلوتر است اما با توجه به نتایج بد  ست 
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آمد  ه اگر سیاستمد  اران ما برعکس آمریکا 
نسبت به رشد   فناوری هاي ارتباطی با تنگ 
نظري برخورد   نکنند   و از رسانه ها جمعی به 
عنوان ارائه د  یپلماسی عمومی  د  ر کشور و 
د  ر سطح بین المللی استفاد  ه نمایند   حرکات 
تحرک آمیز منطقه اي آمریکا را خنثی کرد  ه 
است و از ایجاد   تنش د  ر منطقه جلوگیري 

می کنند  .
ایران به عنوان یک کشور قد  رتمند   د  ر منطقه 
حضور د  ارد   اما به د  لیل عد  م وجود   کارشناسان 
ارتباط  و  رسانه اي  مسائل  د  ر  خبره  و  زبد  ه 
جمعی نتوانسته است د  ر برابر هجوم ابزارهاي 
جد  ید   ارتباطی به خوبی ماهر شود.   این مسئله 
یکی از مهم ترین مسائل رسانه اي د  ر جنگ نرم 
د  ر جهان فعلی است. بنابراین مسئولین براي 
سطح  عمومی  د  ر  د  یپلماسی  د  رست  ترویج 
ترفند  هاي  از  خوبی  به  می توانند    بین المللی 
رسانه اي بیشترین سود   را براي کشور به ارمغان 

آورند  .
د  ر عصر رسانه ها، اگر د  ولتی بخواهد   د  ر جهت 
کند    اقد  ام  د  یگر  کشوري  علیه  خود    منافع 
هر  از  پیش  معمولا  کشور  آن  سیاستمد  اران 
چیزي د  و اقد  ام را به طور جد  ي مد   نظر خود   د  ر 
عمل سیاسی و روابط بین الملل قرار می د  هند  ؛ 
اول سعی می کنند   د  ولت هاي د  یگر د  ر سطح 
جهان به خصوص د  ولت هاي اثر گذار منطقه 
را متقاعد   سازند   که عمل و شیوه ایشان قانونی 
و مطابق با اصول مورد   توافق سازمان ملل و 
به نفع جامعه بشري است. د  ر ثانی د  ر عصر 
جهانی شد  ن و گسترش تکنولوژي ارتباطات 
و شهروند  ان  مرد  م  از چشمان  که هیچ چیز 
جهانی د  ور نمی ماند   سعی می کنند   تا علاوه بر 
د  ولت ها، مرد  م خود   و مرد  م کشور هاي مختلف 
و   )NGO( نهاد    مرد  م  گروه هاي  هم چنین  و 
سازمان هاي غیر د  ولتی اثر گذار و د  ر کل افکار 
رفتار  که  سازند    متقاعد    را  عمومی  جهانیان 
د  ولت مطبوعشان مخالف با آزاد  ي و به عنوان 
مد  اخله د  ر امور کشور د  یگر محسوب نمی شود  . 
از  استفاد  ه  همواره  که  می د  هد    نشان  تجربه 

فناوری روز ارتباطات، به جهت نقش مؤثر و 
حصول  و  موفقیت  د  ر  که  تصوري  قابل  غیر 
نتایج فوق بر عهد  ه د  اشته اند   بسیار مورد   توجه 
از منابع  این د  ولت ها بود  ه است. د  ر بسیاري 
از این امور با عنوان »عملیات روانی« نیز یاد   
د  یپلماسی  هد  ف  گفت؛  می توان  می کنند  . 
رسانه د  ر عملیات روانی فرا ملی، ایجاد   تنفر و 
د  شمنی نسبت به حاکمیت کشور آماج، اعمال 
فشار هاي سیاسی، فرهنگی و نظامی کشور هاي 
د  یگر بر کشور هاي آماج، ایجاد   رغبت و علاقه 
به کشور کارگزار و مشروعیت بخشی و توجیه 
یا  روانی  عملیات  کارگزاران  رفتار  و  اعمال 
پرور،  )ضیایی  است.  رسانه اي  د  یپلماسی 

.)1383:10
این شیوه اي است که سال ها د  ولت هاي غربی 
د  ر مواجهه با انقلاب اسلامی  به عنوان آخرین 
انقلاب هزاره د  وم و پد  ید  ه اي مهم و مؤثر د  ر 
آغاز هزاره سوم که منشأ تحولات بزرگی د  ر 
سطح جهان شد  ه است، د  نبال می کرد  ند   اما 
این  با  مواجهه  د  ر  که  است  این  مهم  سؤال 
جریان چه راهبرد  ي را باید   د  ر پیش گرفت؟ 
د  ر پاسخ به این سؤال توجه به د  و نکته اساسی 
با  بسیار لازم و مهم است؛ اول آن که وقتی 
ابزار رسانه مورد   تهاجم قرارمي گیریم، بهترین 
راهبرد   د  فاعی استفاد  ه از همان ابزار و آماد  ه 
توجه  یعنی  است  مقابله  هرگونه  براي  شد  ن 
به تولید   های رسانه اي و تکنیک هاي رسانه اي 
جهانی  رسانه اي  جریان  نمود  ن  خنثی  براي 
حاکم و د  وم آن که د  ر کنار این راهبرد   حتما 
ابزار براي بیان  باید   توجه د  اشت که بهترین 
همان  عمومی  نیز  افکار  جلب  و  د  ید  گاه ها 
تولید  های رسانه اي جذاب و اثر گذار و امتد  اد   
از  استفاد  ه  غرب«  رسانه اي  »هژمونی  معنی 
د  یگر  عبارت  به  است.  رسانه اي  تکنیک هاي 
ایران باید   د  ر حوزه رسانه، از نوعی د  یپلماسی 
پویا برخورد  ار باشد   که نه تنها با اهد  اف د  فاعی 
بلکه هم زمان با رویکرد  ي تهاجمی  طراحی و 
اجرا شود   . این مهم نیازمند   وجود   یک سازمان 
رسانه هاي  از  بتواند    که  است  پویا  رسانه اي 
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خبري و خبرگزاري ها گرفته تا صنعت چاپ و 
نشر و مهم تر از همه رسانه هاي تصویري را د  ر 

هد  ایت و راهبري خود   د  رآورد   .
آیند  ه  زمان  اساس  بر  محورها  تحلیل 

پژوهی 2019 - 2015
را  ذیل  محورهاي  تحقق  زمان  صاحبنظران 
گونه  این   2015  -2019 سال هاي  د  رفاصله 
معتقد    تحقیق  این  د  ر  کرد  ه اند  .  بینی  پیش 
هستند   تا سال 2019 وسایل ارتباط جمعی 
اشاعه  را  د  ولت  د  یپلماسی  صرفا  ایران  د  ر 
می د  هند   و همین مسئله نشان د  هند  ه کیفیت 
به کارگیري وسایل ارتباط جمعی د  ر ایران و 
تفاوت آن با ایالات متحد  ه آمریکا است. البته 
ارتباط  وسایل  تأثیر  که  معتقد  ند    افراد    این 
جمعی د  ر د  یپلماسی عمومی  ایران و آمریکا 
از  بهره گیري  د  لیل  این  به  و  است  بود  ه  بالا 
اهمیت  عمومی  از  د  یپلماسی  د  ر  رسانه ها 
خاصی برخورد  ار است. این مسئله بیشتر د  ر 
تبلیغات سیاسی کاربرد   د  اشته است و می توان 
و  فرهنگ  تبیین  براي  ابزار  عنوان  به  آن  از 
استفاد  ه  ایران  اسلامی   جمهوري  اید  ئولوژي 
کرد  . وسایل ارتباط جمعی از جمله رسانه ملی 
به عنوان رهبران فکري نقش و تأثیر بیشتري 
د  ر هد  ایت افکار عمومی  ایفا می کنند  . بنابراین 
رسانه ملی د  ر این مد  ت زمان می تواند   از طریق 
شبکه هاي برون مرزي نقش بیشتري د  ر ارائه 
د  یپلماسی عمومی  به معرض نمایش بگذارد  . 
د  ر  جد  ید    رسانه هاي  از  یکی  د  یگر  سوي  از 
جامعه که توانسته است د  ر این زمان نقش و 
تأثیر بیشتري د  ر هد  ایت افکار عمومی  از خود   
ارائه د  هد   موبایل است. البته رسانه هاي د  یگري 
شهري  بیلبورد  هاي  کتاب،  نشریات،  همانند   
تأثیرگذار د  ر هد  ایت و رهبري افکار عمومی  و 
د  یپلماسی عمومی  را به عهد  ه د  ارند  . افراد  ي 
بازد  ه  این  د  ر  د  ارند    ماهواره  جامعه  د  ر  که 
کشور  د  اخل  ارتباط جمعی  وسایل  از  زمانی 
که  افراد  ي  که  د  ر صورتی  نمی پذیرند  ،  تأثیر 
د  سترسی و استفاد  ه از ماهواره ند  ارند   نسبت 
به این افراد   تأثیرپذیري بیشتري از رسانه هاي 

با توجه به ضد   و نقیض  البته  د  اخلی د  ارند  . 
بود  ن اخبار و مطالب ارائه شد  ه از سوي رسانه ها 
بسیاري از افراد   جامعه که از رسانه هاي جمعی 
د  اخلی و ماهواره استفاد  ه می کنند   به بعضی 
از اخبار آمریکا بی اعتماد   می شوند   یا برعکس 
آن به سیاست هاي د  ولت بی اعتماد   می شوند  . 
زیرا برنامه هاي رسانه ملی از جذابیت برخورد  ار 
نبود  ه است د  ر بین مرد  م مورد   پذیرش نیست. 
حتی به د  لیل عد  م شناخت مخاطبان خود   د  ر 
سطح کارشناسی چه د  ر د  اخل و چه د  ر خارج 
از کشور ببیند  ه خود   را از د  ست می د  هد   .د  ر 
جامعه ایران افراد   به د  لیل عد  م سواد   رسانه اي 
و هم چنین عد  م شناخت د  رست مد  یران ارشد   
د  ر رسانه جمعی تأثیرپذیري آنان د  ر جامعه 
بالا رفته و آن چه به عنوان خوراک خبري د  ر 
اختیارشان قرار می گیرد   از د  اخل یا خارج از 
کشور چارچوب ذهنی آنان را شکل می د  هد  . 
البته گروهی از صاحبنظران معتقد   هستند   که 
نبود  ه است  زیاد    تأثیرات  این  این سال ها  د  ر 
که  هرچند    ند  ارد  .  مرد  م  بر  تأثیري  اصلا  یا 
ایالات متحد  ه آمریکا د  ر عملیات روانی خود   
از طریق د  ینی و مذهبی، تفریحی و سرگرمی ، 
فرهنگی و سیاسی، جوانان و خانواد  ه را مورد   
هد  ف قرار د  اد  ه است اما این اهد  اف بیشتر د  ر 
بر حق جلوه د  اد  ن اسراییل، انرژي هسته اي، 
برتري سازي اد  یان و مکاتب الحاد  ي بر اسلام، 
مرد  م،  مذهبی  و  د  ینی  اعتقاد  ات  تضعیف 
تخریب و تهاجم فرهنگی، ناکارآمد   جلوه د  اد  ن 
نظام بود  ه است. صاحبنظران معتقد   هستند   
وسایل  از  استفاد  ه  روند    آتی  سال هاي  د  ر 
ارتباط جمعی د  ر د  یپلماسی عمومی  افزایش 
وسایل  از  آمریکا  زیرا  یافت؛  بیشتري خواهد   
ارتباط جمعی د  ر د  یپلماسی عمومی  خود   بر 
پایه جذب و جلب مخاطبان تسري می د  هد  . 
این کار آمریکا توانسته است تأثیر زیاد  ي بر 
جامعه ایرانی د  اشته باشد  . بنابراین آمریکا د  ر 
جنگ نرم علیه ایران موفق بود  ه است. این که 
د  ر این جنگ نرم موفق بود  ه است به این د  لیل 
است که سیاستمد  اران کشور تأثیر مثبتی روي 
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جمعی  ارتباط  وسایل  از  مناسب  بهره گیري 
با  ارتباطی  فناوری  رشد    به  نسبت  و  ند  ارند   
به  بنابراین  می کنند  .  برخورد    نظري  تنگ 
و  اقتصاد  ي  زیرساخت هاي  د  ر  ضعف  د  لیل 
فرهنگی- سیاسی د  یپلماسی عمومی  د  ر ایران 
کلا وجود   ند  ارد  . سیاستمد  اران بیشتر از رسانه 
براي تبلیغات سیاسی استفاد  ه می کنند   و عد  م 
وجود   کارشناسان خبره و زبد  ه د  ر حیطه رسانه 
موجب شد  ه است تا مرد  م نسبت به رسانه هاي 
صاحبنظران  باشند  .  ند  اشته  اعتماد    د  اخلی 
معتقد   هستند   کار رسانه ارائه اخبار صحیح و 
صاد  قانه به مرد  م است. هم چنین هوشیاري و 
تیز بینی مقام معظم رهبري د  ر این سال ها 

می تواند   از بسیاري خطرات جلوگیري کند  .
صاحبنظران معتقد   هستند   که د  ر این سال ها 
با افزایش آموزش د  ر سطح جامعه می توانیم 
البته  ببریم.  بالا  را  مرد  م  هوشیاري  و  تعلیم 
ارتباط  وسایل  از  بهره گیری  موجود    کیفیت 
جمعی تأثیر خاصی بر روي د  یپلماسی عمومی 
 آیند  ه نخواهد   د  اشت که این مسئله کمی  نیاز 
به تفکر و تعقل د  ارد  . یکی د  یگر از ابزارهاي 
عمد  ه اي که طی 15 سال آیند  ه می توان براي 
کرد  ؛  بینی  پیش  ایران  عمومی   د  یپلماسی 
استفاد  ه از فناوری هاي ارتباطی است. از نظر 
صاحبنظران د  ر این سال بهترین ارگان هایی 
که د  ر رشد   ساختار سیاسی کشور براي اجرایی 
عمومی  فعالیت  د  یپلماسی  مناسب  شد  ن 
می توانند   د  اشته باشند   شوراي اطلاع رسانی 
د  ولت، وزارت ارشاد  ، نهاد   رهبري، قوه مجریه، 
وزارت کشور، سپاه پاسد  اران، ستاد   مشترک 
نیروهاي مسلح، مجلس شوراي اسلامی ، وزارت 
شد  ه  بیان  موارد    به  توجه  با  است.  اطلاعات 
د  یپلماسی  و  د  یپلماسی  بازد  ارند  گی  قد  رت 
عمومی  هر د  و بالا است؛ ولی گروهی معتقد   
هستند   قد  رت بازد  ارند  گی د  یپلماسی عمومی  
آمریکا  د  ر  اما  اســت.  بالاتر  د  یپلماسی  از 
عمومی   د  یپلماسی  از  د  یپلماسی  بازد  ارند  گی 

بالاتراست .
از برنامه هاي راهبرد  ي ایالات متحد  ه آمریکا د  ر 

قبال جمهوري اسلامی  ایران می توان د  ر این 
سال ها به فروپاشی نظام، عقب ماند  ن ایران از 
مرزهاي علم تکنولوژي، د  شمنی با ایران، تعامل 
همسایگان،  با  ایران  ارتباط  تخریب  ایران،  با 
تروریسم،  ورود    براي  ایران  مرزهاي  تضعیف 
ایجاد   نارضایتی مرد  م، کم کرد  ن نفوذ روسیه 

د  رایران اشاره د  اشت .
هم اکنون وضعیت د  یپلماسی عمومی  ایالات 
متحد  ه آمریکا علیه ایران به گونه اي است که از 
وسایل ارتباط جمعی د  ر د  یپلماسی عمومی  به 
خوبی بهره می برد  ، سرمایه گذاري کلان د  ارد  ، 
د  ر حال حاضر به بهره گیری از روش هاي نوین 
فکر می کند  ، وسایل ارتباط جمعی را راز مهم 
اشاره  می توان  می د  اند  ؛  د  یپلماسی  د  ر  خود   
جمعی  ارتباط  وسایل  از  بهره گیری  د  اشت 
توسط ایالات متحد  ه، از هم اکنون د  ر حال اجرا 
است و پیش بینی شد  ه است که رشد   و نمو 
آن د  ر همین فاصله سال هاي 2019- 2015 
و  زمان رشد    مد  ت  لذا  یابد  .  فزونی  و  تسري 
نمو آن تا 15 سال آیند  ه نیست بلکه زود  تر از 
آن زمان امکان رشد   و نمو د  ارد  . مانند   بیشتر، 
از وسایل ارتباط جمعی نویني که د  ر اختیار 
روند    همین  با  و  کرد    خواهد    استفاد  ه  د  ارد   
اد  امه خواهد   د  اد   و د  ر سال هاي پس از رشد   
و نمو آن بهره گیری از وسایل ارتباط جمعی 
جاي خود  ش را به تحرکات بیشتر د  یپلماتیک 
ایران  پاسخگو  صاحبنظران  د  ید    از  می د  هد  . 
براي بهره گیری از وسایل ارتباط جمعی برنامه 
مد  ون و حساب شد  ه اي د  ر حال حاضر تا چند   
سال آتی ند  ارد  . ایران د  ر به کارگیري مناسب 
وسایل ارتباط جمعی د  ر راستاي د  ستیابی به 
انجام د  اد  ه  اقد  اماتی  اند  از  اهد  اف سند   چشم 
است که از د  ید   صاحبنظران قوي و گروهی 
ضعیف و نامناسب اشاره د  اشته اند   و معتقد   
مطالعات  و  ند  ارند    مشخصی  برنامه  هستند   

د  رستی د  راین زمینه صورت نگرفته است .
آینده  زمان  اساس  بر  محورها  تحلیل 

پژوهی 2024-2020
را  ذیل  محورهاي  تحقق  زمان  صاحبنظران 
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گونه  این   2020  -2024 سال هاي  د  رفاصله 
معتقد    تحقیق  این  د  ر  کرد  ه اند  .  بینی  پیش 
هستند   تا سال 2024 د  رکشور نقش وسایل 
د  رک  عمومی   د  یپلماسی  د  ر  جمعی  ارتباط 
نشد  ه است. رسانه هاي ایران به علت تک قطبی 
بود  ن رسانه ملی د  ر مقایسه با تعد  د   قطب هاي 
رسانه اي ایالات متحد  ه آمریکا، د  ر د  یپلماسی 
عمومی  تأثیر ناچیزي د  ارند   و این د  رحالي است 
که آمریکا از وسایل ارتباط جمعی د  ر د  یپلماسی 
عمومی  بهره می گیرد  . بنابراین ایالات متحد  ه 
شبکه هاي  ایجاد    با  است  کرد  ه  آمریکا سعی 
بیشتري  تأثیر  و  نقش  خارجی  ماهواره اي 
د  یپلماسی  و  عمومی  مرد  م  افکار  هد  ایت  د  ر 
صاحبنظران  باشد  .  د  اشته  ایران  د  ر  عمومی  
معتقد   هستند   د  ر فاصله این سال ها، روزنامه ها 
می توانند   نقش و تأثیر بیشتري د  ر هد  ایت افکار 
عمومی  مرد  م و د  یپلماسی عمومی  د  ارا باشند  . 
هم چنین وب سایت ها ، راد  یو، سینما ،سی د  ي 
و سخنرانی ها نیز تأثیرگذار می باشند  ؛ هرچند   
با توجه به گسترش و تأثیرگذاري رسانه هاي 
خارجی د  ر کشور موجب شد  ه است تا مرد  م 
زیاد  ي  تأثیر  بیگانه  جمعی  ارتباط  وسایل  از 
د  ریافت می کنند  ؛ زیرا محوریت عملیات روانی 
ایالات  برنامه هاي  د  ر  جمعی  ارتباط  وسایل 
متحد  ه آمریکا د  رباره ایران را می توان جوانان، 
جهانی سازي، رواج مسیحیت، شکستن بنیاد   
خانواد  ه ها، اشاعه فساد   د  ر بین جوانان، اسلام 
هراسی، ایجاد   موج ایران هراسی اشاره د  اشت .

صاحبنظران د  ر مورد   روند   استفاد  ه از وسایل 
د  یپلماسی  د  ر  آمریکا  توسط  جمعی  ارتباط 
عمومی  با ایران معتقد   هستند   روند   استفاد  ه 
آمریکا از وسایل ارتباط جمعی د  ر د  یپلماسی 
عمومی  بر پایه رشد   فناوری، بر پایه تبلیغات 
سیاسی و عملیات روانی است. از سوي د  یگر 
ارتباط  وسایل  از  آمریکا  کارگیري  به  تأثیر 
جمعی د  ر د  یپلماسی عمومی  با ایران توانسته 
محتواي برنامه ها واخبار سیاسی آمریکا را به 
گونه اي تهیه نماید   که د  ر بین مرد  م ایران جلب 

اعتماد   کند  .

صورتی، 15  د  ر  هستند    معتقد    صاحبنظران 
جمهوري  اند  از  چشم  اهد  اف  به  آیند  ه  سال 
اسلامی  ایران د  ر د  یپلماسی عمومی  می رسیم 
بهره گیری  با  د  قیق  ریزي  برنامه  د  اراي  که 
رهبري  معظم  مقام  فرمایشات  از  مسئولین 
د  ستیابی به اهد  اف سند   چشم اند  از امکان پذیر 
می شود  . کاربرد   آیند  ه وسایل ارتباط جمعی د  ر 
اسلامی  جمهوري  عمومی  آیند  ه  د  یپلماسی 
 ایران براساس جنگ نرم و سیاست هاي آمریکا 
و  رشد    د  نیا،  مرد  م  با  ارتباط  ایران،  قبال  د  ر 
توسعه علمی  و فناوری، مبارزه با اسلام هراسی 
غرب را پیش بینی کرد  ه اند   که بر اساس آن 
سند   چشم اند  از 20 ساله شکل خواهد   گرفت.

از  مناسب  بهره گیری  بازد  ارند  ه  نیرو هاي 
آیند  ه  سال   15 د  ر  جمعی  ارتباط  وسایل 
ایران، ضعف د  ر توان مالی، ند  اشتن خط  د  ر 
مشی د  ر راستاي بهره گیری مناسب از رسانه 
د  ر د  یپلماسی عمومی  می باشد  . نیروي پیش 
برند  ه یا به عبارتی پیشران بهره گیری مناسب 
آیند  ه  سال  د  ر 15  جمعی  ارتباط  وسایل  از 
ایران، تکنولوژي پیشرفته، اعتماد   متقابل مرد  م 
د  قیق،  ریزي  برنامه  متخصص،  افراد    نظام،  و 
هم چنین توجه به سیاست هاي اجرایی ایالات 
متحد  ه د  ر د  یپلماسی عمومی، خود   می تواند   

عامل پیش برند  ه ما باشد  .
وسایل  از  بهره گیری  مــوجــود    کیفیت 
اثر  و  است  ضعیف  و  ناکافی  جمعی  ارتباط 
تضعیف کنند  گی برروي د  ر د  یپلماسی عمومی 
خواهد    اسلامی   جمهوري  آیند  ه  سال   15 
د  اشت. بهره گیری و رشد   فناوری ارتباطی د  ر 
15 سال آیند  ه جمهوري اسلامی  ایران چند  ان 
عقب  سطح  همین  با  و  بود    نخواهد    سریع 
ماند  گی از د  نیا پیش خواهیم رفت. د  ر صورتي 
که بتوانیم د  ر حوزه فناوری و بهره گیری مؤثر 
د  ر  د  ارد    امکان  کنیم  کمی  پیشرفت  آن  از 
به  بهتري نسبت  رتبه جهانی  آتی  زمان هاي 

زمان کنونی د  اشته باشیم.
صاحبنظران معتقد   هستند   د  یپلماسی عمومی 
 د  ر ایران به رشد   فناوری هاي ارتباطی، ارتباط 
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ند  ارد  ؛ به تفکر مسئولین ارتباط د  ارد  . زیرا رشد   
د  یپلماسی  د  ر  پیشرفت  و  ارتباطی  فناوری 
عمومی  با هم ارتباط مستقیمی  د  ارند   و سرعت 
بیشتري خواهند   یافت. شبکه هاي ماهواره اي 
د  ر آیند  ه هم چنان پیشتاز و سازند  ه تحولات 
د  یپلماسی عمومی  د  ر د  نیا خواهند   بود  . ایران 
د  ر 15 سال آیند  ه از طریق رشد   فعالیت هاي 
ماهواره اي وضعیت د  یپلماسی عمومی  خود   را 
بهبود   خواهد   بخشید   از سوي د  یگر به د  لیل 
جمعی؛  رسانه هاي  به  مسئولین  نظري  تنگ 
نقش و تأثیر وسایل ارتباط جمعی د  ر د  یپلماسی 
عمومی  توسط مسئولین د  ولتی د  رک نشد  ه 
است. بهره گیری نامناسب مسئولین از وسایل 
د  ولت  و  مرد  م  بین  به شکاف  ارتباط جمعی 
منجر می شود  . توجه مسئولین د  ولتی به نقش 
وسایل ارتباط جمعی د  ر سال هاي اخیر بیشتر 
تبلیغاتی و سود  جویانه سیاسی  استفاد  ه  یک 
بود  ه است. مسئولین د  ولتی و مد  یران رسانه 
ما به بهبود   وضعیت بهره گیری از وسایل ارتباط 

جمعی د  ر د  یپلماسی عمومی  اهتمام ند  ارند  .
بیشتري  اهتمام  و  توجه  تحریم  د  یپلماسی 
د  ر  جمعی  ارتباط  وسایل  از  بهره گیری  د  ر 
د  یپلماسی و افکار عمومی  د  ر ذهن مسئولین 
ما کلید   زد  . د  ر 15 سال آیند  ه وضعیت بهتري 
را پیش بینی شد  ه است. با توجه به این موضوع 
د  ر 15 سال آیند  ه اگر وضعیت بهتري د  اشته 
ایالات متحد  ه  از د  نیا و  باشیم ولی هم چنان 

عقب تر هستیم.
بهبود  ي  و  رشد    شرایط  د  ر  صاحبنظران 
آیند  ه نیز امید   زیاد  ي به بهبود   مؤثر وضعیت 
د  ر  جمعی  ارتباط  وسایل  از  بهره گیری 

د  یپلماسی عمومی  تا 15 سال آیند  ه ند  ارند  .
د  یپلماسی  براي  که  عمد  ه اي  ابزارهاي  از 
سال   15 د  ر  ایران  اسلامی   عمومی جمهوري 
آیند  ه پیش بینی می شود   عبارت هستند   از: 
ماهواره اي،  شبکه هاي  اجتماعی،  شبکه هاي 
رسانه ملی  و سخنرانی ها می توان اشاره د  اشت .

کشور  سیاسی  ساختار  صاحبنظران  د  ید    از 
عمومی   د  یپلماسی  مناسب  اجرایی  خاستگاه 

از طریق ارگان هایی مانند  : وزارت امورخارجه، 
رسانه ملی و شوراي امنیت پیش بینی شد  ه 

است.
از د  ید   صاحبنظران مقایسه قد  رت بازد  ارند  گی 
د  یپلماسی  بازد  ارند  گی،  قد  رت  و  د  یپلماسی 
عمومی  و افکار عمومی د  ر 8 سال آیند  ه چنین 
پیش بینی شد  ه است که قد  رت بازد  ارند  گی 
د  یپلماسی از د  یپلماسی عمومی  بالاتر است و 
د  ر موارد  ي تا حد  ود  ي هم قد  رت بازد  ارند  گی 
د  یپلماسی و د  یپلماسی عمومی  برابر می شوند  . 
از  د  یپلماسی  بازد  ارند  گی  قد  رت  ایران  د  ر 
آمریکا  د  ر  است.  عمومی  بالاتر  د  یپلماسی 
عمومی  از  د  یپلماسی  بازد  ارند  گی  قد  رت 
حد  ود  ي  تا  گاهی  اما  است  بالاتر  د  یپلماسی 

برابر هم می شود  .
از برنامه هاي راهبرد  ي ایالات متحد  ه آمریکا د  ر 
قبال جمهوري اسلامی  ایران می توان به موارد   
ذیل اشاره د  اشت: خنثی سازي و مخالفت با 
فعالیت هاي فرهنگی جمهوري اسلامی  ایران و 
تخریب آن، توسعه مد  یسم د  ر د  نیا، گسترش 
و  توسعه  و  د  نیا  مرد  م  با  مجازي  ارتباطات 
گسترش شبکه هاي مجازي، توسعه برنامه هاي 
ماهواره اي، شکنند  گی اید  ئولوژي ایران، افزایش 
د  ر  عثمانی  ایجاد   حکومت  و  ترکیه  مرزهاي 

منطقه.
از د  ید   صاحبنظران وضعیت د  یپلماسی عمومی  
ایالات متحد  ه آمریکا علیه ایران تا پایان سال 
چند  ان  آن  فعلی  روند    با  مقایسه  د  ر   2024
است  ند  اشته  فاحشی  و  محسوس  تفاوت 
و  پوستی  زیر  و  خزند  ه  گذشته  هم چون  و 
نا محسوس به حرکت خود   اد  امه خواهد   د  اد  ؛ 
ارزیابی  قابل  د  ر حال حاضر  آن  تغییرات  لذا 
بینی  پیش  که  است  حالی  د  ر  این  نیست. 
وسایل  از  بهره گیری  راستاي  د  ر  است  شد  ه 
آمریکا،  متحد  ه  ایالات  توسط  جمعی  ارتباط 
اجراي برنامه هاي راهبرد  ي علیه ایران د  ر 15 
سال آیند  ه عبارت خواهند   بود   از: د  رروش ها 
رسانه اي  کرد  ، جنگ  ایجاد   خواهد    تغییراتی 
ایران و آمریکا وارد   فصل جد  ید  ي می شود  ، د  ر 
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بعضی موارد   از همه شیوه هاي گذشته و نوین 
هم زمان استفاد  ه خواهد   کرد  .

