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چکیده
وقوع جرم، یکی از آســیب های اجتماعی اســت کــه پیامدهای نامطلوب و مخربی را بــرای جامعه به دنبال 
دارد. از همین روی، جهت جلوگیری از این آســیب ها، نهادهای درگیر از جمله رسانه ها، می توانند تأثیرهایی 
در پیشــگیری از وقوع آن و درنهایت کاهش جرایم داشــته باشــند. هدف اصلی پژوهــش، طراحی الگوی 
روزنامه نگاری تلویزیونی، برای پیشــگیری از جرم بود. داده های این پژوهش، با استفاده از تکنیک مصاحبة 
نیمه ســاختاریافته داده ها با دوازده نفر جمع آوری شــد، که به طور مشخص سه نفر استاد روزنامه نگاری، سه 
نفر حقوقدان، ســه نفر خبرنگار حوزة قضایی و سه نفر از کارشناسان انتظامی بودند. سپس داده ها، با استفاده 
از روش تحلیل مضمون و نرم افزار مکس کیود ا نســخة 10، در ســه مرحلة کدگذاری باز، محوری و گزینشــی 
دسته بندی شدند. بر این اساس، 11 مضمون فراگیر، 27 مضمون سازمان دهنده و 205 مضمون پایه شناسایی، 
درآخر نیز شــبکة مضامین ترسیم شد. مضامین فراگیر با مضمون هایی چون: "پیش نیاز های رسانه ای پیشگیری 
از جرم"، "مخاطب شناســی"، " کارکردهای رسانه ای"، "هنجارهای رسانه ای پیشگیری از جرم"، " اعتمادزایی 
رسانه ای"، " برجسته سازی"، " برقراری امنیت روانی ـ اجتماعی عمومی"، "چارچوب بندی"، "حفظ اخلاقیات 
رسانه ای"، "ویژگی های خبرنگار" و " تکالیف خبرنگار" به دسته بندی نهایی رسید. بنابراین، برای پیشگیری از 
جرم باید از الگوی خوشه ای روزنامه نگاری تلویزیونی بهره گرفت. این الگو شامل دو راهبرد رسانه ای: پرهیز 
از ایجاد هراس اجتماعی و به کار بســتن تاکتیک قطره چکانی در اخبار چالشــی، و دو وظیفة رسانه ای: حفظ 

حریم اخلاقی و خصوصی و پرهیز از سوگیری و قضاوت است. 

كلیدواژه: پیشگیری از جرم، تحلیل مضمون، جرم، رسانه، روزنامه نگاری، مصاحبه.
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مقدمه و بیان مسئله
وقوع رفتارهای مجرمانه در یک جامعه، حاکی از تعدی به هنجارها و قوانین اجتماعی اســت که 
موجب تضییع حقوق شــهروندان یک جامعه می شــود و درنهایت، آســیب هایی را به دنبال خود 
خواهد داشــت. بنابرایــن باید گفت که پدید آمدن حس بی اعتمادی و نداشــتن امنیت روانی در 
جامعه، محصول این گونه رفتارهاست. در عصر ارتباطات، جامعه شناسان و متفکران اجتماعی به 
تأثیر رسانه ها و به طور کلی وسایل ارتباط جمعی، در کنترل انحرافات و گسترش امنیت اجتماعی 
اشاره داشته اند، بسیاری نیز بر این باورند که رسانه می تواند در افکار، نگرش و تا حدی در رفتار 
جامعه مؤثر واقع شــود. با تکیه بر اینکه رســانه ها تأثیرگذاری هرچند محدود در نگرش ها، افکار 
و رفتارها دارند، دو گونه کارکرد مثبت و منفی را می توان برای آن ها قائل شــد. از ســوی دیگر به 
دلیل ویژگی بارز رسانه های جمعی، یعنی قدرت انتشار و در برگیری سریع، آن ها می توانند با ارائة 
محتواهای مناســب، به شــکل های مثبت یا منفی، در ارتکاب یا پیشگیری از جرم نقش ویژه ای 
را ایفــا کنند. اهمیت نقش اخبار تلویزیون، در رابطه با موضوع پیشــگیری از جرم نیز، در همین 
چارچوب تعریف می شود که می توان با استفاده از ظرفیت خبر تلویزیونی، دستورالعملی داشت 
تا با اســتفاده از آن، اخبار هشــدارگونه، یا به تعبیر بهتر پیشــگیری از جرم، برای مخاطبان ارائه 
شود. آسیب های اجتماعی از جمله اموری هستند که نظم عمومی جامعه را بر هم زده و منجر به 
مخدوش شدن هنجارهای جامعه می شوند؛ یکی از مهم ترین آسیب ها که علاوه بر برهم زدن نظم 

عمومی جامعه، هزینه هایی هم برای افراد ایجاد می کند، وقوع جرم یا جرایم است.
ســالیان متمادی اســت که موضوع پیشگیری از جرم، در صدر دســتورالعمل های اجرایی 
دســتگاه های دخیل در این امر قرار گرفته و برای تحقق آن، سیاســت های مختلفی نیز در نظر 
گرفته شــده اســت؛ برای مثال، می توان مجازات های در نظر گرفته شده برای مرتکبان را اولین 
و بدیهی ترین عامل در پیشــگیری از جرم دانست. کارشناسان حوزة جرم شناسی، در پیشگیری 
از وقوع جرم، مواردی را، مانند عوامل محیطی، وســایل ارتباط جمعی، دین داری و نهاد پلیس 
مؤثر می دانند. در ادامة این عوامل، برای رســانه های جمعی، کارکردهایی از جمله همبســتگی 
اجتماعــی، انتقال میراث فرهنگی و اطلاع رســانی و نظارت بر محیط مترتب اســت، بنابراین 
پوشــش رســانه ای جرم، به معنای نشان دادن آسیب های ناشــی از وقوع جرم، در کارکردهای 

خبری رسانه، می تواند بر نگرش و به دنبال آن، رفتار افراد تأثیرگذار باشد.
این، یعنی بایســتی رســانه را یکی از عوامل با اهمیت در این حوزه در نظر بگیریم و نقش 
ویژه ای برای آن قائل شویم؛ در واقع، رسانه ها به واسطة مسئولیت اجتماعی که در قبال جامعه 
دارند، باید در کلیة مســائلی که ناظر به اجتماع اســت، به ویژه پیشگیری از وقوع جرم، به عنوان 
عنصری مهم ورود کرده و مســئولیت اجتماعی خود را در این حوزه تحقق بخشند. رسانه هاى 
جمعى، ضمن آگاهی بخشی به جامعه از طریق خبر، در خصوص آثار و عوارض ناشی از وقوع 
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جــرم، در تحقق امر پیشــگیری از وقوع جرم مؤثر خواهند بود. بنابراین، واضح اســت که این 
عملکرد، آگاهی اجتماعی را افزایش داده و درنهایت، منجر به از بین رفتن بسترهای شکل گیری 
وقوع جرم خواهد شــد. با توجه به گســتردگی فضای رســانه ای فعلی، رســانه های دیداری و 
به خصوص تلویزیون، نقش مهمی در خصوص پیشگیری از وقوع جرم خواهند داشت؛ علاوه 
بر این، به دلیل آنکه عمدة مخاطبان این رسانه به دنبال کسب اخبار و آگاهی از محیط پیرامونی 
خود هســتند، تلویزیون که در کشــور ما متولی آن ســازمان صداوسیماســت، می تواند به طور 
مشــخص، با اســتفاده از کارکرد اطلاع رســانی و آگاهی بخشــی در چارچوب تحقق مسئولیت 
اجتماعی خود برای تحقق امر پیشگیری از وقوع جرم، در کنار سایر نهادهای ذی ربط عمل کند. 
اگر رسانه، به دیل نقش پررنگش، در زمینه هایی مانند فرهنگ سازی و آموزش، اخلاق حرفه ای 

را رعایت کند، می تواند در موضوع در پیشگیری از جرم، بر مخاطبان خود تأثیر داشته باشد.
بنابراین رســانه ها، در انتخاب موضوع، می بایســت به صورت مســئله مند عمل کرده و در 
زمینة پیشــگیری از جرم، با رعایت مســئولیت اجتماعی، در انتخــاب قالب های انتقال مفاهیم 
پیشگیری، کنشگری کنند. مسئلة اصلی این پژوهش، طراحی الگوی روزنامه نگاری تلویزیونی 
در پیشــگیری از جرم اســت؛ به همین منظور این پژوهش به دنبال پاســخ به این سؤال است: 

روزنامه نگاری تلویزیونی برای پیشگیری از وقوع جرم شامل چه شاخص هایی است؟

پیشینة پژوهش
بیشتر تحقیق ها، در حوزة رسانه و پیشگیری از جرم را حقوقدانان نگاشته اند و نگاه غالب آنها 
به این موضوع، ذبح عدالت در خبر رسانه است. به عبارتی، حقوقدانان معتقدند، هنگامی که یک 
پروندة کیفری در رسانه ها طرح می شود، رسیدن به عدالت در آن مشکل خواهد بود؛ در حالی که 
اســتادان ارتباطات و خبر، بر این باورند که رســانه و به خصوص اخبار تلویزیونی، می تواند در 

فرایند پیشگیری از جرم مؤثر واقع شود. 
در واقع، باید اشــاره داشــت که هر دو نگاه به رســانه، در مقابل مسائل جرم و پیشگیری از 
جرم صحیح است، اما این پژوهش، بر وجه مثبت رسانه و به طور مشخص، پیشگیری از جرم 
متکی اســت. طبق بررســی های پژوهشــگر، در منابع اطلاعاتی در حوزة روزنامه نگاری و خبر 
پیشــگیری از جرم در داخل کشــور، تحقیقی در این حوزة تخصصی و همچنین روزنامه نگاری 
تلویزیونی، با موضوع پیشگیری از جرم که مستقیم، با موضوع پژوهش پیش رو همخوانی داشته 
باشد، وجود نداشت؛ در همین راستا در ادامه به چند پژوهش که تنها قرابتی نسبی با عنوان کلی 

پژوهش داشتند پرداخته می شود.
پژوهشی با عنوان "پیشگیری از وقوع جرم و ترویج مجازات های جایگزین در بستر رسانه؛ 
چالش ها و راهکارها" توســط جعفری و همکاران )1395( انجام شــده است. در این پژوهش، 
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نگاه محققان به موضوع نقش رســانه در پیشگیری از جرم، نگاهی تقریباً منفی است، چراکه در 
بخش بیان مســئله اذعان می کنند، رســانه های گروهی که همواره خود را نمایندة ناظر بر رفتار 
حکومت ها می دانند، در مواردی و به دلایل مختلف، ممکن است در پرونده های کیفری دخالت 
کرده و تأثیرهای مخربی بر حقوق افراد بگذارند. همچنین، معتقدند که رسانه های گروهی، برای 
دســتیابی به منافع شان در مواردی، موجب تضییع و نقض اصول  بنیادین و حقوق پذیرفته شدة 
افراد دخیل در فرایند کیفری می شــوند. بنابراین نویســندگان بر ایــن باورند که نمی توان نقش 
رســانه را، در هدایت گری افــکار عمومی نیز، نادیده گرفت؛ چراکه فراوانی و تنوع رســانه ها، 
همچنین قابلیت تولید و مدیریت محتوا توسط کاربران از یک سو، و اهمیت یافتن نقش افکار 
عمومی، در تغییر و تحول اوضاع اجتماعی، سیاســی و اقتصادی جوامع از ســوی دیگر، بیانگر 
ضرورت توجه به دو رکن رســانه و افکار عمومی اســت. در بخش نتیجه گیری این پژوهش، بر 
موضع گیــری به موقع مطبوعات و رســانه ها، هنگام وقوع جرایــم و تأثیر آن ها بر افکار عمومی 
تأکید شــده و از آنجایی که میزان مخاطبان و کاربران رســانه ها و شــبکه های اجتماعی در حال 
افزایش اســت، قدرت آن ها نیز بیشــتر خواهد شــد. همچنین آگاهی اصحاب خبر و رسانه، با 
موضوع پیامدهای منفی اطلاع رسانی ضعیف و ناکارآمد در حوزة پیشگیری از جرم، مورد تأکید 

قرار گرفته است.
در پژوهش "نقش رســانه هاي گروهي در ارتكاب جرم و بزهكاري" که به وسیلة غضنفری 
)1394( انجام شده، پژوهشگر به بررسي نقش رسانه ها، در فرایند بزهكاري و تأثیرهای آن ها، 
در دو عرصة جرم زایي و پیشــگیري از وقوع جرم پرداخته اســت. در این پژوهش، رســانه ها 
به مثابــة یكي از علل اجتماعي مؤثر در بزهكاري مطرح شــده اند كــه از طریق قهرمان پروري، 
آموزش بزهكاري و انتقال شــگردهاي ارتكاب جرم، نقش مؤثري را در تحریك افراد مستعد، 
جهت ارتكاب جرایم دارند. همچنین، محقق بر این باور است که رسانه ها، با نمایش خشونت، 
صحنه هاي جــرم و همچنین انعكاس اخبــار و رویدادهاي جنایي، موجب حساســیت  زدایي 
و عــادي جلوه دادن بزهكاري شــده و با پوشــش رســانه اي جزئیات جرایم، فــرد را وادار به 
همانندســازي با جرم یا مجرم اولیه کرده و زمینة ارتكاب جرایم تقلیدي را مهیا مي ســازند. از 
سوی دیگر، محقق معتقد است که با توجه به نقش برجستة رسانه در امر آموزش، فرهنگ سازي 
و اطلاع رســاني دقیق، با رعایت افزایش ضریب امنیــت اجتماعي، در صورت رعایت اخلاق 
حرفه اي، می تواند یكي از علل پیشــگیري از وقوع جرم محســوب   شود. درنهایت، پژوهشگر 
در این تحقیق، نتیجه گیری می کند که نخســت، رسانه ها با انتخاب موضوع حوادث و چگونگي 
انتقــال مفاهیم و پیام ها به مردم، نقش مؤثري را در تعیین اشــكال و محدودة جرم و انحرافات 
اجتماعي بر عهده دارند. در مرحلة بعد از آنجایی که رســانه هاي جمعي،  در تحریك و آموزش 
افرادي كه آمادگي ارتكاب جرم دارند، مؤثرند، مي توانند افراد مستعد را، وادار به همانندسازي 
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با جرم یا مجرم اولیه کنند. بنابراین، رســانه با آموزش و امر به معروف مي تواند به آگاهي دادن 

