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مقدمه
از مديريت رسانه تا مديريت رسانه ای

یکی از مفاهیم بدیع در تحلیل این وضعیت 
شئون  جابجایی  در  رسانه  که  است  تحولی 
مدیریت و اولویت های آن به وجود آورده است، 
آنچه در  امروز می توان همانند  نحوی که  به 
) فرهنگی، 1392(  نظریات قدرت و مدیریت 
از  خاصی  نحوه  درباره  بوده،  پژوهش  مورد 
مدیریت سخن گفت، که گرچه رسانه ای است، 
اما حتی در ارتش و سازمان های نظامی بسته 

نیز کاربرد دارد.
با  متفاوتی  معنای  حالا  رسانه ای،  مدیریت 
مدیریت رسانه یافته و توصیف اتمسفر فراگیر 
تحول بزرگی که جامعه  رسانه ای شده ای است 
که ابعاد زندگی و علوم انسانی و فی الجمله در 
حوزه مدیریت را تحت تأثیر و تحول کلی قرار 

داده است.
در این نظریه )که در واقع توصیف انسانی رشد 
هوشمندسازی و توسعه شناختی رسانه است( 
یکی از ویژگی های رهبری و مدیریت بر چنین 
جامعه ای تفوق فهم و تفکر رسانه ای بر سایر 

جنبه های مدیریت است.
شرایط  یک  توصیف کننده  وضعیتی  چنین 
متغیر و دشوار برای همه سازمان ها و نهادها 
و در رأس آن هر دولتی است که در مقایسه با 
سایر حاکمیت های ادوار گذشته کار سخت تری 

را در پیش دارد.
باید  دولت ها  رسانه،  کلاسیک  نظریات  در 
می توانستند برای اهداف خود و حفظ قدرت 
) بهرامی،  سیاست گذاری  رسانه های  برای 
در  اما  باشند،  داشته  ریگولیشن  و   )1390
از  که  هستند  رسانه ها  این  کنونی  وضعیت 
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نگره ای بر مديريت رسانه ای انتخابات
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طریق فشار، تنازع و برجسته سازی مشخص 
می کنند، دولت کجا باید برود.

محمل  بهترین  دموکراتیک  سیاسی  ساختار 
و  احزاب  است.  ویرانگر  باج گیری  این  برای 
قدرت،  حفظ  برای  باید  قدرت،  کنش گران 
موج های  سمت  به  را  خود  توجه  بادبان های 
مجهول المنبع، اما فراگیر رسانه تنظیم کنند تا 
گلوله برفی یک اتفاق عادی و حتی یک شایعه 

ساختار سیاسی یک کشور را زیر و رو نکند.
شاید به همین خاطر در گوشه گوشه دنیا، از 
ترامپ گرفته تا روحانی همه  دولتمردان روزها 
ویرانگر  بحران  یک  انتظار  در  باید  شب ها  و 
باشند و از دست رسانه ها کلافه هستند، و روز 
به روز توده  ابرِ رسانا موجب دشواری حکمرانی 

می شوند.
فهم  بر  مبتنی  که  رسانه ای  مدیریت  مانند 
کاربست های رسانه ای در فرایند مدیریت است؛ 
در این نقشه  نه چندان مطلوب، شکل گیری 
می گیرد  شکل  رسانه ها  دل  از  که  حکومتی 
رسانه ها  که  می پردازد  چیزهایی  به  اساسا  و 
تا  تنها  نه  دولت داری  و  می گویند، حکمرانی 
حد زیادی وابسته به رسانه است، بلکه عبارت 
است از فهم جریان های رسانه ای، رسانه بازی و 

کنترل رسانه  ...)چامسکی، 1382(
که  حکمرانی  نوع  این  نامطلوبی  و  دشواری 
بیش از تسلط بر مصلحت و صلاح اجتماعی 
باید در پی حفظ خود از طریق شطرنج گونه ای 
رسانه ای باشد؛ امر غیر قابل انکاری است، که 
خواسته و ناخواسته باعث ناکارایی حکومت ها 
دست هایی  توسط  قدرت،  کنترل پذیری  و 
می شود که توانایی کنش در رسانه یا واکنش 
مولد،  )کاربر،  رسانه ای  سلول های  و  کاربران 

ناشر( را دارند.
حکمرانی دشوار، یکی از مشخصات این دوره 
است و بالاخره در این فرایند هیچ بعید نیست 
که رسانه ها که یک روز برابر تحقیقات »لرنر« 
قرار بود پایه توسعه  ملی باشند، جامعه را به 
قهقرای بدویت ببرد و جامعه متکثر تحرکش به 
جای توسعه درگیر تصادم درون سلولی گردد.