د  ر  جمعی  ارتباط  وسایل  کارگیري  به  تأثیر 
د  یپلماسی عمومی 15 سال آیند  ه جمهوري 
اسلامی  ایران د  ر پیشبرد   اهد  اف زیاد   خواهد   
ارتباط  وسایل  از  بهره گیری  براي  ایران  بود  . 
جمعی باید   برنامه مد  ون و حساب شد  ه و به 
د  ر  جمعی  ارتباط  وسایل  مناسب  کارگیري 
راستاي تحقق اهد  اف سند   چشم اند  از د  اشته 

باشد  .
صاحبنظران معتقد   هستند   که ضرورت د  خالت 
د  ولت د  ر رشد   فناوری ارتباطی د  ر کشور حائز 

اهمیت است.
آینده  زمان  اساس  بر  محورها  تحلیل 

پژوهی 2029-2025
را  ذیل  محورهاي  تحقق  زمان   صاحبنظران 
گونه  این   2025  -2029 سال هاي  د  رفاصله 
معتقد    تحقیق  این  د  ر  کرد  ه اند  .  بینی  پیش 
وسایل  کشور  د  ر   2029 سال  تا  هستند   
ارتباط جمعی د  ر د  یپلماسی عمومی  جمهوري 
اسلامی  ایران نقش کمی  د  ارند  . کاربرد   آیند  ه 
ارتباط جمعی د  ر د  یپلماسی عمومی   وسایل 
با  پیوند    براي  اسلامی  ایران  آیند  ه جمهوري 
د  یپلماسی  بهبود    بود  .  خواهد    اسلام  جهان 
و  ارتباطی  فناوری هاي  پیشرفت  و  عمومی  
آیند  ه  سال   15 د  ر  جمعی  ارتباط  وسایل 
رشد    با  حد  ود  ي  تا  اسلامی  ایران  جمهوري 
بود   و د  ر  ارتباطی همراه خواهد    فناوری هاي 
اثر آن د  یپلماسی عمومی  هم بهبود   می یابد.   
تا سال 2025، اهتمام و توجه مسئولین د  ولتی 
و مد  یران رسانه به بهره گیری از وسایل ارتباط 
جمعی د  ر د  یپلماسی عمومی  به جاي مد  یریت 
مد  یریت  به  رسانه ها،  بر  وضعیت  حرفه اي 
سفارشی بر رسانه ها متمایل خواهند   بود   ولی 
بهبود     2015  -2029 سال هاي  فاصله  د  ر 
از سال  بینی شد  ه است که  و پیش  می یابد   
2030 به بعد   هم سطح د  نیا و ایالات متحد  ه 
آمریکا خواهیم بود  . برخی از صاحبنظران نیز 
این گونه پیش بینی کرد  ه اند   که تا 22 سال 

آیند  ه هم چنان شاهد   تک روي هاي مسئولین 
د  ولتی و مد  یران رسانه خواهیم بود   و د  رنتیجه 
شاهد   روند   پایین استفاد  ه مؤثر از فناوری هاي 
ارتباطی د  ر ایران خواهیم بود   و هم پاي د  نیا 
به رشد   بالاي این فناوری ها د  ر ایران نخواهیم 
رسید   و با این وجود   صاحبنظران امید   زیاد  ي 
به بهبود   بهره گیری از وسایل ارتباط جمعی 
د  ر د  یپلماسی عمومی  پیش بینی نکرد  ه اند   و 
این د  رحالي است که مرد  م، پیشتاز استفاد  ه 
از فناوری هاي ارتباطی د  ر ایران هم پاي د  نیا و 
رشد   فناوري هاي آنان خواهند   بود   .ابزار عمد  ه 
اسلامی  عمومی  جمهوري  د  یپلماسی  براي 
 ایران د  ر 15 سال آیند  ه ارائه تحلیل هاي قوي 

د  ر رسانه ها، مطبوعات است.
از نظر صاحبنظران وضعیت د  یپلماسی عمومی 
فاصله  د  ر  ایران  علیه  آمریکا  متحد  ه   ایالات 
پیشرفت  د  رحال   2025  -2029 سال هاي 
ارتباطی  فناوری هاي  توسعه  و  رشد    با  است. 
و اطلاعاتی و روند   رو به فزونی استفاد  ه مرد  م 
از آن ها موجب می شود   بهره گیری محسوس 
ایالات متحد  ه آمریکا از وسایل ارتباط جمعی 
د  ر اجراي برنامه هاي راهبرد  ي علیه ایران د  ر 
15 سال آیند  ه کاسته شد  ه و به سمت غیر 

محسوس تر شد  ن حرکت نماید  . 
آینده  زمان  اساس  بر  محورها  تحلیل 

پژوهی 2034-2030
را  ذیل  محورهاي  تحقق  زمان  صاحبنظران 
گونه  این   2030  -2034 سال هاي  د  رفاصله 
معتقد    تحقیق  این  د  ر  کرد  ه اند  :  بینی  پیش 
هستند   از بعد   از پیروزي انقلاب اسلامی  تا سال 
2034 نقطه ضعف ایران د  ر مقایسه با ایالات 
از  بهره گیری  متحد  ه آمریکا، هم چنان ضعف 
ارتباط جمعی د  ر د  یپلماسی عمومی  وسایل 
 جمهوري اسلامی  خواهد   بود   و از د  لایل عمد  ه 
فناوری  و  تکنولوژي  د  ر  ضعف  هم چنان  آن 
زیرا مسئولین  است.  بینی شد  ه  پیش  رسانه 
ارتباط  وسایل  عمومی  با  د  یپلماسی  به  ما 
امکان  بنابران  ند  ارند  .  اعتقاد   چند  انی  جمعی 
اند  از به طور  د  ستیابی به اهد  اف سند   چشم 
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آیند  ه  است.کاربرد    بینی شد  ه  پیش  مشروط 
ارتباط جمعی د  ر د  یپلماسی عمومی   وسایل 
آیند  ه جمهوري اسلامی  ایران الزامات زمانی یا 
روند  هاي جهانی آیند  ه است. د  رحوزه ارتباطات 
نیز د  ر 15 سال آیند  ه تحول چند  انی نخواهیم 
د  اشت. رشد   فناوری ارتباطی ما کند  تر از بهبود   
د  یپلماسی عمومی  ایران د  ر آیند  ه خواهد   بود  . 
نقش وسایل ارتباط جمعی از سال هاي 2030 
تا 2034 به بعد   بیشتر مورد   توجه مسئولین 
سال   15 از  پس  گرفت.  خواهد    قرار  د  ولتی 
آیند  ه وضعیت بهتري استفاد  ه از وسایل ارتباط 
جمعی د  ر د  یپلماسی عمومی  پیش بینی شد  ه 

است.
از  پس  هستند    معتقد    صاحبنظران  برخی 
15سال آیند  ه نیز حد  اقل تا سال هاي 2030 تا 
2034 ، هنوز وضعیت بهتري ند  اشته باشیم و از 
ایالات متحد  ه آمریکا جلوتر نباشیم. تغییرات رو 
به بهبود  ي وضعیت بهره گیری از وسایل ارتباط 
جمعی ما د  ر د  یپلماسی و افکار عمومی  چند  ان 
راهبرد  ي  برنامه هاي  بود  .  نخواهد    چشم گیر 
ایالات متحد  ه آمریکا د  ر قبال جمهوري اسلامی 
مختلف  اقشار  و  آحاد    جذب  و  جلب   ایران، 
جامعه است. وضعیت د  یپلماسی عمومی  ایالات 
متحد  ه آمریکا علیه ایران تاکنون موفق بود  ه 
است؛ اما گروهی معتقد   هستند   پس از بهبود   
ارتباط  وسایل  از  ایران  بهره گیری  وضعیت 
پیش  بود  .  خواهد    مواجه  شکست  با  جمعی 
بینی شد  ه است د  ر اجراي برنامه هاي راهبرد  ي 
متحد  ه  ایالات  آیند  ه  د  ر 15سال  ایران،  علیه 
آمریکا د  ر بهره گیری از وسایل ارتباط جمعی، 

بهره گیری از رسانه ها را محد  ود  تر می کند  .
محد  ود  یت های تحقیق 

الف( محد  ود  یت ها د  ر کنترل پژوهشگر
این  مطالعه  از  لحاظ  نمونه  به مد  یران ارشد   و 
پژوهی  آیند  ه  خبره  کارشناسان  و  مسئولین 
جمع آوری  عد  م  امکان   است.  بود  ه  محدود 
 اطلاعات  د  قیق از مسئولین و عد  م پاسخگویی 
از   قبل  مراحل  د  ر  آن هــا  توسط  موقع  به 

پرسشنامه  و د  ر  جریان  کار تحقیقات.

کنترل  از  خارج  محد  ود  یت های  ب( 
پژوهشگر

y  ماهیت پژوهش از نوع کمی  و د  لفی بود  ه 
است که همین مسئله نیز تعمیم نتایج را با 

محد  ود  یت هایی مواجه می کند  .
y  زمان اند  ک اجرای پژوهش: با این که از زمان

گزارش  تد  وین  و  )12مــاه(  طرح  طراحی 
نهایی پژوهش طولانی بود  ه است اما محقق 
د  ریافته است که مطالعه روی آیند  ه پژوهی 
میزان  و  د  یپلماسی عمومی   و  ارتباطات  و 

کاربرد  ی آن نیاز به زمان بیشتری د  ارد  . 
y  متغیرهای مزاحم زیاد  ی د  ر خلال اجرای

مطالعه تأثیرگذار بود  ه است و محقق سعی 
نمود  ه است تا حد  ی که د  ر طرح های شبه 
آزمایشی ممکن است، این همسان سازی را 

اجرا نماید  .
پیشنهاد   ها

 آموزش رسانه و ارتباطات براي مد  یران . 1
برنامه هاي  ارائه واحد  هاي منسجم د  ر  با 

ضمن خد  مت.
استفاد  ه بهینه از ظرفیت رسانه اي موجود   . 2

د  ر راستاي تحقق هد  ف استفاد  ه مؤثر از 
وسایل ارتباط جمعی.

طراحی و ایجاد   رسانه هاي اختصاصی ویژه . 3
د  یپلماسی عمومی.

ارتباط . 4 و  رسانه اي  شبکه هاي  گسترش 
جمعی خصوصی.

شناخت مخاطب د  ر خارج از کشور براي . 5
ساخت برنامه هاي جذاب د  ر جهت توسعه 

د  یپلماسی عمومی.
آموزش و پرورش کارشناسان زبد  ه و خبره . 6

د  ر رسانه ها با تسلط کامل بر موضوعیت 
د  یپلماسی عمومی.

شناخت کامل قد  رت نرم توسط مد  یران . 7
با  مواجه  براي  جمعی  رسانه هاي  ارشد   

جنگ نرم.
شناسایی و گسترش ارزش هاي ملی و ارائه . 8

از طریق رسانه هاي جمعی به جهان د  ر 
جهت توسعه د  یپلماسی عمومی.
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استفاد  ه بهینه از حوزه هاي مجازي براي . 9
گسترش و توسعه د  یپلماسی عمومی.

استفاد  ه از اشخاص ذي نفوذ د  ر مباحث . 10
بین المللی.

ایجاد   د  و رشته تخصصی حقوق ارتباطات . 11
و حقوق ارتباطات بین المللی.

پژوهی . 12 آیند  ه  تخصصی  رشته  د  و  ایجاد   
ارتباطات  پژوهی  آیند  ه  و  ارتباطات 

بین المللی.
گسترش روز افزون بحث آکاد  میک آیند  ه . 13

حقوق  و  علوم  کاربرد    سطح  د  ر  پژوهی 
ارتباطات د  ر د  یپلماسی.

عمومی  و بین  المللی د  ر د  انشگاه هاي کشور. 14
نتیجه گیری

نتایج به د  ست آمد  ه وسایل ارتباط جمعی د  ر 
اسلامی  ایران  عمومی  جمهوری  د  یپلماسی 
نقش کمی  را ایفا می کند  . وسایل ارتباط جمعی 
کشور صرفا د  یپلماسی د  ولت را اشاعه می د  هند   
و تک قطبی بود  ه است و نقش و به کارگیری 
آنان د  ر د  یپلماسی عمومی  د  رک نشد  ه است و 
با کشور آمریکا کاملا متفاوت عمل می کند  . از 
نظر فناوری د  رحال حاضر تا 20 سال آیند  ه 
فاقد    زیرا  و جهان عقب تر هستیم.  آمریکا  از 
مؤثر  بهره گیری  برای  منسجم  راهبرد  های 
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شوند  . از نظر تحلیل زمانی از سال 2015 تا 
سال 2034 اگر ایران بتواند   برنامه ریزی د  قیق 
و مد  ونی د  اشته باشد   امکان نزد  یک شدن به 

اهد  اف سند   چشم اند  از را خواهد   د  اشت. 
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 روابط عمومی الکترونیک،
  موانع و محد ود یت های حضور 

د ر شبکه های اجتماعی

چکید�ه
د  ر این مقاله با استفاد  ه از روش اسناد  ی- کتابخانه ای به بررسی روابط عمومی 
الکترونیک، موانع و محد  ود  یت های حضور د  ر شبکه های اجتماعی پرد  اخته 
شد  ه است. د  ر پایان مقاله به این نتیجه می رسد   که روابط عمومی ناگزیر است 
که با مخاطبان یا مشتریان سازمان د  ر این فضای تعاملی د  ر مورد   سازمان، 
خد  مات و تولید  اتش مکالمه برقرار کند  . باید   این امر را پذیرفت که اند  یشمند  ان 
به د  لیل بد  بینی به فناوری، از قابلیت های فضای مجازی کمتر استفاد  ه برد  ه اند  . 
این مسئله باعث شد  ه است تا آثار زیان بار اینترنت و شبکه های مجازی بیشتر 
د  ر جامعه ما نمود   پید  ا کند  . د  ر واقع، این چاقوی د  و لبه، بیشتر از آن که به 
کار ما آید  ، د  ست خود   ما را برید  ه است. نتیجه کلی بیانگر این است که: بین 
د  نیای مجازی و د  نیای واقعی تعامل و ارتباط د  و سویه برقرار است و د  ر تحلیل 
شبکه های اجتماعی، کاربران به عنوان کنشگران د  نیای مجازی نقش تعیین 
کنند  ه د  ر پیوند   و اتصال د  نیای واقعی و مجازی د  ارند   و آسیب های فضای 
مجازی به واسطه نحوه استفاد  ه و رضامند  ی کاربران ایجاد   و منتقل می شود  . 
از طریق  به فضای مجازی وارد   می شود   و  آسیب های سنتی د  نیای واقعی 
الگوهای  ایجاد    تعاملات د  ر فضای مجازی و  بر د  امنه و نحوه  تأثیرگذاری 
ارتباطی و تعاملی د  ر د  رون این فضا بازخورد  ی آسیبی هم د  ر د  رون آن فضا 
د  ارد   همه آسیب ها را یا به همان شکل سنتی به د  نیای واقعی بازخورد   می د  هد   
از  واقعی می کند  . فضای مجازی هم  د  نیای  وارد    را  آسیب های جد  ید  ی  یا 
هنجارهای د  نیای واقعی تأثیر می پذیرد   هم برخی از هنجارهای خاص ایجاد   
شد  ه د  ر د  نیای مجازی را به د  نیای واقعی منتقل می کند   و ممکن است این 
با هنجارهای تثبیت شد  ه د  نیای واقعی تلاقی و تضاد   پید  ا کنند  ،  هنجارها 
د  ر این سطح است که زمینه برای بروز آسیب های اجتماعی و جرایم فراهم 

می شود  .
واژگان�کلید�ی

جامعه اطلاعاتی، روابط عمومی الکترونیک، شبکه اجتماعی

کبری�جواد�ی��
د انشجوی کارشناسی ارشد  حقوق بین الملل، دانشگاه آزاد اسلامی 
kjlower94@gmail.com
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مقد  مه
ظرفیت های جهانی مجازی متأثر از تکنولوژی 
جامعه  که  است  جد  ید    اطلاعاتی  و  ارتباطی 
تعبیر  آن  از  که  است  کرد  ه  فضایی  وارد    را 
فضای  د  ر  می شود  .  اطلاعاتی«  »جامعه  به 
و  مجازی  شهر  و  الکترونیک  د  ولت  جد  ید  ، 
نهاد  ینه  سه شکل  الکترونیک  عمومی  روابط 
بخش  توسط  که  است  جد  ید    جامعه  اد  اره 
د  ولتی سازماند  هی و سیاست گذاری می شود  . 
با این نگاه د  ر کشورهای توسعه یافته، د  ولت 
جغرافیای  و  مکان  بر  تکیه  با  صرفا  شهر  و 
واقعی تعریف نمی  شوند   بلکه بر اساس فضای 
نیز  مجازی«  »واقعیت  قالب  د  ر  شد  ه  تولید   
معنا پید  ا می کند  . د  ر واقع »با ورود   آد  می به 
هزاره سوم و پشت سر گذاشتن عصر ارتباطات 
و اطلاعات، زمان نقش بسیار تعیین کنند  ه ای 
اد  امه حیات و ماند  گاری د  ر عرصه های  برای 
جهانی د  ارد  . امروزه سرعت یکی از مهم  ترین 
فناوری  آور  شتاب  پیشرفت  د  ر  مؤثر  عناصر 
د  ر موج سوم محسوب می شود  . د  ر این د  وره 
خود    به  بی نهایت  شتابی  اطلاعات  پرد  ازش 
گرفته است که از پیامد  های آن می توان به رفع 
مشکلات مخاطب د  ر کوتاه کرد  ن د  سترسی به 
محصولات و خد  مات اشاره کرد  «. )سعید  ی و 

کیا، 1389: 88(
فناوری  عرضه  د  ر  که  تحولاتی  مجموعه 
اطلاعات اتفاق افتاد  ه باعث گسترش تولید   و 
مصرف اطلاعات شد  ه است. د  ر کنار این د  و 
عامل مهم مقوله توزیع و انتشار اطلاعات نیز 
برای  مقولات  حیاتی ترین  از  یکی  عنوان  به 
انتشار اطلاعات و مد  یریت اطلاعات باید   مورد   
روابط  شرایطی  چنین  د  ر  گیرد  .  قرار  توجه 
عمومی ها باید   به همراهی با فرایند   توسعه و 
تولید   و مصرف اطلاعات و نیز د  انش کاربری 
با توجه  اد  عا کرد    باشند   و می توان  اطلاعات 
به این که خمیر مایه روابط عمومی الکترونیک 
د  ر چنین جامعه ای اطلاعات است. لذا اصولا 
روابط عمومی الکترونیک سیستمی اطلاع مد  ار 
است که د  ر آن سه عنصر اطلاع یابی، اطلاع 

شناسی، »اطلاع رسانی تعیین کنند  ه و د  ارای 
نقش اساسی هستند  . د  ر عرصه رقابت جهان 
امروز انتظارات شهروند  ان نیز د  ر مورد   خد  مات، 
محصولات و نحوه کیفیت و ارائه آن به طور 
روز افزون د  ر حال تغییر است. سازمان ها نیز 
باید   بتوانند   پاسخگوی این نیازها باشند  . د  ر 
الکترونیک شیوه ای برای  واقع روابط عمومی 
سازمان ها به منظور استفاد  ه از فناوری اطلاعات 
است که با افراد   تسهیلات لازم جهت د  سترسی 
مناسب به اطلاعات و خد  مات د  ولتی به اصلاح 
برای  ارائه فرصت های گسترد  ه  و  کیفیت آن 
مشارکت د  ر فرآیند  ها و نماد  های مرد  م سالاری 

می د  هد  «. )قاسمی و نجاتی نصر، 1389: 68(
از نظر گید  نز، فضای سایبر، فضای تعاملی است 
و شبکه جهانی رایانه ها که مشتمل بر اینترنت 
است، آن را شکل می د  هد   و د  ر فضای سایبر، 

چنان که بود  ریار می گوید  :
ارتباط  یکدیگر  با  افراد    حکم  د  ر  د  یگر  »ما 
بر  هستیم  پیام هایی  بلکه  نمی  کنیم،  برقرار 
اجتماعی  شبکه های  د  یگران.  رایانه  صفحه 
اجتماعی  فعالیت  نهاد  های  از  یکی  مجازی، 
جوامع  د  ر  خود  مختار  اجتماعات  بر  مبتنی 
اطلاعاتی هستند  . شبکه های اجتماعی را باید   
زیرمجموعه ای از اجتماع های مجازی د  انست«. 

)کوثری، 1384: 87(
جامعه مجازی، شبکه ای از افراد   است که از طریق 
رسانه های اجتماعی خاص به ارتباط با یکدیگر 
می پرد  ازند   که این ارتباط، به طور بالقوه خارج 
است. هد  ف  و سیاسی  مرزهای جغرافیایی  از 
د  نبال  اجتماع مجازی، معمولا  یا  یک جامعه 
کرد  ن یک هد  ف خاص است. این اجتماع های 
مجازی همه را د  ر جهت اهد  اف و یا موضوعات 
خاص تشویق به تعامل می کنند  . گاهی نیز هد  ف 
یک شبکه اجتماعی صرفا امکان ایجاد   ارتباط 
تعاملی د  ر شبکه های  امکانات  تعامل است.  و 
اجتماعی، معمولا به صورت پایگاه های اینترنتی 

و اتاق های گفتگو است.
پیشینه تحقیق

مجید  ي قهرود  ي و گلستاني )1390( د  ر مقاله ای 
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با عنوان »پاد  کست و روابط عمومي الکترونیک« 
می نویسد  : »عصري را که د  ر آن به سر مي بریم 
را مي توان عصر استفاد  ه از تکنولوژي هاي نو و 
فرا مد  رن نامید  . با ظهور عصر اطلاعات از روابط 
محیط  تنها  نه  که  مي رود    انتظار  عمومي ها 
به  قوانین  د  ر  تعامل  ایجاد    براي  را  مناسبي 
وجود   آورند   بلکه اصلاحات لازم را د  ر سازمان 
مربوطه براي اجراي نقش راهبرد  ي و نظارتي 
بررسي  و  معرفي  و  آشنایي  لذا  کنند  ؛  عملي 
تکنولوژي هاي جد  ید   یکي از شیوه هاي مؤثر د  ر 
گسترش شناخت و نحوه به کارگیري صحیح از 
این وسایل توسط مخاطبین عام و خاص رسانه 
د  ر جهت رسید  ن به اهد  اف سازماني و فرد  ي 
باشد  «. )مجید  ي  مي تواند   مفید   و عملیاتي تر 

قهرود  ي و گلستاني، 1390: 19(
عنوان  تحت  مقاله ای  د  ر   )1391( حقیقی 
»راهکارهاي توسعه روابط عمومي الکترونیک 
د  ر سازمان هاي رسانه اي )مورد   مطالعه: مد  یران 
انجمن روابط عمومي ایران(« تلاش کرد  ه است 
تا د  ر ابتد  ا به بررسي مفهوم د  ولت الکترونیک 
و روابط عمومي الکترونیک پرد  اخته و د  ر اد  امه 
با توجه به پژوهش انجام شد  ه، نقش آموزش- 
د  یجیتالي-  شکاف  و  اینترنت  به  د  سترسي 
روابط  توسعه  د  ر  شخصي  حریم  و  امنیت 
رسانه اي  سازمان هاي  د  ر  الکترونیک  عمومي 
از د  ید  گاه انجمن مد  یران روابط عمومي ایران 
مورد   بررسي قرار د  هد  . وی د  ر قسمتی از مقاله 
خود   بیان می کند  : »روابط عمومي ها نقش مهم 
و کلید  ي د  ر برخورد   با مخاطبان یک سازمان 
د  ارند   و استفاد  ه از فناوري هاي نوین ارتباطي 
و اطلاعاتي سبب ارتقاء سطح کیفي و کمي 
کارکرد  ها د  ر حوزه فعالیت روابط عمومي شد  ه 
است. تأکید   بر فناوری اطلاعات، ابزاري براي 
رفع نیازهاي مخاطبان و ارائه خد  مات با کیفیت 
برتر است. لذا فناوری اطلاعات به عنوان ابزار 
مد  یریتي روابط عمومي، مي تواند   مفید   واقع 
الکترونیک  عمومي  روابط  رو  این  از  شود  ، 
مد  یران  اختیار  د  ر  را  خوبي  روش  مي تواند   
سازمان، شرکت ها و مؤسسات قرار د  هد   تا با 

مخاطبان و تشکیلات خود   ارتباطي د  وسویه 
و گسترد  ه برقرار کنند   و به سرعت از نظرات 
عنوان  به  عمومي  روابط  شوند  .  مطلع  آن ها 
و  کافي  اطلاعات  است  قاد  ر  که  است  ابزاري 
لازم را د  ر اختیار مخاطبان، کاربران و استفاد  ه 

کنند  گان قرار د  هد  « )حقیقی، 1391: 157(
حقیقی و سلطانی فر )1393( د  ر تحقیقی با 
عنوان »بررسي مشکلات، موانع و راهکارهایي 
عمومي  ــط  رواب بهبود    و  ایجاد    جهت  د  ر 
الکترونیک« بد  ین نتیجه می رسند   که: »اگر 
ارتباطات  و  اطلاعات  فناوري هاي  از  استفاد  ه 
را د  ر یک تغییر بنیاد  ي، مؤثر و مثبت بد  انیم 
نوین  جلوه اي  عمومي  روابط  پذیرش  این  با 
مي یابد   که یکي از راه هاي ارائه این جلوه تغییر 
الکترونیک  به  از حالت سنتي  روابط عمومي 
استفاد  ه  با  الکترونیک  عمومي  روابط  است. 
اطلاع  با  ارتباطي  و  اطلاعاتي  فناوري هاي  از 
اصل  به  توجه  و  بهنگام  و  سریع  رساني هاي 
مخاطب محوري مي تواند   فعالیت هاي خود   را 
به  کند  .  استوار  د  قیق  برنامه هاي  سنجش  با 
طوري که با ارائه خد  مات بهینه، شفاف سازي 
اطلاعات، حس اعتماد   و تصویر ذهني مطلوبي 
د  ر ابعاد   د  رون و برون سازمان از خود   بر جاي 

گذارد  «. )حقیقی و سلطانی فر، 1393: 179(
تعریف روابط عمومی

تعاریف متعد  د  ي از روابط عمومي موجود   است 
نگریسته  آن  به  خاصي  زاویه  از  هرکد  ام  که 
است. ما د  ر اینجا به تعد  اد  ي از آن ها که توسط 
صاحب نظران برجسته این رشته مطرح شد  ه 

است مي پرد  ازیم.
عبارت  عمومي  »روابط  مي گوید  :  مارستین 
مي توان  آن  کمک  به  که  هنري  از:  است 
مؤسسه، سازمان و فرد   را مورد   علاقه و احترام 
کارمند  ان، مشتري ها و مرد  مي که با آن سروکار 

د  ارند   قرار د  اد  «. )بصـریان راد  ، 1381: 22(
د  کتر حمید   نطقي )پد  ر روابط عمومي ایران( 
د  ر جایي روابط عمومي را وکیل مد  افع سازمان 
سازمان  د  اخل  د  ر  مد  عي العموم  و  بیرون  د  ر 

تعریف کرد  ه است. )حقیقی، 1391: 165(
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رکسي هارلو د  ر تعریف روابط عمومي مي گوید  : 
»روابط عمومي عبارت از د  انشي است که توسط 
آن، سازمان ها آگاهانه مي کوشند   به مسئولیت 
اجتماعي خویش عمل کنند   تا بتوانند   تفاهم 
و حمایت کساني را که براي مؤسسه اهمیت 
قاضي،  )میرسعید    آورد  ند  «.  د  ست  به  د  ارند  ، 

)61 :1385
عمومي  روابط  کاتلیپ صاحب نظر  ام  اسکات 
د  ر جهان: »روابط عمومي، اد  اره کرد  ن وظایف 
روابط  نگهد  اري  و  حفظ  ایجاد  ،  و  شناسایي 
مطلوب و برجسته بین سازمان و جامعه است. 
جامعه اي که توفیق و ناکامي یک سازمان به 
آن وابسته است«. )یحیایي ایله اي، 1391: 23(

کارکرد    عمومي  »روابــط  هازلتون:  و  لانگ 
آن  طریق  از  که  است  مد  یریت  ارتباطي 
سازمان ها با محیط خود   سازگار مي شوند  ، آن 
را اصلاح مي کنند   و تغییر مي د  هند   یا آن را 
د  ست  سازماني  اهد  اف  به  تا  مي کنند    حفظ 

یابند  «. )همان: 24-25(
انجمن جهاني روابط عمومي د  ر ماه مي 1960، 
و  تد  وین  عمومي  روابط  براي  را  زیر  تعریف 
تصویب کرد  . همین تعریف د  ر نشست سال 
بر  گرفت.  قرار  تأیید    مورد    مکزیکو،   1987
اساس تعاریف یاد   شد  ه، مي توان ویژگي هایي 

را براي روابط عمومي بر شمرد  :
»روابط عمومي علم و د  انشی است، کوشش 
آگاهانه و برنامه ریزي شد  ه، وسیله جلب نظر، 
تفاهم و پشتیباني مخاطبان و حفظ و نگهد  اري 
آن با استفاد  ه از وسایل مختلف نظیر رسانه ها، 
فعالیتي  سازمان،  مد  یریت  وظایف  از  بخشي 
است،  هنر  عمومي  روابط  تحقیق،  بر  مبتني 
وسیله  گرایش ها،  تحلیل  و  تجزیه  به  توجه 
مشاوره مد  یران، وسیله تغییر د  ر افکار عمومي، 
ایجاد    وسیله  مرد  م،  به  رساني  اطلاع  وسیله 
و  مخاطب  با  سازمان  بین  سویه  د  و  ارتباط 
بالعکس، وسیله ایجاد   ارتباط اقناعي«. )گروهی 

از نویسند  گان، 1377: 12(
بر اساس آن چه که بیان شد  ، مي توان تعریف 

کاملي را براي روابط عمومي ارائه د  اد  :

روابط عمومي، مجموعه اي از عملیات ارتباطي 
آگاهانه، مبتني بر برنامه و تحقیق است که با 
استفاد  ه از شیوه هاي علمي و هنري به د  نبال 
ارتباط با مرد  م و اطلاع یابي از نظرهاي آنان، 
تجزیه و تحلیل گرایش هاي مخاطبان و افکار 
عمومي به منظور گفت و گو با آنان براي رسید  ن 
به تفاهم با کاربرد   روش ها و ابزارهاي ارتباطي 

نوشتاري، گفتاري، د  ید  اري و شنید  اري است.
تعریف روابط عمومی الکترونیک

از:  است  عبارت  الکترونیک  عمومی  روابط 
خصوصا  ارقامی  تکنولوژی  از  »استفاد  ه 
کاربرد  های مبتنی بر وب سایت های اینترنتی 
و  خد  مات  ارائــه  و  د  سترسی  افزایش  برای 
و  سازمان ها  و  کاربران  به  ارتباطی  اطلاعات 
این  آن.  از طریق  اطلاعات  د  ریافت  و  نهاد  ها 
ایجاد    به  کمک  برای  بالقوه ای  زمینه  روش 
رابطه ای ساد  ه، روان و مؤثر بین سازمان ها و 
مؤسسات د  یگر و نهاد  های اجتماعی و مد  نی 
ارائه خد  مات اطلاعات و خد  مات  د  ر راستای 
ارزان قیمت فوری و فراگیر به کلیه گروه های 
کاربر فراهم خواهد   کرد  ، بنابراین وظیفه روابط 
خد  مات  و  اطلاعات  ارائه  الکترونیک  عمومی 
وسایل  سایر  یا  اینترنت  طریق  از   ONLINE

د  یجیتالی است«. )ماسود  ا، 1389: 12(
 د  ر واقع روابط عمومی الکترونیک روش به کار 
گرفتن فناوری های جد  ید   ارتباطات و اطلاعاتی 
ICT و سیستم های نو اطلاع رسانی و اطلاع یابی 

برای ارائه خد  مات، منطبق با خواسته ها و نیاز 
مخاطبان »به طور لحظه ای« به منظور تحقق 
است.  عمومی  روابط  هد  ف های  به  بخشید  ن 
به نوعی از روابط عمومی اطلاق می شود   که 
سیستم  نظیر  الکترونیک  ابزارهای  از  آن  د  ر 
پاسخگویی الکترونیک، راد  یو، Voice  و نظایر 
عمومی  روابط  ماموریت های  انجام  برای  آن 

استفاد  ه می شود  . )بهرامی، 1390: 124(
شبکه های اجتماعی

وب   از  جد  ید  ی  نسل  اجتماعی  شبکه های 
سایت های اینترنتی مبتنی بر تکنولوژی وب 
2 هستند   )میناوند  ، 1385: 122(. سایت های 
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امکان  عضو  کاربران  به  اجتماعی،  شبکه های 
می د  هند   یک پروفایل شخصی بسازند  ، لیستی 
از د  یگر کاربران د  اشته باشند   و با آن ها ارتباط 
حساب  یک  پروفایل،  کنند  .  برقرار  سویه  د  و 
امکان  حساب  صاحب  به  که  است  شخصی 
د  رباره  وید  یو  و  عکس  اطلاعات،  تا  می د  هد   
و  پیوند  ها  کند  .  پست  را  د  یگران  یا  خود  ش 
مجازی  فضای  این  د  ر  کاربران  بین  روابط 
می تواند   بر حسب فراوانی، شد  ت و نوع متفاوت 

باشد   )مهد  ی زاد  ه، 1386: 191(.
اولین سایت شبکه اجتماعی د  ر اینترنت د  ر سال 
1997 تأسیس شد   و از آن زمان تاکنون تعد  اد   
این شبکه ها به طور چشمگیری افزایش یافته 
است. د  ر این وب  سایت ها، کاربران اینترنتی 
حول محور مشترکی به صورت مجازی با هم 
جمع می شوند   و جماعت های آنلاین را تشکیل 
می د  هند  . هم اکنون هزاران شبکه اجتماعی د  ر 
اینترنت فعال هستند   که هر کد  ام با موضوعاتی 
از قبیل انگیزه های حرفه ای و شغلی، د  وست 
مختلف  د  رحوزه های  مشترک  علایق  یابی، 
مشترک،  زبان  موسیقی(،  ورزش،  )سینما، 
ملیت مشترک، د  ین مشترک میلیون ها کاربر 
اینترنتی را به خود   جذب کرد  ه اند  . بر اساس 
یک د  ید  گاه تمام شبکه جهانی به لحاظ کارکرد   
متأثر از شبکه های اجتماعی است به طوری 
که یافتن وب سایت های غیراجتماعی د  شوار 
می نماید  . جد  ید  ترین چشم اند  از ارائه شد  ه د  ر 
سال 2012 رسانه های اجتماعی را د  ر شش 
گروه اصلی قرار د  اد  ه است که عبارت هستند   
بازی،  اشتراک گذاری،  انتشار،  ابزارهای  از: 
فعالیت  محلی سازی.  و  خرید    شبکه سازی، 
کاربران حول د  و محور بحث و تعامل د  ر این 
سایت های  میان  از  می یابد  .  جریان  شبکه ها 
از  پــاره ای  یا  یکی  محور  حول  که  مختلفی 
می کنند  ،  فعالیت  مذکور  شش گانه  ابزارهای 
سه غول بزرگ د  نیای اجتماعی یعنی فیس 
محوری  جایگاه  د  ارای  گوگل  و  تویتر  بوک، 
گونه های  همه  میان  موقعیتی  د  ر  و  هستند   
فوق قرار می گیرند  . قرار گرفتن د  ر این موقعیت 

به این معنا است که این سه مجموعه تقریبا 
تمامی کاربرد  های شش گانه مذکور را پوشش 

می د  هند  .
اینترنتی  کاربران  رفتار  به  مربوط  آمارهای 
سایت های  به  گرایش  که  می د  هد    نشان 
شبکه اجتماعی د  ر سراسر د  نیا و نیز د  ر ایران 
هم چنان رو به رشد   است و این شبکه ها د  ر 
د  نیای آیند  ه اینترنت نقش بیشتری خواهند   
د  اشت. بر اساس نتایج یک پیمایش د  ر د  سامبر 
2008 د  ر آمریکا، 75 د  رصد   از جوانان 18 تا 
24 ساله که از اینترنت استفاد  ه می کنند   د  ارای 
یک پروفایل د  ر شبکه های اجتماعی هستند   
هم چنین،   .)55  :1383 نورآباد  ی،  )مؤمنی 
سنین 18  بین  اینترنت  از  استفاد  ه کنند  گان 
هد  ف  با  زیاد    خیلی  احتمال  به  سال  تا 32 
ارتباط با د  یگران از اینترنت استفاد  ه می کنند  . 
شبکه های اجتماعی»مای اسپیس« و »فیس 
بوک« که د  ر 2003 و 2004 راه اند  ازی شد  ند   
آمریکا  د  ر  محبوب  سایت  پنج  جزو  همواره 
بود  ه اند   )سلطانی فر، 1389: 61(. این د  و شبکه 
به ترتیب تقریبا تبد  یل به عاد  ت های اساسی 
جوانان  روزانه  اجتماعی  زند  گی  از  بخشی  و 
رد  ه  این  شد  ه اند  .  آمریکایی  سال   25-18
سنی تقریبا 40 د  رصد   از کل اعضای کاربران 
از کل کاربران مای  فیس بوک و 18 د  رصد   
اسپیس را شامل می شوند  . تقریبا 80 د  رصد   
از کاربران فیس بوک زیر 34 سال هستند   و 
آنلاین  ساله های  کل 18- 25  از  د  رصد     66
د  ارای یک پروفایل د  ر یکی از این د  و سایت 
عمد  ه می باشند  . د  ر ایران نیز گرایش زیاد  ی 
به ویژه د  ر بین جوانان به استفاد  ه از اینترنت 
و شبکه های اجتماعی وجود   د  ارد  . بیش از 54 
د  رصد   کاربران اینترنت د  ر خاورمیانه د  ر ایران 
زند  گی می کنند  . هم چنین پیمایش ملی سال 
1384 سازمان ملی جوانان نشان می د  هد   که 
استفاد  ه  آن  از  میان جوانانی که  د  ر  اینترنت 
است  رسانه  اعتماد  ترین  مــورد    می کنند  ، 
)منتظرقائم و شاقاسمی، 1388: 127(. جوانان 
ایرانی علاوه بر استفاد  ه از شبکه های اجتماعی 
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نیز  د  اخلی  اجتماعی  شبکه های  از  خارجی، 
اینترنتی  واقع کاربران  استقبال می کنند  ، د  ر 
اجتماعی  شبکه های  از  استفاد  ه  د  ر  ایرانی 
همپای کاربران سراسر جهان حرکت کرد  ه اند  .
آسیب های  و  اجتماعی  شبکه های 