به افراد جامعه پرداخته و موجب پیشگیري از جرم شود.
فتاحی )1392(، پژوهشی با عنوان " نقش پیشرفت صنعت و تکنولوژی رسانه در پیشگیری 
از وقــوع جــرم" را انجام داده اســت. در این پژوهش، محقق با اشــاره به بررســی تغییرهای 
ناشــی از انقلاب ارتباطات و تأثیر آن بر زندگی اجتماعی، اقتصادی، سیاســی و فرهنگی مردم، 
نگرانی هایی را، در مورد آثار مخرب رســانه ها، بر جنبه های مختلف زندگی بشــر بیان می کند. 
عــلاوه بر این، جــرم را نیز پدیده ای می داند که از عوامل بســیاری چون: سیاســی، اقتصادی، 
روان شناسی و به ویژه رسانه تأثیر می پذیرد. در ادامة این پژوهش، محقق در زاویة نگاه خود به 
رســانه ها، معتقد است همان گونه که رســانه ها می توانند مبلغ پیام های صلح آمیز و بشردوستانه 
باشــند، دارای قدرت و توانی هســتند که آرامش و زندگی اجتماعی مردم را بر هم زده و خشم، 
جنایت و انواع انحرافات را به خانه های مردم ببرند. این محقق، درنهایت، به این نتیجه رسیده 
که رسانه های جمعی، با ایفای نقش اطلاع رسانی و ترویج الگوی زندگی سالم، در پیشگیری و 
کاهش جرایم تأثیر دارند و برنامه های رســانه های جمعی در پیشگیری از وقوع برخی جرم ها، 

تأثیر مثبت و در برخی جرم ها، تأثیر منفی دارد.
اکبری )1391( در پژوهش " نقش رســانه در پیشــگیری از جرم" به دنبال آن است تا رسانه 
را، یکی از گزینه های قابل توجه، برای پیشبرد و اجرایی کردن اهداف پیشگیری از جرم دانسته 
و از کارکردهــای آن، به عنوان ابزار مهمی در این موضوع، یاد کند. همچنین او، با تأکید بر اینکه 
رســانه ها، به دلیل دامنة تأثیرگذاری فراوان خود، می توانند ابزار قابل اطمینان و اعتمادی، برای 
کاستن از فضای نابهنجار جوامع باشند، شرط تحقق این زمینه را، برنامه ریزی صحیح و پیوستگی 
مســیر، در راه رسیدن به هدف، که همان پیشگیری از جرم است، می داند. از سوی دیگر، محقق 
معتقد است که کنترل رسانه ها و به کارگیری شیوه های مؤثر با ابزار قانون، مجازات های مختلف 

کیفری، برای رسانه های متخلف می تواند نتایج مثبتی را در این حوزه به همراه داشته باشد.
حبیب زاده و همکاران )1388(، پژوهشــی با عنوان "بررسی نقش دوگانة رسانه های جمعی 
در پیشــگیری از جــرم" انجام داده اند. محقق در این پژوهش، با تکیه بر نقش های رســانه های 
جمعی، در پیشــگیری از وقوع جرم، بیان می کند که جرم شناسان، وسایل ارتباط جمعي را، ذیل 
عوامــل اجتماعي یا محیط انتخابی یا اتفاقي جرم بررســي کرده و بــر نقش هاي دوگانة آن، در 
وقوع جرم یا پیشــگیري از آن تأكید دارند؛ همچنین جرم شناســان، بر این باور هســتند که این 
ابــزار، در پــرورش یا انحراف افكار عمومي نقش مهمي را ایفا مي كند و بهترین وســیله، براي 
روشــن شدن اذهان و افكار عمومي و عقاید هســتند. یافته های پژوهش، حاکی از آن است که 
رســانه هاي جمعي از طرفی "بسته به نحوة انعكاس حوادث و اخبار" توانایي تشدید احساس 
ناامني، ترویج بزهكاري و تشــویق افراد مســتعد به ارتكاب جرم را دارند و از ســوي دیگر، با 
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اطلاع رساني و ترویج الگوهاي زندگي سالم می توانند در كاهش وقوع جرم و افزایش احساس 
امنیت مؤثر باشند.

در پژوهش "بازتاب رســانه ای جرم" که فرجی ها )1385( انجام داده است؛ محقق به دنبال 
شناسایی معیارهای گزینش اخبار جنایی، تحلیل محتوای گزارش های جنایی و همچنین، کشف 
ارتباط متقابل و پیچیده، میان محتواي گزارش هاي جنایي و ســایر ابعاد ساختارهاي اجتماعي، 
در شــکل گیري رفتار مجرمانه بوده اســت. مطابق بــا نتایج این پژوهش، خبرنــگاران، دبیران 
ســرویس روزنامه ها، مدیران تنظیم خبر و به طور کلی کنشــگران رســانه ای، با گزینش اخبار 
جنایي و تعیین چگونگي بازتاب پدیده هاي جنایي در رســانه ها، نقش مؤثري در شــکل گیري 
افکار عمومي، در زمینة جرم و عدالت ایفاء مي کنند. همچنین، فقدان جنبه هاي تحلیلي و تأکید 
بر توصیف پدیده هاي جنایي، در اخبار و رویدادهاي جنایي، مانع ایجاد درک و بینش صحیح، 
نســبت به عوامل وقوع جرم و راه هاي کنترل آن، در مخاطبان شده است. گزینش اخبار جنایي، 
بر مبناي پیامدهاي بي شــماري از جمله " ارزش خبري"، شــاخص هاي تعیین کنندة بزرگنمایي 

جرم هاي خشونت آمیز و افزایش احساس ناامني در اجتماع را به دنبال دارد.
پژوهش "جرم در اخبار: چگونه جنایت ها، مجرمان و قربانیان در رسانه ها به تصویر کشیده 
می شوند؟"1 را گروشولز و کبرین2 )2007( انجام داده اند. محقق در این پژوهش، با معرفی چند 
کانــال و مجرای رســانه ای از جمله رادیو ، تلویزیون و روزنامه ها، به دنبال بررســی چگونگی 
بازنمایی اخبار جرایم، در این رســانه ها اســت. وی در این تحقیق، به یکی از ژانرهای اصلی 
روزنامه نگاری، یعنی گزارش نویســی و تحلیل، اشــاره داشــته و تحقیق خود را، با این قالب و 
در این رســانه ها مورد بحث و بررســی قرار داده اســت. محقق در این تحقیق، بازتاب خبر را، 
به مثابــة روایتی عنوان کــرده که از قالب های مختلف، در خصــوص بازنمایی جرایم، پخش و 
منتشر می شود و در انتهای تحقیق، نتیجه می گیرد که اخبار منتشرشده در این رسانه ها، علاوه بر 
اینکه در قالب گزارش های خبری و تحلیلی ارائه شــده اند؛ حالتی داســتان گونه داشته و جرم و 

جرم شناسی در آن ها به نوعی روایت شده است.
پژوهشی با عنوان " نقش اخبار تلویزیونی در ساخت خشونتِ مدارس به مثابة یك "وحشت 
عمومی"3  توسط کلینگ بک4 )2001( انجام شده است. در این پژوهش، محقق در پی آن است 
تا شــیوة نمایشــگری اخبار تیراندازی و خشــونت در مدارس آمریکا را، در رســانه ای مانند 
تلویزیون، به بحث و بررسی بگذارد. وی در این مسیر، به سراغ ادبیات خبری این رسانه ها، در 
واکنش نســبت به این مسائل رفته است. پژوهشــگر در پایان، نتیجه گرفته که ارائة رویدادهای 

1. “Crime in the news: How crimes, offenders and victims are portrayed in the media”
2 . Grosholz & kubrin 
3. “The role of television news in the construction of school violence as a moral panic”
4. Killingbeck
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خاص، مانند تیراندازی و خشــونت در مدارس از طریق تلویزیون، به افزایش ســطح ترس در 

فرهنگ عامة جامعه منجر می شود.
در پــــژوهش " تحلیل مقایســه ای از پوشــش جرم در روزنامه های ایالات متحده و سایر 
1989(: مروری بــر ادبیات"1 که مــارش2 )1991( انجام داده،  کشــورها از ســال های )1960 ـ
نویســنده با اســتخراج اختلافات قانون اساسی و حقوقی میان کشــورها، تأثیر آن را بر پوشش 
خبــری اخبــار مربوط به جرایم نشــان می دهد. وی در ایــن تحقیق، به ســراغ مطالعة موردی 
کشــورهایی از جمله آمریکا رفته و به چهار حوزة خبری دســت یافته که در آن پوشــش جرم 
رســانه ها یکسان بوده است. محقق همچنین در ادامه، با استفاده از روش تحلیل محتوای کمی، 
به این نتیجه رســیده که درصد جرایم خشن گزارش شــده، در روزنامه های آمریکا، با آمارهای 
رســمی که از نهادهای دولتی ایالات متحده منتشر می شود، همخوانی ندارد ؛ همچنین به اعتقاد 
وی، شــیوة نادرست پوشش خبری اخبار جرم محور، نتوانسته مخاطبان هدف این رسانه ها را، 

در زمینة علل ارتکاب جرم یا چگونگی پیشگیری از آن آموزش دهد.

هدف پژوهش
طراحی الگوی روزنامه نگاری تلویزیونی در پیشگیری از جرم.

سؤال های پژوهش
الگوی روزنامه نگاری تلویزیونی برای پیشگیری از وقوع جرم چه مؤلفه هایی دارد؟

از ظرفیت های روزنامه نگاری تلویزیونی برای تحقق پیشــگیری از وقوع جرم چگونه می توان 
بهره برد؟

مفاهیم اصلی
پیشگیری از جرم3

پیشگیري در یك معناي عام، عبارت است از تمام اقدام هایی كه از وقوع بزه جلوگیري مي كند. 
به عقیده شــرمن4 هر رویدادي كه اعمال شــود و نتیجة آن نشــان دهد كه از نرخ بزهكاري 
كاسته شده، مي تواند، پیشگیرانه قلمداد شود. بر مبناي این تعریف شرمن، عده اي پیشگیري را، 
پیشــگیري كیفري و پیشگیري غیر كیفري دانســته اند. عده اي دیگر از جرم شناسان، نظیر گسن، 

1. “A comparative analysis of crime coverage in newspapers in the United States and other countries 
from 1960–1989”

2. Marsh
3. Crime Prevention
4. Sherman
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با نقد ســركوبي و غیر پیشــگیرانه دانســتن آن، پیشــگیري را به معنایي خاص تعریف مي كنند: 
>مجموعة اقدام های غیر کیفري كه هدف غایي آن، منحصراً یا به صورت جزئي، محدود كردن 
دامنه ارتكاب جرم و غیرممكن، دشوار و كم كردن احتمال وقوع جرم باشد< )بی نا، 1389: 1(.

پیشگیری اجتماعی 
پیشــگیری اجتماعی، شــامل اقدام هایی اســت که به همة محیط های پیرامون فرد که در فرایند 
جامعه پذیری و اجتماع پذیری نقش داشــته و دارای کارکرد اجتماعی هســتند، مربوط می شود. 
در پیشگیری اجتماعی تقویت ساز و کارهای خودکنترلی یا موانع اخلاقی از یک سو و آموختن 
مهارت هــای اجتماعــی، برای تعامل با دیگران از ســوی دیگر، آموزش داده می شــود )نجفی 

ابرندآبادی، 1387: 1128(.

پیشگیری وضعی
هدف در پیشگیري وضعي، حمایت و حفاظت از آماج جرم است كه از طریق ایجاد موانع میان 

بزهكار و بزه دیده باعث كاهش انگیزه ارتكاب جرم مي شود )صفاری، 1380(. 

مبانی نظری پژوهش
چارچوب سازی1

چارچوب ها، ســازوکارهای قدرتمندی هســتند که به شناسایی و حل مشکلات کمک می کنند و به 
افکار عمومی شکل می دهند )نایت2، 1999(. " گیتلین" چارچوب را " الگوهای ثابت شناخت، تفسیر 
و بازنمایی روند گزینش، تأکید و کنار گذاشــتن" تعریف می کند که " از طریق آن، حاملان نمادها به 

شکل معمول، به سازمان دهی گفتمان می پردازند )زابلی زاده، 1393: 34(. به تعریف اِنتمن:3 
چارچوبسازی،یعنیانتخاببرخیجوانبیکواقعیتوپررنگکردنآن،دریکمتنارتباطی،
بهروشیکهازطریقآنتعریف،تفسیـــرکلی،ارزیابیاخلاقیویاراهحلپیشنهادییــکمشکل

خاصارتقاءیابند)انتمن،1993(.

طبق نظریة چارچوب سازی، رسانه های جمعی، کاری بیش از خلق برجستگی، انجام می دهند، 
آن ها با انتخاب اینکه، چه چیزی در روایت گنجانده شود و چه چیزی از آن کنار گذاشته شود؛ 
روایت رســانه  های خبری را، چارچوب بندی می کنند. یعنی، رسانه، معنای روایت را تحدید یا 
تعیین می کند و درنتیجه، تفسیر مردم از آن روایت را شکل می دهد )آن و گاور4، 2009: 108(.