حکمرانی دشوار، شرح آن دولتی است که در 
این اتمسفر رسانا به جای توسعه  اجتماعی فقط 
در حال نظم دادن به یک هرج و مرج کامل 

است.
تشکیل  به  که  کارویژه ای  عنوان  به  انتخابات 
دولت ها یا پارلمان ها، نقش تعیین کننده ای در 
حوزه فهم توزیع قدرت دارد، از سویی توسط 
مهندسی رسانه ای، مدیریت می شود و از سوی 
دیگر به نحو قابل توجهی به سمت تغییر شکل 

به نحوی رسانه ای می رود.
انتخابات تبلور، استفاده شخصیت ها از شهرت 
ایجاد  باعث  خود  که  امری  است.  رسانه ای 
سرمایه شهرتی و جان دیگری برای رسانه ها 
نیز می شود. )روشندل و شریفی، 1394: 173(
بررسی تجارب گذشته رسانه، در انتخابات 

ايران
تجربه نشان می دهد ، تا انتخابات سال 88 که به 
تدریج شبکه های اجتماعی جایگاه رسانه های 
عمومی  افکار  مدیریت  در  را  حاکم  و  دولتی 
استثناهای  جز  به  دادند  قرار  تحت الشعاع 
اندکی که شاید به اندازه  انگشتان یک دست 
هم نباشد، کارهای موفق رسانه ای در انتخابات 
ایران مشاهده نشده است و سهم کار رسانه ای 
تبلیغاتی در اقناع افراد برای رأی دادن، سهم 

مطلوبی نبوده است.
بر همین اساس، به جز اتفاقاتی که در عرصه 
در  مردمی  قیام های  حوزه  در  جهان  و  ایران 
گرفت،  قرار  ملاحظه  مورد  عربی  کشورهای 
توجهی به سیر پایان نامه ها و رساله های دکتری 
می دهد،  نشان  انتخابات  از  بعد  سال های  در 
در  کاندیداها  رسانه ای  تدابیر  آنکه  جای  به 
انتخابات، به عنوان الگوهای موفق، بازشناسی 
تحقیقات  متأسفانه  شود،  تحلیل  و  تجزیه  و 
علمی، متمرکز بر موفقیت یا تأثیر رسانه های 
انتخابات  در  اجتماعی  شبکه های  و  خارجی 
ماست. حال آنکه به طور عمده برای بررسی 
دلایل ناکامی راهبردهای رسانه  خودی، دچار 

»پنهان کاری« هستیم.
در  و چالش هایی که همچنان  نقائص  برخی 
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محصولات رسانه ای کل انتخابات ایران اعم از 
آن ها که در پیش از توسعه سیاسی و پس از 
آن آماده شده می توان یافت، به صورت ذیل 

دسته بندی شده است:
سواد . 1 عنوان  با  فراگيری  موضوع 

رسانه ای انتخابات
سواد رسانه ای، به عنوان یک رویکرد جهانی 
در میان 6 نیاز اصلی مردم در هزاره بیست و 
یکم از سوی سازمان یونسکو مطرح شده است. 
به طور خلاصه این که اخبار از کجا می آید؟ 
و سمت و سوی آن ) قصد و غرض( چیست؟ 

جایگاهی حساس تر از انتخابات ندارد.
به  که  سیاسی،  عرصه  در  رنگی  انقلاب های 
دلیل تجربه حمایت مستقیم رسانه های غربی 
از کاندید ریاست جمهوری اوکراین، که نماد 
نارنجی رنگ را برای خود برگزیده بود، به این 
رسانه ای  سواد  بحث  می شود.  نامیده  عنوان 
انتخابات را به عنوان یک موضوع مهم و حساس 

در امنیت ملی کشورها مطرح کرده است.
آزاد  بدبینانه، در جریان  تا حدی  این نگرش 
اطلاعات، علاوه بر مبانی عادی سواد رسانه ای 
در پی حساس کردن مردم نسبت به اغراض 
رسانه ها و همچنین توجه آن به سرمایه گذاران، 
حوزه  از  رسانه ها  که  است  منافعی  و  مالکان 

قدرت دارند. )مرادی، 1389(
انتخابات  رسانه ای  سواد  واضح تر  عبارت  به 
یک دیدگاه انتقادی و یا بهتر بگوییم انتقادی 
درباره رسانه های گروهی است، که له یا علیه 