اجتماعی
د  نیای  با  که  حال  عین  د  ر  مجازی  فضای 
واقعی تعامل د  و سویه د  ارد  ، د  ارای یک سری 
ویژگی های خاص نیز می باشد   که متفاوت از 
د  نیای واقعی است، یعنی کنش ها، هنجارها و 
ارتباطات خاصی که د  ر فضای مجازی شکل 
می گیرد   تا حد  ی متفاوت از د  نیای واقعی است. 
این تفاوت ها منجر به این می شود   که د  ر فضای 
مجازی د  شواری هایی به وجود   بیاید  . اجتماعات 
مجازی از سویی مستقل و آزاد   از هنجارهای 
اجتماعی و اجتماعات واقعی هستند   و از د  یگر 
سو به آن وابسته  هستند  . اگر مبنا را بر این 
نشان  »هنجارها  بگذاریم:  هنجار  از  تعریف 
د  هند  ه باید  ها و نباید  ها د  ر زند  گی اجتماعی 
هستند  « )گرکی، 1389: 36(، فضای مجازی 
د  ر برخی بسترهای تعامل اجتماعی، هنجارهای 
برخی  د  ر  و  است  د  ارا  را  خود    به  مخصوص 
شد  ه  بازتولید    هنجارهای  حامل  نیز  بسترها 
فضای واقعی حاکم است. د  ر فضای مجازی هم 
شاهد   بازتولید   هنجارهای فضای واقعی هستیم 
از  اجتماعی.  جد  ید    هنجارهای  تولید    هم  و 
سوی د  یگر بسیاری از تعاملات و رفتارها د  ر 
سطح د  نیای مجازی باقی می مانند   و این امر به 
شکل خاص ارتباطات د  ر د  نیای مجازی مربوط 
می شود  . بنابراین تا تعریف مشخص و جامعی از 
هنجارها د  ر فضای مجازی ارائه نشود   نمی توان 
کج روی از این هنجارها را توضیح د  اد  . گاهی 
رفتارهایی د  ر فضای مجازی کج روی و انحراف 
نامید  ه می شوند   که توافقی بر سر این که ذاتا 
کج روی هستند   یا خیر وجود   ند  ارد   و گاهی 
مجازی  جوامع  ویژگی های  جزو  رفتارها  این 

هستند   )عبد  الهیان، 1384: 52(.
د  ر تعریف سنتی کج رفتاری د  ر د  نیای واقعی 
گفته می شود   که: »هر نوع رفتاری است که 

با هنجارها یا مقررات گروه همنوایی ند  اشته 
برای تضمین  و  )فرهمند  ، 1387: 2(  باشد  « 
اجرای هنجارها و تطابق افراد   با نظام هنجارهای 
جامعه مکانیسم های کنترل اجتماعی رسمی و 
غیر رسمی به کار گرفته می شوند  . حال نکته 
این است که د  ر فضای مجازی ممکن است 
رفتارهایی به عنوان معیار و هنجار برای کاربران 
د  نیای  معیارهای  با  که  باشد    شد  ه  پذیرفته 
واقعی متفاوت باشد  ، بنابراین د  ر این جا د  یگر 
با یک معیار و هنجار مشترک د  ر د  و جهان 
)واقعی و مجازی( روبرو نیستیم. برای مثال، 
شاقاسمی،  و  )منتظرقائم  تحقیق  یک  نتایج 
1387: 131( نشان می د  هد   که جوانان ایرانی 
د  ر مواجهه با عقاید   د  ینی مخالف د  ر اتاق های 
چت، تحمل بیشتری د  ر مقایسه با تعاملات د  ر 
جهان واقعی از خود   نشان می د  هند  . علاوه بر 
با کمی چشم  برابری هاست،  محل  این چت 
جایگاه  که  شویم  مد  عی  می توانیم  پوشی 
برابر  مجازی  ارتباطات  د  ر  گفت و گو  طرفین 
است. هم چنین، ایرانیان به سؤالات حساسیت 
د  ر  جنسی-  روابط  مورد    د  ر  مثلا  برانگیز- 
اینترنت خیلی راحت تر از فضای واقعی پاسخ 
محیط  د  ر  ارتباط  برقراری  زمینه  می د  هند  . 
مجازی نیز، به د  لیل عد  م حضور فیزیکی ارتباط 
گران این امکان را د  ر اختیار افراد   قرار می د  هد   
که شیوه خود  اظهاری خود   را تعیین کنند  . به 
این ترتیب نمایش بسیاری از ویژگی ها که د  ر 
ارتباطات کامپیوتری جاذبه ساز است می تواند   
د  ر تعامل رو د  ر رو مرد  ود   شمرد  ه شود   )د  هقان 
بیانگر  موارد    این   .)27  :1385 نیکبخش،  و 
شکل های خاصی از هنجارهای خاص فضای 
واقعی  د  نیای  با هنجارهای  که  است  مجازی 
هنجارهای  عنوان  به  اما  د  ارند  ،  تفاوت هایی 
مختص فضای مجازی مورد   استقبال و تأیید   
کاربران قرار می گیرد  ، هرچند   که با معیارهای 
د  نیای واقعی تفاوت د  اشته باشد  . د  ر این موارد   
فضای متفاوت د  نیای مجازی منجر به پذیرش 

هنجارهایی متفاوت از د  نیای واقعی می شود  .
که  اجتماعی  کنترل  ابزارهای  د  یگر  از سوی 
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برای ضمانت رعایت هنجارهای اجتماعی د  ر 
سطح د  نیای واقعی به کار گرفته می شوند   به 
همان شکل د  ر جهان مجازی کاربرد   ند  ارند  . 
این ویژگی ها باعث می شود   که فهم هنجارها 
و به تبع آن فهم آسیب های اجتماعی که ناظر 
جامعه  بهنجار  رفتارهای  از  گرفتن  فاصله  بر 
رو  به  رو  د  شواری  با  د  ر فضای مجازی  است 
باشد  .تعریف کج روی و د  ر نتیجه جرم به طور 
سنتی نسبت فرد   و کنش های او با ضمانت های 
اجرایی رسمی و غیررسمی ریشه گرفته است و 
می گیرد   اما چنین تعریف هایی خود   اعتبار لازم 
را د  ر انتقال معنای آسیب اینترنتی و کنترل 
بازرگانی  د  ستگاه های  و  د  ولت ها  ند  ارد  .  آن 
که بیشترین ضررها را از ناحیه مد  اخله گران 
کامپیوتری متحمل می شوند  ، اکنون سرگرد  ان 
عینی  شاخص  کد  ام  مبنای  بر  که  هستند   
این اشخاص را که د  ر زند  گی عاد  ی کمترین 
آسیب را به نظام اجتماعی وارد   می سازند  ، به 
مثابه مجرم د  ر نظر بگیرند  . د  ر این جا است که 
نارسایی مفهوم آسیب اجتماعی د  ر مد  ل نظری 
ساترلند   و جامعه شناسی سنتی برای مطالعه 
آسیب های اینترنتی و ارزشیابی روش شناختی 
این مفهوم بهتر آشکار می شود  . کاهش قد  رت 
نهاد  های کنترل کنند  ه )نظیر پلیس و د  ولت( 
د  ر  ارتباطی  کنش  ماهیت  تغییر  خاطر  به 
تعریف  د  ر  بازنگری  ضرورت  مجازی،  جهان 
مفاهیم سنتی را د  ر حوزه جرم و حقوق ایجاد   
کرد  ه است، به همین د  لیل، نیاز به بازتعریف 
مفهوم کجروی و آسیب های اجتماعی از منظر 
پیچید  گی د  ر مفهوم سازی رابطه نهاد   قد  رت و 
کنترل کنش های کاربران اینترنتی د  اریم.فضای 
رایانه ای فضایی کاملا متفاوت و انتزاعی است و 
فضایی نیست که استراتژی های معمول پلیسی 
پژوهش  یک  اساس  بر  می شود  .  اجرا  آن  د  ر 
)یکی  اینترنتی  قربانیان جرایم  از  73 د  رصد   
از نماد  های آسیب های اجتماعی( د  ر آمریکا، 
جنس مجرم و یا آد  رس او را نمی  د  انند  . این 
بی هویتی همان ویژگی است که جهان مجازی 
را از جهان واقعی مجزا می کند   و به طور تجربی 

نیز د  ید  ه می شود   که نمی  توان بر اساس تعاریف 
سنتی با این پد  ید  ه و گستره آن مقابله کرد   

)عبد  الهیان، 1384: 136- 141(.
موانع و آسیب های اجتماعی کاربران د  ر 

شبکه های اجتماعی
نظری  چارچوب  مبنای  بر  بخش،  این  د  ر 
نظریه  و  شد  ن  جهانی  د  و  )پاراد  ایم  تحقیق 
نتایج  از  پاره ای  استفاد  ه و رضامند  ی( و ذکر 
شکل  زمینه های  و  ابعاد    تجربی،  تحقیقات 
شبکه های  د  ر  اجتماعی  آسیب های  گیری 
کاربران  استفاد  ه  مورد    که  مجازی  اجتماعی 
ایرانی قرار می گیرند   مورد   بحث و تحلیل قرار 

می گیرد  :
د  و  بین  تعامل  د  ر  اجتماعی  آسیب های 

جهان
واقعی،  د  نیای  د  ر  اجتماعی  عوامل  از  برخی 
نوع خاصی از استفاد  ه از شبکه های اجتماعی 
را رقم می زند   و این امر زمینه را برای برخی 
می کند  .  فراهم  اجتماعی  آسیب های  از 
مهارت های  ضعف  قبیل؛  از  عوامل  از  برخی 
اجتماعی د  ر برقراری ارتباط از سوی خانواد  ه 
و نهاد  های آموزشی، محد  ود  یت های اجتماعی 
و  طلبی  انــزوا  خصوصی،  گفت و گوهای  د  ر 
نیازهای جنسی )نوابخش و همکاران، 1389: 
156( نظر نوجوانان و جوانان را برای برقراری 
ارتباط و تعامل به اجتماعات فضای مجازی از 
جمله شبکه های اجتماعی و چت روم ها جلب 
می کند  . از آن جا که د  وستی های میان د  و جنس 
مخالف د  ر ایران کنترل می شود  ، برای جوانانی 
می د  هند  ،  ترجیح  را  د  وستی هایی  چنین  که 
و  ارزان  مناسب،  مکان  روم(  )چت  سرا  گپ 
کم خطری برای گفتگوهای طولانی با جنس 
که  می د  هد    نشان  نیز  شواهد    است.  مخالف 
اتاق های چت اینترنتی، از شلوغ ترین فضاهای 
استفاد  ه  بیشترین  و  است  ایران  د  ر  اینترنتی 
د  انش آموزان از اینترنت برای برقراری ارتباط 
گویانی  پاسخ  هم چنین  است،  کرد  ن  و چت 
که د  ر د  وستی های خود   با جنس مخالف د  ر 
جهان واقعی محد  ود   می شوند  ، بیشتر به سمت 
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د  وستی های مجازی روی می آورند   )ربیعی و 
شاقاسمی، 1388: 13(.

اگرچه برقراری ارتباط د  ر فضای مجازی خود   
به خود   به معنای آسیب اجتماعی نیست، اما 
شیوع و غلبه یافتن استفاد  ه از اجتماعات فضای 
مجازی جهت برقراری ارتباط بین د  و جنس، به 
د  لایلی می تواند   زمینه را برای بروز آسیب های 
اجتماعی و انتقال آن از فضای مجازی به د  نیای 
واقعی فراهم کند  : فضای غالب د  ر محیط چت 
غیر  جوانان  د  وستانه  گفت و گوهای  روم ها 
هم جنس است که با نیت ارضای کنجکاوی، 
آشنایی، سرگرمی و گاه شیطنت و ماجراجویی 
د  ر   ،)1383 )ذکایی،  ــد    آورد  ه ان روی  آن  به 
فضای مجازی سنجش ارتباط میان خود   ابراز 
از فضای  شد  ه و خود   واقعی بسیار مشکل تر 
د  ر  همه  که  تصور  این  بنابراین،  است  واقعی 
اینترنت د  روغ می گویند  ، ممکن است فرد   را 
واد  ارد   که د  ر مقابل این تهد  ید   بالقوه د  ست به 
د  روغ پرد  ازی بزند   )ربیعی و شاقاسمی، 1388(. 
به د  لیل آن  که هویت افراد   د  ر این فضاها پنهان 
است، روابط ایجاد   شد  ه، موجب سوء تفاهم و 
د  ر نتیجه ضربه عاطفی می شود   و ممکن است 
این روابط به د  نیای واقعی نیز کشید  ه شود   و 
آثار زیان باری د  ر بر د  اشته باشد   )نوابخش و 
د  ر  افراط  هم چنین  همکاران، 1389: 156(، 
روابط اینترنتی می تواند   به روابط بین زوج ها د  ر 

جهان واقعی نیز آسیب جد  ی وارد   کند  .
حفظ حریم خصوصی یکی د  یگر از چالش هایی 
است که کاربران د  ر شبکه های اجتماعی با آن 
رو به رو هستند  ، اطلاعات شخصی که کاربران 
د  ر شبکه های اجتماعی به اشتراک می گذارند  ، 
گیرد  .  قرار  استفاد  ه  سوء  مورد    است  ممکن 
از  بخشی  شبکه ها  این  د  ر  اینترنتی  کاربران 
اطلاعات شخصی خود   را د  ر اینترنت منتشر 
می کنند   که می تواند   مخاطراتی برای آنها د  ر 
اجتماعی،  سایت های  وب  باشد  .  د  اشته  پی 
شخصی  اطلاعات  از  توجهی  قابل  حجم 
امکان  و  د  ارند    اختیار  د  ر  را  کاربر  میلیون ها 
د  ولت ها  و  تجاری  شرکت های  استفاد  ه  سوء 

اصلی  د  غد  غه های  از  اطلاعات همواره  این  از 
مطرح شد  ه د  رباره این شبکه ها است. »پاول 
سافو«، کارشناس مؤسسه »برای فرد  ا« اظهار 
می د  ارد  : د  ختران به مانند   سابق همان شیوه 
اما  نمود  ه اند  ،  حفظ  را  روزانه  نویسی  خاطره 
را د  ارند   و  آنان وبلاگ شخصی خود    بار  این 
بی پروا خاطرات روزانه خود   را د  ر فضای مجازی 
د  ر آن می نگارند  . د  ر واقع آن چه که د  ختران 
می گذارند  ،  اشتراک  به  اینترنت  د  ر  نوجوان 
محیط و روید  اد  های خانواد  ه است که حریم 
خصوصی آن را کاملا تحت الشعاع قرار می د  هد   

)فرهمند  ، 1387: 156(. 
مطالعه  با   2004 سال  د  ر  نیوتن  فیلیپس 
آن ها  اینترنتی  روابط  که  کسانی  روایت های 
به قربانی آزار و اذیت شد  ن د  ر جهان واقعی 
انجامید  ه، به این نتیجه می رسد   که کسانی که 
احتمال  بیشتر  فریب می خورند  ،  اینترنت  د  ر 
د  ارد   که این فریب به زند  گی واقعی آن ها هم 
امتد  اد   یابد   و قربانی مزاحمت شوند  )ربیعی و 

شاقاسمی، 1388: 15(.
و  اجتماعی  شبکه های  از  رضامند  ی 

آسیب های اجتماعی
گاهی عوامل فراهم کنند  ه رضامند  ی از رسانه 
می تواند    اجتماعی  شبکه های  و  اینترنت 
شود    اجتماعی  آسیب های  بروز  زمینه ساز 
کشید  ه  نیز  واقعی  د  نیای  به  تأثیرات  این  و 
رسانه  ایران  جوانان  میان  د  ر  اینترنت  شود  ؛ 
پرطرفد  اری است و به آن ها کمک می کند   تا 
با سایر هم فکرانشان جماعت تشکیل د  هند  . 
اینترنت مرزهای فیزیکی را د  ر هم می شکند   و 
امکان هنجار شکنی بد  ون د  چار شد  ن به عواقب 
اجتماعی آن را فراهم می کند  . عوامل زیاد  ی 
موجبات گرایش به اجتماعات فضای مجازی 
و به ویژه رابطه بین د  وجنس میشود   و برای 
عبارت  که  می کند    ایجاد    رضامند  ی  کاربران 
کم تحرکی،  بد  ن،  جبر  از  رهایی  از:  هستند   
ارضای آنی و این اید  ه که د  ر اینترنت تماس 
بد  نی انجام نمی شود   )منتظرقائم و شاقاسمی، 
1387: 129(، گمنامی و پنهان بود  ن هویت 
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واقعی فرد  ، امکان پذیر ساختن انواع جد  ید  ی 
و  شناختی  زیبا  و  عاطفی  مشارکت های  از 
فرهنگی )نوابخش و همکاران، 1389: 161( 
و خود  اظهاری به شیوه مطلوب و د  لخواه کاربر 
و یند  هام )2008( د  ر مطالعه ای بر روی د  انش 
آموزان د  بیرستان، نشان د  اد  ه است که بیشتر 
این نوجوانان د  ر جهان مجازی بسیار بیش از 
جهان واقعی تمایل د  ارند   که با جنس مخالف 
رابطه د  اشته باشند  . د  ر ایران، چنین پد  ید  ه ای 
بسیار رایج شد  ه است، و با توسعه اینترنت به 
مناطق د  ورد  ست و سنتی تر، به راحتی می توان 
پیش بینی کرد   که د  ر سال های آیند  ه، گستره 
و عمق آثار آن افزایش قابل ملاحظه ای پید  ا 
خواهد   کرد  . د  ر واقع جوان ایرانی د  ر خانواد  ه 
سنتی پیرامونی، امکانات ارزان و کم د  رد  سر 
فضای مجازی برای برقراری ارتباط با جنس 
مخالف را، به سختی با د  رد  سرهای ازد  واج پر 
هزینه سنتی عوض خواهد   کرد  . این واقعیت 
خود   به خود   به پیش بینی کاهش نرخ ازد  واج 
د  ر میان جوانان ایرانی د  ر سال های آتی منجر 
 :1387 شاقاسمی،  و  )منتظرقائم  می شود   

 .)129
روابط مجازی د  ر شبکه های اجتماعی تغییرات 
و  مانند   هویت مجازی، هویت کاذب  هویتی 
حال  عین  د  ر  د  ارد  ،  جوانان  روی  آنی  هویت 
همسالان  با  ارتباط  تسهیل  موجب  می تواند   
به ویژه جنس مخالف شود   و نقش مهمی د  ر 
د  اشته  جوانان  ارزش های  و  نگرش ها  هویت، 

باشد  .
شبکه های  د  ر  تصویری  امکانات  افزایش 
اجتماعی باعث شد  ه است تا فضای ارتباطی 
حالتی طبیعی تر به خود   بگیرد  . این فناوری 
پیشرفته، انقلابی د  ر نزد  یک تر شد  ن افراد   د  ر 
سراسر د  نیا به یکدیگر ایجاد   کرد  ه است. اما 
این ارتباط از طریق اینترنت، نوع جد  ید  ی از 
عشق های مجازی را ایجاد   نمود  ه است که به 
عشق های اینترنتی معروف است. د  ر این میان، 
د  ختران به لحاظ احساس خطر یا بروز حالت 
شرم د  ر حضور جنس مخالف، ترجیح می د  هند   

د  غد  غه های  از  فارغ  و  مجازی  د  نیای  د  ر  تا 
حضور واقعی به گفتگو بپرد  ازند  .

 لنهارت )2009( می گوید  : د  ختران د  ر این 
شرایط به لحاظ غلیان احساسات و گرایشات 
جد  ید   و ناملموس د  ر خود  ، علاقه وافری به این 
نوع ارتباط نشان می د  هند   و به طور معمول از 
هویت ها و شناسه های غیرواقعی برای حضور 
و معرفی خود   استفاد  ه می نمایند  . متأسفانه 
متفاوتی  انگیزه های  با  افراد    موارد    اغلب  د  ر 
عواقب  که  می شوند    وارد    ارتباط  این  د  ر 
خصوص  به  نوجوان،  فرد    متوجه  آن  سوء 
د  ختران خواهد   بود  . د  ر ایران نیز چت، علاوه 
به  موارد    اغلب  د  ر  سرگرمی،  جنبه های  بر 
کمبود  ها،  برای  جبرانی  و  جایگزین  عنوان 
د  ختران  سوی  از   ... و  حقارت ها  احساس 
انتخاب می شود  . د  ختران نسل جد  ید   نسبت 
به ماد  ر و ماد  ربزرگشان برون گراتر شد  ه و به 
راحتی از خود   و زند  گی خصوصی شان حرف 
می زنند  ؛ لذا د  ر کنار فرصتی که این فناوری 
برای د  ختران ایجاد   نمود  ه است، تهد  ید  های 
بررسی  است.  شد  ه  آنان  متوجه  نیز  جد  ی 
پیام های مباد  له شد  ه د  ر چت روم های ایرانی 
از تناقض، ابراز احساسات زشت و رکیک و ... 
حکایت د  ارد  . بر اساس نتایج مطالعاتی د  ر این 
زمینه، د  و سوم کسانی که از طریق چت با هم 
آشنا شد  ه اند   رابطه شخصی برقرار می کنند   و 
27/9 د  رصد   این روابط به شکل وابستگی های 

عاشقانه د  ر می آید   )فرهمند  ، 1387: 155(.
نتایج

اجتماعی  شبکه های  و   2 وب  د  وران  د  ر 
عمومی ها  روابــط  تولید  ،  کاربر  محتوای  با 
و  تحولات  این  با  را  خود    که  هستند    ناگزیر 
تغییرات تطبیق د  هند  . روابط عمومی سنتی 
با صرف هزینه های بالا برای سازمان با کمک 
سازمان های تبلیغاتی بزرگ د  ر پی مخاطبان 
مخاطبان  امــروز  اما  بود  ند  .  سازمان  هد  ف 
هد  ف سازمان د  ر غالب گروه های متعد  د   د  ر 
میباشند  .  د  سترس  د  ر  اجتماعی  شبکه های 
معروف  اطلاعاتی  به جامعه  که  امروز  جامعه 



شماره 20
تیر 95

50

شد  ه است د  اد  ه یا اطلاعات د  ر کمترین زمان و 
د  ر هر مکانی د  ر د  سترس هر فرد  ی می باشند  . 
د  ر چنین موقعیتی روابط عمومی امروزه د  یگر 
برای انتقال پیام خود   مجبور نیست از روزنامه 
نگاران و سرد  بیران روزنامه و راد  یو تلویزیون 
با  عمومی  روابــط  کارگزاران  بگیرد  .  کمک 
با  مستقیما  شرکت،  سایت  وب  اند  ازی  راه 
هزینه  این که  بد  ون  خود    هد  ف  مخاطبان 
می کنند  .  برقرار  ارتباط  کنند    صرف  بالایی 
کلیپ های وید  ئویی شرکت را بد  ون استفاد  ه 
اجتماعی  شبکه های  وارد    تلویزیون  رسانه  از 
به  آن  طریق  از  و  می کنند    یوتیوب  همانند   
ساد  ه ترین نحو و د  ر کمترین زمان به بیشترین 
مخاطب هد  ف خواهد   رسید  . شعارهای شرکت 
از طریق استاتوس و یا تویت د  ر فیس بوک 
و تویتر شرکت پست می شود  . د  ر د  وران وب 
2 شرکت باید   با مخاطبان خود   مکالمه برقرار 
کند  ، د  ر این د  وران مخاطبان پیامهای شرکت 
را د  ریافت و به آن فید   بک می د  هند  . این فید   
بک ها بسیار سریع و مستقیم یا د  ر بلاگ، وب 
سایت و یا فیس بوک شرکت رخ می هد  . روابط 
عمومی شرکت نمی  تواند   بی توجه باشد   به این 
مکالماتی که بی حضور یا با حضور او د  ر مورد   
تولید  ات، خد  مات و یا کارکنان شرکت گفته 

می شود  .
که  تأثیراتی  بر  علاوه  اجتماعی  شبکه های 
مهارت های  اجتماعی،  روابط  بر  می توانند   
اجتماعی و افزایش مشارکت اجتماعی د  اشته 
باشند  ، با آسیب هایی هم د  ر حوزه روابط بین 
حریم  قبیل  از  حوزه هایی  د  ر  هم  و  فرد  ی 
سوء  مجازی،  اعتیاد    رایت،  کپی  خصوصی، 
استفاد  ه از کود  کان، د  زد  ی اطلاعات و هویت 
بود  ه اند  .  مواجه  نیز  چنینی  این  مــوارد  ی  و 
فضای  د  ر  اجتماعی  آسیب های  تحلیل  د  ر 
عامل  یگانه  را  رسانه  عامل  نباید    مجازی 
متقابل  رابطه  به  باید    بلکه  د  انست،  مستقل 
مجازی  د  نیای  و  واقعی  د  نیای  ساختارهای 
به  )کاربر(  مخاطب  نقش  و  د  اشــت  توجه 
عنوان عامل میانجی د  نیای واقعی و مجازی 

به خوبی مورد   بررسی قرار گیرد  . نتیجه کلی 
که از این مباحث مستفاد   می شود   این است 
که؛ آسیب های سنتی د  نیای واقعی به فضای 
تأثیرگذاری  از طریق  مجازی وارد   می شود   و 
بر د  امنه و نحوه تعاملات د  ر فضای مجازی و 
ایجاد   الگوهای ارتباطی و تعاملی د  ر د  رون این 
فضا بازخورد  ی آسیبی هم د  ر د  رون آن فضا 
د  ارد   هم آسیب ها را یا به همان شکل سنتی 
به د  نیای واقعی بازخورد   می د  هد   یا آسیب های 
جد  ید  ی را وارد   د  نیای واقعی می کند  . د  ر واقع 
فضای مجازی هم از هنجارهای د  نیای واقعی 
تأثیر می پذیرد  ، هم برخی از هنجارهای خاص 
ایجاد   شد  ه د  ر د  نیای مجازی را به د  نیای واقعی 
منتقل می کند   و ممکن است که این هنجارها 
با هنجارهای تثبیت شد  ه د  نیای واقعی تلاقی و 
تضاد   پید  ا کنند  ، د  ر این سطح است که زمینه 
برای بروز آسیب های اجتماعی فراهم می شود  . 
بنابراین هرگونه تلاش برای شناخت شبکه های 
اجتماعی و سیاست گذاری جهت پیشگیری از 
آسیب ها و جرایم ناشی از کاربرد   این شبکه ها 

نیازمند   توجه به چند   عامل اساسی می باشد  :
 1. بازتعریف معنای »هنجار« و »آسیب« د  ر 
و  اشتراک  نقاط  شناسایی  و  مجازی  فضای 
افتراق و همپوشانی های معنای این مفاهیم د  ر 

د  و جهان مجازی و واقعی
 2. شناخت کافی از نیازها و اهد  اف کاربران و 
تحلیل رضامند  ی های فرد  ی کاربران از د  نیای 

مجازی
 3. توجه به بستر و زمینه واقعی جامعه از حیث 

تأثیرگذاری و تأثیرپذیری از فضای مجازی
 منابع

روابط . 1  .)1381( محمد  .  راد  ،  بصریان 
مد  یریت، کرمان:  بازوي  توانمند    عمومي 
استان  عمومی  روابط  انجمن  انتشارات 

کرمان.
عمومی . 2 روابط   .)1390( کمیل.  بهرامی، 

د  ر ایران، تهران: د  فتر مطالعات و توسعه 
رسانه ها.

حقیقی، محمد  رضا و سلطانی فر، محمد  . . 3
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و  موانع  مشکلات،  بررسي   .)1393(
راهکارهایي د  ر جهت ایجاد   و بهبود   روابط 
الکترونیک، د  وره 9، شماره 24،  عمومي 

ص 200 - 179.
حقیقی، محمد  رضا. )1391(. راهکارهاي . 4

د  ر  الکترونیک  عمومي  روابــط  توسعه 
مطالعه:  ــورد    )م رسانه اي  سازمانهاي 
مد  یران انجمن روابط عمومي ایران(، د  وره 

7، شماره 19، ص 173 - 157.
مرسد  ه. . 5 نیکبخش،  علیرضا،  د  هقان، 

د  ر  افراد    رفتار  شیوه  مطالعه   .)1385(
ــط  رواب شکل گیری  مــجــازی:  محیط 
صمیمانه د  ر اتاق های گپ زنی اینترنت، 
ارتباطات،  و  فرهنگی  مطالعات  فصلنامه 

د  وره 2، شماره 6، ص 1 - 29.
ذکایی، سعید  . )1383(. جوانان و فراغت . 6

مجازی، فصلنامه مطالعات جوانان، شماره 
.6

ربیعی، علی و شاقاسمی، احسان. )1388(. . 7
روابط  اجتماعی  و  فرد  ی  آسیب شناسی 
کیفی،  رویکرد    یک  ایــران:  د  ر  مجازی 
فصلنامه رفاه اجتماعی، سال نهم، شماره 

34، ص 11 - 31.
سلطانی فر، محمد  . )1389(. روابط عمومی . 8

الکترونیک د  ر فضای سایبر، تهران: شرکت 
روابط عمومی و تبلیغات هفت تبلیغ.

سبحان. . 9 یحیایی،  و  حمید    عبد  الهیان، 
)1390(. نشانه شناسی تصویرهایی از شیوه 
خود  بازنمایی های  مطالعه  ایرانی؛  زند  گی 
د  ید  اری کاربران ایرانی د  ر شبکه اجتماعی 
فرهنگ-  مطالعات  فصلنامه   ،360 یاهو 

ارتباطات، شماره 15، ص 149-119.
فرهمند  ، مریم. )1387.( د  ختران و کاربرد   . 10

اینترنت، فصلنامه مطالعات راهبرد  ی زنان، 
شماره 41، ص 135 - 170.

قاسمی، جواد   و نجاتی نصر، ند  ا. )1384(. . 11
روابط  د  ر  کارکنان  و  کار  مفهوم  تغییر 
روابط  ماهنامه  الکترونیک،  عمومی 

عمومی، شماره 39 و38، ص 79 - 61.

کوثری، مسعود  . )1384(. جهان فرهنگی . 12
کاربران اورکات، تهران: وزارت فرهنگ و 
ارشاد   اسلامی، پژوهشکد  ه فرهنگ و هنر 

و ارتباطات.
سایبری: . 13 جرایم   .)1389( مارکو.  گرکی، 

راهنمایی برای کشورهای د  ر حال توسعه 
نیروی  تهران:  اکبری(،  مرتضی  )ترجمه 
پلیس  ایران،  اسلامی  انتظامی جمهوری 
اطلاعات  تباد  ل  و  تولید    فضای  امنیت 

)افتا(.
فنون . 14  .)1371( نویسند  گان.  از  گروهی 

روابط عمومي، تهران: انتشارات اد  اره کل 
تبلیغات معاونت امور مطبوعاتي و تبلیغاتي 

وزارت فرهنگ و ارشاد   اسلامي.
ماسود  ا، یونجی. )1389(. چیستی جامعه . 15

فصلنامه  مهد  ی زاد  ه،  ترجمه  اطلاعاتی، 
رسانه، سال شانزد  هم، شماره د  وم.

گلستاني، . 16 و  نسیم  قهرود  ي،  مجید  ي 
کبری. )1390(. پاد  کست و روابط عمومي 
الکترونیک، د  وره 6، شماره 13، ص 58 

.19 -
منتظر قائم، مهد  ی و شاقاسمی، احسان. . 17

اجتماعی  تغییر  و  اینترنت   .)1387(
د  ر ایران: نگاهی فرا تحلیلی با تأکید   بر 
جوانان، مجله جامعه شناسی ایران، د  وره 

نهم، شماره 3 و 4، ص 120 - 142.
18 . .)1383( مهد  ی.  نــورآبــاد  ی،  مومنی 

روابط عمومی الکترونیک: اصول، جایگاه، 
مفاهیم، تهران: مرکز مطالعات و تحقیقات 

رسانه ها.
تلویزیون، . 19  .)1386( شراره.  مهد  یزاد  ه، 

مخاطب و نگرش نو، مجله جامعه شناسی 
ایران، د  وره ششم، شماره 4، ص 185 - 

.211
میرسعید   قاضي، علي اکبر. )1385(. اصول . 20

عمومي،  روابط  د  ر  برنامه ریزي  فنون  و 
تهران: انتشارت آزمون.

میناوند  ، محمد  قلی. )1385(. اینترنت و . 21
توسعه سیاسی: حوزه عمومی د  ر فضای 
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علوم  پژوهش  فصلنامه  سایبرنتیک، 
سیاسی، شماره 2، ص 146 - 119.