1. Framing Theory
2. Knight 
3. Entman
4. An & Gower 
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چارچوب ســازی، به این معناســت که رســانه ها، نه آینه ای برای انعــکاس واقعیت، بلکه 
ســازندة واقعیت هســتند. بــر پایة این نظریه، رســانه ها توجه خود را، بــر بعضی موضوع ها و 
رویدادها متمرکز می کنند )برجسته ســازی( و ســپس، آن ها را در چارچوب معنایی خاص قرار 
می دهند. چارچوب ســازی، مبتنی بر این فرض اســت که نحوة توصیف یک موضوع و رویداد 
درگزارش های خبری، بر چگونگی درک آن موضوع و رویداد توســط مخاطب، تأثیر می گذارد. 
بنابراین، کار رســانه ها، تنها انتخاب رویداد و حوادثی خاص از میان رویدادهای زیاد نیســت، 
بلکه معنی دادن به آن نیز هســت. رســانه ها ناگزیرند حوادث و رویدادها را، برای مخاطبانشان 
مهم و با اهمیت نشــان دهند، لازمة این کار نیز، جای  دادن خبر در متن یک رویداد یا داســتان 

است )مهدی زاده، 1392: 86(. 
چارچوب ســازی، به روند سازمان دادن به حقیقت از طریق طبقه بندی وقایع، به روش های 
خــاص، تأکید بیشــتر بر بعضی جوانب آن ها نســبت به بقیه و تصمیم گیــری دربارة معنای یک 
حادثه و چگونگی رخداد آن اطلاق می شــود. هر گونه ارائة حقیقت، حتی اگر از تعادل لازم هم 
برخوردار باشد، باز هم با نوعی چارچوب سازی همراه شده است. چارچوب سازی با انتخاب، 
تأکید و حذف همراه است. واژه هایی که روزنامه نگاران استفاده می کنند، ساختار روایت رویداد، 
واقعیت هایــی کــه در ماجرا می گنجانند یــا از آن حذف می کنند و مردمی که از ایشــان نقل قول  

می کنند، همه، به شکل دادن رویداد به صورتی خاص کمک می کنند )دورکس1، 2007(. 

مسئولیت اجتماعی رسانه ها
در نظریة مســئولیت اجتماعی رســانه ها، اصل بر ایجاد پیوند میان " استقلال و آزادی رسانه ها" 
و "وظایــف و مســئولیت های اجتماعی" آن هاســت. این اصل تأکید می کند، رســانه ها باید در 
عین پاســخگویی به نیازهای مخاطبان، در برابر فعالیت های خود نیز، مسئولیت داشته باشند و 
وظایــف اجتماعی خود را، محدود به گیرندگان پیام یا مالکان رســانه ها ندانند. مضمون اصلی 
این نظریه این اســت که آزادی و مســئولیت، دو روی یک سکه هستند و همان گونه که رسانه ها 
حــق دارند از دولت و ســایر نهادها انتقاد کنند، مســئولیتی نیز در قبال مصالــح و منافع ملی و 
پاســخ به نیازهای جامعــه دارند )مهدی زاده، 1392: 89(. اصول اخلاقی رســانه های مختلف، 
نظرهایی تغییریافته نشان می دهند مبنی بر اینکه طبیعت آدمی و اصول اخلاقی دستخوش تغییر 
شــده است. اولین موارد این اصول، اصول روزنامه نگاری بود که " انجمن آمریکایی سردبیران 
روزنامه ها" در سال 1933 اتخاذ کرد. این اصول از روزنامه نگاران می خواست که در قبال رفاه 
عمومی؛ مســئولیت، صداقت، عدم تعصب، انصاف، شایســتگی، خلــوص و احترام به حریم 

خصوصی فرد را پیشه کنند )پیترسون2 و همکاران، 1961: 29(.

1. Devereux 
2. Peterson 



/1
26

ی
یاپ

/پ
1

ارة
شم

/
وم

وس
سی

ل
سا

/

14

رم
 ج

 از
ری

گی
یش

ر پ
ی د

یون
یز

تلو
ی 

ار
ه نگ

نام
وز

ی ر
گو

ال
)5

-3
7(

ن 
ارا

مک
و ه

ده 
ی زا

ابل
ر ز

شی
رد

ا

کارکرد رسانه ها
کارکردگرایی در تبیین پدیده های اجتماعی، به خدمتی که این پدیده ها در نظم و تعادل چارچوب 
اجتماعی دارند، توجه و همة رخدادها و فعالیت های نهادینه شــده را، بر اساس " نیاز" های جامعه 
توجیــه می کند. بنابراین، نقش ها و کارکردهایی که برای رســانه ها در جامعه تعریف می کند، رفع 
نیازهایی چون تداوم، نظم، یکپارچگی، هدایت و سازگاری است. از این دیدگاه، جامعه از عناصر 
زیرمجموعة نظام محســوب می شوند که بخش های مختلف نظام را به یکدیگر مرتبط می سازند 
و ضمن تأمین نظم و یکپارچگی درونی نظام، ظرفیت پاســخگویی آن را، در بحران ها بر اســاس 
واقعیت ها افزایش می دهند )مهدی زاده، 1392: 46(. محققان ارتباطات، مســئولیت ها و وظایف 
گوناگونی را برای رســانه ها برشــمرده اند از جمله معروف ترین آنها هارولد لاسول1 است که سه 
کارکرد را برای رســانه ها ذکر کرده است: نظارت بر محیط، ایجاد همبستگی اجتماعی در واکنش 
به محیط و انتقال میراث اجتماعی از یک نسل به نسل دیگر. رایت به این سه کارکرد، سرگرمی را 
نیز اضافه می کند. علاوه بر این کارکردها، رسانه ها ممکن است کژکارکرد هم داشته باشند، نتایجی 
که مطلوب جامعه و اعضای آن نیســت. در نخســتین کارکرد که نظارت، مراقبت، تهیه و رساندن 
اخبار است، رسانه ها اغلب خطرات احتمالی، نظیر شرایط هوایی خطرناک و موقعیت های پرخطر 
نظامی را به ما هشــدار می دهند و کارکرد نظارت، شامل اخبار است که رسانه ها فراهم می کنند و 

برای اقتصاد و جامعه ضروری است )سورین و تانکارد، 1388: 450 ـ 51 (.

دروازه بانی خبر
از نظریــة دروازه بانــی خبر، می توان برای توضیح رفتار ارتباطی مدیران رســانه ها، در مواجهه 
با مســائل مختلف، به خصوص پیشــگیری از جرم اســتفاده کرد. تیچر2، تعریف بســط یافته ای 
از دروازه بانــی خبــر را ارائه می دهــد. او می گویــد: >دروازه بانی فرایند گســترده ای از کنترل 
اطلاعات، شــامل تمام جنبه های رمزگذاری پیام، نه فقط انتخاب بلکه ممانعت از نشر، انتقال، 
شکل دهی، ارائه و عرضه، تکرار، زمان بندی در طول مسیر انتقال از منبع به گیرنده و به عبارتی، 
تمام جنبه های انتخاب، نگه داشــتن و کنترل پیام اســت<. در یک تحلیل دقیق تر می توان گفت: 
دروازه بانی، فرایند دوباره سازی یک چارچوب ضروری، برای رویداد و تبدیل آن به خبر است 
و ارتباط گــران، عناصــری از پیام را انتخاب و بقیه را رد می کنند. عناصر انتخاب شــده، به طور 
برجسته ای، با بیشترین سرعت و به طور مکرر نمایش داده می شوند؛  اغراق نیست، اگر بگوییم، 
تمام دست اندرکاران امر ارتباط، به نحوی دروازه بان هستند. چون دروازه بانی یک امر ضروری 

در سراسر فرایند انتخاب و تولید پیام است )بروجردی علوی، 1385: 36(.

2. Harold Lasswell
3. Ticher
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روش پژوهش، جمعیت مورد مطالعه و روش نمونه گیری

با توجه به اینکه پژوهش حاضر، درصدد شناســایی شــاخص های روزنامه نگاری پیشگیری از 
جرم اســت، روش تحقیق پیش بینی شــده در این پژوهش، کیفی است. ابزار جمع آوری داده ها، 
مصاحبة نیمه ساختاریافته با اســتادان و صاحب نظران حوزة روزنامه نگاری، خبرنگاران حوزة 
قضایی، کارشناســان انتظامی و حقوقدانانی است که در عرصة رسانه و ساحت نظری و عملی 
پیشگیری از جرم، مطالعاتی انجام داده  اند؛ دارای تخصص علمی و آکادمیک یا صاحب تألیف 
هستند و نیز تجربة میدانی هدایت و راهبری این موضوع را، در حوزة تخصصی خبری دارند.

در این پژوهش، با اســتفاده از شــیوة نمونه گیــری غیرتصادفی هدفمند، تعــداد 12 نفر از 
خبرگان و صاحب نظران دانشــگاهی و خبرنگاران حوزة قضایی و جرایم، به منظور شــناخت 
شاخص های روزنامه نگاری پیشگیری از جرم انتخاب شدند. با توجه به اینکه در این پژوهش 
از ابزار مصاحبة نیمه ســاختاریافته، برای گردآوری داده ها از نخبگان علمی و سازمانی استفاده 
می شود، لذا از ارائة برآورد حجم نمونه اجتناب می کنیم؛ چراکه دستیابی به اجماع و توافق بین 
مصاحبه  شــوندگان ملاک است. در این بخش، روش نمونه گیری غیراحتمالی و از نوع هدفمند 
اســت. این نوع از نمونه گیری،  چنان است که محقق، با توجه به دانش و مهارت خود، به سراغ 
افــرادی می رود که پیرامــون موضوع مورد مطالعه اطلاع و آگاهی دارنــد و می توانند او را، در 
ویژگی های پدیدة مورد بررســی هدایت کند. لذا محقق در این پژوهش، بعد از مصاحبه با 12 
نفر از کارشناسان، خبرگان و نیز خبرنگاران عرصة جرم و قضایی به اشباع نظری رسیده است.

برای تحلیل مصاحبه های انجام شده از تحلیل مضمون و از میان روش های مختلف تحلیل 
مضمون از روش شبکة مضامین استفاده شده است. به طور کلی از روش تحلیل مضمون و فنون 
آن، برای تحلیل داده های کیفی مختلف از جمله مصاحبه ها، گروه های کانونی،   پرسشنامه های 
باز متون دینی )قرآن و احادیث( و تاریخی استفاده می شود )عابدی جعفری و همکاران، 1390: 
194(. در تعریــف مضمــون می توان چنین گفت: مضمون یا تــم1، مبین اطلاعات مهمی دربارة 
داده ها و ســؤال های تحقیق اســت و تا حدی، معنی و مفهوم الگوی موجود در مجموعه ای از 
داده ها را نشان می دهد. تحلیل مضمون، روشی برای شناخت، تحلیل و گزارش الگوهای موجود 
در داده های کیفی است. این روش، واحدی برای تحلیل داده های متنی است و داده هــای متنوع 

و پراکنده را، به داده هــای غنـی و تفصیلـی تبدیـل می کند )بـراون و کلارک2، 2006(.
براي تحلیل مضمون متون مصاحبه، از نرم افزار مکس کیودا3 استفاده کردیم. از طریق روش 
تحلیل مضمون، که روشی برای تحلیل داده هاست، نخست در متن مصاحبه مقایسه و هم سنجی 

1. Theme
2. Braun & Clarke
3. MAXQDA
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انجــام دادیــم، یعنی تلاش بر آن بود که شــباهت ها و تفاوت های موجــود را در متن مصاحبه 
شناســایی کنیم، سپس موضوع های مهم را واکاوی کرده، به عبارت دیگر موضوع های برجسته 
و مهــم نظری متن مصاحبه را شناســایی کردیم و در آخر، اطلاعــات پنهان در متن مصاحبه را 

جست وجو و مسائلی را که بدیهی فرض شده یا بدان ها اشاره نشده بازشناسی کردیم.

اعتبار و پایایی  پژوهش
مفاهیم پایایی و روایی، هنگامی که با داده های کیفی ســروکار داریم، دلالت های ضمنی دیگری 
دارنــد. پایایی و روایی، با وجود اینکه در پژوهش های کیفی به گونه ای متفاوت مطرح اســت، 
به هیــچ  وجه اهمیت کمتری ندارد. این دو مقوله، به خواننده کمک می کنند تا مشــخص کند که 
چه حد می تواند به اطلاعات و داده هاي پ ژوهشــي اطمینان داشــته باشد. میکوت و مورهارس 
)1994( به جای تأکید بر پایایی و روایی، قابلیت اعتماد را مطرح می کنند. آنها چهار عامل را، که 
به مدد آن ها اعتمادسازی می شود، چنین خلاصه می کنند: استفاده از چند روش برای گردآوری 
داده ها، بازرســی مسیر کسب اطلاعات، وارسی از ســوی افراد تحت بررسی و گروه پژوهشی 

.)72 )ویمر و دومینیک، 1389: 171 ـ
 در این پژوهش در درجة اول، با استفاده از بازرسی و بازبینی مستمر مراحل تحقیق توسط 
پژوهشگر، بر پایایی و روایی تحقیق افزوده شد. موضوع مهم دیگري كه موجب افزایش قابلیت 
اعتبار در این تحقیق شــد، انتخاب واحد معنای دقیق و مناســب است. داوري درست، دربارة 
شباهت هاي دروني و اختلاف هاي بین مقوله ها، قابلیت اعتبار را افزایش می دهد. این رویكرد 
از توافق میان پژوهشــگر و كارشناســان خبره، در طول تحقیق حاصل می شود. همچنین سعی 
شد فرایندهای واضح و شفاف، برای رمزگذاری و ترسیم نتایج از داده های خام طراحی شود.