کاندیداها عمل می کنند. )پاتر، 1395: 131(
یک نگرش بدبینانه که در نهایت به لجبازی 
منجر  مسلط  و  حاکم  رسانه های  با  اجتماع 
در  آنچه  مثال  است  ممکن  حتی  و  می شود 
انتخابات 1384 ایران روی داد، در نهایت نتایج 
مطلوبی نیز نداشته باشد و به روی کار آمدن 
دولتی منجر شود که اساسا نگاه منفی و ضد 

توسعه ای به رسانه های آزاد دارد.
مهم ترین جلوه این نوع نگاه منفی و برخورد 
انفعالی با رسانه در جریان انتخابات، در سال 
رسانه ای  بمباران  که  است،  داده  رخ   2016

مردم آمریکا روز به روز بر محبوبیت و مقبولیت 
شخصیت منفوری و نامتعهدی مانند »دونالد 
جی ترامپ« افزود و به اعتراف همه بنگاه های 
که  دادند  رأی  کسی  به  دقیقا  مردم  خبری، 
رسانه های قالب مانند سی ان ان و ... آن را نقد و 

رد و حتی تحقیر می کردند.
علاوه  به  جامعه  آحــاد  دیگر،  عبارتی  به 
با  سؤالات جدی تری  با  همیشگی  معیارهای 
رسانه های گروهی برخورد می کنند و از آن ها 
نمی گیرند.آن ها  حتی  و  می گیرند  اطلاعات 
و  مخالف خواسته  دقیقا  یا  و  می کنند  رد  را 
جهت گیری آن عمل می نمایند. در این زمینه، 
توجه و تمرکز و تلاش رسانه های مسلط عمدتا 

نقش ویران کننده ای در نتیجه انتخابات دارد.
نبود منبع معتبر. 2

در کشور ما و به ویژه پس از ورود رسانه های 
اجتماعی مانند تلگرام که برای نخستین بار، 
هستند،  آزادتــری  و  مجوز  بدون  رسانه های 
موضوع منبع معتبر در زمان انتخابات به معضل 

مهمی تبدیل می شود.
بدون  ویژه نامه   اجاره ای ،  رسانه    این،  بر  علاوه 
تیزرهای  و  کلیپ ها  انتخاباتی،  شناسنامه  
انتخاباتی فاقد نویسنده و کارگردان مشخص و 
بالاخره شب نامه ها و بولتن های محرمانه ای که 
در ایام انتخابات منتشر می شوند، از مهم ترین 
معضلات رسانه های گروهی ما در ایام انتخابات 

هستند.
مردم  سالاری  عرصه    در  ما  تاریخی  تجربه  
دینی، که در آن برخی شخصیت های سیاسی، 
از  متناقضی  بعضا  و  متضاد  کاملا  جلوه های 
خود به تاریخ و جامعه ارائه کرده اند، زمینه ساز 
مسئولیت گریزی رسانه ای در قبال حمایت یا 
سیاسی  شخصیت های  از  یک  هر  با  ضدیت 
است و به همین دلیل  رسانه های شناسنامه دار ، 
در  قبال این گونه رویدادهای سیاسی، عمدتا 

شجاعت خود را از دست داده اند.
له  کاندیداها ،  رسانه ای  فعالیت  فضا،  این  در 
و  غیر شفاف  کاملا  امری  یکدیگر،  علیه  یا 
بی شناسنامه است و به همین دلیل هم افراد 
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متخصص و شناسنامه دار نیز بدان ورود پیدا 
نمی کنند.

در چنین فضایی، نویسندگان تخصصی مطلبی 
نمی نویسند، و جز کارگردان های تازه کار یا افراد 
مرتبط با سینمای تجاری امر ساختن فیلم های 
تبلیغاتی را بر عهده نخواهند داشت. در این 
عرصه انتخابات بیش از هر چیز نشانه های یک 
بحران  یک  واقع  در  و  دارد  را  خبری  بحران 

رسانه ای است. )نصرالهی، 1394(
مشکلات تکنيکال و هنری . 3

در این عرصه، به جز استثناهای اندکی که شاید 
به اندازه  انگشتان یک دست هم نباشد، کارهای 
موفق رسانه ای اعم از فیلم، روزنامه، تیزر و ... 
در انتخابات ایران مشاهده نشده است و سهم 
کار رسانه ای تبلیغاتی در اقناع افراد برای رأی 
دادن، سهم مطلوبی نیست و گرچه محصولات 
در  عمده ای  نقش  مناظره ها،  مانند  رسانه ای 
از  نمی توان  داشته اند،  جامعه  نظرات  تغییر 
راهبرد رسانه ای کاندیدایی در دوره های قبلی 
برد و  نام  به عنوان یک روش و مشی موفق 
بر عکس ، فیلم های تبلیغاتی کاندیداها یا حتی 
روزنامه ها و رسانه های آن ها در ایام انتخابات، 
ابهامات و فضاهای غیرقابل قبول آن ها تلقی 