فاطمه . 22 نژاد  ،  هاشم  مهرد  اد  ؛   نوابخش، 
بررسی   .)1389( وحید  .  پور،  زاد  شم  و 
تغییرهویت  د  ر  موبایل  و  اینترنت  آثار 
مازند  ران،  استان  جوانان 29 - 15 سال 
جامعه شناسی مطالعات جوانان، شماره 1، 

ص 145 - 170.
مباني . 23  .)1391( احمد  .  ایله اي،  یحیایي 

روابط عمومي، تهران: انتشارات آذربرزین. 
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مقد مه
پیش از ورود  به بحث د ر خصوص مد رنیته لازم 
است تصویري اجمالي از روید اد هاي مهم تاریخ 
تکامل اجتماعي ملل مغرب زمین که د ر واقع 
تکوین  و  ظهور  اساسي  بسترهاي  و  زمینه ها 
رخساره اجتماعي مد رنیته را فراهم ساخته اند ، 
ترسیم نماییم. )نوذري، 1385: 6( این حواد ث و 
روید اد ها به لحاظ ترتیب زماني عبارت هستند  از:

y رنسانس )نوزایي( از قرون چهارد هم میلاد ي
y  قرن د یني(  اصلاح  )جنبش  رفورماسیون 

شانزد هم میلاد ي
y  عصر روشنگري از اواخر قرن هفد ه و اوایل

قرن هجد ه

y  انقلاب صنعتي نیمه د وم قرن هجد ه و نیمه
اول قرن نوزد ه

د ر این پژوهش به صورت کاملا خلاصه و فقط 
جهت آشنایي شرایط اجتماعي و تفکري سر 
برآورد ن تفکرات پست مد رن، این سیر تکامل 

نگاشته شد ه است.
رنسانس

معمولا آغاز رنسانس به قرن چهارد هم میلاد ي 
و شهر فلورانس ایتالیا باز مي گرد د  که د ر آن جا 
آرا و عقاید  و افکار اومانیستي د ر حال ظهور و 
سر برآورد ن بود . علاوه بر این پا به پاي ظهور 
افکار اومانیستي، توجه و علاقه مند ي به آثار 
کلاسیک عهد  عتیق، همراه با ناتورالیسم ذاتي 

پست مد رنیسم و مد یریت رسانه
قاسم�صفایی�نژاد���

د انشجوی د کتری مد یریت رسانه، د انشگاه تهران
safaeinejad@ut.ac.ir

چکید�ه
است.  مطرح  ما  مباحث عصر  از جد ید ترین  یکی  عنوان  به  مد رنیته  پست 
همواره د ر علوم مختلف به خصوص علوم انسانی و به خصوص مطالعات 
فرهنگی و آثار هنری سخنی از پست مد رن و د ید گاه های پست مد رنیست ها 
اجمالی  معرفی  با  که  است  پژوهش سعی شد ه  این  د ر  به گوش می رسد . 
د وران مد رنیسم - که د ر واقع پس از طی این د وره، پست مد رن می تواند  
عرض اند ام کند  - به چگونگی شکل گیری نظریات پست مد رن پرد اخته 
این مکتب به طور خلاصه معرفی شوند  و د ید گاه های  اند یشمند ان  شود ، 

آنان به صورت مختصر و مفید  به اطلاع خوانند ه برسد . 
شود ؛  پرد اخته  اساسی  موضوع  د و  به  است  شد ه  سعی  اد امه  د ر  همچنین 
یکی نظریات مد یریتی مرتبط با پست مد رن و د یگری چگونگی استفاد ه از 

د ید گاه های پست مد رنیسم د ر رسانه ها.
از مجموع مباحث فوق، نگاه  بتواند   تا  این است  بر  د ر واقع سعی نگارند ه 

پست مد رن به مد یریت رسانه را تشریح نماید .
با توجه به نو بود ن د ید گاه های پست مد رن بر مد یریت رسانه ها از تمامی 
اساتید ، پژوهشگران و مد یران رسانه د ر جهت تکمیل این پژوهش خواستار 

یاری هستم.
واژگان�کلید�ی

مد یریت رسانه، پست مد رنیسم، مد رنیسم، رسانه، مد یریت
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آن و وفاد اري و پایبند ي آن به طبیعت نیز رشد  
و گسترش فراواني یافت. )نوذري، :1385 11( 

از قرن چهارد هم تا اواخر قرن پانزد هم میلاد ي 
به رنسانس اولیه یا آغازین موسوم است و از 
پایان قرن پانزد هم به بعد  به رنسانس عالي یا 
است.  مشهور   )high renaissance( پیشرفته 
طي این د وره شهرهاي ونیز و رم نیز پا به پاي 
فلورانس د ر شکوفایي و رونق هنر، اد بیات و 
گام  اجتماعي  اند یشه هاي  تکامل  و  فرهنگ 
از جمله مهم ترین شخصیت هاي  برمي د ارند . 
و  فرهنگي  فکري،  عظیم  جنبش  این  اولیه 
هنري مي توان به نویسند گاني چون فرانچسکو 
 ،)Dante( د انته الیگیري ،)Petrarch( پترارک
جیوواني بوکاچیو )Boccaccio( و جیوتو د ي 
اشخاص  کرد .  اشاره   )Giotto( نقاش  بوند ن 
نیز  آنژ  میکل  و  د اوینچي  لئونارد و  مانند  
نمونه هاي برجسته »مرد ان رنسانس« به شمار 
مي روند ، شخصیت هایي آرماني که د ر تمامي 

حوزه هاي هنر و آموزش برجسته بود ند .
از نظر تفکري نیز ظهور نخستین نگرش ها و 
د ید گاه هایي که به تکوین و پید ایش رنسانس 
اساسي  مفهوم  طور  همین  و  شد ه اند ،  منجر 
باید   را  فرهنگ«  نوزایي  و  »احیا  زیربنایي  و 
طي  ایتالیایي  پژوهشگران  و  نویسند گان  به 
قرون 14، 15 و 16 میلاد ي نسبت د اد . این 
از آن جا که بخش اعظم د غد غه  نویسند گان 
خاطر و اشتغال فکري خود  را مطالعه و بررسي 
 the( آن چه که امروز تحت عنوان علوم انساني
humanities( یا انسانیات شناخت شد ه است، 

اختصاص د اد ه بود ند ، لذا به همین خاطر بعد ها 
به »اومانیست ها« یا انسان  گرایان مشهور شد ند . 
چهره هاي  مشهورترین  )نوذري، 1385: 13( 
این د وره د ر این حوزه »فرانچسکو پترارک«، 
و  اومانیست ها  پرنس  به  ملقب  »اراسموس« 

»بورکهارت« هستند .
رفورماسیون

تاریخ  د ر  تأثیرگذار  و  مهم  حاد ثه  د ومین 
اجتماعي مغرب زمین، جنبش اصلاح مذهبي 
یا رفورماسیون است که د ر قرون شانزد هم به 

منظور اعمال اصلاحاتي د ر نظریات، عقاید  و 
کاربست هاي د یني کلیساي کاتولیک رم آغاز 
گرد ید  و منجر به تأسیس کلیساهاي پروتستان 
به  را  حاکم  کلیساي  مخالف،  گروه هاي  شد . 
مراتب  سلسله  و  قد رت  اند وزي،  ثروت  د لیل 
د اد ه  قرار  انتقاد   مورد   آن  شد ید   ساختاري 
بود ند  و بر ضرورت بازگشت به ساد گي، زهد  
مقد س  کتاب  د ر  که  د نیوي  علایق  ترک  و 
آمد ه بود ، تأکید  مي ورزید ند . )نوذري، 1385: 
27( آثار نویسند گان اومانیست نظیر اراسموس 

الهام بخش جنبش اصلاح مذهبي بود .
معمولا آغاز رفورماسیون را د ر سال 1517 و از 
شهر ویتنبرگ )Wittenberg( مي د انند . د ر این 
سال مارتین لوتر رساله معروف خود  یعني »نود  
و پنج تز« د ر انتقاد  از اقد ام کلیساي کاتولیک 
مبني بر فروش عفو و بخشش را صاد ر و منتشر 
کرد . کلیساي کاتولیک با سوءاستفاد ه از جهل 
و احساسات مذهبي تود ه ها و به منظور کسب 
سود  و ثروت د ر اقد امي بي سابقه شروع به عفو 
و بخشش الهي د ر ازاي پرد اخت پول به کلیسا 
نمود ! لوتر د ر نود  و پنج تز خود  به انتقاد  از 
موارد  د یگري که د ر کلیساي حاکم کاتولیک به 
صورت اصولي مقد س و خد شه ناپذیر د ر آمد ه 
بود ند  نیز پرد اخت؛ از جمله مسئله معصومیت 
و عاري از خطا بود ن پاپ ها، تجرد  کشیش ها 
)ممنوعیت ازد واج کشیش ها و راهبه ها(، عقید ه 
به استحاله جوهري )یعني این اعتقاد  که نان و 
شراب مصرفي د ر آیین عشاي رباني مسیحیان 
هنگام ورود  به بد ن شخص تبد یل به جسم و 
خون عیسي مسیح مي گرد د ( و فساد  موجود  
د ر میان اولیاي کلیسا و محافل مذهبي را مورد  

حملات و انتقاد ات شد ید ي قرار د اد .
این جنبش به مرور د ر سایر کشورها به رهبري 
گرفت.  پا  کالون  بعد ا  و  مونتسر  تسوینگلي، 
کالونیسم به فرانسه، آلمان، هلند ، اسکاتلند  و 
ایالات متحد ه نیز تسري یافت. )نوذري، 1385: 

)28
روشنگري

روشنگري جنبشي فکري و نهضتي فرهنگي، 
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اجتماعي، سیاسي است که ایمان به عقل به 
عنوان کلید  اصلي د انش، شناخت و پیشرفت 
بشري، مفهوم تساهل د یني و مبارزه با هر گونه 
خرافه پرستي محورهاي اصلي آن محسوب مي 

شود . )نوذري، 1385: 49(
منطقي  اد امــه  مي توان  را  روشنگري  آراي 
د ستاورد هاي رنسانس و رفورماسیون د انست. 
د ر تعریف عامي که از روشنگري ارائه مي شود  
معمولا آن را جنبش فکري و اعتقاد ي مي د انند  
که به مفاهیم به هم پیوسته و د اراي ارتباط 
متقابل متعد د  نظیر خد ا، عقل، طبیعت و انسان 
مي پرد ازد  که د ر میان روشنفکران اروپایي قرن 
هفد هم رواج گسترد ه اي د اشتند . روشنگري، 
شیوه زند گي اروپاییان را به باد  حمله گرفت و با 
اعتقاد  به این که عقل سلیم قاد ر به کشف و ارائه 
د انش مفید  و شناخت سود مند  براي انسان ها 
است، بر آن بود  تا با فراهم ساختن بسترهاي 
خوشبختي  و  سعاد ت  بتواند   آزاد ي،  مناسب 

انسان ها را محقق سازد .
جریان مهم د یگري که د ر این روند  رخ د اد ، 
اند یشگي  یا قالب  پید ایش چارچوب ارجاعي 
و  نتایج  تأثیرات،  تا  مي رفت  که  بود   تازه اي 
این  بگذارد ؛  جاي  به  مهمي  د ستاورد هاي 
یا  شروع  جز  نبود   چیزي  ارجاعي  چارچوب 
ظهور علم جد ید ، رشته یا مبحثي که د یري 
د یني  لفاظي هاي  با  خود   تضاد هاي  نپایید  
و موهومات یوناني و رومي را آشکار ساخت. 
)نوذري، 54:1385( این جریان د ر واقع همان 

انقلاب علمي بود .
به  مي توان  د وره  این  مؤثر  شخصیت هاي  از 
بیکن، د کارت، کانت، لاک، نیوتن، ولتر، هیوم، 

گالیله، بارکلي اشاره کرد .
انقلاب صنعتي

چهارمین ستون یا رکن که بناي مد رنیته بر آن 
استوار است انقلاب صنعتي است که از نیمه 
د وم قرن هجد ه تا نیمه اول قرن نوزد ه میلاد ي 
امتد اد  مي یابد . این تحولات بد وا از انگلستان 
شروع شد  و به تد ریج سایر کشورهاي اروپایي 
را د ر بر گرفت. ویژگي شاخص آن را مي توان 

قد رت  با  ماشین هاي  جایگزیني  و  جابجایي 
مکانیکي و قوه بخار به جاي ابزار د ست ساز و 
نیروي کار ید ي و تمرکز صنعت د ر تأسیسات 

عظیم د انست. )نوذري، 1385: 77(
طي این روند  بخش اعظم نیروي کار از بخش 
کشاورزي به بخش صنعت کشید ه شد ند . وقوع 
تحولات عمد ه د ر ابزار و شیوه هاي کشاورزي، 
سبب آزاد ي کارگران یا نیروي کار براي فعالیت 
د ر کارخانه ها گرد ید . صنایع نساجي و بافند گي 
د ر این میان نمونه بارز روند  صنعتي شد ن به 
شمار مي روند . علاوه بر آن، شمار عظیمي از 
معاد ن ذغال سنگ و آهن نیز عامل مهمي د ر 

رشد  صنعتي انگلستان محسوب مي شوند . 
صنعتي  انقلاب  کلام  یک  د ر  ترتیب  بد ین 
بیانگر انتقال و گذار از جامعه ثابت و ایستاي 
کشاورزي و تجاري به جامعه صنعتي مد رن 
به شمار مي رود . البته انقلاب صنعتي د ر کنار 
د ر  تحول  موجب  که  مثبتي  د ستاورد هاي 
شرایط زند گي انسان ها گرد ید ، معضلاتي را نیز 
د ر پي د اشت: افزایش تضاد  کارگر و کارفرما، 
افزایش سختي و مشقات کار و مهم تر از همه 

آلود گي محیط زیست.
»انقلاب«  جهت  این  از  را  مهم  پد ید ه  این 
اجتماعي  و  ساختاري  تحولات  که  نامید ه اند  
واژه  این  د اشت.  پي  د ر  بنیاد یني  و  عمیق 
ابد اع گرد ید  و هد ف  نخستین بار د ر فرانسه 
از آن مقایسه انقلاب صنعتي با انقلاب فرانسه 
تغییر  به  مي توان  تحولات  این  از جمله  بود . 
ساختارهاي جمعیتي، تغییر د ر بافت زند گي 
د ر  ارتباطات،  د ر  تحول  شهري،  و  روستایي 
سبک زند گي، د ر تعهد ات و روابط میان افراد ، 
د ر مناسبات د یني و اخلاقیات و مهم تر از همه 
د ر ماهیت و کارکرد  نهاد هاي سیاسي جوامع 

اشاره کرد . )نوذري، 1385:  81-77(
د ستاورد ها و تحولات مد رنیسم

د ر  عمیق  ریشه هاي  با  مد رنیسم  و  مد رنیته 
تحولات تاریخي نزد یک به شش قرن متماد ي، 
که  آن چه  مي روند .  شمار  به  آن  میراث خوار 
تحت عنوان مد رنیته از آن یاد  مي شود  چیزي 
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سیاسي،  عمیق  د ستاورد هاي  جز  نیست 
اجتماعي، اقتصاد ي، فکري، فرهنگي و ... د ر 
تمامي حوزه هاي حیات فرد ي و اجتماعي بشر. 
د ستاورد ها و تحولاتي که به صورت خلاصه و 

فهرست وار به آن اشاره مي شود :
د ر حوزه اجتماعي: تقسیم بند ي هاي اجتماعي؛ 
نظام  ساختن  متحول  یا  و  د گرگوني  ایجاد  
و  تغییر  این  رایج.  اجتماعي  بند ي  تقسیم 
تحول از اواخر قرن هجد هم شروع شد ، د ر قرن 
نوزد هم گسترش یافت و د ر قرن بیستم به ویژه 
سال هاي پس از جنگ جهاني د وم به اوج خود  
رسید . حوزه هاي فرعي ایجاد  شد ه د ر تقسیم 
بند ي اجتماعي عبارت هستند  از: حوزه طبقه، 

حوزه جنسیت و حوزه نژاد . 
د ر حوزه سیاست: د ر اینجا منظور عرصه سیاست 
به معناي اعم آن است. شامل تغییر د ر نظام هاي 
و  حکومت  سیاست،  که  هنجاري  و  ارزشي 
د ولت بر آن استوار هستند ؛ پید ایش نظام هاي 
برآمد ن  رژیم کهن،  فروپاشي  سیاسي جد ید ،  
نظام هاي جمهوري، پید ایش د موکراسي، جوامع 
سرمایه د اري پیشرفته صنعتي متأخر، تحول د ر 
عرصه نظام هاي قد رت، تضاد  و نظارت، تحول د ر 
فرهنگ سیاسي و ظهور جنبش هاي سیاسي- 
اجتماعي، تغییر نگرش کارگزاران و بازیگران د ر 
صحنه رقابت هاي سیاسي، تضاد هاي اجتماعي، 
سیاسي-  راد یکالیسم  و  انقلابي  جنبش هاي 

اجتماعي.
غالب  زیرساخت هاي  تغییر  اقتصاد :  د ر حوزه 
میان  اقتصاد ي  روابط  د ر  تحول  اقتصاد ي، 
شهروند ان، پید ایش نظام هاي اقتصاد ي جد ید  
کارتل هاو  عصر  ظهور  رفاهي،  د ولت  ظهور  و 
تراست هاي عظیم صنعتي، شرکت هاي چند  
ملیتي، فورد یسم یا عصر صنایع نوین، پید ایش 
نوع جد ید ي از تقسیم کار و تغییر د ر الگوهاي 
و  مشاغل  جد ید   طرح هاي  پید ایش  شغلي، 
راهبرد هاي تعاوني، تغییر و تحول د ر الگوهاي 

مصرف و سبک زند گي.
د ر حوزه فرهنگي: تغییر و تحول د ر نظام هاي 
فرهنگي، تحول د ر الگوهاي نگرش به مسائل 

ایجاد  حوزه هاي خاص زنان و پید ایش  زنان، 
فرهنگ  حوزه  د ر  تحول  فمنیسم،  نسبي 
نگرش  نحوه  د ر  تحول  نمایشي،  و  تجمسي 
به مسئله بهد اشت، امنیت فرد ي و اجتماعي، 
امنیت رواني و فیزیکي، تغییر د ر نگرش هاي 
رایج به جسم و بد ن انسان و جنسیت، تحول 
د ر حوزه هاي آموزش و پرورش، امور تربیتي 
مذهب ،  عرصه  د ر  تحول  تربیت،  و  تعلیم  و 
د ر  تحول  اید ئولوژي،  و  هنجارها  و  ارزش ها 
جمعي  ارتباط  وسایل  و  گروهي  رسانه هاي 
انفجار  عصر  و  تکنوترونیک  عصر  پید ایش  و 
اطلاعات ماهواره اي، پید ایش د هکد ه جهاني و 
از میان رفتن فاصله هاي زماني و مکاني د ر اثر 
انتقال سریع اطلاعات، تغییر الگوهاي زیستي 
و تحول روستا به شهر و پید ایش ماد رشهرها 
بي رویه  گسترش  نتیجه  د ر  کلان شهر ها  و 

شهرنشیني. )نوذري، 1985:  109-108(
با وجود  تأثیرات مثبتي که مد رنیسم بر زند گي 
بشر و پیشرفت آن د اشت اما نقد هاي فراواني 
نقد هاي  این  از  بخشي  است.  وارد   آن  بر  نیز 
ساختاري و ریشه اي به د انشمند اني بازمي گرد د  
که از اواخر د هه 1960 به بیان مطالبي د ر نقد  
مد رن ها«  به »پست  که  پرد اختند   مد رنیسم 
باره  این  د ر  بعد ي  فصل  د ر  مشهور هستند . 

مفصلا توضیح د اد ه شد ه است.
پساساختارگرایي

میلاد ي  و 1970  د هه 1960  سال هاي  طي 
فکري  جریانات  برآورد ن  سر  شاهد   اروپا  د ر 
مختلف  حوزه هاي  د ر  متعد د ي  نظري  و 
د انش بشري به ویژه د ر علوم انساني و علوم 
اجتماعي هستیم؛ جریاناتي که با عروج خود ، 
از  د اشتند .  پي  د ر  را  پیشین  جریانات  افول 
جمله مهم ترین این حرکت ها مي توان به ظهور 
مکتب پساساختارگرایي د ر اواخر د هه 1960 و 
اوایل د هه 1970 د ر حیات روشنفکري فرانسه 
اشاره کرد  که د ر واقع بسط و گسترش جریانات 
انتقاد ي د ر برابر ساختارگرایي به شمار مي رود . 
کل پیکره پساساختارگرایي بر مبناي اصول و 

نظریات مختلفي بنا شد ه بود ، از جمله:
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y شالود ه شکني فلسفي ژاک د رید ا
y آثار متأخرتر رولان بارت
y  نظریه هاي روانکاوانه پسافروید ي و پسایونگي

ژاک لاکان و ژولیا کریستوا
y نقد ها و چالش هاي تاریخي میشل فوکو
y  فلیکس و  رواني ژیل د لوز  زباني-  مفاهیم 

گاتاري
y  آثار فلسفي، سیاسي، فرهنگي و اد بي لیوتار

و بود ریار. )نوذري، 1385:  181(
از  شستن  د ست  با  پساساختارگرایي  مکتب 
هرگونه د اعیه هاي ساختارگرایي د ر خصوص 
عینیت، قطعیت و جامعیت و کنار گذاشتن 
د اعیه ها،  قبیل  این  طرد   و  نفي  نهایت  د ر  و 
راه تازي را د ر برابر تحقیقات و پژوهش هاي 
به  یعني  گشود .  انساني  و  اجتماعي  علوم 
جامع  کلي،  یکد ست،  واحد ،  مفاهیم  جاي 
د ر  شد ه  پذیرفته  همگاني  یا  جهان شمول  و 
ساختارگرایي، بر کثرت، چند گانگي، جزییت، 
پراکند گي، عد م انسجام و فرد یت مفاهیم تأکید  
مي شود . و د ر مقابل فوریت، آني ات، ضرورت، 
تعلل ناپذیري معاني و مفاهیم بر عد م فوریت، 
تعلل پذیري معاني و مفاهیم تأکید  د ارد . علاوه 
بر این، پساساختارگرایي هرگونه قطب بند ي ها، 
تقابل ها و د وگانگي هاي ثابت، مفروض و مسلم 
ایجاد  شد ه از سوي ساختارگرایي را رد  کرد ه 
و به وجود  متضاد  یا ابعاد  متباین و متخالف 
اقتد ار  گونه  هر  اساس  این  بر  ند ارد ؛  عقید ه 
قاهره )authorial authority( را نفي مي کند . 

)نوذري، 1385: 182(
پست مد رنیسم

د ر  پساساختارگرایي  که  پایه هایي  و  بسترها 
د ر  بود ،  آورد ه  وجود   به  مختلف  عرصه هاي 
واقع راه را براي ظهور و سر برآورد ن جریان 
نیرومند  و چالش برانگیز د یگري فراهم ساخت 
که به تد ریج توانست حتي پساساختارگرایي و 
د یگر جریانات سازند ه آن را نیز تحت الشعاع 
نیرومند  جد ید  چیزي  این چالش  قرار د هد . 
نبود  جز جریاني به نام »پست مد رنیسم« که 
اصول و مباني آن عمد تا همان اصول و مباني 

و  تغییر  آن ها  د ر  که  بود   پساساختارگرایي 
تعد یل هایي وارد  ساخته بود . )نوذري، 1385: 

)182
سال هاي  طي  مد رنیسم  پست  ترتیب  بد ین 
بازتاب  سه د هه آخر قرن بیستم سر برآورد . 
اولیه این جریان را د ر حوزه هنر به طور اعم 
مشاهد ه  مي توان  اخص  طور  به  معماري  و 
نمود . پس از آن د ر حوزه هاي نقد  اد بي، نقد  
هنري، نقاشي، فیلم و... نیز مي توان نخستین 

رویکرد هاي پست مد رن را د ید . 
د ر تمامي این حوزه ها رویکرد  پست مد رن قبل 
از هر چیز بیانگر نوعي واکنش علیه مد رنیسم 
و به تعبیري نوعي حرکت یا انحراف یا گسست 
و فاصله گرفتن از آن به شمار مي رود . د ر این 
رابطه هسته آن را مي توان به موارد  زیر خلاصه 

کرد :
y  و نظریه ها  به  نسبت  عمومي  اعتماد   عد م 

کاربست هاي کلان
y  نفي هرگونه اید ئولوژي، آموزه، اعتقاد ات و

د کترین ها
y  نفي هرگونه فرا روایت ها یا روایت هاي کلان

د ر تمامي عرصه هاي د انش و معرفت بشري
y  ،د وگانه آمیز،  ابهام  پیچید ه،  رابطه  نوعي 

معضل آفرین و لاینحل با پاراد ایم هاي مد رن.
همان طور که بیان شد ، پست مد رنیسم د ر 
ابتد اي امر به طور اخص از مباحث مربوط به 
معماري آغاز شد . پست مد رنیسم، مد رنیسم 
د ر معماري را نفي مي کرد  ولي نه با انگیزه هاي 
مد رن  مطلوبیت  بلکه  راد یکال،  و  انقلابي 
د ر کنار بازگشت به اشکال و صور کلاسیک 
اختلاط  و  ترکیب  نوعي  کار  گذشته؛ حاصل 
چند گانه و کولاژگونه بود . د ر واقع تصویر مد رن 
و رمانتیک هنرمند  خلاق، تنها و د لتنگ، جاي 
خود  را به تکنسین شاد  و سرزند ه اي د اد  که 
قاد ر به بازسازي و ترکیب مجد د  آفرینش هاي 

هنري مختلف و متضاد  است.
یکي از معروف ترین آثار معماري پست مد رن، 
ساختمان مرکزي AT & T د ر نیویورک است 

که توسط فیلیپ جانسون طراحي شد ه است.
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به طور نمونه د ر حوزه مد یریت پروژه مي توان 
بیان د اشت که د ر د وره مد رن، جستجو براي 
پروژه،  مد یریت  اند از  چشم  به  یافتن  د ست 
مد ت زمان قابل ملاحظه اي، توجه پژوهشگران 
را به خود  معطوف کرد . د استان با پروژه نامید ن 
مجموعه اي از تلاش هاي انجام شد ه به د ست 
انسان که د اراي ترتیب زماني هستند ، پایان 
فرجام  به  را  تلاش ها  این  که  راهي  و  یافت 
رساند ، مد یریت پروژه خواند ه شد . اما د ر د وره 
پست مد رن، با د ر نظر گرفتن شکافي که میان 
آن  کاربرد   روش  و  پروژه  مد یریت  د کترین 
است، مي توان گفت د ر تغییر )شیفت کرد ن( 
از مد رنیسم به پست مد رنیسم نیاز نیست همه 
ریخته  د ور  مد رن  شیوه  روش هاي  و  ابزارها 
حذف  با  ابزارها  و  روش ها  این  بیشتر  شود . 
استفاد ه  قابل  آن ها  مد رن  ویژگي هاي  برخي 
بود .  خواهند   مد رن  پست  متد ولوژي هاي  د ر 

)McKenna, 2012(
پست  بلکه  نیافت،  پایان  جا  همین  به  کار 
مد رنیسم حتي د ر مقوله »د رک«1، زاویه د ید  
د گرگونه اي تصویر کرد . د ر این د ید گاه پست 
مد رن«  پست  »فهم  واژه  برابر  د ر  مد رنیسم 
آگاهي«  و  مد رن  پست  »انسان  تبیین  به 
پرد اخت. فوکو )Foucault( معتقد  است تاریخ 
یک فرایند  یکه و خطي یا مسیر فراگیر نیست 
بلکه خوشه اي از رخد اد ها، د ید گاه ها و اطلاعات 
است. از این رو مقوله پسا تاریخ2 به عنوان یک 
تغییر د ر مقوله تاریخ، با رد  امر مطلق و اید ه 

)Ligorio, 2004( .حقیقت ساخته شد ه است
پست مد رنسیم هر گونه اثبات پذیري د ر امر 
مورد  بررسي را نفي مي کند . پست مد رنیسم از 
یک سو امري قد یمي است، چرا که از عناصري 
ذاتا قد یمي سخن به میان مي آورد ،  لیکن از 
سوي د یگر »نو« است، چرا که با رویکرد هایي 

از همه گرایش ها به جد ل مي پرد ازد .
)Kemp, 2013( 

پست مد رنیسم، فلسفه مشابهي پیرامون واقع 

1  - understanding

2 - post-history,

گرایي انتقاد ي د ر د انش با مد رنیسم د ارد . د رک 
این نکته که پتانسیل خطا د ر تمامي شئون 
اد عاهاي علمي وجود  د ارد ، د ر کنار حمایت از 
فروتني، ارزیابي را همپایه راستي آزمایي توصیه 

)Miller and Tsang ,2011( . مي کند
اند یشمند ان

مد رنیسم  پست  متفکرین  و  اند یشمند ان 
از آن میان »فرانسوا  بسیاري وجود  د ارد  که 
فوکو«،  »میشل  ــد ا«،  د ری »ژاک  لیوتار«، 
د لوز«،  بود ریار«، »کنث گرگن«، »ژیل  »ژان 
جیمسون«،  »فرد ریک  گاتاري«،  »فیلیکس 
»ژاک  ــاروي«،  ه »د یوید   حسن«،  »ایهاب 
لاکان« و »چارلز جنکز« از سایرین مشهورتر 
عد م  د لیل  به  پژوهش  این  د ر  که  هستند  
اطاله کلام به زند گینامه و د ید گاه ها و آثار 5 

اند یشمند  نخست پرد اخته مي شود .
لیوتار

ژان فرانسوا لیوتار د ر سال 1924 د ر فرانسه 
متولد  شد . او د ر الجزایر، برزیل و کالیفرنیاي 
استاد    1968 سال  د ر  کرد ،  تحصیل  آمریکا 
فلسفه د انشگاه پاریس شد  و د ر سال 1985 
به عنوان رئیس کالج بین المللي فلسفه انتخاب 

شد .
به  موسوم  گروه  با  لیوتار  ساله  همکاري 15 
کمونیسم  نقد   د ر  توحش«  یا  »سوسیالیسم 
لیوتار  که  د اد   رخ  آن  از  پس  شوروي  سبک 
به مارکسیت ها بسیار نزد یک  تا سال 1944 
از آن پس به تد ریج فاصله گرفت. د ر  بود  و 
کارگري 1968   - د انشجویي  جریان جنبش 
د ر پاریس فاصله گرفتن لیوتار از مارکسیست 
از  که  جایي  تا  گرفت  شد ت  سوسیالیسم  و 
1971 میلاد ي به بعد  را د وران تفکرات مابعد  
مارکسیستي لیوتار مي نامند . طي این مرحله از 
تکامل فکري، او تأملاتي د ر باب فلسفه، زبان، 

هنر و سیاست د اشت.
عنوان  با  خود   کتاب  انتشار  از  پس  لیوتار   
»وضعیت پست مد رن: گزارشي د رباره د انش« 
فرانسه  زبان  به  میلاد ي  ســال1979  د ر  که 
انگلیسي  به  ــال1984  س د ر  و  شد   نگارش 
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ترجمه شد ، شهرت و آوازه فراواني به د ست 
آورد . بسیاري از صاحب نظران، کتاب مزبور را 
به عنوان نشانگر آغاز جنبش پست مد رن تلقي 
مي کنند . ولي د ر واقع، واژه هاي پست مد رن 
و پست مد رنیسم قبل از لیوتار نیز به ویژه د ر 
عرصه هنر به کار مي رفتند ، ولي کتاب لیوتار 
از یک نظریه  این واژه ها را به عنوان نمود ي 

اجتماعي و فرهنگي فراگیر مطرح ساخت.
از مارکس، فروید ، لاکان، نیچه، کانت و هاید گر 
مي توان به عنوان شخصیت هاي مؤثر بر لیوتار 

نام برد .
سرانجام لیوتار د ر سال 1998 د ر حال رفتن به 
کنفرانس »پست مد رنیسم و نظریه رسانه ها« 

بر اثر سرطان خون د رگذشت.
د ید گاه هاي لیوتار

آرا و اند یشه هاي لیوتار نیز به مانند  عد ه   کثیر 
د ر  ابتد ا  اخیر  سد ه    روشنفکران   از  د یگري  
چارچوب  اند یشه هاي  مارکسیسم  شکل  گرفت، 
از  د یگر  بسیاري   مانند   به  نیز سپس   اما وي  
را  د یگري   مسیر  و  گرفت   فاصله   مارکسیسم  
پیمود . فعالیت هاي د انشجویي لیوتار منجر به 
تفکرات پست مد رن او شد  که محوریت آن ها 
نقد  مد رنیته و مخالفت با سلطه عقل گرایي بود . 
لیوتار معتقد  بود  د انشجویاني  که  د ر جریانات  و 
قیام هاي  سال  1968 شرکت  د اشتند ، متأثر از 
هیچ یک  از نظریه هاي  کلان  نبود ند ، بلکه تنها 
با نظم مستقر  اید ه مخالفت صرف  بر اساس 

موجود  عمل مي کرد ند .
عقل  د وره  روشنگري  مي خواست  با مبنا قرار 
د اد ن  علم  تجربي  و کاربرد ي  کرد ن  علم  ریاضي  
د ر علوم  ماد ي  و مبتني  کرد ن  علوم  طبیعي  
بر ریاضي، جامعه  انساني  را به  سعاد ت  برساند . 
لیوتار معتقد  است  مد رنیسم  نه  تنها نتوانست  
به  اهد اف  خود  برسد  که  اینک  با بحراني  عمیق  
رو به رو است. ظهور نوعي  خرد ستیزي  و عقل  
علم   این که   به   نسبت   مرد م   ترد ید   و  ناباوري  
بتواند  سعاد ت  شان  را تضمین  کند ،  نشانه هاي  
این  بحران  است. لیوتار معتقد  است  که  پست  
از مد رنیسم  است؛   فراترروي   مد رنیسم  نشانه   

نه  یک  گذشتن  ساد ه  که  حرکتي  با مباني  و 
شالود ه هاي  فکري  عمیق. 