در پژوهــش حاضر، قصد بر این بود که در گردآوری داده ها از دو روش تحلیل اســنادی و 
مصاحبة عمقی استفاده شود. فایل های صوتی مصاحبه ها و دسته بندی اطلاعات حاصل از این 
فایل ها، حفظ شــد تا این امکان برای دیگران فراهم شــود که بتوانند نتایج اخذشده را با آنچه 
صاحب نظــران بیان کرده اند، مقایســه کنند. در ضمن، علاوه بر اینکــه در روند کلی مصاحبه ها 
و همچنین در مرحلة تفســیر نتایج، نظارت کارشناســان وجود داشت، در چند مورد به صورت 
تصادفی از دو اســتاد این حوزه درخواست شــد تا به عنوان شخص بیرونی، با مشاهدة فرایند 
تفسیر، سوگیری احتمالی را تذکر دهند؛ به طوری که برای نمونه، چهار مورد از فایل مصاحبه ها 
در اختیــار کارشناســان کنترل )دو نفر از اســتادان حوزة ارتباطات( قرار گرفــت تا مقوله ها را 
استخراج کنند که به  واسطة همخوانی با مقوله های محقق، پایایی یا همان قابلیت اعتماد تحقیق 

مورد تأیید قرار گرفت.
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یافته های پژوهش

مهم ترین و کانونی ترین بخش تحلیل مضمون، ترسیم شبکة مضامین است که بعد از اتمام تحلیل 
متون مصاحبه ترســیم شد. شبکة مضامین، شامل سه سطح از مضامین است: پایه، سازمان دهنده 
و فراگیر. در ســطح ”مضامین پایه1“، کدها و نکته های کلیدی متن مصاحبه را شناســایی کردیم. 
در ســطح بعدی، مضامینی را که از ترکیب و تلخیص مضامین پایه در متن مصاحبه به دست آمد، 
تحت عنوان مضامین سازمان دهنده2، در شبکة مضامین گنجاندیم. در سطح مضمون فراگیر3، چند 
مضمون کلی و کانونی را، که در مرکز شــبکة مضامین قرار می گیرد و در برگیرندة اصول حاکم بر 
متن مصاحبه به مثابة کل است؛ تشخیص داده همچنین، روابط هر سه سطح را نشان دادیم. از شبکة 
مضامین، به  عنوان ابزاری تصویری برای تفسیر متن و شناسایی الگوهای موجود در متن مصاحبه 
بهره بردیم. در هر بخش از تحلیل مضمون، فرایند رفت و برگشــت بین نتایج تحلیل و متن خام 
مصاحبه را رعایت کردیم. روش تحلیل داده های ما در این پژوهش از طریق اســتقرایی )جزء به 

ـ  انجام گرفت. به عبارت دیگر، تحلیل مضمون مد نظرمان داده محور بود. ـ از داده ها ـ کل( ـ
در ادامه روند ســه مرحله کدگذاری باز، محوری و گزینشــی و ارتباط بین آن ها را نشــان 

می دهیم که تفسیر کلی متن بر اساس آن ها صورت گرفت )جدول 1(.

جدول 1. کدهاومضمونهایشناساییشدهدرمتونمصاحبه

کدگذاری بازکدگذاری محوریکدگذاری گزینشی

پیشنیازهای
رسانهایپیشگیری

ازجرم

رعایتاصول
پیشگیری

کاستنازانگیزةجرمبارفتارهایسلبیوایجابی؛ 
پیشگیریازجرممختصافراددرمعرضخطروجوانان؛ 
درنظرگرفتنپیوستپیشگیرانهدراخبار؛ 
توجهبهمخاطبانهدفدرامرپیشگیری؛ 
بهکارگیرینظریةفرصتجرمتوسطرسانهدرپیشگیری؛ 
اولویتدهیبهپیشگیریرشدمدار؛ 
تهیةمحتوابراساسپیشگیریعام. 

فهمنشانهشناسی
تصویر

قدرتتحلیلسوژهمنطبقباویژگیتصویر؛ 
بهرهگیریهوشمندانهازابزارهایتصویری؛ 
شناختانواعنمایتصویر؛ 
آشناییباروانشناسیتصویر. 

بهرهگیریاز
عناصرجذابیتزا

گنجاندنقلابوابهامبرایجذابیتدرخبر؛ 
داشتنجذابیتحرفهایموضوع؛ 
آموزشدراخبار؛  استفادهازعنصرسرگرمیـ
بهکاربردنعناصرجذابیتدرخبر. 

1. Basic themes
2. Organizing themes
3. Global themes
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بهرهگیریاز
ظرفیتفضای

مجازی

عدمانتشاراطلاعاتدستاولدرفضایمجازی؛ 
ورودرسانهبهجریاندوسویةجامعةشبکهایوساحتواقعیمخاطب؛ 
استفادهازظرفیتجامعةشبکهایدرتولیدمحتوایحوزةجرم؛ 
تحلیلومانیتورینگشبکههایاجتماعیدرعرصةجرایم. 

مخاطبشناسی

مخاطبسنجی

تمرکزبرطیفافرادباتحصیلاتکمتردرپرداختبهجرم؛ 
بررسیمسائلجنسیتدرخبر 
تحلیلپایگاهاجتماعیدرخبر؛ 
بررسیمسائلسنیدرخبر؛ 
دقتدرتأثیرمحتوابرجامعةهدف؛ 
دقتدرتودهواربودنمخاطب؛ 
پررنگکردنجایگاهمخاطبدرخبر؛ 
یافتنمجرایارتباطبامخاطب؛ 
عدمارسالتضادگونةپیامبهمخاطبان؛ 
توجهبهنوعمخاطبدرخبر؛ 
توجهبهسلایقمخاطب؛ 
تولیدونشرمحتوایحوزةجرممنطبقبانوعمخاطبانهدف؛ 
دقتدرصفاتوسنینمخاطبهنگامپرداختبهجرایم. 

مخاطبگرایی

نزدیککردنبیانخبربهزبانمخاطب؛ 
توجهبهاقناعمخاطبدرتنظیمخبر؛ 
توجهبهمخاطبپسندبودنمحتوا؛ 
تعاملبامخاطبمنجربهپیشگیریمیشود. 

کارکردهای
رسانهای

کنشگری
هشدارگونةرسانه

تهیةگزارشازجرایمدرمسیرمسئولیتاجتماعی،بازدارندهاست؛ 
مبادرترسانهبهکاستنازانگیزةجرم؛ 
رسانهتبعاتوقوعجرمرابرجستهکند؛ 
رسانهازعنصرترساستفادهکند؛ 
درخبرعقوبتجرمبهعمومیادآوریشود. 

کنشگری
آگاهیبخشرسانه

ارائةگزارشهایخبریدقیقدرموقعیتهایجرمزا؛ 
تأثیررسانهبرنهادهاینظارتیدرپیشگیریازجرم؛ 
کارویژةرسانه،باتبدیلموضوعبهمسئلهدرزمانپیکمخاطب؛ 
اطلاعرسانیدربابجرموتبیینآنوظیفةتلویزیوناست؛ 
رسانهبروضعیتونقاطجرمخیزتمرکزکند 
رسانهجرایمغیرعادیراشناساییواطلاعرسانیکند؛ 
رسانهوقوعجرمرامسئلهمندکند؛ 
رسانهقواعدوقوانیندرخصوصپیشگیریراتشریحکند. 

رویکردآموزشی
رسانه

رویآوردنبهروزنامهنگاریراهحلگرا؛ 
روزنامهنگاریدرپیشگیریازجرمدرحکمروانشناسیاجتماعاست؛ 
بهکاربستنرویکردآموزشیدرپرداختبهخبرجرم؛ 
رسانهدرپیشگیریازجرمبهعنوانمشاوروآموزشدهندهاست؛ 
لزومآموزشپیشگیریازآسیبهاتوسطتلویزیون. 

هنجارهایرسانهای
پیشگیریازجرم

بایستههای
صداوسیما

اتخاذرویکردتحلیلیدربازتاباخبار؛ 
تلویزیونبرمبنایخطمشیخود،نگاهمصلحانهبهجرمدارد؛ 
لزومفاصلهگرفتنتلویزیونازگرایشهایسیاسی؛ 
لزومتدوینسیاستکلانتوسطصداوسیما؛ 
نگاهصداوسیمابایدفنیواجتماعیباشد؛ 
نگاهصداوسیمانبایدامنیتیشود. 



/1
26

ی
یاپ

/پ
1

ارة
شم

/
وم

وس
سی

ل
سا

/

19  

رم
 ج

 از
ری

گی
یش

ر پ
ی د

یون
یز

تلو
ی 

ار
ه نگ

نام
وز

ی ر
گو

ال
)5

-3
7(

ن 
ارا

مک
و ه

ده 
ی زا

ابل
ر ز

شی
رد

ا

الزامهایرسانهای
پیشگیریازجرم

دقتدرعدمرواججرم؛ 
پوششخبرحوزةجرممنجربهتبلیغآننشود؛ 
توجهبهعدمآموزشجرمدربیاناخبار؛ 
پرهیزازاعمالسانسورومحدودیتسیاسیبهخبر؛ 
درنظرگرفتنحجمبالایمخاطبدرمواجههباپیام؛ 
ارتباطدوجانبةتلویزیونبامخاطببرایپیشگیریازجرم؛ 
رسانه،مردمرانسبتبهمسئلهحساسکند؛ 
لزومنیازسنجیوتعاملبانهادهایقضاییتوسطرسانه؛ 
رسانهنبایدبهجزئیاتحوزةجرمورودکند؛ 
رسانهتصویرسازیمتعادلازاقدامهایمجرمانهنشاندهد. 

اعتمادزایی
رسانهای

وجوباعتبار
منبعدرمحتوای

تولیدشده

توجهبهاعتباربرندسازمانخبری؛ 
استفادهازبیانیههایرسمیسازمانهابهمثابةمنبعخبری؛ 
تهیةخبرازمنبعموثق؛ 
استنادبهرسانههایموثقدرخبر. 

باورپذیریدرخبر

افزایشباورپذیریخبربااستفادهازابزارهایتصویری؛ 
بالابردنباورپذیریمخاطببهواسطةمتناسبسازیتصویرباخبر؛ 
افزایشاعتماداجتماعیدرمخاطبان؛ 
بهرهبردنرسانهازافرادوکارشناسباورپذیرنزدمخاطب. 

برجستهسازی

برجستهسازی
محتوایی

داشتنعمومیتودرگیریبالادرگزارش؛ 
تأثیرموضوعبرقالبوزاویةدیدخبر؛ 
پاسخدهیبهعناصروارزشخبریدراخبارحوزةجرم؛ 
اولویتدادنبهجرایممردانهبیشازجرایمزنانه؛ 
رعایتهماهنگیدرچینشپیام؛ 
توجهبهارزشخبریدراخبارمناقشهبرانگیز؛ 
داشتننگاهحرفهایدرپوششاخبارحوزةجرم؛ 
استفادةبهجاازتکنیکهاونظریههایرسانهای. 

برجستهسازیادبی

انطباقمتنخبروتصاویر؛ 
دقتدرسبکنگارشخبر؛ 
استفادهازواژگانتداعیگرمحیطرویداد؛ 
رعایتقابلفهمبودنمتنخبر؛ 
رعایتنظموایجازدرگفتارتلویزیونی؛ 
رعایتسادهنویسیدرنگارشخبر؛ 
رعایتمختصرنویسیدراخبار. 

برجستهسازیفنی

استفادهازظرفیتچندرسانهایروزنامهنگاریتلویزیونی؛ 
تمرکزبیشتربرتصویربهجایمتن؛ 
انتشارمحتوادرپربازدیدترینساعتوپرمخاطبترینشبکه؛ 
سرعتبهخرجدادندرگزارشهایحوزةجرم؛ 
دقتدربازتاببهموقعخبر؛ 
انطباققالبخبریباروایتخبرنگار؛ 
بهرهگیریازعاملتکراردرپخش؛ 
اولویتدادنبهگزارشهایپیشگیرانهدرکنداکتورخبر. 
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برقراریامنیت
روانیـاجتماعی

عمومی

پرهیزازایجاد
هراساجتماعی

پرهیزازبالابردنعنصرآسیبزایترسازجرم؛ 
توجهبهاحساساتعمومیدربیاناخبارجرممحور؛ 
پرهیزازایجاددلهرةجمعی؛ 
توجهبهعدمایجادوحشتدرپردازشاطلاعاتجرممحور. 

تأمینسلامت
روانیعموم

کاستنازاخباربحرانوچالشی؛ 
خودداریازبهکارگیریاصطلاحاتوصفاتآسیبزابهمخاطب؛ 
تشخیصدرعدمآزردنروحجمعی؛ 
توجهبهامنیتروانیجامعهدرخبررسانی؛ 
توجهبهاحساسامنیتعمومیدرخبر؛ 
بهرهگرفتنازتاکتیکقطرهچکانیدراخبارچالشی. 

چارچوببندی

چارچوببندی
تصویر

رعایتعدمتوصیفدرخبردارایتصویر؛ 
پرهیزازتوضیحواضحاتدرتصاویر؛ 
پرهیزازانتشارتصاویرحساسیتزا؛ 
دقتدرتشویشزانبودنتصویر؛ 
رعایتاصلصداقتدرتصویر؛ 
دقتدرانتشارتصاویرچالشزا؛ 
دقتدرزماننشروحفظحقوقمخاطبدرانتشارتصاویر؛ 
رعایتقواعدوچارچوبدرپخشتصاویرفجایع؛ 
انتشارندادنتصاویرمنزجرکنندهبرایمخاطب؛ 
بهرهگیریازتکنیکهایدروازهبانیتصویری. 

چارچوببندی
محتوایی

آسیبشناسیپردازشجرمبهواسطةعلتشناسیآن؛ 
داشتننگاهریشهایبهعللوقوعجرم؛ 
توجهبهساعاتپخشاخبارحوزةجرم؛ 
داشتنرویکردپیشگیرانهدرپرداختنبهاخبارجرممحور؛ 
داشتنرویکردتحلیلیبهمعضلاتحوزةجرم؛ 
توجهبهچارچوببندیموضوع؛ 
ایجاددستهبندیموضوعیدرخبر؛ 
بهکارگیرییافتههایعلمیدرحوزةجرم؛ 
آشناییباعلمروانشناسی؛ 
داشتنحسمسئولیتاجتماعیدرپرداختنبهجرم؛ 
داشتنسناریودرروایتجرم؛ 
توجهبهحساسیتفرهنگیدرخبر. 