می شدند.
انهدام اخلاق رسانه ای و موضوع امنيت . 4

ملی ) مديريت توپخانه به جای مديريت 
رسانه(

از  زمینه  این  در  سؤال  ابتدایی ترین  شاید   
افرادی که در ایام انتخابات هر رازی از رازهای 
نظام و هر مطلبی از مسائل کشور را برای چند 
رأی بیشتر افشا می کنند، این باشد که آیا این 
افراد واقعا به فکر هزینه های مابعد انتخاباتی این 
همه سند افشا شده و این همه آبروی ریخته 
 شده از افراد مختلف، که به هر صورت عهده دار 
مسئولیت هایی در کشور بوده و خواهند بود، 

نیستند؟
تئوری بمباران خبری، مربوط به دوره  »گوبلز«، 
وزیر اطلاع  رسانی »آدولف هیتلر« است؛ ولی 
چرا  ایرانی ،  سیاستمداران  نیست   مشخص 

همچنان از ناکارآمد  بودن این تئوری در عصر 
حاضر بی خبر هستند!

اخیر  ایرانی، در سال های  رقابت های سیاسی 
از طرف جناح های مختلف، همچنان بر پایه  
تنش زا  حملات  و  رسانه ای«  »توپخانه   ایجاد 
اداره می شود و این امری است که منافع ملی 
و همه  جناح های سیاسی ایران به شدت از آن 

آسیب دیده اند .
 مطالعه  روش های تحلیلی رسانه های سیاسی 
مدرن جهان، نشان دهنده این است که حتی 
حمله سیاسی به رقبا نیز بدون »نقل و نقد« 
قابل  مخاطبی  هیچ  دید  در  آن هــا،  موضع 
پذیرش نیست. ) ابراهیم پور و روشندل، 1389: 
257(؛ اما با این حال ، اصرار رسانه های داخلی 
از  کفر«  و  » اسلام  جنگ  فضای  ایجاد  برای 
سویی و نبرد »تحجر و تجدد« از سوی دیگر، 

برای پیروزی ، بسیار تأمل  برانگیز است.
نشان   داخلی  انتخابات  ده ها  نتایج  مطالعه  
داده است، که هیچ گاه آرای انتخاباتی مطلق 
نیست و همه  جناح ها در مقاطعی سهمی از 
پیروزی در جریان انتخابات داشته اند. اما نکته  
درد آور این است که تحت تأثیر همین فضای 
نامطلوب، طمع بیگانگان برای القای مفاهیم 
»شکست  رهبری«،  »شکست  مانند  غلطی 
القای  همچنین  و  انتخابات  برخی  در  دین« 
»عقب گرد  و  دینی«  دموکراسی  »شکست 
آزادی« در برخی دیگر از دوره های انتخابات، 
ره آورد فضای د و قطبی غیر  عقلانی رسانه هایی 
آفت »خویشتن حق پنداری«  است که دچار 

هستند.
مدیریت توپخانه ای رسانه های انتخاباتی، مایه  
استفاده   برای  بیگانه  رسانه های  به  را  اصلی 
ارائه   منظور  به  انتخابات  نتایج  از  ــزاری  اب

تحلیل های دم دستی می دهد.
به  که  کاندیدایی  پیروزی  با  می توانند  آن ها 
تدین مشهور بوده و به تحجر مورد حمله گرفته  
است، با استناد رسانه های داخلی، ارعاب کنند 
و از پیروزی کاندیداهایی که بیشتر شعار آزادی 
شکست  به  می دادند،  دموکراسی خواهی  و 
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فقیه  ولایت  تضعیف  یا  اسلامی  جمهوری 
یاد کنند و البته گناه چنین تحلیل ها و آثار 
سوئی که در جامعه دارند، به گردن رسانه های 
توپخانه ای است. به نظر می رسد ، خدمتی را 
که مطلق نگران در این زمینه به توطئه و فتنه  