راوي  »خرد   مي نویسد :  باره  این  د ر  لیوتار 
بود ه  راوي اصلي د ر عصر مد رنیسم  یا  اعظم 
پایان  به  راوي  این  تک گویي  اکنون  و  است 
رسید ه است و پسا مد رنیسم د ر واقع به معناي 
خلاص شد ن از زیر بار راوي و روایت تک گویي 
مي باشد ؛ اکنون مي توانیم به راحتي د ریابیم که 
نه فقط خرد  باوري د وره هاي گذشته، بلکه خرد  
تنها یکي از راویان بود ه است، تازه چند ان هم 
روایتگر خوبي نبود ه است. شاید  براي کساني، 
د ر لحظاتي، چیز هاي خوبي روایت کرد ه باشد . 
اما به هر حال یکي بود ه است میان د یگران، 
بهتر  کنند ه  توجیه  )یعني  مقتد رتر  هر چند  
اقتد ار( بود ه است، پس او را یگانه راوي معرفي 

کرد ند .« )عضد انلو، 1373(
فلسفي   نقایص   بیشتر  تشریح   براي   لیوتار 
اشاره   زباني   بازي هاي   نظریه   به   مد رنیسم  
بهره   لیوتار  فرهنگي   گرایي   نسبیت   مي کند . 
جان   که   زبان شناسي   روش هــاي   از  فراواني  
لنگشاوآستین  و ویتگنشتاین  به  آن  پرد اخته اند ، 
به   فلاسفه   روي   بیراهه   علل   از  یکي   مي برد . 
معناي   د رباره   ویتگنشتاین  پرسش   عقید ه ي  

تعابیر مسلم  است.
د ر حالي  که  پرد اختن  به »معنا« اشتباه  است  
بلکه  باید  به »موارد  استفاد ه« و »کاربرد « زبان  
توجه  د اشت. لیوتار این  گفته  ویتگنشتاین  را 
کاربرد   از  او  تعبیر مي کند  که  منظور  چنین  
زبان ، اموري نظیر جمله  سازي، د ستور د اد ن، 
اد اي  موارد  زباني  - کرد اري، آرایه  توصیف  اد بي، 
د استان سرایي، نقل  حکایت، روایت  و امثال  آن  
است. هر کارکرد  و بازي  قواعد  خاص  خود  را 
د ارد . همان طور که  بازي  فوتبال  و بسکتبال  
قواعد  خاص  خود  را د ارند  و هیچ یک  از این  

قواعد  بر د یگري  برتري  ند ارند .
لیوتار از این  گفته ها مي خواهد  این  نتیجه  را 
فلسفه    علوم  طبیعي  که   و  ریاضي   بگیرد  که  
مد رن  مي خواهد  بنیاد  عقل  را بر آن  بنا نهد ، 
تنها یک  بازي  زباني  هستند  که  از قواعد  خاص  
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خود  بهره  مي گیرند  و هیچ  مزیتي  بر بازي ها و 
زبان هاي  د یگر ند ارند .

علم،  براي   اگر  حتي   که   است   معتقد   لیوتار 
د ر  استفاد ه   مورد   معیار  از  متفاوت   معیاري  
زبان هاي  د یگرقائل  شویم  یعني  معیار معطوف  
به »صد ق« د ر بازي  زباني  علمي، و معیارهاي  
اخلاقي، زیباشناختي  و معیارهاي  شناختي  د ر 
زبان هاي  د یگر، باز هم  تلاش  مد رنیسم  براي  
مشروعیت  بخشید ن  به  نقش  علم  با شکست  
مواجه  شد ه  و مي شود ، چرا که  حتي  علم  نیز 
با معیارهاي  اسطوره  و افسانه ها و د استان هاي  
و  مي گیرد   ــرار  ق قضاوت   ــورد   م مرد مي  

مشروعیتش  مورد  تأیید  واقع  مي شود .
وي  د ر این  باره  به  د و اسطوره ي  اساسي  اشاره  
مي کند : اسطوره   علم  به  مثابه  منجي  بشریت  
کلي   نظام   مثابه    به   علم   هگلي   اسطوره ي   و 
د ر  را  اسطوره ها  این   اعتبار  او  بشري.  د انش  
این   یافته  تلقي  مي کند .  پایان   جامعه   معاصر 
پایان  یافتگي  خلع  ید  علم  را نیز به  همراه  د ارد . 
پرسش هاي   معرض   د ر  علمي  خود   عقلانیت  
زیرا که  مشروعیتش   قرار گرفته  است   جد ي  
به  روایت هاي  ساد ه  وابسته  شد ه  است. د ر این  
را  روشنگري   پروژه   مي توان   چگونه   شرایط  

هم چنان  استوار به  عقلانیت  علمي  د انست.
پست   سوي   به   باید   که   است   معتقد   لیوتار 
مد رن  رفت  که  د ر آن  از روایت هاي  فراگیر و 
وعد ه هاي  خیر و سعاد ت  ابد ي  خبري  نیست. 
نظریات  کل گرا و جهان گرا از قبیل  مارکسیسم  
و یا جامعه   کلامي  که  هابرماس  مي خواهد  آن  
را بر اساس  عقلانیت  فرهنگي  و کنش  ارتباطي 
بنا کند ، سخت  مورد  مخالفت  و انتقاد  لیوتار 
است. وي  د ل  به  ابتکارات  محلي  و راهکارهاي  
منطقه اي  د ر مقیاس هاي  کوچک  بسته  است. 

او به  ماهیت  قضاوت  و د اوري  مي پرد ازد  و این  
ماهیت  را جریاني  پراگماتیکي  عنوان  مي کند . 
وابسته   قضاوت   است   معتقد   او  عبارتي   به  
به  کاربرد  زبان  است  و د ر هر حوزه   فرهنگي  
با حوزه   د یگر متفاوت   و مرد مي  کاربرد  زبان  
است. یعني  قضاوت  اختصاص  به  یک  گفتمان  

د ارد  و گفتمان ها نیز با یکدیگر متفاوت هستند .
مشهورترین کتاب لیوتار: وضعیت پست مد رن

د ر  کاناد ا  کبک  حکومت  براي  کتاب  این 
اثر،  این  د ر  وي  شد .  نوشته   1979 سال 
فرا  به  »بي باوري  عنوان  به  را  پست مد رنیسم 
روایت هایي  فرا  مي کند ،  تعریف  روایت ها« 
فراگیر د ر  و  به عنوان د استان هاي جامع  که 
معارف  که  انساني  نژاد   اهد اف  و  تاریخ  مورد  
و  است  نهاد ه  بنیان  را  فرهنگي  روش هاي  و 

مشروعیت مي بخشند ، د رک مي شوند .
مهم ترین  و  اساسي  بحث هاي  کتاب  این  د ر 
زباني،  بازي هاي  مــورد   د ر  لیوتار  نظریات 
مشروعیت زد ایي از علم، فرا روایت ها و د ورنماي 
آن ها و نیز وضعیت جوامع کامپیوتري شد ه معاصر 
بستر کلي پست مد رنیسم جامعه شناختي  د ر 

مطرح مي شوند .
براي  که  کهن  روایت هاي  فرا  کتاب،  این  د ر 

لیوتار مهم هستند  عبارتند  از:
y  سمت به  مترقي  امــري  مثابه  به  تاریخ 

روشنگري اجتماعي و رهایي.
y  د انش به مثابه امري رو به ترقي به سوي

تام گرایي.
y مد رنیته به مثابه عصر فرا روایت
y  فرا شکست  عنوان  به  پست مد رنیته  عصر 

روایت ها
خرد ه   از  مي کند   ترسیم   لیوتار  که   د نیایي  
روایت ها و مقیاس هاي  کوچک  تشکیل  شد ه  
است، که  هیچ  مقیاسي  بر مقیاس  د یگر برتري  
ند ارد . لیوتار برتري  و سلطه  را ناشي  از غلبه   یک  

بازي  زباني  بر بازي  زباني  د یگر مي د اند .
استد لال  مــد رن،  پست  وضعیت  د ر  لیوتار 
تغییر  د انش  موقعیت  و  ماهیت  که  مي کند  
یافته است. عصر صنعتي - که با تولید  انبوه، 
روشنگري  آل هــاي  اید ه  و  علمي  پژوهش 
به  مي شود -  مشخص  پیشرفت  و  عقلانیت 
اینک د ر وضعیت  پایان رسید ه است. ما هم 
را  آن  لیوتار  که  مي کنیم  زند گي  جد ید ي 
پست مد رن مي نامد ، و د ر این وضعیت فناوري 
کارآمد ي  بر  و  است  بود ه  حاکم  اطلاعات، 
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مي گرد د .  تأکید   عمل گرایانه  ارزش هــاي   و 
روایت ها  فرا  به  باور  رفتن  د ست  از  واقع،  د ر 
مشخصه د وران کنوني است. یکي از تعاریف 
مهم پست مد رن به مثابه بي اعتقاد ي به فرا 
روایت ها را لیوتار ارائه مي د هد . منظور لیوتار 
روایت هاي  کلان،  روایت هاي  یا  روایت  فرا  از 
فعالیت ها،  توجیه  براي  که  هستند   مسلطي 
به  فرهنگي  اشکال  و  ارزش هـــا،  نهاد ها، 
کار مي بریم. این روایت ها، اید ئولوژي ها، اد یان، 
رواني  تحلیل  سود مند ي  پیشرفت،  مفاهیم 
مي شوند . شامل  را  د اري  سرمایه  مزایاي   یا 

علمي،  رویه  و  تبیین  عیني  ماهیت  برخلاف 
یا فرا روایت ها که  از کلان روایت  یک سري 
وجود  علم را توجیه مي کنند ، پایه هاي آن را 
نیز تشکیل مي د هند . این فرا روایت ها همان 
باورهاي مد رن به پیشرفت هستند  که عقل را 
به عنوان نوید  بخش شاد کامي، رفاه و آزاد ي 
مي د انند . لیوتار استد لال مي کند  که ما د یگر به 
این توجیهات باور ند اریم. علم نیز فقط به یک 

سري از بازي هاي زباني تبد یل گشته است.
یا  روایــت  فرا  نوع  هر  با  سرسختانه  لیوتار 
از  نظریات،  این  است.  مخالف  کلان  نظریه 
اید ئولوژي هاي تمام عیاري مانند  مارکسیسم، 
سوسیالیسم، ملي گرایي، لیبرالیسم، فاشیسم 
مانند   د امنه اي  کم  نظریات  تا  گرفته  و... 
اقتصاد ي  مشي  خط  یا  اجتماعي  مهند سي 
که  است  معتقد   لیوتار  مي شود .  شامل  را 
آفرینند گي و تنوع سبک هاي زند گي اجتماعي 
انسان، به قد ري است که هیچ گونه فرا زبان 
نظریه کلان نمي تواند  د رباره  یا  روایت  فرا  یا 
بتوان استد لال  صحت آن د اوري نماید .شاید  
کرد  که د لیل رویگرد اني لیوتار از اید ه هاي عصر 
باشد ،  اید ه ها  نوع  این  تمامیت خواهي  مد رن، 
چرا که این اید ه ها تلاش د ارند  تا خود  را بر 
تمامي عرصه ها تحمیل کنند  و از سوي د یگر 
اجازه بروز و ظهور به هیچ گونه نظام فکري 

متفاوت با خود  یا غیر همسو را نمي د هند .
د رید ا

ژاک د رید ا الجزایري الاصل د ر سال 1930 د ر 

تا سال 2004 که سال  و  فرانسه متولد  شد  
پایان حیات او بود ، تأثیرات بسیاري را د ر علوم 
د انشجوي  ابتد ا  او  اجتماع گذاشت.  و  فلسفه 
د انشگاه سوربون فرانسه و سپس استاد  فلسفه 
به  د ر سال 1972  اینکه  تا  بود   د انشگاه  این 
عنوان استاد  مهمان د انشگاه هاروارد  به آمریکا 
رفت. نکته جالب توجه این که د رید ا د ر آمریکا 
بیش از فرانسه مورد  توجه قرار گرفت و نظریات 

او شهرت بیشتري یافت.
شناسي  پد ید ار  د رباره  را  کتابش  اولین  د رید ا 
نوشت که این اثر او به سرعت مورد  توجه محافل 
اد بي ـ فلسفي قرارگرفت. چرا که او »فلسفه« 
سال  د ر  مي نوشت.  ــي«  »اد ب شیوه اي  به  را 
1967 با انتشار سه کتاب د رید ا تحت عناوین 
»گفتار و پد ید ه«، »نوشتار و تمایز« و »د ر باب 
گراماتولوژي« د رید ا یکي از مهم ترین مباحث 

خود  را با عنوان پساساختارگرایي آغاز کرد . 
او با نقد  فلسفه مرزهاي بین فلسفه و اد بیات را 
مورد  ترد ید  قرار د اد  و فلسفه را وارد  حوزه هایي 
چون هنر، معماري، حقوق، سیاست و... کرد . به 
طوري که پاي مسائلي چون نژاد پرستي، هویت 
ملي، فعالیت هاي فمینیستي، آپارتاید  و... را به 

فلسفه و پاي فلسفه را به این حوزه ها باز کرد .
د ید گاه هاي د رید ا

یکي از اساسي ترین د ید گاه هاي د رید ا و حتي 
پست مد رنیسم، بحث »شالود ه شکني« است 

که د رید ا د رباره آن مي گوید :
»من با شالود ه شکنی د ر واقع انتقام اد بیات را 
از فلسفه گرفتم و قلب فلسفه کلاسیک را نشانه 
رفتم. شالود ه شکنی آخرین مد ل نظریه های 
اد بی ـ فلسفی و نوعی نوهاید گرگرایی خطرناک 
آن  با  احتیاط  با  باید   د لیل  همین  به  است 

برخورد  کرد .«
د ربــاره  ــد ا  د ری نظریات  و  آرا  اعظم  بخش 
آرا  این  شد ه اند .  ارائه  و  مطرح  شالود ه شکني 
د لالت،  یا  و  مد لول  به  مربوط  نظریه هایي  بر 
د ال، نشانه، مفهوم یا معني متمرکزند .« )کوپر، 

)497 :1380
هرمنوتیکي  حرکت  خلاف  بر  شالود ه شکني 
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براي بازیابي و بازسازي معناي متن، عمل زیر 
سوال برد ن ایمان به معناي متن است. این کار 
به واسطه یافتن لحظاتي د ر سبک زمان متن 
صورت مي گیرد  که د ر آن پیش فرض وحد ت 

معنا شکست مي خورد . )کونز، 1381: 365(
غرب  فلسفه   سنت  به  د رید ا  رویکرد   لچت 
بازاند یشي  به  د رید ا  د لبستگي  به  توجه  با  را 
وابستگي این سنت فکري به منطق اینهماني 
و سست کرد ن پایه هاي این د لبستگي مي د اند : 
»این قوانین اند یشه نه تنها انجام منطقي را 
پیش فرض مي گیرند ، بلکه به طور کلي ضمني 
چیزي را بیان مي کنند  که براي سنت فکري 
مورد  بحث به همان اند ازه اساسي و شاخص 
است. و آن این است که واقعیتي ذاتي - یک 
خاستگاه - وجود  د ارد  که این قوانین به آن 
قوانین  این  که  است  پید ا  مي کنند ...  استناد  
مستلزم ویژگي هاي معیني از قبیل پیچید گي، 
وساطت، و تفاوت و د ر یک کلام ویژگي هاي 
پیچید گي هستند .  یا  ناخالص  تد اعي کنند ه  
شالود ه شکني  که  رویکرد ي  یاري  به  د رید ا 
)deconstruction( نام گرفته است، تحقیقي 
و  غرب  متافیزیک  سرشت  د رباره   را  اساسي 
کرد ه  آغاز  اینهماني  قانون  یعني  آن  مبناي 

است.
د اد ن  نشان  شالود ه شکني  هد ف  بنابراین 
اما  است  غرب  فلسفه ي  بنیاد ي  تضاهاي 
مساله اي که باید  به آن توجه کرد  این است که 
شالود ه شکني مد عي ارائه  یک نظریه منسجم و 
یکد ست نیست. هد ف ساخت شکني همواره و 
به طور کلي بي وقفه و بي امان خالي کرد ن زیر 
پاي هر اد عا و تظاهر به حاکمیت نظري و توهم 
عقل د ر توانایي د ست یافتن و شناخت پیش 
انگاشت هاي خود  است. هد ف ساخت شکني بر 
آشفتن رویاي عقل د ر رسید ن به د رک قطعي 
است«  اولیه  معناهاي  و  حقیقت ها  نهایي  و 

)حقیقي، 1379: 49(
نظر د رید ا د ر کلي ترین شکلش این است که 
عصر حاضر د وران گریز از مرکز است. یعني 
گریز از آواها گریز از کلام، قومیت و به خصوص 

خود  یافتن.
د رید ا  اصلي  مضمون هاي  از  یکي  بنابراین 
است. مختلف  متن هاي  د ر  مراکز  شناخت 

یعني مرکز د ر یک متن به چه معنا است و چه 
تاثیري بر خوانش ما از متن مي گذراد .

براي فهم یک متن هیچ راهي جز تعبیه یک 
مرکز د ر متن ند اریم. و د ر واقع غرب همواره با 
تعبیه مرکز د ر متن، به خوانش متون پرد اخته 
و کل تفکر غرب بر همین اساس است. اما مثلا 
د ر قبایل باستان اشخاصي وجود  د اشتند  که »به 
طور کلي« مي د انستند . اما تاریخ غرب د انستن 
را تقسیم مي کند  به جاد و هنر و علم و … و 
بعد  علم هم شاخه هاي جزیي تري مي یابد  که 
چنین تقسیم بند ي هایي جز از طریق لوگوس و 

مراکز معنایي امکان پذیر نیست.
Deconstraction ترجمه هاي مختلف 

واژه  deconstractionکلید ي ترین واژه د رید ا 
است که از سوي نویسند گان سال هاي اخیر 
شالود ه  واســازي،  مثل  پیشنهاد ي  برابرهاي 
شکني، ساختار شکني، ساختار زد ایي د اشته 
است. د رید ا د ر جواب مترجمي ژاپني که قصد  
ترجمه این واژه به زبان خود  را د اشت، بعد  از 
 deconstraction این که توضیح مي د هد  که
د ر واقع چه چیزهایي نیست، مي گوید : »نه این 
و نه آن، هم این و هم آن. د کنستروکسیون چه 
چیزي نیست؟ همه چیز البته. د کنستروکسیون 
چیست؟ هیچ چیز البته.« )د رید ا، 1381: 22( 
ضمیران د ر کتاب »متافیزیک حضور« این گونه 
استد لال مي کند  که: »این واژه د اراي د و جهت 
تقابلي است. یکي جنبه سلبي واژه که همان 
ساختار زد ایي است و بعد  ایجابي که شالود ه 
افکني و طرح اند ازي است. د ر زبان فارسي واژه 
»بنیان فکني« یا »بن فکني« شاید  به معنا 
مورد  نظر د رید ا تا حد ي نزد یک باشد . زیرا که 
افکند ن د ر زبان فارسي د اراي ایهامي است هم 
به معناي اند اختن و خراب کرد ن است و هم به 
معناي گسترد ن و پهن کرد ن، ساختن و بنیان 
گذارد ن. بنابراین تا حد ي همان ایهامي را که 
واژه  deconstraction وجود  د ارد  را به فارسي 
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منتقل مي کند .« )ضمیران، 1379، 14(
بنیان فکني و د شواري هاي آن

جان الس مي گوید  همه تلاش هایي که براي 
توضیح و تحلیل این واژه به کار رفته است تا 
به حال ناکام ماند ه است. زیرا بحث از ماهیت 
نقض  جز  نیست  چیزي  پي افکني  معنایي  و 

غرض.
طرفد اران این رویکرد  معتقد  هستند  که این 
فلسفي  مفاهیم  سایر  مانند   نمي توان  را  واژه 
به آساني تبیین کرد ، زیرا شالود ه شکني خود  
از  نمي شود   و  است  جد ید   منطق  گونه اي 
مقولات منطق سنتي مثل توصیف و تحلیل 

براي تبیین آن استفاد ه کرد . 
یاد آور  افشانش  باربارا جانسون مترجم کتاب 
واژه   با  مي توان  را  فکني  شالود ه  که  مي شود  
نقد ، نقاد ي و سنجش پیوند  د اد . اما د ر واقع 
به  یکي  را  شالود ه شکني  و  نقاد ي  نمي شود  
حساب آورد . زیرا نقاد ي کوششي فلسفي است 
و بر پایه  قطعیت و کلام محوري استوار است. 
از ناسره  و د ر واقع هد ف نقد  تشخیص سره 
با  پیوسته  و  بود ه است  ناد رست  از  و د رست 
د ارد .  نزد یک  پیوند   استد لال  و  عقل  و  کلام 
بنابراین نقد  و نقاد ي با »حال« سر و کار د ارد ، 
اما شالود ه شکني به د نبال فهم و د ریافت امور 
غیابي است و فراگرد  شالود ه شکني به هیچ وجه 
خود  را محد ود  به د وگانگي د رست و ناد رست 
نمي کند . و هیچ وقت به د نبال تکیه زد ن به 
خواهان  بلکه  نیست  فلسفه  یقیني  باورهاي 

روي گرد اند ن از کلام محوري است. 
اساسي  نقش  به  که  نقاد ي  و  نقد   خلاف  بر 
و  و فهم ماهیات  یعني خرد ورزي  متافیزیک 
از  شالود ه شکني  د ارد ،  تکیه  معتد ل  جواهر 
کلیات و معتد لات چشم مي پوشد  و پیش پا 
افتاد ه ترین و حاشیه اي ترین پد ید ه هایي که از 
نظر د ور ماند ه اند  را مورد  توجه قرار مي د هد . 
از این رو به اعتباري مي توان آن را »نقد  نقد « 
نقد  مورد   به آن چه که  پرد اختن  یا  و  شمرد  

غفلت قرار مي د هد . )ضمیران، 1379: 38(
شالود ه شکني  مفهوم  ــاره   د رب خود   ــد ا  د ری

مثلا  است،  شد ه  ساخته  »چیزي  مي گوید : 
یک نظام فلسفي یا یک سنت یا یک فرهنگ 
و کسي مي خواهد  آن را آجر به آجر خراب کند  
تا بنیاد هاي آن را تحلیل کند  و آن را مستحیل 
چگونگي  و  مي نگرد   نظامي  به  فرد ي  نماید . 
ساخت آن را وارسي مي کند  تا معلوم د ارد  که 
زاویه ها و سنگ هاي پایه کد ام است و چنان چه 
آن ها را جا به جا کند ، از قید  اقتد ار نظام رها 

خواهد  شد . )ضمیران، 1379: 43(
بر خلاف آن چه د ر نگاه نخست به نظر مي آید  
شالود ه شکني یک متن به معناي ویران کرد ن 
آن نیست. هد ف از میان برد ن شالود ه نیست تا 
نشان د هیم که فاقد  معناست. شالود ه شکني از 
ویراني د ور و به تحلیل متن نزد یک است... د ر 
متني که شالود ه اش شکسته مي شود  با سالاري 
یک وجه د لالت بر سویه هاي د یگر د لالت از 
میان مي رود  و متن به این اعتبار چند  ساحتي 

مي شود « )احمد ي، 1380: 338(
شالود ه شکني باید  از راه یک سیماچه مضاعف، 
پي  مضاعف  نوشتار  یک  مضاعف  علم  یک 
گرفته، نوعي واژگوني د ر تقابل کلاسیک و از نو 
طرح ریزي کلي نظام را موجب شود ؛ و تنها به 
این شرط است که شالود ه شکني ابزار مد اخله 
مي کشد ،  نقد   به  که  را  تقابل هایي  حوزه   د ر 
فراهم کند . چرا که شالود ه شکني به منزله  رو 
کرد ن از یک مفهوم به مفهومي د یگر نبود ه، به 
منزله  حفظ و از نو طرح ریزي یک نظم مفهومي 
و نیز نظم غیرمفهومي است که نظم نخست د ر 

آن تبیین مي شود « )د رید ا، 1381: 7(
از سویي د یگر آثار د رید ا به نوعی نقد  فلسفه و 
بنیان آن است. او »حقیقت« و »شناخت« را 
زیر سؤال می برد ؛ د ر واقع د رید ا با نقد  فلسفه 
مرز بین اد بیات و فلسفه را متزلزل می کند . او 
فلسفه را با قلمی اد بی می نویسد  و به اد بیات با 

د ید ی فلسفی می نگرد . 
او حرفش را با صراحت نمی زند ، راهش را به 
روشنی ارائه نمی د هد ، هیچ نظریه ای را صریحا 
رد  یا تکذیب نمی کند  و از طرفی هیچ نظریه 
نمی د هد . همه  ارائه  را هم  روشن و صریحی 
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چیز بر پایه نوعی شک و ترد ید  و د وگانگی و 
چند پهلویی است. 

»د ر  مي گوید :  باره  این  د ر  خود ش  د ریــد ا 
نوشته هایم د و مهره اصلی وجود  د ارد  که سر 
نخ فهم مطالبم است. با پید ا کرد ن »اختلال 
ارتباطی« و »بلاتکلیفی« می توانید  یک نظریه 

کلی را از نوشته هایم استخراج کنید .«
د غد غه د رید ا »زبان« و به طور خاص »نوشتار« 
بود  او با »زبان« به »زبان« می پرد اخت برای 
اثبات اهمیت »نوشتار«. نوشته های او باعث شد  
تا تصورات معمول د ر مورد  »متون«، معانی و 
مفاهیم متزلزل شود . د رید ا فلسفه را د ر وهله 
اول نوشتار می د انست و از آنجا که او خود  را 
متن«  »فهم  و  »نوشتار«  می نامید ،  فیلسوف 
د غد غه اصلی او بود . قصد  او رمزآلود  ساختن 
کلمات  از  فکر می کنند   افراد   که  بود   چیزی 
می فهمند . بازي های زبانی، تقابل های د وتایی 
واژگان، استعاره، ابهام و چند  پهلویی از اصول 
را  نوشتار  او  نظر  از  د رید ا هستند .  »نوشتار« 

همین تقابل ها می سازند .
»متن«  مثابه  به  تمام هستی  د رید ا،  زعم  به 
محسوب می شود . د ر خوانش هر متن، خواه این 
متن کتاب باشد ، یا طبیعت، جامعه و یا وجود  
خود  خوانند ه، خوانند ه آن را بازآفرینی می کند . 
به این اعتبار هر متنی به تعد اد  مخاطبین خود  
نوشتاری  خوانشی،  هر  د ارد .  تفسیر  و  تعبیر 
صورت  آگاهانه  هرگز  که  است  بی پایان 
نمی پذیرد . از این رو، مخاطب نیز همچون خود  
مؤلف اثر هرگز نمی تواند  به نیت مؤلف پی برد . 
»غیاب« بر »حضور« غالب است و ما د ر متن 
تنها رد  غایب ها را د نبال می کنیم. آن چه د ر 
حاشیه متن یا د ر فضای میان خطوط پنهان 
اهمیت  متن  واژگان  اند ازه  به  د رست  است، 
د ارند  و چون هر خوانشی د ر حقیقت همان 
نوشتار است، لاجرم جریانی از تعابیر و توجیه ها 
را خواهیم د اشت که د ر عمل به چند صد ایی اثر 
بد ل می شود . بد ین ترتیب هر آنچه که د ر عالم، 
شروع به تبلور کند ، شالود ه شکنی چون حلالی 

د ر خود  حل خواهد  کرد .

منتقد ان د رید ا
و  د اخل  د ر  سرسختی  مخالفان  د رید ا  ژاک 
و  آنگلوساکسون  د ر  ویژه  به  فرانسه  خارج 
سوی  از  د رید ا  د اشت.  کمبریج  د انشگاه های 
اینان متهم به بغرنج سازی، فریب و شیاد ی 
شد ه بود . منتقد ین او را نه یک فیلسوف بلکه 
یک »ترد ست شیاد « می د انستند  که نظریات 
غلط اند از و سطحی او تهد ید ی برای فلسفه بود  

وخود ش ننگی بر جامعه روشنفکری!
این  منتقد ان  سوی  از  قضاوتی  چنین  د لیل 
چارچوب  د ر  د ریــد ا  آثار  و  افکار  که  است 
اکثر  و  نیست  شــد ه ای  پذیرفته  معیارهای 
نوشته هایش وضوح، شفافیت و صراحتی را که 
بنیاد  هر نظریه علمی است، ند ارد  و چنان فنی 
و د شوار هستند  که برای خوانند ه غیرمتخصص 
قابل د رک نیست و چنان پرحجم، سنگین، پر 
مفاهیم  د ارای  و  زبانی  بازی های  و  لفاظی  از 
پیچید ه هستند  که حتی بسیاری از متخصصان 
هم اعتراف می کنند  که به فهم د قیق و همه 

جانبه مطالب او پی نمی برند . 
میشل فوکو

میشل فوکو )1926- 1984( د ر پواتیه فرانسه 
تحصیلات  آمد ،  د نیا  به  بورژوا  خانواد ه  د ر  و 
مقد ماتي خود  را د ر مد ارس محلي به پایان برد ، 
د ر سال 1945 به پاریس رفت و د ر کلاس هاي 
آماد گي براي شرکت د ر آزمون ورود ي »اکول 
آغاز  این  و  کرد ،  شرکت  سوپریور«  نورمال 
آشنایي فوکو با استاد ش ژان ایپولیت بود  که 
بعد ها تاثیر بسزایي بر اند یشه او گذاشت. فوکو 
موفقیت  با  را  ورود ي  آزمون  سال 1946  د ر 
پشت سر گذاشت، و د ر همین سال بود  که براي 
 )PEC( چند  ماهي به »حزب کمونیست فرانسه

پیوست و د ر اکتبر سال بعد  از آن جد ا شد .
آسیب  مد رک  فوکو  آن،  از  پس  سال  یک 
تد ریس  به  و  کرد ه  اخذ  را  روانــي  شناسي 
حاصل  پرد اخت.  زمینه  این  د ر  پژوهش  و 
مطالعات این د وره کتابي با نام »بیماري رواني 
و شخصیت« بود  که د ر سال 1953 منتشر 
شد . )ویراست بازنگري شد ه این کتاب بعد تر، 



شماره 20
تیر 95

65

نه
سا
تر
ری
دی
وم
م
س
رنی
مد
ت
س
پ

د ر سال1964، تحت عنوان »بیماري رواني و 
روان شناسي« منتشر شد . )یزد انجو: 1380(

پایان 1960  تا  پاییز 1955  فاصله  د ر  فوکو 
به عنوان رایزن فرهنگي به کشورهاي سوئد ، 
لهستان، و جمهوري فد رال آلمان سفر کرد ه، 
د ر د انشگاه هاي اوپسالا، ورشو، و هامبورگ به 
تد ریس پرد اخت. او د ر این مد ت، به ویژه به 
اثر  نخستین  طرح  اوپسالا،  د ر  اقامت  هنگام 
عمد ه خود  )به گفته خویش نخستین اثرش( را 
د رباره تاریخ د یوانگي پي ریخته و به مطالعات 
به  طرح  این  زد .  زمینه  این  د ر  گسترد ه اي 
راهنمایي ژرژ کانگییم، یکي د یگر از استاد ان 
رساله  عنوان  به  فوکو،  اند یشه  بر  تاثیرگذار 
د کتري او ارائه شد ، و سرانجام د ر سال 1961 
با عنوان »جنون و بي عقلي: تاریخ جنون د ر 

عصر کلاسیک« انتشار یافت.
انتشار  و  خود   رساله  از  د فاع  از  پیش  فوکو 
پید ایش  د رباره  خود ش  بعد ي  اثر  طرح  آن، 
د رمانگاه ها را د ر سر مي پروراند ، و این کتابي 
کتاب  با  نزد یکي  بسیار  که همبستگي  است 
پیشین او د اشت. فوکو د ر فاصله انتشار این اثر 
اخیر به پژوهش د رباره نویسند ه سورئالیست 
مقد مه اي  پرد اخت؛  روسل  ریمون  فرانسوي، 
بر مکالمات ژان ژاک روسو نوشت و »انسان 
نیز  آن  بر  و  کرد ه  ترجمه  را  کانت  شناسي« 

مقد مه اي نگاشت. 
استاد   سمت  به  رسما  فوکو   1964 سال  د ر 
فلسفه د ر د انشگاه کلرمون - فران منصوب شد . 

د ر سال 1968، ژان ایپولیت د ر گذشت و فوکو 
د ر سال 1970 به جاي وي به سمت استاد ي 
د ر تاریخ نظام هاي اند یشه د ر »کلژد وفرانس« 
برگزید ه شد  و سخنراني افتتاحیه اي با عنوان 
»نظم گفتمان« د ر د وم د سامبر همین سال 
برگزار کرد . با انتشار جستار »نیچه، تبارشناسي 
ایپولیت،  ژان  پاسد اشت  به   ،)1971( تاریخ« 
د وره تازه اي د ر پژوهش هاي فوکو که به د وره 
شد .  آغاز  است،  شد ه  مشهور  تبارشناسي ها 

)یزد انجو، 1380:4(
است   مد رنیست   پست  یک   نمونه   فوکو 

نهایتا  و  است  کرد ه   آغاز  مارکسیسم   از  که  
و  هرج   مخالفتِ  و  افراطي   نسبي انگاري   به  
مرج طلبانه  با هر نوع  سازمان  و نیست انگاري  
تمام  عیارِ معرفتي  و اخلاقي  مي رسد . فوکو از 
زیاد ي   تا حد ود   نیز  و  فروید   مارکس ،  نیچه ، 

هاید گر تأثیر پذیرفته  است .
د ید گاه هاي فوکو

شهرت فوکو د ر آن است که او نخستین کسي 
است که از فرضیه روشنگري د رباره عیني بود ن 
شناخت، خلع ید  کرد ه است. فوکو عنوان کرد  
که زبان، حقیقت جهان را بیان نمي کند ، بلکه 

بازتابي از تجربه شخصي فرد  است.
انسان شناختي خود  مطرح  او د ر مطالعات   
قد رت،  و  زبان  از  استفاد ه  میان  که  مي کند  
که  گونه اي  به  د ارد ،  وجود   نوعي همبستگي 
زبان براي قد رتمند ان و صاحبان امتیاز جنبه 
پایگاه  از  حمایت  و  حفظ  د ر  و  د ارد   ابزاري 

اجتماعي-سیاسي آن ها عمل مي کند .
 نزد  فوکو، وظیفه هرمنوتیک خلع ید  از قد رت 
نهفته د ر وراي متني است که مي خوانیم. د ر 
نتیجه، او نسبت به مضبوطات و اسناد  تاریخي 
نظر  از آن د ست که عرضه مي شوند ، چنین 
د ر  و  و تحریف شد ه اند   د ارد  که همه ذهني 
واقع جهان بیني نویسند ه و خوانند ه را بازتاب 
مي کنند . او معتقد  است رخد اد هاي تاریخي اي 
که ما ضبط مي کنیم، آن هایي است که د ر واقع 

با میل ما به قد رت تناسب د ارند .
یک  اجتماعي،  رابطه  هر  که  مي گوید   فوکو 
که  مي شود   یاد آور  او  اما  است.  قد رت  رابطه 
هر رابطه قد رت، الزاما به سلطه ختم نمي شود . 
از نظر او، قد رت د ر اجتماع مد رن، نظامي از 
د انش/قد رت(  )شبکه  د انش  بر  مبتني  روابط 
است که فرد  را د ر د رون خود  جا مي د هد . به 
این معنا که فرد ، همزمان که شناخته مي شود  
)د ر د فاتر خارجي ثبت مي شود  و یا از د رون 
خود  را مطابق هنجارها و د انش تحمیل شد ه از 
سوي اجتماع مي فهمد  و طبقه بند ي مي کند ( 
پزشکي،  چون  د انش هایي  نظام  تحت  یا 
روان شناسي و یا آموزش قرار مي گیرد ، مرئي 
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مي شود  و به این ترتیب، تحت سیطره قد رت 
قرار مي گیرد  )مراقبت و تنبیه، 1378(.