حفظاخلاقیات
رسانهای

حفظحریماخلاقی
وخصوصی

رعایتمرزبازجوییومصاحبهدرانتشاراخبارجرم؛ 
نداشتننگاهتحقیرآمیزبهمجرمدرنشرخبر؛ 
رعایتچارچوبهایاخلاقیدرانتشاراخبار؛ 
لزومرعایتحریمخصوصیتوسطرسانه؛ 
عدمثبتوپخشتصاویرواطلاعاتمتهم. 

پرهیزازسوگیری
وقضاوت

قضاوتارزشینداشتنخبرنگاردرگزارش؛ 
واردنکردنتحلیلشخصیتوسطخبرنگار؛ 
پرهیزازتهیةاخباریکسویه؛ 
پرهیزازداشتنپیشفرضسوگیریدرپوششخبر؛ 
لزومرعایتبیطرفیونداشتنسوگیریرسانه. 
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ویژگیهایخبرنگار

کنشحقوقیو
قضاییخبرنگار

گردآوریاطلاعاتتوسطخبرنگار؛ 
ارتباطگرفتنباوکلاوکارشناسانحقوقیدرتولیدمحتوا؛ 
واکاویجرمازمنظرکارشناسان؛ 
بهرهگرفتنازمصاحبهباکارشناسان؛ 
بهرهبردنروزنامهنگارازمشاورةقضاییدرگزارشگری؛ 
استفادهازاظهارنظرکارشناسیدرپایانبندیگزارشحوزةجرم. 

ویژگیهای
تخصصیخبرنگار

داشتننگاهتحقیقیبهموضوع؛ 
کسباطلاعاتاولیهدرزمینةجرموپیشگیریازآن؛ 
آشناییروزنامهنگارباجرموتعاریفآن؛ 
تسلطخبرنگاربرابعادمختلفوقوعجرم؛ 
داشتنتخصصحقوقیخبرنگار؛ 
مجهزبودنخبرنگارحوزةجرمبهتخصصحقوقورسانه؛ 
شناختخبرنگارازپیامدونتایجاخبارجرم؛ 
روزنامهنگاردرچارچوبمثلثجرمکارکند؛ 
خبرنگارباقوانینمختلفآشناباشد؛ 
آشنابودنخبرنگاربامفاهیموموضوعهایجزئیحوزةجرم؛ 
اطلاعداشتنازاسنادبالادستیومتونحقوقیحوزةجرم؛ 
لزومفراگیریارتباطرسانهومراجعذیربط؛ 
تواناییتبدیلمسائلحقوقیبهزبانعموم؛ 
فهمارتباطبینرسانهواقدامهایمجرمانه. 

ویژگیهایفردیو
عمومیخبرنگار

فهمگرافیکتصویری؛ 
آشناییبااصولحرفهایروزنامهنگاری؛ 
دارابودنمهارتهایعملیتوسطروزنامهنگار؛ 
داشتندانشیبیشازمیانگینافرادجامعه؛ 
علمیوروشمندبودنفعالیتخبرنگار؛ 
شناختخبرنگارازسیاستهاوخطوطقرمزسازمانی؛ 
خبرنگارروحیةکاوشگرداشتهباشد؛ 
روزنامهنگارتسلطبهنوشتنداشتهباشد؛ 
خبرنگاربایدشجاعباشد؛ 
داشتنمناعتطبعوتعهدکاریخبرنگار؛ 
داشتننگاههمهجانبهخبرنگار؛ 
داشتنمدرکآکادمیکروزنامهنگاری؛ 
آشناییبهاصولصداوتصویر؛ 
پیگیربودنخبرنگار؛ 
داشتنمهارتهمدلیخبرنگار؛ 
خبرنگاربانهادهایدیگرارتباطداشتهباشد؛ 
خبرنگارترکیبیازدانشومهارتداشتهباشد؛ 
تخصصداشتنخبرنگار؛ 
مخاطبسنجیخبرنگار؛ 
اهلتحقیقوتفحصبودنخبرنگار؛ 
چندمهارتیبودنخبرنگار؛ 
خلاقبودنخبرنگار؛ 
خداترسبودنخبرنگار؛ 
حقطلبیخبرنگار؛ 
تجربهوجسارتداشتنخبرنگار؛ 
پشتکارداشتنخبرنگار؛ 
باوجدانبودنخبرنگار. 
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تکالیفخبرنگار

تکالیفاجتماعیو
حقوقی

خبرنگارتلویزیونیبایدمستندگراباشد؛ 
حفظحیثیترسانهای،حرفهایوعمومیتوسطخبرنگار؛ 
خبرنگار،مراقبعادیسازیجرایمباشد؛ 
خبرنگارحوزةجرم،بایدحقوقرسانهوحقوقمخاطبرابشناسد؛ 
عدمخودسانسوریومحافظهکاریخبرنگار؛ 
خبرنگاربینحقوقفردیوافکارعمومیتوازنبرقرارکند؛ 
خبرنگارخطقرمزمباحثحقوقیرابداند؛ 
شناختروزنامهنگارازمسائلجامعه؛ 
خبرنگاربهتأمینمنافعملیبیاندیشد. 

تکالیفحرفهایو
شخصی

خبرنگاراحساساتفردیراکنترلکند؛ 
درکحساسیترسانهتوسطخبرنگار؛ 
خبرنگارسؤالهایغیرحقوقیوجرمانگیزنپرسد؛ 
لزومحضورخبرنگاردرمحلوقوعجرم؛ 
خبرنگارضمنسوژهیابی،دروازهبانیکند؛ 
رعایتاصولروتینسازمانی. 

جدول 2. تعدادمضامینفراگیر،سازمانیافتهوپایهایروزنامهنگاریتلویزیونیدرپیشگیریازجرم

جمع کلمضامین پایهمضامین سازمان دهندهمضامین فراگیرردیف

11127205243

با استناد به جدول 2، الگوی روزنامه نگاری تلویزیونی در پیشگیری از جرم، بر اساس مصاحبة 
نیمه  ساختاریافته با 12 نفر از کارشناسان حوزة ارتباطات و رسانه ها، عرصة انتظامی، قضایی و 
حقوقی، در 11 مضمون فراگیر، 27 مضمون سازمان دهنده و درنهایت با 205 مضمون پایه ای، به 
اشباع نظری رسیده است. پس از احصاء و استخراج مضامین فراگیر، مضامین سازمان دهنده و 
مضامین پایه ای روزنامه نگاری تلویزیونی، در پیشــگیری از جرم، در این قسمت به ترسیم مدل 

مفهومی پژوهش و یا همان تشکیل شبکة مضامین در شکل 1 مبادرت شد.
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شکل 1. مدلمفهومیشبکهایروزنامهنگاریتلویزیونیدرراستایپیشگیریازجرمبرحسب
مضامینسازماندهندهوفراگیر

یافته های پژوهش به واســطة مضامین فراگیر به صورت کلی قابل ارائه هستند. هدف از این کار، 
رســیدن به تحلیل و تفسیری منسجم برای واکاوی شاخص های روزنامه نگاری تلویزیونی، در 

راستای پیشگیری از جرم با محوریت طبقه بندی نتایج است.

1. پیش نیازهای رسانه ای پیشگیری از جرم
الف. رعایت اصول پیشگیری: یکی از کارشناسان معتقد است بایستی رسانه، نظریة فرصت جرم 
را در امر پیشگیری به کار بگیرد. یک نظریه به اسم فرصت جرم داریم، یعنی یک جرم اتفاق 
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نمی افتد، مگر فرصت آن فراهم شــود. آگاهی و دانش را، به افراد اضافه می کنیم تا مرتکب 
جرم نشــوند؛ فرد، مجرم بالقوه و بالفطره نیســت فقط به خاطر ناآگاهی، جرم را انجام داده 

است )کارشناس انتظامی، 60 ساله(. 
ب. فهم نشانه شناسی تصویر: یکی از مصاحبه شوندگان معتقد است، اصحاب رسانه باید قدرت 
تحلیل رویداد با توجه به ویژگی های تصویر را داشــته باشــند. فردی که در حوزة جرم کار 
می کند ســعی کند با وضعیت های نمایشی و شــناخت نما در تصاویر تلویزیونی آشنا باشد 

)داوود، استاد دانشگاه، 56 ساله(. 
ج. بهره گیری از عناصر جذابیت زا: خبر را باید جذاب کرد تا تأثیرش بیشتر شود. عناصرجذابیت 
عبارت اند از: انتخــاب بهترین نماها، انجام تصویربرداری خوب، گذاشــتن مصاحبه های 
کوتاه، مصاحبه با همة عوامل درگیر در آن رویداد، نوشتن نریشن1 زیبا، گرافیک زیبا، تدوین 
خیلی خوب، اســتفادة خوب از صدا )حمیدرضا، مدرس روزنامه نگاری، 49 ساله(. خبر در 
این حوزه، باید به صورت ویژه و قشــنگ پرداخته شــود، با ابهام؛ یعنی در بخش کوتاه خبر 
که پخش می شود قسمت های ابهام دار باشد که مخاطب را بکشد و قلاب خوبی در ابتدای 

خبر داشته باشد. وقتی قلاب خوب باشد، جذب می کند )علی، خبرنگار، 40 ساله(. 
د. بهره گیری از ظرفیت فضای مجازی: پیام از طریق رهبران افکار عمومی، به مردم منتقل می شود. 
در واقع این دیدگاه اینفلوئنسرهاســت، که توسط جریان اصلی2 توزیع می شود. )حقوقدان، 
45 ســاله(. با اســتناد به نظریة جامعة شبکه ای، امروزه رسانه، به خصوص رسانه ای که کمتر 
تعاملی اســت )ماننــد تلویزیون و رادیو( بنا به هزار و یک دلیل، مجبور اســت وارد رابطة 
جریان دوســویة متقابل و مســتقیم جامعة شبکه ای شــود. اگر در این پروسه قرار نگیرد، به 

خودی خود اثرش کمرنگ تر می شود )حقوقدان، 45 ساله(.

2. مخاطب شناسی
الف. مخاطب ســنجی: مخاطــب، در درگیری با موضوع پیشــگیری از جرم، به واســطة فضای 
تعاملی و شــبکه ای، حســاس و عجول اســت و می خواهد ســریع محتوا را دریافت کند 
)حقوقدان،45 ســاله(. مخاطب هم، دسته بندی دارد و همة مخاطب ها را نباید یکی بگیریم، 
مخاطب خاص داریم، مخاطب عام داریم. یک مخاطب داریم که روزبه روز، ساعت به ساعت 
اخبار را پیگیری می کند. به عنوان نتیجة کلی، باید بتوانیم مخاطب شناســی درســتی داشته 

باشیم؛ یعنی سلیقة مخاطب را بشناسیم )کارشناس انتظامی، 50    ساله(.

1 . نریشــن در لغت به معنای داســتان گویی اســت، اما در رادیو و تلویزیون به صداگذاری خارج از دوربین روی 
فیلم و سریال و حتی تئاتر که برای توضیح به مخاطب است، نریشن می گویند. نریشن انواع مختلفی مانند مستند، 

اخبار، نریشن اقتصادی و وب فیلم ها دارد.
2. Mainstream
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ب. مخاطب گرایی: بیان محاوره اي، در نگارش و پردازش خبر، باید رعایت شود )داوود، استاد 
دانشگاه، 56 ساله(. تعامل، تماس مخاطب با تلویزیون باشد که این خود، منجر به مسئولیت 
اجتماعی برای پیشگیری می شود. آن، تماس از راه های مختلف، مانند ارتباط تلویزیونی یا 
گذاشتن دوربین لایو بین مردم، آسیب دیدگان از جرم، یا مجرمان و مانند آن می تواند برقرار 

شود )حقوقدان، 45 ساله(.

3. کارکردهای رسانه ای
الف. رویکرد آموزشی رسانه: روزنامه نگاری تلویزیونی، در پیشگیری از جرایم در جامعه، حکم 
روان شــناس اجتماعی را دارد، به عبارت دیگر، در روزنامه نگاری تلویزیونی، می توان یک 
آســیب اجتماعی یا یک جرم را به تصویر کشید و آن را، برای مخاطب، کالبدشکافی کرد و 
با بهره گیری از روان شناسی اجتماعی، راه های پیشگیری از آسیب ها و دور شدن از جرم را 

آموزش داد )داوود، استاد دانشگاه، 56 ساله(. 
ب. کنشــگری هشدارگونة رســانه: باید عقوبت ارتکاب جرایم و مشکلات اجتماعی و فرهنگی 
مسبب این جرم بیان شود )محمد، خبرنگار، 30 ساله(. بنابراین، روی مجرمان زوم می کنیم، 
یک مورد ترس است. تبلیغات می کنیم که اگر فلان کار را بکنید، طناب دار منتظرتان است، 
50 سال زندان دارید؛ این خود نوعی پیشگیری از جرم است. وقتی در تلویزیون اعلام کنید 
که 99 درصد قتل ها را کشف می کنید، اگر انگیزة قتل هم در ذهن فردی باشد از اقدام به آن، 

منصرف می شود )کارشناس انتظامی، 60 ساله(. 
ج. کنشگری آگاهی بخش رسانه: کار ویژة رسانه ها، این است که به مسئله1 تبدیلش کنند. چطور 
تبدیلش کنند؟ با اختصاص دادن محتواهای بیشــتر به این موضوع. یا با پوشش2 رسانه ای 
بیشــتر این موضوع در پیک مخاطبان، در ســاعتی که بیشــترین مخاطب پای رســانه شما 
تلویزیون یا شــبکه یا برنامه شــما نشسته اند )حقوقدان، 45 ســاله(. اول باید نفس جرم را 
در جامعه تعریف  کنیم، دوم اطلاعات و آگاهی هایی را بیان کنیم، که ســبب کاهش جرم در 

جامعه می شود )حسن، سردبیر ارشد و مدرس خبر، 54 ساله(.