خارجی می نمایند،  کمتر کسی کرده باشد.
در غياب تئوری دينی رسانه. 5

رسانه   پارادایم  نبود  که  است  این  واقعیت 
اسلامی، در زمان انتخابات، بیش از زمان های 
دیگر خودش را نشان می دهد. نبود نگاه دینی 
در رسانه های گروهی، هم در حوزه  ساختار و 
هم در حوزه  محتوا، از امور آسیب زا است. برخی 

از این آسیب های محتوایی عبارت  هستند از:
y  قصد به  حقیقت،  عمدی  کتمان  و  دروغ 

کسب منافع نامشروع سیاسی.
y .گفتار بر اساس حدس و گمان
y .کنکاش در احوال شخصی فرد
y  استفاده از ادبیات دینی، برای تقبیح فرد و

پرده دری علیه او و خانواده اش.
y .عدم مراعات ادب و اخلاق
y .اشاعه  فحشا و از بین بردن حرمت ها
y  سیاه نمایی و بد جلوه  دادن خدمات و خوب

جلوه  دادن خیانت ها و اشتباهات.
y  هر روش یا پیامی که با برچسب آگاه سازی

روشی  به  شرعی ،  تکلیف  ادای  حتی  یا 
ماکیاولیستی در صدد کسب قدرت به هر 

روشی از طریق رسانه های گروهی باشد.
دلیل  به  که  ساختاری  آفت های  برخی  یا 
سایر  و  ملی  رسانه   بی مطالعه   گرته برداری 
رسانه ها از رسانه های غربی ایجاد شده  است، 

مانند:
y  مناظره های دوجانبه برای بررسی اموری به

جز معرفی برنامه ها.
y .میزگرد با موضوع دعواهای طرفینی
y .انتشار بولتن های محرمانه و بدون امضا
y .انتشار کلیپ های شخصی و افشاگرانه
y   ساختارهای غیرشفاف مالی یا سو  استفاده

بیت المال  از  غیر  مستقیم  و  مستقیم 
مسلمین برای بهره برداری رسانه ای.

بی تردید ، شارع مقدس و همچنین انسان های 
خردمندی که بنیان  های اخلاق را در شرق و 
غرب عالم شناخته اند و به انسان ها آموخته اند ، 
چنین رویکرد رسانه ای را نمی پذیرند، و نکته  
قابل ذکر در این عرصه آن که متأسفانه این 
روش ها در انتخابات سال های گذشته به عنوان 
بدعت، بازخوردهای ضد  فرهنگی اجتماعی نیز 

داشته است.
در جوامعی که در انتخابات به جای برنامه ها، 
رقابت  با یکدیگر  سوابق و دیدگاه ها ، »افراد« 
این  به جای  نیز  رسانه ای  می کنند . محصول 
تمرکز  این  است .  شخص  بر  متمرکز  موارد، 
نحو  به  را  رسانه ای  محصولات  شخصی، 
عقب مانده ای به سوی معرفی یک فرد می برد و 
همین، ام الفساد همه  اشتباهات رسانه ای برای 
این  در  است.  سیاسی  رقابت های  در  حضور 
موقعیت، رسانه یا درگیر جواب گویی به شبهات 
شخصی است یا در حال مقدس نشان  دادن 
یک امر غیر  مقدس و نمی تواند به عنوان معلم 
و آموزشیار، مردم را با مسئولیت های اجرایی 

کشور آشنا کند.
فرد محوری رسانه ای. 6

در جوامعی که در انتخابات به جای برنامه ها، 
رقابت  با یکدیگر  سوابق و دیدگاه ها ، »افراد« 
این  به جای  نیز  رسانه ای  می کنند . محصول 

موارد، متمرکز بر شخص است .
را  رسانه ای  محصولات  شخصی،  تمرکز  این 
یک  معرفی  سوی  به  عقب مانده ای  نحو  به 
فرد می برد و همین، ام الفساد همه  اشتباهات 
سیاسی  رقابت های  در  حضور  برای  رسانه ای 

است.
بنابراین، رسانه یا درگیر جواب گویی به شبهات 
شخصی است، یا در حال مقدس نشان  دادن 
یک امر غیر  مقدس و نمی تواند به عنوان معلم 
و آموزشیار، مردم را با مسئولیت های اجرایی 
کشور آشنا کند و در چنین وضعیتی است که 
رسانه  ملی در جایگاه یک کانال برای تعریف و 

تمجید از یک فرد تنزل می یابد.
دوره های گذشته  انتخاباتی  فیلم های  بررسی 
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نظر  این  تقویت کننده   نیز  ملی  رسانه ی  در 
است، که تمرکز رسانه بر معرفی و برائت  فرد، 
چگونه فرصت های ملی را تبدیل به تهدید و 
فتنه کرده است، و افراد به جای رشد فکری و 
عاطفی جامعه، از آنتن رسانه برای خودنمایی 