و  آموزش  طریق  از  نیز  را  افراد   بد ن  قد رت، 
نظم د اد ن به محیط زند گي تحت تأثیر قرار 
مي د هد  و به همین د لیل مي توان از زیست- 
که  زد   حرف  سیاستي  زیست-  یا  قــد رت 
را  آن  و  اعمال شد ه است  بد ن  بر  مي خواهد  
)تاریخ  د ر نظم مورد  نظر خود  سازمان د هد  
جنسیت، 1384(. اما، فوکو د ر نهایت مي گوید  
که قصد  اصلي او، بررسي قد رت نبود ه است و 
مي خواسته مسئله سوژه را بررسي کند . یعني 
چگونگي شکل گیري فرد  به عنوان کسي که 
مي شناسد  و البته، به نظر فوکو هم زمان خود  را 
تحت انقیاد  قرار مي د هد  )فراسوي ساختگرایي 

و هرمنوتیک، 1378(.
فوکو و انقلاب اسلامي ایران

که  است  اند یشمند اني  از  یکي  فوکو  میشل 
توجه ویژه اي نسبت به انقلاب اسلامي ایران 
نشان د اد ه است. او قبل از پیروزي انقلاب به 
حمایت از انقلاب و مرد م ایران برمي خیزد  اما 
او  از  مطالبي  انقلاب  پیروزي  از  بعد   د رست 
منتشر مي شود  که ظاهرا نشان مي د هد  نظر او 
نسبت به این انقلاب تغییر کرد ه است. )رمضان 

نرگسي، 1384(
فوکو د ر کوران مبارزات انقلاب مرد م ایران به 
د رخواست یک نشریه ایتالیایي، نشریه مشهور 
سال  د ر  مسافرت  د و  طي  سرا«  د لا  »کوریر 
1357 از 25 شهریور تا 2 مهر و از 17 تا 24 
اقامت  او د ر مد ت  به تهران آمد ه است.  آبان 
خود  د ر ایران، 9 مقاله با عناوین گویا و جالب 
»ارتش،  مي د ارد :  ارسال  روزنامه  براي  توجه 
سال  صد   »شاه  مي لرزد «،  زمین  که  زماني 
د یر آمد ه است«، »تهران، د ین بر ضد  شاه«، 
»ایراني ها چه رویایي د ر سر د ارند ؟«، »شورش 
با د ست خالي«، »آزمون مخالفان«، »شورش 
نوار ضبط صوت پخش مي شود «  ایران روي 
)رمضان  ایران«.  شورش  اسطوره اي  »رهبر  و 

نرگسي، 1384(
و  بري یر«  »کلر  خانم  توسط  نیز  مصاحبه اي 

خصوص  د ر  فوکو  میشل  با  بلانشه«  »پي یر 
انقلاب ایران صورت گرفت که د ر سال 1979 
د ر پاریس به چاپ رسید ؛ ترجمه فارسي آن 
نیز تحت عنوان »ایران روح یک جهان بي روح« 
به همراه 9 مصاحبه د یگر د ر ایران نیز چاپ 
شد . فوکو بعد  از پیروزي انقلاب اسلامي ایران، 
نامه سرگشاد ه اي به مهد ي بازرگان و مقاله اي 
استفهامي تحت عنوان »طغیان بي حاصل« د ر 
انتقاد  از عملکرد  جمهوري اسلامي منتشر نمود .

با توجه به مطالب فوق لازم است:
y  با کاوش د ر اند یشه هاي وي بر کشف علت

حمایت اولیه او از انقلاب ایران برآییم.
y  بررسي شود  آیا او از نظرات اولیه خود  د رباره

انقلاب عد ول کرد ه است یا نه؟
y  با تأمل د ر اند یشه هاي این متفکر آیا مي توان

جایگاه نظري خاصي د ر تفکر پست مد رن 
غرب براي این انقلاب د ر نظر گرفت؟

چارچوب نظري فوکو د ر تحلیل انقلاب اسلامي
میشل فوکو، انقلاب ایران را نوید بخش ظهور 
جد ید ي  عرفاني  سیاسي-  راد یکال  گفتمان 
مي د اند  که از د ل مفاهیم و آموزه هاي مذهبي 
لایه هاي  پس  د ر  متماد ي  قرون  د ر طي  که 
غبار خرافه، ارتجاع و نسیان مد فون شد ه بود ، 

سربرآورد ه است.
با توجه به نگاه خاص فوکو به قد رت که نقش 
»اراد ه« را د ر آن حیاتي مي د اند ، د ر انقلاب ایران 
نیز د و عنصر اراد ي مهم را قابل اتکا مي د اند : 
یکي اراد ه جمعي مرد م د ر تغییر خود ، جامعه 
و نهاد هاي اجتماعي؛ د وم نقش امام خمیني 
د ر حواد ث انقلاب که نقش محوري بود ه است. 
تا جایي که فوکو د ر مقاله اي مي نویسد : نقش 
آیت الله خمیني پهلو به افسانه مي زند . )رمضان 

نرگسي، 1384(
جد ید   تعاریف  و  فوکو  خاص  نگاه  هم چنین 
فوکو نسبت به قد رت نیز د ر انقلاب ایران هم 
مورد  توجه قرار گرفته است. فوکو اراد ه جمعي 
را مظهر قد رت مرد م ایران مي شمارد  و آن را 
سیاسي«  »اسطوره اي  یک  اند یشمند ان  که 
مي بیند .  یافته  تحقق  ایران  د ر  مي د انستند ، 



شماره 20
تیر 95

67

نه
سا
تر
ری
دی
وم
م
س
رنی
مد
ت
س
پ

فوکو اد عا مي کند  که »اراد ه جمعي یک ملت« 
اراد ه  این  و  است  نمود ه  مشاهد ه  عیان  به  را 
جمعي یک »موضوع، یک مقصد  و یک هد ف 
بیشتر ند اشته است و آن عبارت بود ه است از 

خروج شاه«. 
اما ویژگي د یگر اند یشه هاي فوکو، نقد  مد رنیسم 
است که از این زاویه نیز به انقلاب ایران نگریسته 
است. فوکو معتقد  است که د ر این انقلاب هیچ 
یک از د و ویژگي کلاسیک حرکت هاي انقلابي 
معمول و متد اول یافت نمي شود : »د ر این حرکت 
نه اثري از »مبارزات طبقاتي« یا حتي »جبهه 
بند ي اجتماعي« مي توان یافت و نه نشاني از یک 
»د ینامیک سیاسي« و »اقد امات انقلابي طبقه 
پیشرو« وجود  د ارد . د ر این انقلاب »نه یک طبقه 
خاص، حزب معین، اید ئولوژي سیاسي مشخص 
و نه د سته اي خاص از پیشگامان انقلابي که با 
خود ، همه ملت را به د اخل جریان بکشاند «، 

یافت نمي شود .
علل اصلي انقلاب ایران از نظر فوکو

فوکو معتقد  است که این انقلاب با انگیزه هاي 
د ر  که  چرا  است،  نگرفته  شکل  اقتصاد ي 
شرکت  آن  د ر  نباید   مرفه  اقشار  صورت  این 
مي کرد ند . فوکو د ر شناخت علل این انقلاب، 

علل مفتاوتي را ذکر مي کند :
اراد ه  اصلي  فوکو علت  شکست مد رنیسم: 
را  انقلاب  تحقق  براي  ایــران  ملت  جمعي 
که  است  معتقد   د انسته،  مد رنیسم  شکست 
نوسازي و مد رنیسم د ر ایران امتحان خود  را 
پس د اد هاست  و د وران آن به سر آمد ه است: 
»د ر آن لحظه احساس کرد م که د ر روید اد هاي 
اخیر عقب ماند ه ترین گروه هاي جامعه نیستند  
که د ر برابر نوعي نوسازي بي رحم،  به گذشته 
روي مي آورند ، بلکه تمامي یک جامعه و یک 
فرهنگ است که به نوسازي که د ر عین حال 
کهنه پرستي است »نه« مي گوید . بد بختي شاه 
پرستي، هم د ست  این کهنه  با  که  است  این 
شد ه است. گناه او این است که مي خواهد  به 
زور فساد  و استبد اد ، این پاره گذشته )نوسازي( 
ند ارد ، حفظ  را د ر زماني که د یگر خرید اري 

کند . آري! نوسازي به عنوان پروژه سیاسي و به 
عنوان اساس د گرگون سازي جامعه د ر ایران به 
گذشته تعلق د ارد ... پس تمنا مي کنم که این 
قد ر د ر اروپا از شیرین کامي ها و شوربختي هاي 
حاکم متجد د ي که از سر کشور کهنسالش هم 
زیاد  است، حرف نزنید . د ر ایران آنکه کهنسال 
است، خود  شاه است؛ او پنجاه سال، صد  سال 
پروژه  پرستي  کهنه  امروز  است.  آمد ه  د یر 
نوسازي شاه، ارتش استبد اد ي او و نظام فاسد  

اوست. کهنه پرستي خود  رژیم است.
معتقد   فوکو  تشیع:  مذهب  ویژگي هاي 
است که به صورت طبیعي باید  غرب که مهد  
مد رنیته است د ر مقابل مد رنیته قیام مي کرد  و 
د لیل این که چرا ایران بعد  از یک قرن تلاش 
براي مد رن شد ن د ر مقابل مد رنیته قیام کرد  را 
د ر مذهب تشیع جستجو مي کند . فوکو معتقد  
است که مذهب تشیع ویژگي هایي د ارد  که د ر 

فرهنگ غرب مفقود  است: 
y  زند گي د ر  او  نقش  و  زمان  امام  به  اعتقاد  

مرد م شیعه: به اعتقاد  فوکو د ر جامعه شیعه 
ایران، مرد م نه تنها تحصیل وضع مطلوب 
را غیرممکن نمي د انند  بلکه وقوع آن را نیز 
حتمي و لازم مي شمارند  و این تأثیر زیاد ي 
د ر برانگیختن آن ها به قیام و تلاش براي 
بهبود ي اوضاع د ارد . فوکو مي نویسد : »امام 
د وازد هم، هر چند  پیش از ظهور از چشم ها 
غایب  قطعي  و  کلي  طور  به  است،  پنهان 
نیست؛ خود  مرد م هستند  که هر چه بیشتر 
نور بید ارگر حقیقت بر د لشان بتابد ، بیشتر 
د ر  مي کنند .  فراهم  را  او  بازگشت  اسباب 
برابر قد رت هاي مستقر، تشیع پیروان خود  
را به نوعي بي قراري مد ام مسلح مي کند  و 
د ر ایشان شوري مي د مد  که هم سیاسي و 

هم د یني است.
y  وجود  روحانیت شیعه و نقش آن ها د ر حفظ

د ین: به عقید ه فوکو یکي د یگر از ویژگي هاي 
اختصاصي شیعه،  وجود  مرجعیت شیعه به 
عنوان رهبران طبیعي و واقعي مرد م است. 
جامعه  بر  رسمي  فرمانروایي  که  حالي  د ر 
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نیروي  هم چون  زیاد ي  هزینه هاي  به  نیاز 
انتظامي و نهاد هاي اجرایي و قانون گذاري 
و ... د ارد ، مرجعیت شیعه بد ون این هزینه ها 
فرمانروایي واقعي جامعه را بد ست مي گیرد  
و مرد م نیز با آن که برخي از آنان از د ولت 
کارگزاري  عمل  د ر  اما  مي گرفتند ،  حقوق 

مرجع تقلید  بود ند .
ویژگي هاي منحصر به فرد  انقلاب اسلامي

فوکو براي انقلاب اسلامي ایران چند  ویژگي را 
معرفي مي نماید : 

y  برابر د ر  ملت  جمعي  کاملا  اراد ه  نمایش 
قد رت حاکمه

y  تغییر به  مرد م  اراد ه  د ر  د ین  فعال  نقش 
ریشه اي زند گي خود 

y وجود  رهبر منحصر به فرد  و افسانه اي انقلاب
y ارتباط بین آیین هاي مذهبي و اراد ه جمعي
y وارد  کرد ن معنویت د ر سیاست
y  موضع فوکو د رباره انقلاب اسلامي پس از

پیروزي
فوکو د ر مصاحبه اي با روزنامه لیبراسیون، د ر 
جواب خبرنگاري که متذکر خشم غرب از ایران 
شد ه بود  و مي پرسید  »آیا نباید  خشمگین و 
یک  یا  ارتجاعي  انقلاب  یک  از  هراسناک 
استبد اد  د یني باشیم؟« مي گوید : »باید  نگران 
ناتواني  هراس  باشیم:  سومي  هراس  و  خشم 
طور  به  انقلاب«.  این  تبیین  و  فهم  از  غرب 
خلاصه مي توان گفت فوکو معتقد  بود  که غرب 
حق ند ارد  ارزش ها و الگوهاي مورد  پسند  خود  
را به این انقلاب تحمیل کند . اما فوکو بعد  از 
پیروزي انقلاب سخناني د ارد  که انسان را د ر 

ثبات رأي او به شک مي اند ازد .
فوکو د ر نامه سرگشاد ه اي براي د کتر بازرگان 
از اقد امات د ولت او انتقاد  مي کند  و د ر مقاله اي 
تحت عنوان »طغیان بي حاصل« سعي مي کند  
اعد ام هاي انقلابي را با جنایات ساواک مقایسه 

کند .
د ر تحلیل سخنان فوکو چند  احتمال مي توان 

مطرح کرد :
y  که حملاتي  و  اتهامات  از  شخصي  د فاع 

انقلاب  از  به د لیل طرفد اري  او  به شخص 
اسلامي شد ه است.

y  د ر فوکو  مد رنیستي  پست  تفکر  ناتواني 
شناخت صحیح از انقلاب اسلامي ایران: با 
توجه به اینکه بخش سلبي تفکر پست مد رن 
بر وجه ایجابي آن غلبه د ارد ، د ر قسمت نفي 
زماني که انقلاب بخشي از عناصر مد رنیسم را 
رد  مي کند ، فوکو به حمایت از آن مي پرد ازد  
اثبات، پست  بخش  د ر  این که  د لیل  به  اما 
مد رنیسم حرف چند اني براي گفتن ند ارد ، به 

همان مباني مد رنیسم پاي بند  است.
y  بر شناسي  شــرق  جریان  تسلط  ــه  اد ام

فوکو:  جمله  از  کنوني  غرب  اند یشمند ان 
غرب علم و سیاست و تکنیک جد ید  را نه 
با  یگانگي  بلکه  مي د اند ،  خود   آورد ه  فقط 
آن ها را شرط و ملاک انسان قرار د اد ه است؛ 
بنابراین اصل، هیچ فرهنگي جز فرهنگ غرب 
و هر  ند ارد   اهمیت  و  اعتبار  و شیوه غربي 
چیز غیر غربي باشد ، باید  د ر آن به عنوان 
ماد ه و شرط امکان و وسیله اي براي بسط 
غرب و تسلط آن بر همه جا نظر کرد . د ر 
واقع شرق شناسي هرگز نمي توانسته است 
به  آن،  بر  مسلط  تاریخي  فضاي  از  بیرون 
تحویل  و جز  بنگرد   فرهنگ هاي غیرغربي 
این فرهنگ ها به جایگاهي د ر مفهوم غربي 
چنین  با  است.  ند اشته  چاره اي  تاریخ،  از 
تصوري از تاریخ، تاریخ ها و تمد ن هاي شرقي 
ناگزیر د ر جایگاهي ماقبل تمد ن غربي جاي 
مي گرفته اند  و به آن ها همچون میراث هاي 
زند ه بشري، بلکه همچون چیزهاي متعلق به 
گذشته نگریسته اند . )رمضان نرگسي، 1384(

بود ریار
ژان بود ریار د ر سال 1929 میلاد ي د ر فرانسه 
تولد  یافت. نسب او از اجد اد ي کشاورز است که 
پد ر و ماد ر او شهرنشیني اختیار کرد ند . بود ریار 
هیچ گاه نتوانست پست د انشگاهي و آکاد میک 

ثابتي براي خود  د ست و پا کند .
این که  بود ریار  مورد   د ر  توجه  جالب  نکته 
چارچوب  د ر  د هه 1960  د ر  او  اثر  نخستین 
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مد رنیسم بود  و بود ریار تا سال 1980 میلاد ي 
بود  و  نکرد ه  استفاد ه  واژه پست مد رنیسم  از 

جهت گیري مارکسیستي د اشت.
نظریات بود ریار

وانمود ه  اید ه هایي هم چون  به واسطه  بود ریار 
حاد   واقعیت  یا  ابرواقعیت  و   )simulation(
)hyper-reality( شهرت یافت. او را به واسطه 
ملاحظه عجیبي که د ر سال 1991 د ر مورد  
جنگ خلیج فارس ارائه کرد  نیز مي شناسند ؛ او 
گفت: »جنگ خلیج فارس رخ ند اد .« با ساخته 
شد ن فیلم ماتریکس که سازند گان آن بود ریار 
را یکي از سرنخ هاي فکري فیلم معرفي کرد ند  
فارس  خلیج  جنگ  د رباره  که  مباحثي  با  و 

د رگرفت نام او بیش از پیش مطرح شد .
بود ریار معتقد  بود  که انسان ها د یگر د ر زند گي 
خود شان هم د خالتي نمي کنند . د ر مقاله اي 
کار  چه  خوشگذراني  از  »بعد   عنوان  با  که 
اشاره  مطلب  این  به  کرد   منتشر  مي کني؟« 
مي کند  که چگونه نیروهاي آزاد شد ه مد رنیسم 
- یعني آزاد ي جنسي و نژاد ي، آزاد ي بیان و 
الغاي امتیازات طبقاتي- به تد ریج د ر پیوند  با 
یکد یگر »جامعه نمایشي« را ساخته اند  و د ر 
این جامعه به ضد  آن چیزي که د ر اصل انتظار 

مي رفت، بد ل شد ه اند .
جهان  پسامد رن  جهان  است  معتقد   بود ریار 
لند   د یزني  د لیل  همین  به  و  است  وانمود ه 
تشکیل  را  آمریکا  واقعیت هاي  تلویزیون  و 
فرا  جهان  وارد   ما  بود ریار  نظر  از  مي د هند . 
واقعي شد ه ایم. به عبارت د یگر، واقعیت تولید  
مي شود ، ولي از قد رت ما خارج است. بود ریار 
حتي مقاله اي راجع به جنگ خلیج فارس د ر 
اوایل د هه 1990 نوشت و اشاره کرد  که این 
جنگ، کاملا ساخته و پرد اخته رسانه ها بود  و 

آن ها چنین جنگي را براي ما تصویر کرد ند . 
او معتقد  است آن چه که ما از واقعیت و جهان 
واقعي مي بینیم د ر واقع تصویري است که به 
ما نشان د اد ه مي شود . رسانه به صورت د ریچه 
نگاه ما به جهان عمل مي کنند . حتي وقتي که 
د اري  نظام سرمایه  این  با  مخالفت  د ر صد د  

آن  از  بخشي  به  بلافاصله  باشیم،  پیشرفته 
تبد یل مي شویم. 

از نظر بود ریار پیروي عقل ابزاري بر شیوه هاي 
زند گي بشري موجب انحلال سوژه اجتماعي و 
خصوصي شد ن بعد  سیاسي شد ه است. این 
انحلال که همراه با انحلال کامل سوژه هگلي به 
د نبال نقد  نیچه اي از متافیزیک است، متفکران 
نسبي گرایي  نوعي  سوي  به  را  پسامد رن 
فرهنگي سوق مي د هد  که همراه با پلورالیسمي 
نگرش هاي  و  اید ئولوژي ها  سقوط  افسون زد ا 

سهوگرایانه را فراهم مي آورد .
کنث گرگن

د ر  او  است.  سال 1935  متولد   گرگن  کنث 
د کتراي  اخذ  به  موفق  میلاد ي   1963 سال 
روانشناسي از د انشگاه د وک )Duke( شد . پس 
از آن به عنوان استاد یار گروه روابط اجتماعي 
د ر د انشگاه Harvard مشغول به تد ریس شد  و 
اکنون، استاد  د انشگاه Swarthmore است. او از 
افراد  برجسته و تأثیرگذار بر جریان رشته هاي 
روانشناسي و جامع شناسي است تا جایي که 
او را به عنوان بزرگترین فرد  د ر ساختارگرایي 

اجتماعي مي شناسند .
گرگن معتقد  است که د و نگاه به منشا پست 

مد رنیسم وجود  د ارد :
)Epoche-یک د وره جد ید  )اپوخه

کاربرد   د ر  که  باستان  یوناني  زبان  از  واژه اي 
فلسفي آن، لحظه اي نظري را توصیف مي کند  
هستي  یا  وجود   د رباره  قضاوت ها  تمامي  که 
نتیجه تمام کنش ها د ر  جهان خارجي و د ر 
واژه  این  مي آید .  د ر  تعلیق  حالت  به  جهان 
د ر فارسي »تعلیق«، »بازد اشت« و »توقیف« 
ترجمه شد ه است، ولي معمولا به همان صورت 
اپوخه استفاد ه مي شود . این اصطلاح به وسیله 

اد موند  هوسرل متد اول گرد ید .
د وره اي که با نقد  مد رنیسم آغاز شد ه است: د ر 
این عقید ه پست مد رنیسم با نقد  اصولي که 
پایه هاي مد رنیسم به شمار مي آیند ، پا به عرصه 

وجود  نهاد ه است. 
اند یشمند ان  از  بسیاري  مانند   به  نیز  گرگن 
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که  مي پسند د   را  د وم  نظر  مد رنیسم،  پست 
پست مد رنیسم را نقد  مد رنیسم مي د اند  و بر 
این عقید ه است که 3 اصل به عنوان پایه هاي 

مد رنیسم شناخته مي شود :
y  : عقلایي بود ن انسان؛ با خصوصیاتي مانند

کرامت بخشي به عقلایي بود ن انسان، حمله 
به توتالیتریسم مذهبي- سلطنتي، د وري از 

ماوراء الطبیعه و نزد یکي به انسانگرایي.
y  بر تأکید   که  سیستماتیک؛  تجربه گرایي 

قد رت مشاهد ات فرد ي، شروع اثبات گرایي 
د ارد .
y  کانال از  )انتقال  نمایند ه  عنوان  به  زبان 

ذهني- عیني- ذهني(.
گرگن بیان مي د ارد  که پست مد رنیسم براي 
به لرزه اند اختن پایه هاي مد رنیسم ابتد ا به ابزار 
مد رنیسم یعني زبان حمله مي کند . به د لیل 
این که زبان د ر افراد  متفاوت، د ر فرهنگ هاي 
متفاوت و حتي د ر طبقات اجتماعي- شغلي 
متفاوت است، مي توان نتیجه گرفت که زبان 
وسیله اي براي مکنونات فرد ي نیست بلکه تابع 
کارکرد هاي فرهنگ است. زبان ذاتا محصول 

تباد لات جانبي میان انسان ها است.
تولید  یک سیستم نماد ي براي خود  از میان 
بسیاري از نماد هاي موجود ، د ر اصل نوعي ابتلا 
به توهم است. بنابراین زبان زند ه، وابسته به 
همکاري جمعي یا عمل مشترک د و یا چند  
نفر است. ایجاد  معنا یک د ستاورد  جمعي است. 
حال اگر منطقي بود ن اساس یک د ستاورد  د ر 
از  شکل  یک  ذاتا  عقلانیت  پس  است،  زبان 
مشارکت جمعي است. صحبت کرد ن عقلاني 
مفاهیم  طبق  بر  کرد ن  صحبت  معناي  به 
قرارد اد ي یک فرهنگ است. موجود یت عقلاني 
یک موجود یت فرد ي نیست، بلکه یک عمل 

هماهنگ فرهنگي است.
پست مد رنیسم تلاش د ارد  تا از مفاهیم پایه اي 
مد رنیسم به اصولي فراتر توجه کنیم و براي 
این امر به جاي استفاد ه از روش تجربي، توجه 
د ر  مي د ارد .  معطوف  اجتماعي  ساخت  به  را 

واقع گرگن با استفاد ه از این جمله بیتسون1 
که »نقشه واقعا قلمرو نیست« نقص زبان د ر 
بیان مفاهیم به شکل کامل را نمایان مي کند  
و معتقد  است که زبان با چند  فرهنگي شد ن 

معناها را د گرگون ساخته است.
)Generative Theory(  تئوري مولد

گرگن معتقد  است که د ر پست مد رنیسم به 
پایان عصر تئوري هاي کلان و جهان شمول 
ریختن  د ور  براي  تئوریسین ها  و  مي رسیم 
تئوري هاي قد یمي بسیار شجاع مي شوند . د ر 
مي توانیم  افراد   تعد اد   به  مد رن  پست  جهان 
تئوري د اشته باشیم، هر فرد ي مي تواند  یک 
تئوریسین باشد  و تمام مجریان خود  مي توانند  

نظریه پرد ازي کنند .
پست مد رنیسم و مد یریت

د ر عصر مد رن اصلاحات، مد یریت از روش هاي 
مبتني بر »قوانین« فاصله گرفت و به سمت 
مد یریت »واقعیت« گام نهاد ، واقعیت هایي که 
از طریق پژوهش هاي علمي و تجربه ثابت شد ه 
بود  )کوپر، 1990؛ گلد من، 1977؛ کلوپنبرگ، 
نسبت   )2011( بویر   .)1982 لاک،  1988؛ 
به پیشرفت مرد د  است. شک گرایي حتي د ر 
مورد  »امر نیک« هم د ر پیشرفت هاي علمي 
به وجود  آمد ه است که خود  معرف فناورین 
نوین شد ه است، اما عقاید  متضاد  د یني منجر 
به تشویش عمومي  به خاطر انقلاب صنعتي با 
تمرکز بر ثروت د ر اختیاري تعد اد ي اند ک د ر 
)Kemp, 2013( .کاپیتالیسم منسجم« گشت«
د ید گاه هاي پست مد رنیسم د ر مد یریت 

رسانه
پست مد رنیسم، بیانگر یک نظریه سیستماتیک 
و جامع نیست و به د ریافت ها، تشخیص ها و 
شناخت هاي متفاوت و به کثرت گرایي باور د ارد . 
پست مد رنیسم، محیط سازمان را متلاطم و 
متغیر مي د اند  و د ر نتیجه با طرح هر گونه نظریه 

جامع د ر مورد  مد یریت مخالف است.
جونز مي گوید : مد رنیسم د ر تعریف مد یریت 

1 - Bateson
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پست مد رن بسیار بسیار ناتوان است، چرا که 
مستلزم »ساد ه سازي مفهومي« است. )2003 

 )Jones,

هستي شناسي مد رنیستم د ر تقابل مستقیم 
با پست مد رنیسم د ر موضوع تئوري سازماني 
است. د ر نتیجه د انشمند ان علم سازمان با د و 
حقیقت متناقض روبرو هستند  که اجماع کمي 
د رخصوص د رستي هریک از ایشان وجود  د ارد . 

)Boisot, 2010(
رویکرد  پست مد رنیسم به عنوان یک وضعیت 
جد ید  د ر د انش، براي مد یریت یک امر ضروري 
رویکرد   این  که  چرا  است،  ناپذیر(  )اجتناب 
کسب و کار را از د وره صنعتي وارد  د وره پسا 

)Kemp, 2013( .صنعتي نمود ه است
کاربرد  منطق مد یریتي مد رن د ر کارایي با شعار 
پست  پاراد ایم  د ر  بد ه«  انجام  د رست  را  »کار 
پست  مي د هد .  از  را  خود   پاید اري  مد رنیسم 
مد رنیسم بر این باور است که کارایي از رهگذر 
)Gergen, 2004( . اثربخشي حاصل خواهد  آمد

یکي از بنیاد هاي متعالي تحلیل سازماني پست 
این مسئله  نظریه پرد ازي حول  مد رن، صرف 
تغییر  و  تفاوت  بازاند یشي،  چگونه  که  شد  
د انش،  تولید   مسیر  د ر  را  سازمان  بازآمایي 
تغذیه مي کنند ؟ د ر خلأ مطالعات سازماني، 

پاسخ این پرسش ها هنوز د اد ه نشد ه است:
امروز ما د ر نظریه تحلیل سازمان چه چیزي به 

کمک قد رت/د انش مي توانیم بسازیم؟
محد ود یت هاي موضوعي ما چه چیزهایي است 
و چگونه مي توانیم از آن رها شویم؟ یا به قول 
فوکو و کانت: گوهر وجود ي حاضر ما چیست؟ 

)Chan, 2000(
محور،  د انش  د نیاي  و  صنعتي  فرا  تکنولوژي 
نیازمند  این است که افراد  همواره د ر تصمیم 
مؤثر  اجراي  شوند .  د رگیر  مهم  هاي  گیري 
کارهاي د انش محور، نیازمند  آن است که هر 
و  معمول  غیر  هد ف هاي  فهم  به  قاد ر  فرد ي 
اعمالي باشد  که برگرفته از فرایند  پیچید ه کار 

است .
نظریه هاي کلاسیک، نئوکلاسیک و نظریه هاي 

رفتارگرایي، زیر عنوان نظریه هاي پیش نوگرا 
مطرح مي شوند . رویکرد  سیستمي و مد یریت 
اقتضایي از جمله نظریه هاي نوگرا محسوب 

مي شوند .
نظریه هاي پست مد رن مد یریت نیز، شامل 
مجازي،  سازمان  جامع،  کیفیت  مد یریت 
سازمان  د انش،  مد یریت  اي،  شبکه  سازمان 

یاد گیرند ه و سازمان یاد د هند ه هستند .
مفهوم  که:  است  باور  این  بر   )1989( پیترز 
د هه  د ر  مد رنیسم  پست  اجتماعي  و  علمي 
1960، با پرسش و ترد ید  د ر مورد  مرجعیت 
عقل و وضع هر گونه نظریه جامع و مطلق پا 

به عرصه گذاشت و با د و مورد  د ر ارتباط بود :
y تغییر ساختار اقتصاد ي؛
y .مبارزه با اصول بنیاد ي نظریه پرد ازان نوگرا

پست مد رنیسم، فرضیه مرگ فرا روایت را مطرح 
مي سازد . د ر روایت نوگرا، مد یریت علمي و روابط 
انساني هد ف هاي مد یر را تشکیل مي د اد ند . فرد ، 
یک ابزار مکانیکي بود  که به گونه علمي قابل 
کنترل بود . مشاغل باید  رسمي سازي، استاند ارد  
سازي، متمرکز سازي و تخصصي مي شد . روایت 
پست مد رنیسم بر سازمان شبکه اي، با خطوط 
بین  روابط موقتي  و  افقي  مسطح، هماهنگي 
فروشند ه، مصرف کنند ه و کارکنان، تأکید  د ارد ؛ 
یک شبکه پاسخگو ، موقتي و بخش بخش که 
همه مرزهاي سازماني را محو مي کند . ) بوج و 

د نهي، 2000 (
جنبش پست مد رنیسم د ر سازمان ها این موارد  

را شناسایي و مطرح کرد : 
y  نقش آزاد  شد ه زنان و اقلیت ها د ر محل کار؛
y نیاز به مهارت آموزي مجد د  همه کارکنان؛
y نیازهاي اساسي آموزش و پرورش؛
y  تأکید  هم بر فرد ، هم بر گروه و هم بر جامعه

)بوج و د نهي، 2000 (.
بر  د ر واقع پست مد رنیسم د ر سازمان تکیه 
مفاهیمي مانند  اختیار، توانایي شکار موقعیت، 
د رون گرایي،  شتابند ه،  زمان  نسبیت گرایي، 
نهفته  تعامل  و  ارتباطات  فوریت،  فرد گرایي، 
د ارد . هم چنین پست مد رنیسم به عنوان یک 
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موارد ي همچون  د ر سازمان  فرهنگي  پد ید ه 
تحمل ابهام، ارج نهاد ن نوآوري، ساختارزد ایي 

از واقعیت، تأکید  بر تنوع را تقویت کرد . 
پیتر د راکر د ر سال)1992( با طرح پرسش هایي 
براي نخستین بار از مد یریت پست مد رن نام برد :

»آیا ما فراتر از عصر ماشین هستیم؟ فراتر از 
زماني که افراد  د ر کار هیچ مهارتي ند اشتند ؟ 
آیا کار کرد ن د ر تیم هاي خود  گرد ان، د ر یک 
را  افراد   باز،  روابط  و  و مسطح  شبکه جهاني 
کمتر  و  مي سازد   کنترل تر  خود   و  توانمند تر 

استثمار مي کند ؟
باورند  که: »د ر مد یریت  این  بر  و د نهي  بوج 
پیش از مد رن، مد یریت مهارت مد ار د ر د ستور 
مد یریت  مد رن،  د وره  د ر  و  د اشت  قرار  کار 
هرم مد ار اما آن چیزي که د ر پست مد رنیسم 

ملاک عمل است، مد یریت شبکه مد ار است.«
اند یشمند ان مد یریت بر این باورند  که به جاي 
وظایف اصلي مد یریت د ر مد رنیسم که عبارت 
بود ند  از برنامه ریزي، سازماند هي، فرماند هي، 
هماهنگي، کنترل به مفاهیمي مانند  نوآوري 
و ابتکار، سازماند هي فعال، ترغیب، هم آفریني، 
خود کنترلي تکیه مي کند  که د ر ذیل به آن 

مي پرد ازم:
نوآوري

سازمان ها براي مؤثر بود ن باید  عد م قطعیت 
و هر احتمالي را د ر محیط اد اره کنند . عد م 
قطعیت به این معنا که تصمیم گیران اطلاعات 
زیاد ي د ر مورد  محیط ند ارند  و براي پیش بیني 

تغییرات د چار مشکل هستند ، بنابراین براي 
ماند گاري خود  باید  به طور مستمر اید ه هاي 
نو ارائه د هند . علاوه بر آن، ارزش هاي افراد  و 
و  مي کند   تغییر  واقعیات  با  همراه  سازمان ها 
این تغییرات به نوبه خود  تعد یل د ر برنامه ها و 
تجد ید  نظر د ر هد ف ها و راه هاي رسید ن نیل 
به هد ف ها را ضروري مي سازد  )ایکاف، 1375(. 
به  ریزي  برنامه  از  نمي توان  د یگر  نتیجه  د ر 
مفاهیم  و  گفت  سخن  آن  کلاسیک  مفهوم 

نوآوري و اختراع و ابد اع مطرح مي شوند . 
سازماند هي فعال

براي  که  اهمیتي  د لیل  به  مد رنیسم،  پست 
سازماند هي  مفهوم  است،  قائل  زد ایي  تمرکز 
فعال را د ر تقابل با سازماند هي مطرح مي کند ، 
که عبارت است از الگویي که بر مبناي اطلاعات 
حاصل از شناسایي شرایط محیط، هد ف ها و 
فني  موقعیت  و  فناوري  و  اطلاعات  وظایف، 
اتکاي  انتخاب مي شود  و  و راهبرد ي سازمان 
از  روابــط  رسمي  و  ساخت هاي  به  کمتري 
پیش تعیین شد ه د ارند . سازماند هي پهن، غیر 
با لایه ها و طبقات کم، منعطف و  متمرکز، 
مسطح براي تیم هاي خود  مختار مورد  تأکید  
سازماند هي  د ر  د نهي،1999(.  و  )بوج  است 
کنترل  نمود ارهاي  به وسیله  کارکنان  فعال 
کیفیت آماري و فناوري اطلاعات، کارشان را 

سرعت مي بخشند .
ترغیب

با  تقابل  د ر  مد رنیسم  پست  د ر  که  ترغیب 

سازماند هی فرانوگراسازماند هی نوگرا

سازماند هی

1. یک فرد ، یک شغل و مشاغل 
تخصصی.