4. هنجارهای رسانه ای پیشگیری از جرم
الف. الزام های رسانه ای پیشگیرانه: ممکن است، یک خبر را پخش کنید، برای مثال می خواهید 
بــا فرزندکشــی مقابلــه کنید، برعکــس این قضیــه را رواج دهید. قبح موضــوع را از بین 
می بریــد. یا راجع به اسیدپاشــی کاری می کنید، ولی یک دفعه اسیدپاشــی زیاد می شــود 

1. Problem 
2. Cover 
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)کارشناس انتظامی، 60ساله(. خبرهایی که می توانند نقش پیشگیری از جرم را، برای مردم 
داشــته باشند، نباید دچار سانســور یا محدودیت های مذهبی، سیاسی و امنیتی شوند، این 
محدودیت ها باعث می شــوند که جلوی انتشــار نکات آموزنده گرفته شود )داوود، استاد 

دانشگاه، 56 ساله(. 
ب. بایســته های صداوسیما: کار صداوسیما، در این موارد خیلی مهم است، یعنی بتواند پدیده ها 
را طــوری ارائه کند که حل بشــوند؛ پدیده ها را طوری بازتاب دهد که پیشــگیری از جرم 
اتفاق بیفتد )کارشــناس انتظامی، 60 ساله(. رسانه ای مانند صداوسیما، باید انتشار این گونه 
اخبار را که مربوط به حوادث و پیشگیری از جرم است، بیشتر با تحلیل همراه کند؛ چراکه 
در شرایط کنونی، مردم اخبار را از رسانه های اجتماعی دریافت می کنند، آنچه که باید برای 
صداوســیما مهم باشد، انتشار اخبار این چنینی، با رویکرد تحلیل و واکاوی موضوع است 

که می تواند به جنبة پیشگیری کمک کند )داوود، استاد دانشگاه، 56 ساله(.

5. اعتمادزایی رسانه ای
الف. باورپذیری در خبر: اســتفاده از تصویر، در کنار خبر، می تواند باورپذیری خبر را بالا ببرد، 
در عیــن حال، دربرگیرندگی خبر را افزایش دهد. یک خبــر تصویری، با یک خبر مکتوب 
تفاوت دارد و تنوع خبر را هم بالا می برد. مثلًا اخبار ســاعت 14 را نگاه می کنید، 45 دقیقه 
پای خبر نشســتید، ولی خسته نمی شوید؛ در صورتی که شما، نمی توانید  45 دقیقه روزنامه 

بخوانید، حوصله تان نمی کشد. )کارشناس انتظامی، 50 ساله(. 
ب. وجــوب اعتبــار منبــع در محتوای تولیدشــده: یکــی از منابع خبــری، اســتفاده از بیانیه ها 
و اطلاعیه های ســازمان مربوطه اســت. اگر خبــر مربوط به حوزة نیروی انتظامی اســت، 
می بایســت فرد به بیانیه و اطلاعیه های رسمی آن سازمان اکتفا کند که روی خبرگزاری شان 
بارگذاری می شــود )کارشناس انتظامی، 50ســاله(. در بحث تهیة خبر، به خصوص اخباری 
که در حوزة پیشــگیری از جرم اســت، چون خبر حساسی است، این خبر می تواند موجب 
تشــویش اذهان عمومی شود، ممکن اســت موجب ایجاد امنیت و آرامش هم بشود؛ یعنی 
دو تا لبه دارد. اما برای اینکه یک خبر صحیح و ســالم، را در تحریریه بارگذاری کنیم، نکتة 
مهم این است، ما از منبع موثق خبر را تهیه کنیم؛ یعنی منبعی که انتشار خبر، قابل اعتماد و 

اطمینان باشد )کارشناس انتظامی، 50 ساله(.

6. برجسته سازی
الف. برجسته سازی ادبی: میان متن خبر و تصاویری که به عنوان گزارش تکمیلی ارائه می شود، 
باید تطابق وجود داشته باشد. در خبر تلویزیون مطالبي كه براي خبر نوشته مي شوند، باید با 
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دقت فراوان نوشته شوند و بین متن و تصویر دوگانگي وجود نداشته باشد که درک مخاطب 

را با مشکل همراه می کند )داوود، استاد دانشگاه، 56 ساله(. 
ب. برجسته ســازی فنی: خبــر تلویزیون، مجموعه اي از صداهای مرتبــط با موضوع و محیط و 
همچنین تصویرهاي متعددی اســت، كه مخاطب آن ها را مي بیند و مي شنود. ازاین رو، متن 
آن باید كوتاه باشد و بخشی از اطلاعات باید، بر تصویر متمرکز شود )داوود، استاد دانشگاه، 
 56 ســاله(. بستة رســانه ای، با توجه به روایت مورد نظر از ماجرای جرم )پکیج، VCو…( 
می تواند تهیه شود )علی، خبرنگار، 29 ساله(. توجه شود که بازنشر و پخش برخی اخبار، اگر 
در لحظه و به موقع صورت نگیرد، انتشار دیرهنگام آن، همراه با تحلیل هایی غیرکارشناسی 
شده، می تواند تبعات منفی داشته باشد )حقوقدان و عضو هیئت علمی دانشگاه، 50 ساله(. 
ج.  برجسته ســازی محتوایی: محور تهیه و جمع آوری اطلاعات، باید همان محورهای حرفه ای 
در روزنامه نگاری باشــد. در واقع، خبرنگاران و گزارشــگران، بایــد در تهیة مطالب، نگاه 
حرفه ای خود را با آمیخته ای از حس مسئولیت اجتماعی مورد توجه قرار دهند. داشتن نگاه 
حرفه ای به این معناســت که پوشش اخبار، ابهام آمیز نباشد، به عناصر خبری درست پاسخ 
داده شود، سبک های مناسب خبری به خدمت گرفته شود، محتوای خبر اغراق آمیز نباشد و 
یا کوچک نمایی نشــود. نگاه حرفه ای در تهیه و انتشار اخبار وجود داشته باشد. تا مخاطب 

جذب آن شود )داوود، استاد دانشگاه، 56 ساله(.

7. برقراری امنیت روانی   ـ  اجتماعی عمومی
الف. پرهیز از ایجاد هراس اجتماعی: از تحریک و تهییج عواطف و احساســات و ایجاد هراس 
اخلاقی و اجتماعی، در ســطوح مختلف جامعه، به ویژه میان کودکان، بانوان و طبقات کمتر 
توانمند جامعه باید پرهیز کرد. نکتة بســیار مهمی کــه روزنامه نگاران تلویزیونی باید به آن 
توجه داشته باشند، پرهیز از ایجاد هراس اجتماعی و دامن زدن به ترس بیهوده و آسیب زا 

و دمیدن به حس بی امنیتی است )حقوقدان و عضو هیئت علمی دانشگاه، 50 ساله(. 
ب. تأمین ســلامت روانی عموم: در پیشگیری از آســیب ها، باید در نگارش متن و پردازش خبر 
دقت شــود و از به کار بردن واژگان و اصطلاحاتی که باعث ایجاد تنفر، چندش و ناراحتی 
روحی مخاطب می شــود، خودداری کرد. تا جایی که می شــود، باید از به کار بردن صفاتی 
که هدف آن القا به مخاطب اســت، خودداری شــود. )داوود، اســتاد دانشگاه، 56 ساله(. در 
خبر یا تصویری که برای مردم پخش می شــود، باید احســاس آرامش و امنیت وجود داشته 
باشد. خبر، پیشگیری از جرم است و ذات آن خشن؛ بنابراین، مورد مهم، احساس امنیت و 

ارتقای احساس امنیت و ایجاد امنیت است )کارشناس انتظامی، 50 ساله(.
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8 . چارچوب بندی
الف. چارچوب بندی محتوایی: پیش از ورود به مرحلة بررســی جرم، بایستی نوع نگاه به ماجرا 
مشــخص و سناریو)داستان( مرتبط با نوع جرم نوشته شود )علی، خبرنگار، 29 ساله(. نکته 
این اســت، که ما از چه زاویه ای می خواهیم به موضوع نگاه کنیم، در واقع، چارچوب بندی 
کار، مثلًا عدالت کیفری است، یا اطلاع برای کاهش جرم و انگیزه است و هر موضوعی که 

در این چارچوب است )حسن، سردبیر ارشد و مدرس خبر، 54 ساله(. 
ب. چارچوب بندی تصوی: در این زمینه، شگردهای متفاوتی داریم. فرض کنید، اگر فردی متهم 
باشــد و شما با او صحبت کردید، لزوماً نه امنیتی، سیاسی و ...؛ مثلًا کسی که فرد دیگری را 
کشــته اســت، یا در مورد مواد مخدر و ...، شیوه هایی دارد؛ مثال می گوییم نوری بر صورت 
او بتابانید ســایه اش روی دیوار می افتد از سایه تصویر بگیرید، وقتی لب ها یا دست هایش 
تکان می  خورد، مشــخص اســت که دارد همان حرف ها را می زند )حسن، سردبیر ارشد و 

مدرس خبر، 54 ساله(.

9. حفظ اخلاقیات رسانه ای
الف. پرهیز از سوگیری و قضاوت: یکـــی از بـایـــسته های پـوشـــش خـــبری رویـدادهـــا، در 
موضـــوع های مـختـلـف، بـایـد این بـاشد کـه پـیـش فـرض سـوگـیـری را، بـرای مخاطب 
به همراه نداشته باشد. )داوود، استاد دانشگاه، 56  ساله(. قضاوت توسـط گزارشگر صورت 
نگیرد، یا حداقل به صـــورت مســـتقیم نباشد؛ البته اینکه مستقیم نباشد، شـعار هسـت. در 

عمل، در نمـی آید و یک پیام را تزریق می کنند )کارشناس انتظامی، 60 ساله(. 
ب. حفظ حریم اخلاقی و خصوصی: در بحث انتشار اخبار جرم، باید جلوی خبرنگارانی گرفته 
شــود که هنگام روبه رو شــدن با افراد مظنون، متهم یا مجرم، به جای ســؤال، به استنطاق و 
بازجویــی می پردازند. خبرنگار، حــق بازجویی از مجرم یا متهم را ندارد. )داوود، اســتاد 
دانشــگاه، 56 ســاله(. در انتشــار اخبار جرم، نباید نگاه حقارت آمیز به مجرم یا متهم داشته 
باشیم؛ این نادرست است و باعث رویگردانی مخاطب می شود، همچنین از دادن صفت هایی 

مانند مجرم به این افراد، در خبر، باید خودداری کنیم )داوود، استاد دانشگاه، 56 ساله(. 

10. ویژگی های خبرنگار
الف. کنش حقوقی و قضایی خبرنگار: بهره گیری از مشــاوران جرم شناس، حقوقدان و مددکاران 
اجتماعی، در تهیه و ارائة گزارش های خبری از لوازم کار و نویسندگی در این عرصه است 
)حقوقدان و عضو هیئت علمی دانشــگاه، 50 ساله(. لازم است روزنامه نگاران تلویزیونی، 
در حوزه های مرتبط با قضا و عدالت کیفری از مشــاوران قضایی و حقوقی بهره ببرند و از 
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ارائة نقطه نظرات تحلیلی قضایی و جرم شــناختی، در حاشیة گزارش های خود، بدون اخذ 

مشاوره های دقیق، خودداری کنند )حقوقدان و عضو هیئت علمی دانشگاه، 50 ساله(. 
ب. ویژگی هــای تخصصی خبرنگار: به نظر می رســد، افرادی که در ایــن حوزه فعالیت می کنند، 
علاوه بر اینکه باید کارشناس ارتباطات و رسانه باشند و رسانه و کارکردهای آن را به خوبی 
بشناســند، باید تحصیلات مرتبط با حقوق نیز داشــته باشــند. )محمد، خبرنگار، 30 ساله(. 
خبرنــگار باید بر همة ابعاد حقوقی، قانونی، فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی وقوع یک جرم 

مسلط باشد )علی، خبرنگار، 29 ساله(. 
ج. ویژگی های فردی و عمومی خبرنگار: روزنامه نگار، باید آدم شــجاعی باشــد. جســت وجوگر 
وقتی محتاط شــد، به درد نمی خورد؛ یعنی در کار علمی اش باید محتاط باشــد و با یک چیز 
غلط را سرش کلاه نگذارند. در جمع آوری داده شجاع باشد )کارشناس انتظامی، 60 ساله(. 
مخاطب شناسی هم جزء ویژگی های این خبرنگار است. مخاطب شناسی و مخاطب سنجی، 
جزء وظایف اصلی و موارد عمومی خبرنگار است. خبرنگار باید بداند برای چه کسی کار 

را انجام می دهد )حسن، سردبیر ارشد و مدرس خبر، 54 ساله(.
 