بهره برده اند.
مشرق   جوامع  اقناع  الگوهای  در  احساسات 
از  نیز  رسانه ها  و  دارد  پر رنگی  نقش  زمین ، 
این شاه  کلید  استفاده می کنند. اما این سؤال 
همواره وجود دارد که حد و اندازه  تبدیل  کردن 
یک محصول رسانه ای به یک فیلم هندی با 

اشک و آه و لبخند و ... چقدر است؟
و  برنامه ریز  احزاب  از  خالی  کشورهای  در 
رسانه ای  کارکرد  تنها  کاریزما،  شخصیت های 
انتخابات، بخش احساسی آن است؛ به نحوی 
که می توان از آن به »گدایی دراماتیک رأی« 
تعبیر کرد. برای خروج از چنین وضعیتی، البته 
آگاهی اجتماع و مدیریت مطالبات جامعه، برای 
طرح سؤالات درست از کاندیداهای انتخابات، 

نقش محوری خواهد داشت.
بین رشته ای  فهم  و  فن  دانــش،  یک  رسانه 
است.  جامعه شناسی  و  روانشناختی  انسانی ، 
و  احزاب  بازار،  مقابل  در  رسانه ها  دانشوران 
دولت ها ، همواره با این سؤال اساسی رو به  رو 
هستند، که بالاخره جامعه چگونه با دیدن یک 
برنامه  رسانه ای برای انجام کاری قانع می شود؟

از  عمل،  یک  انجام  برای  افــراد،  قانع  شدن 
پیچیده ترین مسائل فهم ارتباطات عمومی و 
به عنوان یک پدیده  چند مرحله ای ، از مسائلی 
است که همواره مورد اختلاف روانشناسان و 
و  بوده  جمعی  ارتباط   وسایل  جامعه شناسان 

هست.
سیاست ،  و  رسانه  پیوند  نامطلوب  تجربه  
و  رسانه  ماه  عسل  »کوتاهی  اصطلاح  به 
سیاستمداران« است که همواره منحصر به ایام 

انتخابات بوده است.
در کشور ما، به دلیل نبود احزاب و تشکل های 
فراکسیون های  و  دولت ها  که  مسئولیت پذیر 
فقدان  و  برآیند  آن  دل  از  پارلمانی  عمده  

مطالبات  پاسخ گوی  که  حزبی  رسانه های 
عمومی باشند، و درباره  مسائل مختلف سیاسی 
اطلاع  رسانی  و  نظر  اظهار   انتخابات  از  پس 
کنند ، رابطه  بین سیاستمداران و رسانه ها در 
فاقد  و  موقت  کرایه ای ،  بیشتر  انتخابات  ایام 

بنیان مستمر است.
بعد  کاندیدا ،  یک  حامی  رسانه های  بسا  چه 
از انتخابات، تبدیل به منتقد او شوند و حتی 
هم  آن ها  تبلیغاتی  فیلم های  کارگردان های 
آن  با  همکاری شان  روند  از  پایان،  تا  نتوانند 

کاندیدا دفاع کنند.
وجود چنین تجربه هایی ، رسانه ها را در قبال 
گونه  تاریخی دچار یک  به صورت  کاندیداها 
محافظه کاری می نماید، و همین محافظه کاری 
در دوره های متمادی، زمینه را برای ورود فعال 
نامساعد  انتخابات  به  متخصص   رسانه های 
می نماید و همین امر هم در نهایت باعث ایجاد 
نامتخصص  و  موقتی  و  شبه  یک   رسانه های 
به  نامطمئن  و  کم تجربه  انسان های  ورود  و 
عنوان برنامه ساز، به عرصه رقابت های سیاسی 
می شود، که امری بسیار زیان بار و در بلندمدت، 

بر ضد منافع کشور خواهد بود.
رويکردهای نوين به انتخابات در مديريت 

رسانه های گروهی
مدیریت رسانه رویکردهای نوینی از تحلیل و 
کنش در انتخابات را ایجاد می کند، که هویت 
رسانه ای انتخابات را بر وجوه دیگر این پدیده 
و حتی اصل رقابت سیاسی و قدرت در آن را 

رجحان می بخشد.
تئوری  الزامات  اساس  بر  دیگر،  عبارت  به 
آنچه  نه  واقعیت  آن  در  رسانه ای که  واقعیت 
اتفاق می افتد، بلکه آن چیزی است که توسط 
امری  ذاتا  رسانه  می شود،  ساخته   رسانه ها 