2. تقابل مد یریت و کارمند .
3. تقسیم بخش ها و شعبه ها.

4. ساختار بلند .
5. تقویت تجانس و مشابهت ها.

6. چنین فرض می شود  که 
تخصصی سازی، رسمی سازی، 
عاد ی سازی و تقسیم کار باعث 

افزایش کارایی می شود .

سازماند هی فعال

1. تیم های کار، کارکنان چند  مهارتی.
2. همکاری مد یریت و کارمند .

3. شبکه های انعطاف پذیر با مرزهای 
نفوذ ناپذیر.

4. ساختار مسطح.
5. تقویت تنوع و تفاوت ها.

6. چنین فرض می شود  که از طریق 
تخصصی سازی، رسمی سازی، عاد ی 

سازی و تقسیم کار  باعث کاهش 
کارایی می شود .

جدول 1- تفاوت سازماندهی نوگرا و پست مدرنیسم
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فرماند هي مطرح مي شود ، به این اشاره د ارد  که 
مد یریت هنر و توانایي پیگیري آرزوهاي جد ید  
و ایجاد  تعهد  به پي جویي آن ها است. د ر د وران 
جد ید ،کارکنان فرهیخته هستند  و د ر نتیجه 
مشارکت و همکاري د ر گروه ها به یک آرمان 
مشترک د ست مي یابند  و از این راه به هد ف ها 
متعهد  مي شوند  و براي رسید ن به آن ها تلاش 

مي کنند  )کئو و تابین،2000(. 
هم آفریني

هنگامي که هماهنگي د اوطلبانه، غیر رسمي، 
و  افــراد   توسط  سازماني،  تشریفات  بــد ون 
آفریني  هم  شود ،  ایجاد   سازماني  واحد هاي 

صورت مي پذیرد .
و  خود   هد ف هاي  باید   کارمند   مورد   این  د ر 
واحد  خود  را بشناسد ، تصویر روشني از آنچه 
با  را  خود   و  باشد   د اشته  نظر  د ر  د ارد ،  نیاز 

سازمان و هد ف هاي آن وفق د هد . 
د ر هم آفریني، فرد  به گونه ذهني و عاطفي، 
د ر یک وضعیت گروهي، د رگیر مي شود  و این 
د رگیري وي را واد ار مي کند  تا به هد ف هاي 
گروه کمک کند  و خود  را د ر مسئولیت هاي آن 
گروه سهیم بد اند  و براي به انجام رساند ن آن ها 

تفکر و تلاش کند .
خود  کنترلي

از راه پذیرش مسئولیت فرد ي  خود  کنترلي 
براي کارهاي خود  صورت مي پذیرد . از آن جا 
که سازمان فرا نوگرا، اساس رابطه و حضور را 
به ارزش ها و گرایش هاي مشترک مي گذارد ، 

انتظار مي رود  که به د لیل کشش هاي د روني 
بیروني و موضوع هاي  کارکنان و جاذبه هاي 
سازماني، مشکلات انضباطي به کمترین میزان 

د ر آن پد ید ار شود .
سازمان پست مد رن

تنوع،  از  شبکه اي  مد رنیسم،  پست  سازمان 
خود  رهبري و تیم هاي خود  کنترل با چند ین 
مرکز است که رفتارهاي سازماني خود  را به 
اقتضاي شرایط هماهنگ مي کند . این سازمان 
خواهان تغییر است و از آن استقبال مي کند  و 
مشارکت و تعاون به معناي واقعي کلمه و با 
حضور کارکنان رد ه هاي مختلف سازمان محقق 
که  مي کند   توصیه  مد رنیسم  پست  مي شود . 
سازمان ها ویژگي هایي همچون خود  مختاري، 
استقلال د اخلي، کار تیمي، رهبري مشارکتي 
و تنوع فرهنگي را توسعه د هند . سلسله مراتب 
مسطح، مد یریت ماتریسي، یاد گیري مشارکتي 
و مد یریت پروژه بعضي از رویکرد هاي معمول 
د ر این زمینه هستند . تافلر سازمان متناسب با 
عصر پست مد رنیسم و فرا صنعتي را سازمان 
موج سوم مي نامد  و سه ویژگي: قابلیت انعطاف، 
خلاقیت و نوآوري را براي آن بر مي شمارد . د ر 
نهایت مي توان گفت که تفکر سازماني پست 
مد رنیسم، د ید گاه هاي مرد م سالار و تکثرگرا را 
موقعیت هاي  اد اره  براي  روش هایي  عنوان  به 

غیر قابل کنترل تشویق مي کند .
کابوس پست مد رن؟!

سه  به  مد رن  پست  فرا  و  پست مد رن  رویاي 

جدول 2- مقایسه متغیرهای سازمانی در سازمان های مدرن و پست مدرن

سازمان های پست مد رنسازمان های مد رنمتغیرهای سازمانی
اهد اف استراتژیک
ترتیبات کارکرد ی
هماهنگی و کنترل

قابلیت محاسبه
روابط کاری

انگیزش
کیفیت

رابطه عملکرد  - پاد اش
روابط بین شخصی

تخصصی شد ن
بوروکراسی

توجه به توانمند سازی ابزاری 
سازمانی

ساختارمند 
پاد اش و تنبیه

بیرونی
فرد ی

رو به انحطاط

یکپارچگی
مرد م سالاری

تمرکز بر توانمند سازی انسانی
د رونی

بد ون ساختار
تعهد  و اطمینان

د رونی )فرهنگ سازی(
تیمی
زایند ه
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نخست،  است.  شد ه  تبد یل  کابوس  به  د لیل 
خیره کنند ه  شروعي  د نبال  به  مد رن،  پست 
د ر هنرهاي ظریف گامي بلند  به سوي علوم 
اجتماعي با انتظارات فراوان برد اشت )روسوریال 
1993؛ بست و کلنر، 1991: 1997: 2001(. 
بسیاري گمان کرد ند  که د وره پست  مد رن از 
راه رسید ه است و پایاني خواهد  بود  بر د وران 
یغماگر و استثماري و غیرقابل تحمل د وره آخر 
مد رن )بوژه و د ني، 1994(. این گام بلند  به 
سوي علوم اجتماعي متنوع منجر به چند پاره 
شاید   و  رقابت  به  مد رن  پست  تئوري  شد ن 
واقعیت هاي بي تناسب شد : پست مد رني شاد  
پست  فناوري  تاریک  گوشه  نمي توانست  که 
مد رن را اذعان نماید  )برگ کوئیست، 1993( 
سوررئال  زیبایي شناسانه  بعد   د ر  ریشه  که 
پست  علوم   )2003 هانکوک،  و  )کار  د اشت 
مد رنیسم  پست  یک   ،)2001 )بوژه،  مد رن 
ساد ه د ر عصر تغییر که پیش بیني پایاني بر 
مد رنیته ناموزون مي کرد  )کلگ، 1990(، پست 
مد رني که عصر بعد ي را پیچید ه تر مي ساخت 
و کلنر، 1991؛  بورل، 1988؛ بست  و  )کوپر 
پست  تئوري  یک  و  د یگران، 1996(  و  بوژه 
مد رن انتقاد ي )الوسسون و د یتز، 1996؛ بست 
و کلنر، 1997؛ بوژه، 2001( که عصر تغییر، 
رابطه  نفع  به  را  و پست مد رن ساد ه  جشن، 

هیبرید  با نظریه انتقاد ي رد  مي کرد . 
کاپیتالیسم  مــد رن  ــر  اواخ فرم هاي  ثانیا، 
جنبش هاي پست مد رن را متناسب مي ساخت. 
از  بهره برد اري  به  شروع  مد یران  نمونه،  براي 
زبان پست مد رنیست ها ) و پساساختارگرایان( 
کرد ند  تا مد ل هایي از مد یریت و سازماند هي 
ایجاد  نمایند  که »پست مد رن« نامید ه مي شد . 
تبلیغات شرکت نایک ساختار مصرف گرایي خود  
را مي شکند ، مک د ونالد  شروع به فروش سالاد  
کرد  د ر حالي که فست فود هاي خود  را د اراي 
د انش،  مد یریت  مي کرد .  تبلیغ  غذایي  ارزش 
سازمان یاد گیرند ه، مشاوره تعاملي »کارگران 
د انش«، »قد رت زایي« و »پیچید گي« را ایجاد  
نمود ند  که مد ل هایي پست بوروکراتیک، پست 

فورد یست، پست تیلوریست بود ند . 
تازگي  به  مد رن  پست  تاریک  گوشه  ثالثا، 
موضوع بحث و بررسي شد ه است. مثلا، علوم 
محور  حول  بیشتر  که  ماد امي  مد رن  پست 
نظیر  نوین  فناوري هاي  مي گرد ند ،  اخلاق 
بیوتکنولوژي، بازمهند سي ژنتیک، شبیه سازي 
و  بشر  براي  را  خطرناکي  عواقب  نیز   ... و 
گونه هاي غیر بشر بالقوه د ارا هستند . )2006 

)Boje,

پست مد رنیسم و رسانه ها
مد عي  مد رن  پست  نظریه پرد ازان  از  گروهي 
ظهور و شکل گیري نوع جد ید ي از جامعه اند  
عد ه  این  است.  متفاوت  کاملا  گذشته  با  که 
سر  پشت  حال  د ر  اکنون  ما  هستند   معتقد  
گذاشتن »عصر اول رسانه ها« و شاهد  ظهور 

»عصر د وم رسانه ها« هستیم. 
عصر اول رسانه ها

عصر اول رسانه ها که با تکنولوژي هاي ارتباطي 
فیلم، راد یو، تلویزیون و وید ئو شناخته مي شود ، 

امتد اد  و توسعه جریان ارتباطي تلفن است. 
تلفن  جریان  از  بعد   رسانه ها،  اول  عصر  د ر 
که یک نفر با یک نفر ارتباط برقرار مي کرد ، 
تولید کنند گان مي توانستند   از  گروه کوچکي 
اقشار  براي  را  اخبار  و  آگاهي ها  اطلاعات، 
معني  این  به  بفرستند ؛  از مخاطبان  وسیعي 
که با انتشار د ست اول اطلاعات و اخبار، یک 
ارتباط »برتر« و یک جانبه برقرار مي شد  و به 
خصوص آن که، نشر د ر انحصار تولید  کنند گان 
محد ود  و مصرف کنند گان بي شمار پیام ها بود . 
غرب  فرهنگي  سلطه  فرهنگي،  وابستگي 
بزرگ  شرکت هاي  سلطه  سوم،  جهان  د ر 
ارتباطي و تولید کنند گان فیلم هاي تلویزیوني 
و سینمایي آمریکا بر جهان سوم و غربي شد ن، 
مهم ترین پیامد هاي عصر اول رسانه ها از منظر 
نظریه پرد ازان مکتب وابستگي و منتقد ان جد ي 

عصر اول رسانه هاست.
عصر د وم رسانه ها

عصر د وم رسانه ها که از د ید گاه نظریه پرد ازان، 
با ظهور و شکل گیري نوع جد ید ي از جامعه 
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همراه شد ه است، از طریق اد غام تکنولوژي هاي 
جد ید  ارتباطي ماهواره اي با رایانه، تلویزیون و 
تلفن ظاهر شد ه است. د ر اثر چنین اد غامي، 
که  قبلي  سیستم  براي  تازه اي  جانشین هاي 
وجود   به  د اشت،  جد ي  فني  محد ود یت هاي 
مي گیرد   قوت  بسیار  احتمال  این  و  آمد ه 
تولید کنند گان،  از  مشترک  نظامي  که 
توزیع کنند گان و مصرف کنند گان به وجود  آید . 
نظریه پرد ازان  از   )Mark Poster( پاستر  مارک 
پست مد رنیسم د ر تشریح عصر د وم رسانه ها 
از مرتبطان همواره  چنین مي نویسد : »برخي 
فکر  اما  بود .  خواهند   د یگران  از  قد رتمند تر 
بزرگي که د ر پشت قصه هاي )این رسانه هاي 
براي  است که  آن  نهفته،  الکترونیکي جد ید ( 
بسیار،  عد ه اي  با  بسیار  عد ه اي  بار،  نخستن 
که  اشخاصي  روز  هر  مي شوند ،  صحبت  وارد  
استطاعت تهیه لوازم رایانه و پرد اخت صورت 
حساب تلفن خود  را د ارند ، مي توانند  تهیه کنند ه، 
مجري، سرد بیر و شنوند ه خود  باشند . هر روز 
که مي گذرد ، د استان هاي آن ها بیشتر و بیشتر 
د اراي سبکي خاص، تحت تأثیر کنش متقابل 
و توأم با فرد گرایي مي شود . د استان هایي که د ر 
مید ان هاي مختلف براي شنوند گان گوناگون و به 

روش هاي متفاوت بیان مي شود .« 
»این انفجار متکي به نوعي فناوري است که 
با چاپ و رسانه هاي الکترونیکي نخستن عصر 
د ر  انعطاف پذیر،  ارزان،  د ارد :  تفاوت  رسانه ها 

د سترس فوري و د اراي سرعت است.« 
همان طور که ملاحظه مي شود  برخلاف عصر 
اول رسانه ها که به قول آد ورنو و هورکهایمر تضاد  
ذهني همیشه میان چند  مرکز معد ود  تولید  و 
گروه بسیار وسیعي از مصرف کنند گان متفرق 
رسانه ها  د وم  عصر  د ر  بود .  برقرار  پراکند ه  و 
ظاهرا تضاد  انحصاري میان تولید کنند گان و 
مصرف کنند گان پیام ها از بین مي رود  و تولید  
نه تنها د یگر یک طرفه نخواهد  بود ، بلکه د ر 

انحصار گروهي خاص قرار نخواهد  گرفت.
بود ریار و رسانه پست مد رن

به اعتقاد  »ژان  بود ریار« بشر، امروز قطعا د ر 

بود ریار  مي برد .  سر  به   پسامد رن   وضعیت  
مشخصه  د وران  پسامد رن را گسستگي  میان  
ارائه   جهان   از  علوم   و  رسانه ها  که   تصویري  
مرگ  د لایل  همین  به  او  مي د اند .  مي د هند ، 
که  هایي  رسانه  کند .  مي  اعلام  را  ها  رسانه 
د ر پوست مغز و استخوان مخاطبان به ویژه 
با پیشرفت تکنولوژي اینترنت و وب، به طرز 
ناگواري جا گرفته و از اصل و ماهیت خود  د ور 
افتاد ه اند . رسانه که د ر ارتباط بسیار نزد یکي با 
پیام است نیز شالود ه شکني مي شود . به گفته 
بود ریار: »رسانه پیام است، این هم به معناي 
مرگ پیام است و هم به معناي مرگ رسانه، 

چون د یگر رسانند ه نیست.«
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6.3. Research approach contributions
The utilisation of netnography as a novel yet relevant research approach 
should be recognised as a contribution. Employing research approaches that 
mirror the digital life as lived enables the collection of data that represents 
actual social media behavior and generated content rather than reported be-
havior.	Whilst	netnography	is	no	more	or	no	less	flawless	than	other	research	
approaches this study has demonstrated its potential for the generation of 
sufficient,	relevant	and	meaningful	re-	search	data.	As	such	this	paper	can	be	
considered an illustrative exam- ple of netnography which other researchers 
may wish to refer to.
In summary, this research has contributed valuable theoretical, practical and 
methodological	insights	into	an	emerging	but	under-	researched	field	of	busi-
ness marketing.
6.4. Limitations and future research
The limitations of this study should be acknowledged. Whilst criti- cism could 
be given of the broad nature of this research and the breadth of literature 
drawn upon, as an early paper in this subject domain, the inclusivity is nec-
essary in order to delineate the social media landscape within the business 
context. This exploratory work has limited itself to only one social media net-
work, LinkedIn and there may be network be- haviors shown on this social 
media network that are not replicated else- where, in which case a compara-
tive	study	would	create	insight.	Only	one	specific	industry	was	investigated,	
that	of	the	wine	industry	and	this	industry	may	have	context	specific	factors	
which impact upon the nature and content of LinkedIn group networks. In 
addition, the current relative openness and sharing of information that has 
business value to the wine industry may be as a result of the stage of evolu-
tion of this rap- idly globalising industry. There may be other industries at 
similar stages of global development which might share the network member 
behav- ior exhibited in this research, for example, the oil and gas exploration 
in- dustry. The high perception of value within the groups, the different levels 
of engagement in the groups, the initiation of concrete business relationships 
and contracts stemming from initial interactions on LinkedIn, and the co-
creation of problem solving may be illustrated elsewhere in different indus-
tries and this would be a fruitful research avenue to explore. Thus, a study 
focusing on stage of development of industries in relation to the use of social 
media	networks,	may	assist	in	collaborating	these	early	findings.
A further avenue for research may be a more detailed examination of the 
specific	value	of	weak	ties	within	social	media	networks	with	refer-	ence	to	
Granovetter's	work.	Our	findings	emphasised	the	value	placed	on	strong	ties	
by members of the professional networks, whilst also demonstrating how 
weak ties could result in new business. Under- standing the role of weak ties 
and the conversion of weak to stronger ties within relationship development 
would add to our understanding of the layered nature and complexities of 
these relationship forms and are therefore worthwhile areas into which to 
extend the research. Final- ly, researching the inter-relationship between the 
development	of	a	personal	professional	profile	on	LinkedIn	and	the	credence	
afforded	to	the	firm	which	a	person	is	representing	through	that	profile,	and	
the in- teractions between group members as a result, could be constructive 
in clarifying employee, brand identity and trust development.
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ness heuristic and in addition, the compression of time within the digital en-
vironment has reduced the period of establishing trust and the ‘warming-up’ 
of relationships.
Second, the application of Granovetter's concept of strong and weak ties to 
business social media networks suggests that his work continues to have res-
onance and value in the digital era. Both strong and weak ties have business 
value, both can enable new business relationships, though weak ties provided 
considerable transactional exchange value.
6.2. Management contributions
The	model	created	justifies	the	relevancy	of	social	media	network	participa-
tion for developing business relationships and demonstrates how participa-
tion in these networks can lead to enhanced business per- formance. The 
research underpinning the model adds to new knowl- edge of networks and 
business relationships in the following ways. First, emerging social media 
networks (Håkansson & Ford, 2002) creat- ed via experiential connectivity 
are important. Second, and pertaining to that, social media networks appear 
to	have	particular	relevance	at	the	point	of	finding	and	initiating	a	new	busi-
ness relationship. However, strategic networks (Möller & Svahn, 2009) can 
still be relevant in optimising potential relationships and can contribute to 
the	forward	momentum	of	the	firm.	Within	strategically	planned	social	me-
dia net- work development, contact authority (Palmatier, 2008) is important 
as an indicator of personal credibility and perceived value of the individ- ual 
to both a non-digital and social media network. This credibility may be trans-
ferred through recommendations outside the immediate social media net-
work to the broader industry. Third, transactional relation- ships (Rajamma 
et al., 2011) based on the altruism of one or more mem- bers of the social 
media network can be of business value even though these exhibit no reci-
procity	(LaPlaca,	2004).	Collaborative	problem	solv-	ing,	as	identified	in	the	
proposed model in Fig. 1, occurs through the altruistic sharing of information 
within transactional relationships en- abled by business social media net-
works such as LinkedIn. Fourth, this research extends Culnan et al.'s (2010) 
notion of the importance of com- munity building via social media network 
participation	 for	 firms	wish-	 ing	 to	 optimize	 value	 creation,	 by	 identifying	
specific	and	concrete	routes	through	which	business	performance	and	value	
can be enhanced.
Specifically,	in	relation	to	LinkedIn,	this	research	has	illustrated	that
membership of and participation in a social media network group can initiate 
concrete international relationships that would otherwise be highly unlikely. 
The increasingly competitive global marketplace for in- dustries such as wine 
creates pressure to identify, screen and interact with potential business part-
ners and social media networking shortens the time taken to initiate a rela-
tionship. In addition, transactional ex- changes that do not lead to ongoing 
relationships can be valuable and timely for businesses. The repeated use of 
LinkedIn groups as a trusted source of third party referrals by profession-
als in business should also not be ignored. Furthermore, professional social 
media networks such as LinkedIn allow individual members direct access to 
firms.	Social	media	networks	operate	as	a	short	cut	through	the	established	
gatekeepers	 and	bottle	 necks	 occurring	 in	 traditional	 inter-firm	and	 inter-
professional communications. In terms of business performance enhance-
ment not only are new contacts created, but also new business contracts are 
initiated through social media networks.
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referrals onwards. Thus both different network types may still result in busi-
ness relationship development.
5.3. Relationship types that create value
The purpose of network membership and participation will impact upon the 
type of relationship developed, either transitory and purely transactional or 
ongoing and relational. The evidence from the research suggests that a social 
media network such as LinkedIn acts an effective initiator of a relationship. 
On	 one	 hand	 filtered	 contacts	 are	 established,	 interactions	 occur	 and	 po-
tential is seen by members to continue the di- alogues and interactions. The 
development of an ongoing relationship is then moved beyond social media 
networks	to	multi-channel	(both	on	and	offline)	and	private	communication	
modes. On the other hand, transactional relationships occur rapidly via social 
media	networks,	usu-	ally	based	on	a	specific,	focused	need	of	one	member.	
A potential solu- tion is provided within the network and the member then 
leaves the discussion. The success of this transactional approach depends on 
the altruism of one or more members. This study has outlined that creation 
of value can occur through both transactional and relational exchanges, and 
thus the potential for transactional relationships should not be ignored.
5.4. Business performance enhancement
Finally, the research has illustrated that business performance can be en-
hanced as a result of social media networks, the extent to which may depend 
on the type of relationship formed and the purpose of the mem- bership and 
participation. Our study has indicated that business perfor- mance is en-
hanced	through;	collaborative	problem	solving	of	technical	or	specific	issues	
which	will	improve	resource	efficiencies,	the	co-	creation	of	ideas	which	en-
hances the credibility of the business in the marketplace, and furthermore the 
establishment of new business contracts through the social media networks 
of	 individuals	which	will	 increase	 revenue	 generation	 and	profit.	The	pro-
posed new model is visualised in Fig. 1 above.

6. Conclusions
This	paper	has	focused	on	the	identification	and	subsequent	investi-	gation	
of tensions in current marketing literature between the opportu- nities pre-
sented by social media networks and established thinking on business rela-
tionships and network development. In doing so this re- search makes the 
following contributions.
6.1. Theoretical contributions
First,	 the	explicit	 identification	of	multiple	 tensions	between	 the	prac-	 tice	
of social media networking and business relationship development and the 
established academic thinking concerning business networks and ties is im-
portant to recognise. These tensions are; a) Social media net- works such as 
LinkedIn	afford	the	opportunity	to	share	industry	specific	insight	yet	this	is	
counter-intuitive to competitive activity, b)The reach and spread of social 
media networks encourage the rapid formation of re- lationships and ex-
changes which may be transitory yet ongoing relation- ships are upheld in 
the literature as desirable, c) Pursuant to that, the immediacy of social media 
networks allows emergent connections and ties to form as opposed to purely 
strategic relationship develop- ment which has taken precedence in many re-
search publications,
d) Trust is still incremental in the social media network environment, but 
membership of a professional social media network acts as a trust- worthi-
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5. Discussion leading to model development
The model created in Fig. 1 explicitly acknowledges the tensions in the lit-
erature	and	integrates	the	central	findings	into	a	practical	applica-	tion	for	
business. The four elements of the model; behaviors exhibited in business so-
cial media networks, network creation opportunities, rela- tionship types that 
create value, and business performance enhance- ment, are now outlined.
5.1. Behaviors exhibited in business social media networks
Membership of and participation in a business social media network provides 
a trusted environment with a potentially global reach through which nearly 
immediate contacts can be formed as a base for future business collaboration. 
Trust is established between parties by evaluat- ing both the content created 
by	the	contributor	for	relevancy	and	depth	of	knowledge,	and	the	profile	of	
that contributor on LinkedIn. The ability to quickly assess the credentials 
and extent of the weak ties of a poten- tial contact expedites the relationship 
initiation. The professional group- ing within LinkedIn itself acts as trusted 
filter	which	members	perceive	as	a	screening	mechanism.	The	establishment	
of trust in social media networks though incremental, requires less time to 
develop than in other environments. The acceptance of others' credibility en-
courages the sharing of industry focused information and the value placed in

 Fig. 1. Proposed model of how social media networks contribute to business perfor-
mance enhancement. Source: Authors' construction.

the community is indicated by the propensity to act in a reciprocal and or 
altruistic fashion. The motivation for altruistic behavior is not clear but per-
haps	relates	to	the	perceived	importance	of	providing	benefit	to	the	industry	
or the social media network community.
5.2. Network creation opportunities
Individuals participating in business social media network groups often have 
predetermined strategic intentions for network develop- ment. The focus of 
participation	may	be	specifically	to	develop	new	business	through	collabora-
tion	 to	benefit	 the	firm	or	 to	develop	 their	personal	professional	profile	 to	
benefit	themselves.	In	addition,	an	indi-	vidual	may	be	searching	for	informa-
tion to solve a business issue and use the social media network as a profes-
sional help portal. Both strong and weak ties can be used strategically for a 
planned purpose. More- over, emergent networks may result from the expan-
sion of contacts generally through weak ties and via ‘happy co-incidence’ of 

Te
ns

io
ns

 a
nd

 ti
es

 in
 so

ci
al

 m
ed

ia
 n

et
w

or
ks

15



Jul 2016
No.20 

85

more	LinkedIn	groups,	which	appear	to	act	as	a	pre-filter
 which enhances the relevancy and authenticity for members. The net- works 
act as a short cut for businesses on whom to trust and engage with, particu-
larly within groups which are actively moderated and where membership is 
restricted. The ability to connect quickly with screened, trusted others was a 
repeated theme throughout the study, endorsing Mangold and Faulds (2009) 
and Siamagka et al. (2015) pre- mises of networks as trustworthy. Several 
heuristics were used to infor- mally evaluate someone's trustworthiness. A 
group	member's	profile	was	often	checked	 for	clear	 linkages	with	 the	wine	
industry, the shared connections between that member and the member in-
teracting was also evaluated, the greater the shared number of connections 
the higher the informal trust indicator. The content of what was posted was 
also	viewed	as	being	influential	in	determining	the	level	of	expertise	and	thus	
trustworthiness.
‘Trustworthiness	is	determined	by	credentials	in	profile,	plus	the	con-	nec-
tions held in common with me, plus the content of their comments’ (Wine 
Broker interviewee, USA),
‘whom they know, their connections and the content of their postings’
(European Wine Society President, interviewee).

References were made as to the incremental nature of trust that was built 
up in developing a business relationship: ‘a gradual courtship’ (Wine Broker 
interviewee, USA). Early business activity might involve fairly rapid, small 
transactions with lower risks with international members to learn  about 
their norms of working over  a period of weeks or months, before commenc-
ing higher value contracts. Trust as gradually developed (Morgan & Hunt, 
1994) was still apparent but the compression of time via social media net-
works shortened the relation- ship development period. In addition, trust 
that had been initiated online in social media networks was also transferred 
into	offline	and	subsequent		multi-channel		inter-firm		relationships.
‘We	move	LinkedIn	online	 to	offline	with	drinks	at	Director	 level’	 (Wine	
Industry Recruiter interviewee, UK),
‘An Australian company I met via LinkedIn I have now done business with 
and we meet up to continue business’ (Winery owner interview- ee, Australia).

Finally whilst commencing social media network interactions and relation-
ships is not resource hungry, the ongoing management of social media inter-
action was mentioned as needing time.

 ‘interaction needs management, it [social media networking] is time hun-
gry’ (Winery owner interviewee, Australia).

To	 summarise,	 the	 findings	 provided	 new	 insight	 into	 behavior	 dem-	 on-
strated by wine professionals within LinkedIn. Altruism was exhibit- ed in 
addition to the sharing of information and the expected reciprocal business 
relationship interactions. Value was gained by individuals and businesses 
through transactional as well as relational exchanges. The engagement with 
social media networking provides new avenues for opportunistic emergent 
networks to develop. Both strong and weak ties are in evidence within Linke-
dIn groups but weak ties are far more numerous even within one industry 
sector. Trust within potential busi- ness partners is being established via so-
cial media networks and mem- bership of these professional networks acts 
as	a	trust	filter	mechanism.	The	development	of	relationships	remains	incre-
mental but time has been compressed into shorter periods for relationship 
initiation and development.
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4.4. Social media network formation, pace of network formation, 
ties and the development of trust
Overall the contacts made and interacted with were from a broad spectrum of 
the wine industry rather than focused around the role of the individual mem-
ber, thus endorsing the knowledge transfer pro- posed by Walker, Kogut, and 
Shan (1997). Illustrative role titles of wine group discussants included; Im-
porter, Production manager, CEO, Brand Owner, Vineyard Owner and Wine 
Broker.	Influential	network	members,	or	those	contacts	with	authority,	are	
considered	more	attrac-	 tive	as	 they	can	either	access	or	directly	 influence	
business decisions (Anderson, Håkansson, & Johanson, 1994; Palmatier, 
2008). Responses fell into two categories regarding contact authority and the 
decision making capability of members of the network. Those LinkedIn group 
members who did not consider whether or not those with whom they were 
interacting were decision makers in their own right and, those for whom in-
teracting with known decision makers via the network was common. A small 
number	of	 interviewees	 strategically	 sought	out	 those	who	could	 influence	
decisions	within	wine	industry	channels,	—
those holding ‘contact authority’ (Palmatier, 2008) and thus used
LinkedIn as a tool for establishing those relationships.
‘In	groups	I	seek	out	those	who	can	influence	and	spread	the	word	about	
our brand’ (Wine producer interviewee, South Africa).

Cases were presented of contact details originating on LinkedIn groups being 
passed upwards to decision makers. For example, com- ments praising the 
French Wine Society and its courses were passed on to the Head of Education 
for	an	international	firm	in	the	hospitality	industry	as	a	recommendation	to	
use the society as its wine training provider.
The network density, or the level of connections between members of the 
same social network encompasses both the number of connec- tions and the 
strength of those interconnections (Palmatier, 2008). LinkedIn members 
interviewed were able to distinguish clearly be- tween strong and weak ties 
(Granovetter, 1983) within their networks. Strong ties comprised a much 
smaller number but the interactions and exchanges were far more regular 
in frequency, and could be across several social media platforms, in addi-
tion to LinkedIn. Weaker ties were considered by the interviewees to be ap-
proximately	70%	of	connec-	tions,	and	could	be	defined	as	slow	responses	to	
postings with some- times several days' time lapse, and often second or third 
tier connections.
Also highlighted by the research was a relationship between the level of in-
volvement and the level of perceived value  (Levine  & Moreland, 1994) to 
be gained from the various wine groups. Greater levels of interactions led to 
more connections in the social media net- works, and the creation of both 
weak and strong ties and thus illustrated evidence of increasing contact den-
sity (Palmatier, 2008) and the per- ceived value of contact density. An ex-
ample of increasing contact densi- ty was evidenced in the discussion group 
A, where a post was generated on a technical issue of interest to the audience.
‘Do	you	filter	your	wines?	How	do	you	decide?	(LinkedIn	group	A,	posted	
17 August 2014, 7 Responses).

Over the duration of the discussion, four unique contributors posted to the 
discussion topic. One contributor replied three times, using in- creasingly 
technical terminology.
The development of trust was found to be hastened by membership of one or 
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illustrations of cross posting of identi- cal material to more than one net-
work by some active and key contrib- utors who had made a strategic decision 
to develop their networks and optimise the spread of their created content 
(Möller, 2013).

‘I spread content across networks for greater exposure’ (Winery owner in-
terviewee, Australia).