11.  تکالیف خبرنگار
الف. تکالیف حرفه ای و شــخصی: خود خبرنگار، در محل رویداد حضور پیدا کند و به شنیده ها 
اکتفا نکند )کارشــناس انتظامی، 50 ساله(. خبرنگار حوادث، باید بتواند احساسات خودش 
را کنترل کند، اگر کســی نتواند احساســات خود را کنترل کند و به یک بازیگر تبدیل شود، 
ممکن است بعداً دچار خطا شود. )حمیدرضا، مدرس روزنامه نگاری، 49 ساله(. لازم است 
خبرنگار، شــناخت بالایی از رســانه داشــته باشــد و باید بداند که برای کجا کار می کند و 

حساسیت رسانه را درک کند )کارشناس انتظامی، 50 ساله(.
ب. تکالیف اجتماعی و حقوقی: خبرنگار، باید به لحاظ شــخصیتی، فاقد روحیة خودسانسوری، 
مصلحت جویی و محافظه کاری باشــد )کارشناس انتظامی، 60 ساله(. هم حقوق خودش را 
بشناســد و هم پاسخگوی افکار عمومی باشــد، یعنی اینکه بتواند بین این دو مورد توازنی 
برقرار کند )حمیدرضا، مدرس روزنامه نگاری، 49 ساله(. تفاوتی که خبرنگار حوزة قضایی، 
با بقیة خبرنگاران دارد و با حوزه هایی مثل دیپلماســی شــباهت دارد، این اســت که حتماً 
بــه منافع ملی توجه کنــد. خبرنگار حوزة قضایی، به تعبیری خبرنگار حوزة امنیت اســت. 
یعنی در درجة اول، خبرنگار یا تولیدکنندة محتوا باید آنقدر آگاهی داشــته باشــد که بفهمد 
و تشــخیص دهد، انتشــار این مطلب به چه شکلی منافع ملی هشتاد و پنج میلیون ایرانی را 

تضمین و تأمین می کند )حقوقدان، 45 ساله(. 
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بحث و نتیجه گیری
هدف این پژوهش، طراحی الگویی برای ارائة اخبار پیشگیری از وقوع جرم بود. پژوهشگران، 
برای این منظور، به ســراغ خبرگان حوزه های ارتباطات و رســانه، حقوقی، قضایی و انتظامی 
رفتنــد و از طریــق مصاحبه های نیمه ســاختاریافته، به جمع آوری اطلاعــات از آنها پرداختند. 
ســپس، داده های حاصــل از مصاحبه ها، بــا روش تحلیل مضمون کدگذاری شــد. در نهایت، 
بــا اســتفاده از مضامین فراگیر و با تکیه بــر ارتباط معنایی و مفهومی آنان بــا یکدیگر، الگوی 

خوشه ای روزنامه نگاری تلویزیونی، در راستای پیشگیری از جرم به دست آمد.

شکل2. الگویخوشهایروزنامهنگاریتلویزیونیدرپیشگیریازجرم

وقوع جرم، در حوزة آســیب های اجتماعی قرار می  گیــرد. در ارتباطات، روزنامه نگاری حوزة 
حوادث، به این مبحث می پردازد. اعتقاد به این اصل که ”پیشــگیری بهتر از درمان اســت“ به 
عرصة پیشــگیری از وقوع جرم هم تعمیم پیدا می کند. رســانه، به صورت ارتباط شبکه ای، در 
محور همة مسائل مرتبط با جامعه و افکار عمومی است. به تعبیری، رسانه هم تأثیر می گذارد و 
هم تأثیر می پذیرد. برای از بین بردن بســترهای جرم خیز و کاستن از جرایمی که برای کشورها 
هزینه در پی دارد، سیاســتگذاری رسانه ای بهترین راهکار است. در وهلة اول، شناخت جرایم 
و انواع آن و در وهلة بعدی، چارچوب بندی مناســب فرم و محتوای مرتبط با بســتر جرم، در 

کاهش وقوع جرم تأثیر بسزایی دارد. 
یکــی از اصلی ترین مضمون های پژوهش پیش رو، که از دل متون مصاحبه مســتفاد شــد، 
مضمون فراگیر ”پیش نیازهای رســانه ای پیشــگیری از جرم“ بود که خود شامل چند مضمون 
ســازمان دهنده است. اصحاب رسانه، بایستی بتوانند بر حسب اصول و استانداردهای مناسب، 
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مفهوم پیشــگیری را به واســطة پیام های ارتباطی و رســانه ای تئوریزه و صورت بندی کنند. بر 
همین اســاس، یکی از کارهایی که رسانه، در پیشگیری از جرم می تواند انجام دهد، استفاده از 
نظریة فرصت جرم، به معنای کاهش فرصت جرم است. به تعبیری، رسانه می بایست با آموزش 
کاهش فرصت های جرم به مخاطبان خود، بر سر راه فرصت های جرم خیز از نظر حجم و تعدد 
جرم مانع ایجاد کند، تا درنهایت مسئلة پیشگیری از وقوع جرم محقق شود؛ چون در فضایی که 

دانش و آگاهی شهروندان نسبت به جرم کم است، زمینة وقوع جرم خود به خود پدید می آید.
از جمله نتایج دیگر پژوهش پیش رو، توجه به سنین مختلف مخاطبان در بازتاب پیام و در 
نظرگرفتن قاطبة جوانانی اســت که در معرض مخاطرات روحی و جسمی بیشتری قرار دارند؛ 
زیرا ممکن اســت بیشتر به ســمت جرم ســوق پیدا کنند از همین روی، باید در سیاستگذاری 
رســانه ای مورد توجه روزنامه نگاران قرار گیرند. در این زمینه، می توان به دو صورت از انگیزة 

جرم کاست؛ 
الف. نشــان دادن رفتار ســلبی: بدین معنا که از عنصر ترس و تحریک خفیف بهره برد تا تمایل 

به جرایم سبک یا سنگین کم شود.
 ب. نمایش رفتار ایجابی/ اثباتی: به این معنا هر کسی که به سمت جرم نرود، نه تنها عقوبتی در 
پی ندارد، بلکه مورد تشویق هم قرار می گیرد. استفاده از عنصر ترغیب، جهت جا انداختن 

الگوی رفتاری، مناسب به نظر می رسد. 

یافته های پژوهش حبیب زاده )1388( حاکی از آن اســت، رســانه هاي جمعي از طرفی بسته به 
نحوة انعكاس حوادث و اخبار، توانایي تشــدید احســاس ناامني، ترویج بزهكاري و تشــویق 
افراد مســتعد را به ارتكاب جرم  دارند و از ســوي دیگر، با اطلاع رســاني و ترویج الگوهاي 

زندگي سالم، می توانند در كاهش وقوع جرم و افزایش احساس امنیت مؤثر باشند.
یکی از نتایج پژوهش پیش رو، مطالعة ســاحت مخاطب بوده که از ضروریات هر سازمان 
رســانه ای اســت. اگر مخاطب و رسانه را، دو سر یک پیوســتار بدانیم، اشاعة پیام به مخاطبان 
هدف در صورتی موفق اســت که حدود و ثغور مخاطب خود را بشناســیم. توجه به متغیرهای 
دموگرافیــک، زمینه ای و جمعیت شــناختی مخاطبان مثل ســن، جنســیت، پایــگاه اجتماعی ـ 

اقتصادی، تحصیلات، درآمد و غیره سبب چارچوب بندی دقیق پیام حوزة جرم می شود.
از نتایج دیگر این پژوهش، شناســایی کارکردهای متعدد رســانه ای و بهره برداری از آن ها، 
جهت مقاصد و خط مشــی رســانه، که همانا تغییر نگرش و رفتارسازی برای کاستن مجرم در 
بســتر جامعه اســت؛ که می تواند در راســتای کاهش جرم مؤثر باشد. رســانه می تواند، راهنما 
و آموزش دهنــده بــرای مخاطبان باشــد. همچنین، بــرای جامعه پذیری افراد و تقویت ســطح 
یادگیری شــان نیز، نقش رســانه بســیار پررنگ است. با اســتناد به نتایج پژوهش، رویکردهای 
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مختلفی برای پیشــگیری از جرم بر رسانه مترتب اســت. در رویکرد آموزشی، روزنامه نگاری 
تلویزیونی، در پیشــگیری از جرایم در جامعه، حکم روان شــناس اجتماعی را دارد؛ به عبارت 
دیگــر، می تــوان یک آســیب اجتماعی یا یک جــرم را به تصویر کشــید و آن را برای مخاطب 
کالبدشــکافی کرد، با بهره گیری از روان شناســی اجتماعی، راه های پیشگیری از آسیب ها و دور 

شدن از جرم را آموزش داد.
در رویکرد هشدارگونه، استفادة رسانه از عنصر ترس، برای کاستن از میزان جرم و جنایت 
در سطح جامعه، امری شایان توجه است. در این مسیر، یادآوری عقوبت جرم به عموم در خبر 
نیز، ســبب کم شــدن ارتکاب به این جرایم و به تبع آن کاهش مشــکلات اجتماعی و فرهنگی 
می شــود. همچنین رســانه، به کاســتن از انگیزة جرم از طریق بحث های ایدئولوژیک و دینی 
مبادرت کند تا افراد به ســمت جرایم سوق پیدا نکنند. در رویکرد آگاهی بخش، کارویژة مهمی 
که بر عهدة رسانه هاســت، تبدیل یک موضوع جرم محور، به مسئله است. به تعبیری، اخبار این 
حوزه باید در چارچوبی معین، به صورت دقیق، مسئله مند شوند، به خصوص زمانی که بیشترین 
مخاطب پای رســانه نشسته و به قولی پیک مخاطب است. به نظر می رسد بازتاب گزارش های 
خبــری و نقل دقیــق، البته با رعایت همة جوانــب و پیامدهای آن، می تواند نقش بســزایی در 
ارتقــای ســطح آگاهی ها و درنتیجه بالا رفتن میزان اطلاعات مــردم، در مواجهه و رویارویی با 
موقعیت های جرم زا داشته باشد و از این رهگذر بر میزان نهایی پیشگیری از وقوع جرم بیفزاید.

یکی از مضامین فراگیر پژوهش، ”هنجارهای رســانه ای پیشــگیری از جرم“ اســت. این 
مضمون، دربرگیرندة مضامین ســازمان دهندة ” الزام های رسانه ای پیشگیرانه“ و ”بایسته های 
صداوســیما“ اســت. خبرهایی که می توانند، نقش پیشگیری از وقوع جرم را برای مردم داشته 
باشــد، نباید دچار سانسور یا محدودیت های مذهبی، سیاسی و امنیتی شوند؛ این محدودیت ها 
موجب می شــوند که جلوی انتشــار نکات آموزنده گرفته شــود. رســانه، بایستی تصویرسازی 
متعادل از اقدام های مجرمانه را نشــان دهد؛ به  عبارت دیگر، رســانه در ساحت خبر، باید یک 
تصویرسازی مثبت از رفتارها را ارائه کند و البته یک تصویر منفی هم از اقدام های مجرمانه را 
نشان دهد؛ دو نگاه سلبی و ایجابی باید توأم با یکدیگر باشند. بیان اخبار این حوزه، خود نباید 
وسیلة آموزش جرم باشد و همچنین، رسانه نباید به جزئیات حوزة جرم ورود کند. یک رسانه، 
به صورت مشــخص رسانه های عمومی، نمی توانند ریز موضوع های حوزة جرم یا هر موضوع 

دیگری را به صورت تخصصی و ریز بیان کنند. 
طبق نتیجة این پژوهش، پوشــش خبر حوزة جرم، بایســتی منجر به تبلیغ آن نشــود؛ اتخاذ 
رویکرد تحلیلی، در بازتاب اخبار به  کار گرفته شــود؛ رســانه  باید انتشار این گونه اخبار مربوط 
به حوادث و پیشــگیری از وقوع جرم را، بیشــتر  با تحلیل همراه کند، چراکه در شــرایط کنونی 
که مردم، اخبار را از رســانه های اجتماعی دریافت می کنند، آنچه که برای رسانه ها باید اهمیت 
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پیدا کند، انتشار اخبار این چنینی با رویکرد تحلیل و واکاوی موضوع است که می تواند به جنبة 
پیشــگیری کمک کند. در پژوهش فرجی ها )1385( مشــخص شــد، فقدان جنبه هاي تحلیلي و 
تأکیــد بر توصیف پدیده هاي جنایي، در اخبار و رویدادهــاي جنایي، مانع ایجاد درک و بینش 

صحیح نسبت به عوامل وقوع جرم و راه هاي کنترل آن در مخاطبان شده است.
 اعتمادزایی و شکل دهی به اعتماد پایدار در مخاطبان، امری حادث نیست، بلکه ضرورت 
اســت. رســانه به لحاظ فرمی و محتوایی، باید توانایی جلب اعتماد مخاطبان را داشته باشد و 
از هــر تکنیــک و راهبردی، برای حفظ اعتبار خود بهره ببرد. اعتبار منبع و اعتماد به رســانه دو 
سر پیوستار یک طیف هستند و رسانة بدون مخاطب، رسانه ای شکست خورده است. بنابراین 

اعتماد، سرمایة اجتماعی یک رسانه محسوب می شود.
از جمله محورهای این پژوهش، شــیوة پردازش اخبار با محوریت پیشگیری از جرم بوده 
اســت. در این چارچوب، باور به اصل >نگو، نشــان بده< و بهره گیــری از ابزارهای تصویری، 
علاوه بر افزایش در برگیری خبر، ســبب محبوبیت نام تجاری1 رســانه ای یک سازمان ارتباطی 
می شود. همچنین، استفاده از کارشناسان شناخته شده و باورپذیر نزد مخاطب، در مسائل مرتبط 
بــا جرم، پرهیز از نشــاندن اصل ســرعت، به جای دقت و دوری جُســتن از ارائــة تکذیبیه در 
اخبار حوادث و جرم محور، ســبب تثبیت جایگاه رســانه ای می شــود. اگر تصویر متناســب با 
خبر باشــد، باورپذیری مخاطب بالا می رود. در مقابل چنانچه مخاطب، بی صداقتی یا سانسور 
خبر را مشــاهده کند، رســانه خودبه خود، مخاطب خودش را از دســت می دهد. در بحث تهیة 
خبر، به خصوص اخباری که در حوزة پیشــگیری از وقوع جرم اســت؛ چون خبر حســاس و 
مناقشــه برانگیزی است، می تواند موجب تشــویش اذهان عمومی شود یا ممکن است موجب 
ایجاد امنیت و آرامش هم بشــود. برای اینکه یک خبر صحیح و سالم را در تحریریه بسته بندی 
کنیم، نکتة مهم این است که خبر را از منبع موثق تهیه کنیم؛ یعنی منبعی که خبر را انتشار می دهد 