انتخاباتی است.
رسانه  مدیریت  که  ویژگی هایی  مهم ترین 
می تواند در مهندسی انتخابات تأثیر به سزایی 

داشته باشد، به اجمال به شرح ذیل است:
تحليل فضا و شرايط رسانه ای. 1

به  ورود  از  پیش  رسانه،  راهبردی  مدیریت 
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مبارزه رسانه ای در پی تحلیل کامل شرایطی 
بهره  آن  از  رقبا در عرصه رسانه ای  است که 

می برند.
مقوله رأی به ویژه در کشورهایی مانند ایران که 
فاقد احزاب پاسخگو و تشکیلاتی قوی است، 

اساسا یک کالای تجربی است.
تجربه نشان داده که به جز سال 68 که جامعه 
رئیس مجلس، یعنی یک شخصیت شناخته 
شده سیاسی را برای ریاست جمهوری برگزید، 
در سال های اولیه انقلاب به دلیل وجود جامعه 
دلیل  به  بعد  سال های  در  و  جدید  انقلابی 
اساسا  رقابت های سیاسی،  از  ناشی  هیجانات 
کسانی به عنوان ریاست جمهوری رسیدند، که 
از نظر مردم افراد تقریبا ناشناخته ای محسوب 
می شدند و انتخابات به تمام معنا بیش از هر 
شبیه  رسانه ای  بازاریابی  یک  به صورت  چیز 

بوده است.
در این شرایط همه چیز مانند تبلیغات یک 
فیلم یا مجله خوانده نشده در حد ادعا است 
و اتفاقا قواعد خودش را دارد. بنابراین در حوزه 
انتخابات دقیقا باید به قواعد اقتصاد رسانه ای 
عمل کرد و بر اساس محیط تحلیل شده، سایر 

شرایط را سنجید.
وجه مشترک تحلیل انتخاباتی و رسانه ای در 
هم  مخاطب  موضع  به  توجه  البته  گونه  این 
به  شرایط  این  در  انتخابات  و  رسانه  هست. 
ارتباط با مخاطب و در مراحل بعدی اقناع وی 

نیاز دارد.
اقتصاد توجه. 2

در میان نبرد رسانه ای، چه در حالت عادی و 
چه در شرایط انتخاباتی موضوع اقتصاد توجه 
محسوب  رسانه  مدیریتی  موضوع  مهم ترین 
و  فرهنگی  نظر  برابر  آن،  در  که  می شود، 
همکاران، تولید و توزیع و حتی اصل ارتباط 
فرع بر موضوع جلب توجه است. ) فرهنگی و 

همکاران، 1387(
در ایام انتخابات برخورد با صحنه هایی که در 
آن تراکت ها و پوسترهای تبلیغاتی فرش راه ها 

و دیوارها می شوند، امر تازه ای نیست.

آمریکا، صنعت رسانه  ایران و چه در  چه در 
پول  و  سفارش  بیشترین  می کند،  سعی 
به طرف خودش جلب  را  تبلیغی  کارزارهای 
برنده  کسی  که  است  این  واقعیت  اما  کند؛ 
نمی شود که بیشترین پوستر را تولید کرده یا 
حتی در شبکه های اجتماعی بیشترین لایک ها 

را به خود اختصاص داده است.
موضوع اصلی در زیرساخت قدرت مدیریتی، 
حوزه  در  آن  راه های  و  توجه  جلب  موضوع 

مدیریت منابع و مدیریت ارتباطات است.
این اقتصاد توجه است که دقیقا به کا توضیح 
می دهد که ظرفیت های جلب توجه برای هر 
نشان می دهد،  این رسته  موضوعی چیست؟ 
رسانه ها  باید سراغ  با چه ظرفیتی  همچنین 

رفت.
گاهی برای جلب توجه گروهی منبر، همچنان 
کارایی خاص خود را دارد. در حالی در همان 
جا ممکن است ساختن چند تیزر گران قیمت، 

هیچ فایده ای نداشته باشد.
به نظر می رسد، در حوزه پیوند این سه بخش 
دانشی  هیج  مخاطبین(  و  ارتباطات  ) منابع، 

چون مدیریت رسانه ذی صلاح نیست.
مديريت فناوری. 3

عرصه های  در  ساله  هر  ارتباطی،  امکانات 
 ،1394 سال  در  می شود.  دگرگون  فناوری 
مهم ترین  از  یکی  »تلگرام«  اجتماعی  رسانه 
بازیگران عرصه برای اطلاع رسانی در شهرهای 