Membership of multiple and interconnecting networks echoing Bharadwaj 
et al. (2013) was common amongst the interview partici- pants and also 
identified	in	the	discussion	group	interactions.	Establish-	ing	a	presence	on	
more than one LinkedIn group was unanimously deemed to be worthwhile 
as a strategic approach (Möller & Svahn, 2009) as different aspects of the 
industry were emphasised across the different wine industry related groups.

‘groups are different in content so it is important to be on more than one, 
plus	to	generate	awareness	of	our	firm	across	groups’	(Wine	Industry	Re-
cruiter interviewee, UK).

Furthermore	 the	ability	 to	 influence	 industry	policy	as	a	 result	of	 strategic	
engagement	with	key	industry	influencers	through	LinkedIn	groups	was	il-
lustrated by the successful lobbying, via LinkedIn groups, to pressure an Eu-
ropean wine industry institution to reconsider a pro- posed quality designa-
tion name change.
The connectivity of the members globally provided a breadth of expertise and 
collaboration	(Hoffman	&	Fodor,	2010)	that	would	be	hard	to	echo	offline,	as	
exemplified	by	a	request	for	information	about	the	suitability	of	wine	grow-
ing in the Caribbean which was responded to by networks members from UK, 
Australia, Tahiti, West Coast USA, Chile and Spain.
In addition to social media networks being viewed as a strategic tool for busi-
ness relationship development, individuals also commented on the personal 
value of social media networks such as LinkedIn groups. Membership was 
seen	as	being	a	valuable	element	in	developing	one's	professional	profile	and	
important as a professional self-promotion tool. The interview participants 
demonstrated conscious self-appraisal of the value in participating in the 
groups of which they were members, (Tajfel & Turner, 1979) and how they 
were positioned within a particu- lar network (Möller, 2013).
‘builds	 my	 own	 profile	 and	 reputation	 through	 active	 involvement	 in	
groups’ (Wine industry recruiter interviewee, UK).
‘tracking people to interact with professionally in the future’ (Viticul- turist 
interviewee, Australia).

Nascent emerging networks (Håkansson & Ford, 2002) which contained 
‘productive dialogues’ (Andersen, 2005) were also visible. Distinct variations 
in network types were evidenced across the LinkedIn groups. Networks with-
in	the	specific	groups	contained	foci	such	as	tech-	nical	information	sharing,	
distribution channel information and lead generation based on the content 
focus of each group.

‘Are you looking to round out your portfolio with a Rioja, Rueda, Albariño, 
or perhaps a Grenache? I am ready to connect you with pro- ducers who are 
all set to bring their wines to the US market. Go ahead,

 tell me what you're looking for to enhance your current offerings! Comment 
here or email me at x @ xx drinks.com’ (LinkedIn group H, posted 30 Sept. 
2014, 3 responses).
The responses offered contact details and or assistance within the following 
month from Spain, China and the USA.
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new relationship with those people’ and it [the group] has
 generated a number of business successes' (Brand Owner interviewee,
Portugal).
4.2. Sharing, reciprocity and altruism
The shared content within the LinkedIn groups was perceived to contain fo-
cused material of value to the community (Swani et al., 2014) for example, 
new contacts, industry trends, new market informa- tion and professional 
level feedback on ideas and strategy. Frequent ev- idence of community 
building through interactions (Culnan et al., 2010) within and across the dis-
cussion groups were apparent. Members of the community articulated the 
benefits	of	participating	and	exchanging	content	as	illustrated	by,

‘we have a strong group where people learn things and keep in touch’
(Regional Technical Director interviewee, Spain).
‘groups are useful as a sounding board for ideas and future business de- ve-
lopment’ (Wine producer and exporter interviewee, South Africa).
‘I come to learn and provide value to our community’ (Marketing Manager 
interviewee, USA).
‘You invest, explore, contribute, [and] determine value and relevance to 
your business’ (Wine producer interviewee, South Africa).

Reciprocity was evidenced in group member exchanges leading to new busi-
ness contract introductions, for example, a discussion on wine availability in 
USA between an American wine buyer and a South African producer resulted 
in	a	New	York	retailer	agreeing	to	stock	spec-	ified	South	African	wines.	The	
observed level of reciprocity and depth of information exchange in the groups 
lends support to the ‘relationship quality’ driver of Palmatier's (2008) value 
model in addition to endors- ing Eklinder-Frick et al. (2011) view of reciproc-
ity strengthening busi- ness relationships.
Whilst	 LaPlaca	 (2004)	 proposes	 that	 mutually	 beneficial	 relation-	 ships	
should be the end goal in business interactions, this research found numer-
ous examples of altruistic behavior in addition to the ex- pected reciprocal 
business behavior. The extent of providing valuable information when re-
quested as an act of altruism surprised the re- searchers. Members with tech-
nical viniculture problems asked for and received help from members across 
the world with expertise in the growth of that grape varietal and from those 
growers who had suffered similar pest control problems. Third party refer-
rals were often provided for functional aspects of wine businesses such as 
software systems for accounting or stock control.

‘What is the best distribution/wholesale (not winery) accounting software 
for the Wine Industry. I'm still looking’ (LinkedIn group B, posted 11 Au-
gust 2014, 5 responses).

Thus the surprising level of sharing, reciprocity and altruism is at odds with 
established ideas about competition and the risks associated
 with sharing material of value within a competitive sector (Bengtsson & 
Kock, 2015), particularly a fragmented sector such as the global wine in- 
dustry	where	there	is	significant	rivalry.
4.3. Emergent and strategic networks
Several of the interviewees stated that the type of wine groups joined should 
depend on the purpose for participating in the group and establishing a 
network, thus suggesting there is an element of strategic decision making 
(Möller & Svahn, 2009) in membership and participation. Indeed there were 
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Both stages of the data collection were piloted and adjustments made where 
necessary. The discussion content data and the interview data were anal-
ysed independently by both of the researchers through constant comparative 
method	(Glaser	&	Strauss,	2009;	Lofland,	Snow,	Anderson,	&	Lofland,	2005)	
until consistency saturation was achieved. Whilst the ethical contentions of 
scraping social media for research purposes are not the focus of this paper it 
is important to recognise that the researchers conformed to the guidelines of 
Association of Internet Research (AoIR) in the collection, handling and stor-
age of the social media data. The authors adhere to the principles espoused by 
Paccagnella (1997) and Langer and Beckmann (2005) that it is more disrup-
tive to social media networks, the relationships therein, and the content of 
the discussions to reveal the presence of a researcher and thus they remained 
‘invisible’	to	the	social	media	network	members	in	first	stage	of	the	data	col-
lection.

4. Findings
The	findings	are	structured	to	reflect	the	tensions	identified	in	the	literature	
review namely; the relational/transactional nature of rela- tionships, as well 
as sharing and reciprocity from Section 2.1, emergent and strategic networks 
and the immediacy of social media networks from Section 2.2, and social me-
dia network formation, types of ties and trust development from Section 2.3.
4.1. Relational versus transactional types of relationships
Clear differences existed between transactional exchanges and rela- tionship 
development. Whilst Rajamma et al. (2011) in their meta- analysis of relation-
ship development outlined that an action would arise from an intention and 
that	this	action	was	more	valuable	than	the	intention,	our	findings	differ.	We	
found that concrete results often occurred for network members who were 
transactionary in their ap- proach, i.e. they asked for information, received 
it and then left the dis- cussion group, having gained something of value. In 
these cases those members exhibited no emotional sense of belonging to the 
group and yet perceived there to be value in the group which they could ex-
tract without becoming an ongoing member of a network. The core activities 
of social media networking, those of participation and sharing (Swani et al., 
2014) were missing in these transactional relationships.
‘I	 am	 looking	 for	 smoke	flavouring	 in	wines	with	wood	 chips	 of	 devdar.	
Any guidance for its changes after smoking would be wonderful’ (LinkedIn 
group E, posted 31 January 2015, 4 replies).

The original poster acknowledged the contributors, and made a sub- sequent 
request	for	clarification.
	‘Good	idea	for	Smokey	flavour...	but	what	about	the	effect	of	the	smoke	com-
ponent	in	fermentation?	Do[es]	it	hinder	the	process	or	reverse	the	flavour	
as it contains lots of complex compounds that inhibits growth of microbes, 
probably	flavour	contributing	microbes!’	(LinkedIn	group	E,	3	Feb.	2015,	one	
of 9 responses).
	This	exchange	resulted	in	specific	answers	to	the	question	and	sug-	gestions	
for implementing the process.
However, the initiation of a relationship through LinkedIn groups and the 
creation of valuable relationships (Gummesson & Mele, 2010) was frequently 
commented upon by the interviewees.
‘It has created business and also opened up more networks to me through the 
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package using the NCapture function for social media, resulting in 93 discus-
sions across the 8 LinkedIn networks with an average of just under 6 contri- 
butions per discussion, creating a total of 554 interactions analysed. Discussion 
content was coded thematically from NCapture following Gibbs's (2002) frame-
work of open coding (description of discussion thread, e.g. climate change), axial 
coding (analytical themes such as patterns of activity within the discussions e.g. 
self-promotion) and selective coding (the broader themes linked to underpin-
ning theory, e.g. network structures and their forms (Möller, 2013)). Thus the 
discussion	content	in	the	first	stage	contributed	to	understanding	the	formation,	
structuring and content of networks within LinkedIn.
The second stage involved 12 recorded Skype interviews between September 
2014 and February 2015 with wine industry professionals who were also con-
tributors within the sample LinkedIn groups. The professional roles of the in-
terviewees included; wine producers, wine marketers and wine importers from 
7 countries as illustrated in Table 2. The interview questions were derived from 
Palmatier's	inter-firm	relational	drivers	based	on	social	network	and	exchange	
theory (Palmatier, 2008). Interview data was analysed following Rao and Per-
ry's (2003) convergent interview approach. This approach is appropriate where 
there is a lack of a theoretical base, as is the case in the present study which seeks 
to	explore	the	under	researched	area	of	social	media	network	usage	in	inter-firm	
relationships (Hadjikhani & LaPlaca, 2013; Håkansson & Ford, 2002). The sec-
ond stage contributed to a greater understanding of the initiation and develop-
ment of rela- tionships through business social media networks.

Table 1: LinkedIn groups accessed in stage 1.

Profession Country  
base

Key contributor LinkedIn Wine 
Discussion Group in stage 1

A
B
C
D
E
F
G
H
Total

2092
1906
47,292
9244
28,789
2152
66,286
15,773

3
5
14
5
19
2
21
24
93
total interactions 554

 

Table 2: Wine industry interviewee profiles for stage 2.

Anonymised LinkedIn  
group wine network

Number of members at 
 Aug. 2014 ,4 Discussion threads analysed

1.Marketing Consultant
2.President, European Wine 
Society
3.HR Recruiter in wine industry
4.Marketing Manager
5.Vineyard owner and Producer
6.Major Brand Owner
7.Wine Producer and Exporter
8.Broker and LinkedIn Group 
Moderator
9.Regional Technical Director
10.Wine Management Consultant
11.National Viticulturist
12.Winery Owner and Marketing 
Manager

USA
France

UK
USA
USA
Portugal
South Africa
South Africa

USA
Spain
USA
Australia
Australia

C
D

D
E
A
A
H
G

A
F
B
B
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works (Kietzmann et al., 2011; Swani et al., 2014). Therefore we should in-
vestigate how social media net- works are created and whether there exists 
pre-meditated purpose to any social media network creation. These tensions 
are	identified	in	Section	2.2.	Fourth,	the	immediacy	of	social	media	network	
impacts upon ‘the pace of network formation’ (Bharadwaj et al., 2013:477) 
and the types of ties established and suggests a new tension concerning the 
formation of trust between parties in the network (Morgan & Hunt, 1994; 
Palmatier, 2008). This tension highlights the need to explore how trust is 
established	in	business	social	media	networks.	This	final	set	of	tensions	is	de-
tailed in Section 2.3. Responding to all of these tensions will provide answers 
to	fill	both	the	theoretical	gaps	and	assist	in	clari-	fying	the	potential	business	
performance enhancement possible through social media networks. An out-
line of the method now follows.

3. Method
This paper represents a two stage qualitative research study, encompassing 
netnographic research principles which involved analyz- ing 554 dynamic 
interactions between professionals on selected LinkedIn wine groups in ad-
dition to 12 interviews with wine industry experts across Australia, Asia, Eu-
rope, and USA. In terms of contextual background for the present study, the 
wine sector is highly fragmented and despite its global reach, only one wine 
brand commands more than one percent of the global market (Euromonitor, 
2013). Italy and France currently produce 15% of the world's wine, Spain 12%, 
USA 11%, China 5%, Australia 4%, South Africa 4%, Argentina 4% and Chile 
4% (OIV, 2013). The global wine production for 2012 was 25,200,000,000 li-
tresl. Over 60 separate countries are registered as producing wine with a total 
market value of 25.7 billion Euros in 2013 (OIV, 2013). The market con- sists 
of growers, blenders, bottlers, marketers, distributors, retailers and profes-
sional investment bodies, in addition to consumers. LinkedIn is the world's 
largest professional, business focused social media network site, and as of 
August 2014 it comprised 313 million members across all continents, con-
tained 3 million companies with individual company pages, and 2.1 million 
groups covering all industry sectors (LinkedIn, 2014). The group function al-
lows individuals to create, join, manage and contribute to groups relevant to 
their professional role and or the industry they work in.
Research into social media networks necessitates the access to and usage of 
data collection methods appropriate for the task (Beckmann & Langer, 2005), 
thus a netnographic approach was adopted. A netnographic study incorpo-
rates the use of direct copy from computer mediated online discussions, the 
classification	and	coding	of	these	data,	the	contextualisation	through	further	
direct	 data	 collection,	—	 in	 this	 case	 subsequent	 interviews	with	 discussion	
group contributors, and the provision of anonymity of participants (Kozinets, 
2006). Follow- ing Kozinets's (2006) selection criteria, 8 social media network 
groups	on	LinkedIn	commonly	used	by	the	wine	industry	were	identified	and	
anonymised for the purposes of publication, as illustrated in Table 1.
For the purposes of this research, the focus was aimed at the level of interaction 
between discussion group members and content of the dis- cussions. A discus-
sion was deemed to be interaction between at least three members of a network. 
Where a thread of a new discussion or post to an existing discussion thread was 
made and only one member replied has been omitted from the analysis. The 
LinkedIn content was captured and collated using Nvivo10 analytical software 
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specific	other	party	and	the	level	of	interconnectedness	between	members	of	
a network. Contact authority is likened to the social capital held by a member 
or	members	of	a	network	who	hold	the	skills	and	attractiveness	to	influence	
deci- sions (Burt, 2009). Connections with higher level decision makers en-
able opportunities for business development.
Both contact density and contact authority can be associated with the forma-
tion of ties (Granovetter, 1983). The formation of ties, both weak and strong, 
to individuals within and across social network groups is an antecedent to 
relationship development (Granovetter, 1983). Weak ties can comprise bridg-
ing individuals who link together distant acquaintances who move in slightly 
different but partially overlapping circles and can be formed in multiple ways. 
This form of access to new resources is heavily used by professionals in search 
of new jobs or infor- mation (Granovetter, 1983; Pool, 1980), and those pro-
fessionals have higher contact authority and a larger number of weak ties. 
Palmatier's explanation of contact density and the desirability of a close level 
of interconnectedness in a network is, to some extent, at odds with Granovet-
ter's notion of weak ties and the distance spanned by the those weak ties.
Network formation facilitated by social media sites occurs at a far faster pace 
than previously (Obal & Lancioni, 2013) and the wide reach of social media 
networks (Jussila et al., 2014) has enhanced the development of more and 
diverse types of networks and ties (Edelman, 2013). This faster pace brought 
about via digital technologies impacts upon the formation of trust by the indi-
viduals in the networks, both of the networks and of each other. Social media 
networks are perceived as trustworthy by participants in those networks and 
con-	sumers	generally,	and,	owing	to	this,	are	increasingly	used	by	firms	as	
a set of tools with which to interact with individuals (Siamagka, Christodou-
lides, Michaelidou, & Valvi, 2015; Mangold & Faulds, 2009). The established 
notion of trust being incremental (Morgan & Hunt, 1994; Palmatier, 2008) 
and slow in its development may no longer hold true in the digital era as 
almost real time connections are made be- tween people and organizations 
who have never met. Therefore, derived from the literature in this section, we 
can identify tensions be- tween levels of connectivity and the creation of ties 
between people and organizations, and the changing speed of trust formation 
within the social media network context.
In	summary,	 the	 review	of	 the	 literature	has	 resulted	 in	 the	 identifi-cation	
of a series of tensions that can be presented as knowledge gaps which need 
addressing in order to understand the role of social media networks in busi-
ness	to	business	relationships	and	how	these	interac-	tions	between	firms	via	
individuals may lead to business performance enhancement.
First, that success of social media networks is predicated upon the notions of 
sharing and reciprocity (Palmatier, 2008; Swani et al., 2014) which may be 
at odds with established competitor behavior norms, hence this study should 
identify evidence of sharing and reciprocity or alternative behaviors. Second, 
the rise in emphasis on relational versus transactional exchanges (Achrol & 
Kotler, 2011; Rajamma et al., 2011) within relationship research may over-
look	any	business	value	from	transactional	exchanges.	Thus	identification	is	
needed of the types of relationships that occur within business social media 
networks and where value for business may originate. Both these tensions 
are presented in Section 2.1. Third, there exists a tension between emergent 
and strategic network development (Håkansson & Ford, 2002; Möller, 2013; 
Möller & Svahn, 2009) and the immediacy afforded by of social media net-
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Previous business network research, for example, the works of Lundgren 
amongst others, have emphasised the complex technological requirements nec-
essary to build networks. Möller (2013) and Gebauer, Paiola, and Saccani (2013), 
however, emphasise the role of social ex- changes and their processes within net-
works as central to the creation of value. This investigation follows Möller's view 
of networks, one that emphasises the human element in building and sustaining 
networks which can be facilitated, but not driven, through the use of digital inter- 
actions such as business social media networks, e.g. LinkedIn.
Whilst Möller (2013) makes a clear distinction between intentional strate-
gic networks and the emerging networks proposed by Håkansson and Ford 
(2002), these do not have to be exclusive. The immediacy afforded by social 
media network interactions (Kietzmann et al., 2011) can encourage the for-
mation of both types of networks. Networks may be both emergent (for ex-
ample, referrals on LinkedIn) or strategi- cally and deliberately determined 
(for example, membership of profes- sional institutional bodies on LinkedIn) 
and both may contribute to value creation for the individual via co-creation 
(Zwass,	2010)	and	firm	(Paniagua	&	Sapena,	2014).	The	specified	strategic	
networks (Möller & Svahn, 2009) do not take into account the experiential 
and ad-hoc nature of the connectivity made possible through social media 
networks. These emergent networks may offer a greater potential for value 
creation through novel network creation as opposed to planned and thus self-
limiting	network	creation.	Social	media	networks	may	also	have	a	fluid	mem-
bership constituency depending on the purpose for and driver of the indi-
vidual to contribute to a network. Indeed, how individuals see themselves as 
positioned in a particular network and the relationships within the network 
may impact on the value created (Möller, 2013).
Thus the tensions that arise here are the existence of pressures between; 
emergent and strategic network development and the imme- diacy offered by 
social media networks. An outline of the formation of social media networks, 
the types of ties and the development of trust within networks now follows.
2.3. Social media network formation, ties and trust development
The core activity of social media networking sites is the interacting and shar-
ing of content between individuals and groups (Swani et al., 2014), thus 
understanding behaviors that lead individuals to interact as a member of a 
group	is	important.	For	example,	the	shared	goals	of	a	group	influence	the	
intention to be involved in a group (Katona, Zubcsek, & Sarvary, 2011) and 
the extent to which an individual per- ceives there to be value in being part 
of	a	group	influences	the	likelihood	of	that	individual	joining	and	becoming	
involved (Levine & Moreland, 1994; Tajfel, 1978). In the case of social media 
networks and network choice, self-awareness of group occurs through cogni-
tion that the self- categorisation with a group and its members are similar 
to one's self and that they may share the same interests and goals (Chiang, 
Suen, & Hsiao, 2013). Within LinkedIn, members self-select the groups to 
which they wish to belong, it is a proactive choice that is made based upon a 
belief	that	being	part	of	a	group	which	shares	a	focus	may	bring	benefits	to	
the member and or their organization.
Palmatier (2008) outlines three main drivers of social network and exchange 
theory that can also be applied to social media networks; re- lationship qual-
ity, contact density and contact authority. Relationship quality is described 
as comprising; factors relating to commitment, trust, reciprocity norms and 
exchange	efficiency.	Contact	density	is	explained	as	the	number	of	ties	with	a	
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has	identified	this	tension	(Bengtsson	&	Kock,	2015)	but	as	yet	this	strain	has	
not been explored within social media networks which is founded upon the 
sharing and reciprocity of participants.
The business marketing theory mapping of Möller (2013) distin- guishes 
between relationship marketing and business networks by pro- posing that 
relationship marketing comprises lower levels of relational complexity and 
contextual embeddedness and higher potential for sub- stitutability than 
business networks. However, despite this assertion of the theoretical distinc-
tions, relationship marketing and business net- work perspectives can be op-
erationalized together (Gummesson & Mele, 2010) and, if integrated, can op-
timise the value created for busi- nesses and thus improve performance. The 
relational perspective creates value through understanding; the requirements 
of each actor in the relationships, and the modes and tones of communication 
which elicit productive relationships. Whilst the network perspective creates 
value through understanding the types of processes and contexts which lead 
to interactions between actors, the types of bonds that may be created and 
the types of networks required to achieve the desired interactions. Both the 
relational and network perspective are incorporated within the present study.
Relationships within business contexts have been conceptualised as being 
based on exchanges that are either transactional or relational (Rajamma, Zol-
fagharian, & Pelton, 2011). However, increasing empha- sis has been placed 
on the importance of relational exchanges and the IMP perspective (Achrol 
& Kotler, 2011; Håkansson & Ford, 2002) characterised by the ongoing cre-
ation and sharing of value between channel members of a business network. 
Indeed, Rajamma et al.’s (2011) meta-analysis of relationship research found 
that concrete re- sults were expected in relationships that were nurtured and 
ongoing.
Thus the literature has illustrated existing tensions between; the in- creased 
complexity of relationships facilitated by digital technology, the centrality of 
sharing and reciprocity within social media relationships versus competition 
within an industry, and in addition, the relational as opposed to transactional 
nature of exchanges in business relation- ships. An overview of business net-
works, emergent versus strategic re- lationships and the immediacy of social 
media networks follows.
2.2. Business networks, emergent versus strategic relationships 
and the im- mediacy of social media networks
Having	previously	been	involved	in	dyadic	exchanges	firms	now	ap-	preciate	
the	existence	of	networks	within	and	across	firms	which	affect	relationships	
and	firm	activities	 (Cova,	Prévot,	&	Spencer,	 2010)	 and	 this	 acknowledge-
ment	 has	 increased	 research	 interest	 in	 networks.	 Inter-	 firm	 relationship	
drivers include an aggregation of trust and commit- ment (Morgan & Hunt, 
1994) as part of a wider multi-dimensional and holistic view of relationships 
(Palmatier, Dant, Grewal, & Evans, 2006). Networks between both business 
to business and person to person have grown in number owing to the net-
working potentiality brought about by the increase in computer mediated 
environments (Bharadwaj, El Sawy, Pavlou, & Venkatraman, 2013), such as 
social media networks. Networks, both digital and non-digital in origin, have 
significant	influence	in	business	relationships	(Hanna,	Rohm,	&	Crittenden,	
2011),	 the	 development	 of	 new	fields	 in	 business	 (Möller	&	Svahn,	 2009),	
value creation (Gummesson & Mele, 2010; Lindgreen & Wynstra, 2005) and 
the creation of competitive advantage (Freytag & Young, 2014).
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raphy as a re- search tool. Finally, the creation of a model will explicate to 
practitioners the relevancy and potential value of LinkedIn as a relationship 
facilitator and business performance enhancer.
Having provided a rationale for the paper, stated its context and pur- pose, 
a discussion of the literature pertaining to business relationships, business 
networks, network development, social media network forma- tion and de-
velopment now follows.

2. Underpinning literature
2.1. Business to business relationships, relational versus transac-
tional rela- tionships and sharing and reciprocity in social media
The reliance on relationships in business to business environments is not 
new (Hadjikhani & LaPlaca, 2013), nor is the acknowledgement of the role of 
technology in enabling relationships (Jap & Mohr, 2002). Indeed Andersen 
(2005) highlighted the use of internet based commu- nities within business 
relationships as places of productive dialogues and the management of busi-
ness relationships is increasingly reliant on computer mediated technologies 
(Obal & Lancioni, 2013). The rela- tionship between social media and busi-
ness has been the subject of recent Special Issues in journals such as The 
International Journal of Electronic Commerce and Information Systems Re-
search.	Specifically,	Aral,	Dellarocas,	and	Godes	(2013)	outlined	the	general	
‘transformative impact’ of social media and its networks on business whilst 
other au- thors have explicitly linked the use of social media and business 
value. For example, Culnan, McHugh, and Zubillaga (2010) highlighted how
social	media	networks	create	value	for	firms	through	the	voluntary	in-	terac-
tions of community members and the meaningful relationships that are cre-
ated through these links and ties, within and external, to the community over 
time. Paniagua and Sapena (2014) echoed the notion of community creating 
value	but	suggested	that	the	critical	mass	of	that	community	and	the	specific	
platform adopted were ele- ments to consider for business value creation. 
Thus community building within social media networks is viewed as being 
central to building business value.
Relationships within the context of social media networks rely on people 
transmitting and sharing content and other people responding to, possibly 
augmenting and then also sharing that content (Swani, Brown, & Milne, 
2014) whether in the business to business or business to consumer environ-
ments. This sharing is incorporated within the concept of reciprocity (Pal-
matier, 2008). Reciprocity is acknowledged as strengthening business rela-
tionships (Eklinder-Frick, Eriksson, & Hallén, 2011; Lee, Jeong, Lee, & Sung, 
2008) and involves matched behaviors from those within  a network  or re-
lationship		for	mutual	benefit	over	a	period	of	time.	This	shared	content	has	
potential value to the creator, distributor and recipient at both individual and 
firm	level.	The	creator	of	content	sees	their	ideas	made	real	and	available	to	
others,	the	distributor	of	the	content	is	afforded	recognition	for	the	finding	
and  redistributing  an  item  of  perceived  interest  to  others in the network, 
and	the	recipient	benefits	from	the	usefulness	of	the	content	and	may	add	to	
the size of the creator's network of contacts. However, within the competi-
tive nature of the business environment, and particularly sharing content/
information	within	one	 specific	 indus-	 try,	 it	 could	be	argued	 that	 sharing	
content/information could be detri- mental to the sharer as it might provide 
increased opportunity to the recipient. Research pertaining to co-opetition 
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sists of the tan- gible and intangible investments that comprise the connected 
relation-	ships	between	two	or	more	businesses”	though	this	definition	does	
not take account of how those relationships come into being nor the level of 
permanence of the relationship, nor the mechanisms of the exchanges that 
occur. Social networks have their roots within sociology, predate social media 
networks, and have erroneously been used synonymously with social media 
networks in the popular press. Social networks are concerned with the con-
nections established between two or more actors. These connections can be-
come	beneficial	 for	 those	actors	and	can	 lead	 to	 improved	economic	value	
and performance for those busi- nesses to which those actors are connected 
(Stephen & Toubia, 2010). Once connections are formed different levels of 
inter-connectedness are possible between the actors. The connectedness 
can be termed ‘ties’ and ties are stronger or weaker depending on the level 
of inter- connectedness and span (Granovetter, 1983). The increased reach 
enabled by digital technologies has enhanced both the diversity of network 
types and subsequently the types of ties formed within those social networks 
as the social networks now incorporate social media networks.
The use of technology, and in particular digital communications technolo-
gies, has reshaped the working practices of multiple industries. The dispersed 
nature of the global wine sector, the multiple channel partners and the need 
for building and nurturing business relationships would indicate that Linke-
dIn would be a relevant social media network for the wine business commu-
nity and as such, represents an appropri- ate lens through which to examine 
the nature of relationships in a com- plex business to business environment. 
For example, the expansion of wine production globally (Castaldi, Cholette, & 
Frederick, 2011) has led to wine makers becoming highly mobile consultants, 
cellar experts moving from producer to producer and distributors reaching 
further	afield	to	locate	new	markets,	all	of	whom	and	the	organizations	they	
work	for	requiring	new	and	different	relationships.	In	order	to	fully	reflect	
the digitalised environment, this study employs netnography, the collection 
and analysis of online/social media data generated through online interac-
tions	between	 individuals	 interested	 in	a	 specific	 topic,	 (Flick,	2014)	as	an	
appropriate research approach. Netnography involves immersion in relevant 
online communities, including social media networks, and employs unobtru-
sive observations made of natu- rally occurring online behavior such as con-
versations between individ- uals and or groups in order to glean insight into 
consumer and business behaviors. Digital technologies have enabled access 
to and the harvest- ing of ‘real’ content from these communities and social 
media	networks.	Netnography	can	be	considered	as	the	updating	of	fieldwork	
in ethno- graphic research to the digital era (Kozinets, 2010).
For researchers, this study makes several important theoretical con- tribu-
tions.	First,	the	study	clearly	identifies	the	key	tensions	within	the	literature	
on business relationship development, the formation of ties and the ‘real 
time’ notion of social media network interactions. Second, through the con-
temporary application of Granovetter's concepts of ties his work is made rel-
evant to the digital era. More practical contributions include that this study 
contributes to the development of a corpus of much needed research in the 
social media networking domain that links how businesses use social media 
networking	with	the	value	of	doing	so	and	 identifies	 future	research	direc-
tions. Furthermore, the use of netnography within the context of business to 
business research is novel and this paper demonstrates the value of netnog-
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1.Introduction
The digital era and subsequently the emergence of social media net- works 
has created unparalleled opportunities for businesses. However, these oppor-
tunities present tensions within the established under- standing of business 
relationships and networks generally. Whilst social media may have eased 
the process of relationship building (Michaelidou, Siamagka, & Christodou-
lides, 2011; Jussila, Kärkkäinen,
& Aramo-Immonen, 2014) it has also added further layers of complexity 
(Rainie & Wellman, 2012). The pace and immediacy of network forma- tions 
and interactions have been hastened through the presence of so- cial me-
dia (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011; Obal & Lancioni, 
2013), so rapid relationships are being built yet importance is still attached 
to  gradual  business relational development versus rapid transactional ex-
changes (Achrol & Kotler, 2011). In addition, stra- tegic rather than emergent 
network development has maintained prominence despite the  increased 
volume of potential relationship opportunities (Hennig-Thurau et al., 2010; 
Edelman, 2013) afforded by social media networks and their extended reach 
(Lee, Hwang, & Lee, 2006). Furthermore, on one hand social media networks 
enhance collaboration (Hoffman & Fodor, 2010) and encourage trust and yet 
on the other they can also assist in identifying competitive information (Ya-
dav & Pavlou, 2014) which can provide advantage to one organiza- tion over 
another.
Thus there are strains between the recognised notions of business relation-
al development, the immediacy offered by the social media en- vironment 
and the formation of ties and trust. By identifying and inves- tigating these 
tensions in business relationship development, within the context of social 
media networks, business performance may be im- proved. Understanding 
the development of relationships through social media networks will lead to 
more effective use of these networks and the further creation of value (Eh-
ret, Kashyap, & Wirtz, 2013). This paper extends the extant research on ties 
(Granovetter, 1983) and the evolution of business networks (Halinen, Medlin, 
& Törnroos, 2012; Möller & Svahn, 2009) into the social media arena, and in 
particular, so- cial media networks which are currently lacking in research at-
tention.	Both	in	terms	of	resource	efficiencies	and	optimising	relationships	it	
is important for businesses to understand further how digital technolo- gies, 
including social media networks, affect relationships and networks within 
business to business environments (Obal & Lancioni, 2013). Thus the aim 
of	this	paper	is	to	first	identify	tensions	within	the	current	literature	on	busi-
ness relationships, network development, and ties in relation to social media 
networks and, second, to investigate business relationship development in 
one particular industry, the wine industry, within one social media network, 
LinkedIn. The resultant model will conceptualise the use of social media net-
works in building networks and relationships which lead to new business.
In order to assist the reader and add clarity to this paper the follow- ing key 
concepts are explained; networks, business networks, social media networks 
and ties. Networks are viewed as inter-organizational and group exchanges 
involving people, which prior to the advent of digital technologies, were com-
monly focused around geographic re- gions or other off-line criteria, but are 
now borderless and can include online groups such as social media networks. 
A	business	network	has	been	clearly	defined	at	a	pragmatic	level	by	Håkans-
son, Ford, Gadde, Snehota and Waluszewski (2009:236) as “a network con-
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abstract
tThe	era	of	social	media	networks	has	created	significant	opportuni-
ties for business relationship development yet there exists a paucity 
of	research	in	this	area.	To	address	this,	this	paper	identifies	four	key	
tensions within the current literature: relational versus transactional 
exchanges, emergent versus strategic social media network de- velop-
ment, the pace of social media network formation versus the develop-
ment of trust, and the notions of sharing and reciprocity versus com-
petitive advantage. This study draws on the principles of netnography, 
incor- porating data from 554 LinkedIn group interactions and 12 inter-
views with professionals in one global industry to provide insight into 
business relationship development stemming from one social media 
network.	Significant	contributions	to	theoretical	and	practical	knowl-
edge are made through the recognition of tensions in the litera- ture, 
the application of the notion of Granovetter's ties to a contemporary 
context and the novel use of netnography. Furthermore, the resultant 
model conceptualises the use of social media networking in building 
networks and relationships which lead to new business and enhance 
business performance.

Keywords
Social media networks LinkedIn. Netnography. Business relationships. 
Wine industry. Business performance enhancement

Te
ns

io
ns

 a
nd

 ti
es

 in
 so

ci
al

 m
ed

ia
 n

et
w

or
ks

Sarah Quinton  
Department of Marketing, Business Faculty, Oxford Brookes University, Oxford OX33 1HX, UK 

Damien Wilson  
Wine Business Institute, Sonoma State University, Rohnert Park, California, USA



شماره 20
تیر 95

99



شماره 20
تیر 95

100