بزرگ شناخته شد.
برای  آن  ظرفیت های  و  فناوری  تحولات 
بهره گیری در انتخابات، از بخش های دیگری 
است که در عرصه مدیریت رسانه مورد تحلیل 

و به کارگیری قرار می گیرد.
دقیقا  ارتباطات  فناوران  واضح تر،  عبارت  به 
به  رسانه  مدیران  که  می سازند،  را  چیزهایی 
این  از طرف متقابل  آن ها سفارش می دهند. 
از  دقیقا  می دانند  که  رسانه هستند،  مدیران 
چگونه  جدید  کاربرد  برای  فناورانه  امکانات 

می شود، استقاده نمود. )هیل، 1387(
قطعا مدیری که نگاه ارتباطی اش را به دیدگاه 
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تشکیلاتی و احتیاجات سازمانی و اجتماعی اش 
پیوند زده، بهتر از سیاستمدار و حزب می داند، 
بازی  می تواند  چگونه  فناورانه  بازی های  که 

انتخابات را تغییر دهد.
برخی از این عرصه ها عبارت هستند از:

y جمع آوری اطلاعات؛
y ارائه سیستم های تصمیم یار؛
y ارائه سامانه تبلیغات و ارتباطات هوشمند؛
y تسهیل ارتباطات تعاملی؛
y تحلیل پروژه رقیب؛
y  با منابع،  استراتژیک  تحلیل  امکان  ایجاد 

اطلاعات  رسانه ای  سامانه های  از  استفاده 
جغرافیایی.

y  صورت به  عمومی  افکار  گرایش  تحلیل 
منطقه ای؛

y ... امکان جستجو و پردازش اطلاعات و
مديريت رقابت و مبارزه. 4

خارج از مباحثی که درباره نفوذ سایبری روسیه 
به انتخابات آمریکا، در انتخابات سال 2016 در 
محافل دموکرات ها مطرح شد. ورود مدیریت 
رسانه به انتخابات یک امر سایبرنتیک و مرتبط 
به کنترل گذرگاه های اطلاعاتی و ارتباطی است.

از سوی دیگر، همین مدیریت رسانه، می تواند 
توجه  با  مختلف،  انتخابات  بین  فواصل  در 
و تمرکز به سواد رسانه ای بتواند، فضایی که 
استفاده  سو  برای  شناختی  علوم  و  فناوری 
صاحبان تبلیغات و قدرت فراهم آورده را برای 
فهم بهتر درست و غلط پیام ها برای مردم بهبود 
بکاهد.  مردم  غافلگیری  میزان  از  و  بخشند، 

)اسماعیلی، 1388: 115(
به نظر می رسد، این فراگرد می تواند در بلندمدت 
اطلاعات  انفجار  با  مرتبط  مسائل  و  شرایط 
رسوخ  با  مرتبط  خطر  و   )1395 )ابلسون، 
قدرت های پوپولیست و مردم فریب قدرتمند و 
صاحب رسانه را تا حدی تعدیل نموده و به کیفی 

شدن انتخابات کمک شایانی نماید.
نتيجه گيری

گروهی ستون  رسانه های  ارتباطات،  عصر  در 
قطعا  و  هستند  زندگی  اجــزای  همه  اصلی 

سیاست و اتفاقات آن از این فضا مجزا نیست 
و به همین دلیل با فراگیر شدن رسانه ها و بالا 
رفتن تأثیر و تأثر اجتماع بر رسانه و از رسانه، با 
تشکیل جامعه رسانه ای ،حکومت های رسانه ای 
تشکیل می شوند، که از طریق رسانه برخاسته و 

از همین طریق استمرار و ارتقا می بایند.
مدیریت رسانه، طراح شکل گیری این حکومت 
است و مدیریت و حکمرانی رسانه ای ثمره و 

نتیجه این امر است.
وجود مهندسی مطلوب از این فراگرد و آموزش 
آن به اجتماع می تواند، ضمن  بالا بردن سواد 
بهبود  به  انتخابات  در  آن  نقش  و  رسانه ای 

انتخاب آگاهانه کمک کند.
تعدیل  به  می تواند،  نگره  این  حال،  عین  در 
نقش تبلیغی اغراق آمیز رسانه ها در حوزه ارائه 
آرا نامزدها پرداخته و در نهایت به تقویت اخلاق 

انتخاباتی و اجتماعی منجر شود.
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