قابل استناد و قابل اطمینان باشد.
بایستی به گزارش های پیشگیرانه و تأثیرگذار، در جدول پخش خبری رسانه های تصویری، 
اولویت داده شــده و در اوایل خبر باشــند. در خبر ســیما، ارزش خبری شهرت، بیش از سایر 
ارزش های خبری برجســته شده اســت. همچنین، کنشگران برجسته شــده در اخبار، اصحاب 
قدرت و اهالی میدان سیاســت هستند؛ در چارچوب چگونگی پوشش خبر پیشگیری از جرم، 
بایــد بدانیــم که ارزش خبری دربرگیری و عموم مردم، باید ســهم بیشــتری از آنتن را داشــته 
باشــند؛ به خصوص در رسانة تلویزیون و در ســاعاتی که بیشترین مخاطبان هدف را دارد. باید 
مثــلًا  محتوای جرایم مربوط به جوانان را، مثل اعتیــاد، درگیری در خیابان و نظایر آن، یا حتی 
جرایــم ناگهانی و هیجانی، مانند برخوردهایی که به قتل منجر می شــود، منتشــر کرد. توجه به 

1. Brand 
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ارزش  خبــری در اخبار مناقشــه برانگیز، مثل خبر قتل، می تواند یــک خبر فوق العاده جذاب و 
آگاهی بخــش برای مخاطب باشــد، در انتشــار این اخبار، باید به ارزش هــای خبری آن توجه 
نشــان داده شود؛ ارزش هایی مانند شهرت، برخورد، و عنصر زن و ... که می تواند حاوی نکات 
آموزنــده برای مخاطبان باشــد. با اســتناد به پژوهش فرجی هــا )1385( گزینش اخبار جنایي، 
بــر مبناي پیامدهاي بي شــمار از جمله >ارزش خبري<، شــاخص هاي تعیین کنندة بزرگ نمایي 

جرم هاي خشونت آمیز و افزایش احساس ناامني را در اجتماع به دنبال دارد.
یکــی از مضامین اصلی و مورد بحــث در این پژوهش، مضمون فراگیــر >برقراری امنیت      
روانی ـ اجتماعی عمومی< بود که شامل دو مضمون >پرهیز از ایجاد هراس اجتماعی< و >تأمین 
سلامت روانی عموم< است. در این راستا، می بایست، از تحریک و تهییج عواطف، احساسات 
و ایجاد هراس اخلاقی و اجتماعی در سطوح مختلف جامعه، به ویژه در میان کودکان، بانوان و 
طبقات کمتر توانمند جامعه پرهیز کرد. نکتة بســیار مهمی که روزنامه نگاران تلویزیونی باید به 
آن توجه داشته باشند، پرهیز از ایجاد هراس اجتماعی و دامن زدن به ترس بیهوده و آسیب زا  و 
دمیدن به حس بی امنیتی است. اطلاعات، به خصوص در حوزة جرم و جنایت های خشن، باید 

به گونه ای پردازش شود که موجب رعب و وحشت مردم نشود.
یکی دیگر از نتایجی که در حوزة چگونگی پوشــش خبری پیشگیری از جرم به دست آمد، 
بهره گیری از تاکتیک قطره چکانی در اخبار چالشی است. جزییات موضوع هایی چون قتل های 
فجیــع، کــودک آزاری، تجاوز بــه عنف و ... که آســتانة تحمل عمومی را هــدف قرار می دهد، 
به تدریج در ســاحت عمومی، اطلاع رسانی شود. زیرا کنش های دفعی، واکنش های دفعی را در 
پی خواهد داشــت. چنانچه خبر، ناگهانی و بدون دقت اشــاعه داده شود، علاوه بر ایجاد دلهره، 
ممکن اســت احساســات عمومی را جریحه دار کند. صداقت، راســتگویی، شفافیت و پرهیز 
از خودسانســوری، اگرچه در کلیت یک کار رســانه ای مطلوب است، اما در حوزة خبررسانی 
حوادث و وقایع مجرمانه، باید به امنیت روانی حاکم بر جامعه نظر داشت. خبر یا تصویری که 
در میان مخاطبان منتشر می شود و مرتبط با پیشگیری از جرم است، ذات مناقشه برانگیزی دارد؛ 
بنابراین، گام اول ایجاد آرامش و احساس امنیت در جامعه است. در پیشگیری از آسیب ها، باید 
در نگارش متن و پردازش خبر دقت شود تا از به کار بردن واژگان و اصطلاحاتی که باعث ایجاد 
تنفر، اضطراب، اختلال و ناراحتی روحی و ... در مخاطب می شود، خودداری کرد. برای مثال، 
تا جایی که امکان دارد، باید از به کار بردن صفاتی خودداری شــود که هدف آن القای کاذب به 
مخاطب است؛ زمانی که در خبر، صفت نامطلوبی را به شخصی نسبت می دهیم، سبب جاافتادن 

فرهنگ آن می شود؛ این یعنی شیوع یک نوع آفت در جامعه، نه پیشگیری از یک ناهنجاری.
بــا تحلیل متون مصاحبــه، مضمون فراگیر >چارچو ب بندی< را احصــا کردیم. در ذیل این 
مضمون، مضامین ســازمان دهندة >چارچوب بندی محتوایی< و >چارچوب بندی تصویر< قرار 
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دارنــد. پیش از ورود به مرحلة بررســی جرم، نوع نگاه به ماجرا را مشــخص کرده و ســناریو 
)داســتان( مرتبط با نوع جرم نوشته شود. مســئولیت اجتماعی روزنامه نگار، ایجاب می کند در 
زمینة وقوع جرم، در جامعه حســاس باشــد و به این موضوع نگاه ریشه ای داشته باشد. به این 
معنی که روزنامه نگار، با بررســی علل وقوع جرایم به اطلاع رســانی در خصوص آن ها بپردازد. 
روزنامه نگار، اگر با نگاه ریشــه ای و علت یاب به دنبال جرایم باشــد، به دو حوزه وارد می شود: 
اول، علل و عوامل اجتماعی و فرهنگی بروز جرم و دوم، علل اقتصادی و سیاسی بروز جرایم. 
نحوة ورود روزنامه نگار به حوزة اول از پیگیری و اطلاع رســانی، دربارة اشخاص و خانواده ها 
تا پیگیری مباحث آموزشــی را شــامل می شــود. اما در حــوزة دوم، روزنامه نــگار، به نوعی با 
روزنامه نگاری تحقیقی افشــاگرانه هم درگیر می شود و در بسیاری از جرایم به شبکه های فساد 
منتفــع از این جرایم برخورد می کند که در حوزه های سیاســی و اقتصــادی از وقوع جرم بهره 
می برند. در پژوهش فتاحی )1392( پژوهشــگر، جرم را پدیده ای می داند که از عوامل سیاسی، 
اقتصادی، روان شناســی و به ویژه رســانه تأثیر می پذیرد. در این پژوهــش، محقق به این نتیجه 
رسیده است که رسانه های جمعی با ایفای نقش اطلاع رسانی و ترویج الگوی زندگی سالم، در 
پیشــگیری و کاهش جرایم تأثیر دارند و برنامه های رســانه های جمعی، در پیشگیری از وقوع 

برخی جرم ها تأثیر مثبت و در برخی جرم ها تأثیر منفی دارد.
طبق نتایج پژوهش، حفظ اخلاق رســانه ای جزء تکالیف رســانه بــوده و نیز رعایت آن بر 
خبرنگاران و اصحاب رسانه واجب است. در زمینة پیشگیری از جرم این مسئله نمود بیشتری 
دارد که خبرنگاران به اصل >هر آنچه هست< پایبند باشند؛ نه بر اصل >هر آنچه باید باشد<. از 
وارد کردن دیدگاه های شخصی و قضاوت های ارزشی نابه جا خودداری کرده و مطابق با جنس 
جرم، به واقعیت  اســتناد کرده و از تحلیل شخصی پرهیز کنند. سیاه نمایی علاوه بر آنکه اعتماد 

مخاطب را خدشه دار می کند؛ برند رسانه ها را بی اعتبار می کند.
رعایت حریم خصوصی، علاوه بر آنکه امری اخلاقی و انســانی است؛ در قانون اساسی و 
همچنین قرآن کریم هم بدان تأکید شده است. حفظ آبرو و حیثیت متهم یا مجرم و عدم انتشار 
تصاویر و اطلاعات وی و پرهیز از بازنمایی مســائل شخصی او باید نصب العین رسانه ها قرار 
گیرد. برای مثال، به دلیل اینکه در دادگاه های آمریکا، ورود دوربین عکاسی و فیلمبرداری نقض 
حق متهم اســت، در بحث انتشــار اخبار جرم، باید جلوی خبرنگارانی که هنگام روبه رو شدن 

با افراد مظنون، متهم یا مجرم به جای سؤال، به استنطاق و بازجویی می پردازند، گرفته شود.
خبرنگار در دو ســاحت، ســاحت“تکلیف حرفه ای و شــخصی“ و ساحت ” اجتماعی و 
حقوقی“.  مکلف به تولید محتواســت. در ســاحت اول، خود خبرنگار در محل رویداد )محل 
وقوع جرم( حضور پیدا کرده و به شنیده ها اکتفا نکند. گاهی اوقات، جرمی واقع می شود که در 
ایــن صورت خبرنگار باید در محل وقوع جرم، مثل قتل یا دادگاه های اقتصادی حضور یافته و 
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اطلاعات لازم را، دربارة آن جرم و عوامل وقوع آن، همراه با اظهار نظر مقامات و کارشناســان 
جمع آوری کرده و سپس، به طور تأثیرگذار روایت کند. خبرنگار این عرصه، باید بتواند در وهلة 
اول، احساســات خودش را کنترل کند، اگر کسی، نتواند احساسات خود را کنترل کند و به یک 
بازیگر تبدیل شــود، ممکن اســت بعداً دچار خطا شده و متوجه شود که یا مسیر را اشتباه رفته 
یا در انعکاس آن واقعیت، نتوانسته به شکل مستند و واقعی رفتار بکند. در ساحت اجتماعی و 
حقوقی، خبرنگار بایســتی احتیاط به خرج دهد و مراقب عادی ســازی جرایم شود. برای مثال، 
خبرنگار حین گزارش، یا موقع گفت وگو با مجرم یا متهم، ســلاح ســرد/گرم را به دست نگیرد. 
نمایش این امر، منجر به عادی شدن جرم یا آلت جرم می شود. خبرنگار حوزة جرم و حوادث، 
برای گفته ها و ادعاهایش، باید آمار و استدلال ارائه کند؛ به عبارت دیگر باید مستند باشد و در 

اصل واقعیت ماجرا دخل و تصرفی صورت نگیرد.

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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چکیده
این پژوهش، با توجه به دیدگاه " لزوم تحلیل تاریخی مســائل فرهنگی و ارتباطی جهت سیاستگذاری"، موضوع 
انحصار گرایی در مالکیت تلویزیون ایران را مورد کنکاش قرار داده اســت. بر اســاس این دیدگاه، وجود چنین 
مســئله ای محصول یک میراث تاریخی و انباشــت زمانی عمیق و ریشه دار اســت. این تحقیق ، با روش تحلیل 
تاریخی، به دنبال پاســخگویی به ســه سؤال اســت: 1. نظام مالکیت تلویزیون در ایران، بر اساس اسناد و وقایع 
تاریخی، چه سیر تحولی  را طی کرده است؟ 2. آیا مالکیت تلویزیون از بدو تأسیس تا به امروز،  همواره انحصاری 
بوده اســت؟ 3. با وقوع انقلاب اسلامی، نظام مالکیت تلویزیون تا چه میزان دستخوش تغییر شده است؟ یافته ها 
نشان می دهد که خط سیر مالکیت انحصاری تلویزیون، ممتد، عمیق و مستمر بوده است. با وقوع انقلاب اسلامی، 
اگرچه روح حاکم بر اصل 44 که تعیین کنندة نوع مالکیت تلویزیون اســت، به اســتناد صورت مشروح مذاکرات 
مجلس خبرگان رهبری، انحصار زدایی از تلویزیون است، اما در عمل تا سال های اخیر،  معنای انحصار از آن اخذ 
شده و خط ممتد انحصار مالکیتی بعد از انقلاب نیز ادامه یافته است. در سال های اخیر، ابلاغیة رهبری انقلاب، 
در خصوص سیاست های اصل 44، علی رغم پشتوانة تاریخی، ظرفیت جدیدی برای انحصار زدایی از تلویزیون، 

به حساب می آید.

کلیــدواژه: تلویزیون، تاریخ تلویزیون ایران، ســازمان صداوســیما، حقوق ارتباطات، ســازمان رادیو و 
تلویزیون ملی ایران، انحصار مالکیتی.
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مقدمه 
تلویزیون، چه در عرصة مباحث آکادمیک و چه در عرصة جریان واقعی زندگی، رسانه ای مهم و 
تأثیر گذار تلقی می شود. همین جایگاه، مقولة مالکیت آن را در هر جامعه ای، حساس و پرچالش 
می کند. چه کنشگران سیاسی، چه فعالان فرهنگی، چه دست اندرکاران اقتصادی و ... همه و همه، 
به تلویزیون به سان ابزاری مؤثر، جهت نشر افکار و باورها و تأثیر بر افکار عمومی نگاه می کنند 

و همواره درصدد تأسیس تلویزیون و ادارة آن بوده اند.
در تاریخ پرفراز و نشــیب ایران نیز، مانند هر جای دیگر، این تقاضا برای تأســیس و ادارة 
تلویزیون از بدو ظهور آن، همواره توســط افراد مختلف وجود داشــته است؛ به طوری که آن را 
به مســئله ای پراصطکاک و چالش برانگیز تبدیل کرده است. از یک طرف، حاکمیت ها طرفدار 
انحصار و از طرف دیگر، فعالان در عرصه های مختلف، درصدد استفاده از تلویزیون بوده اند و 

این کش و قوس تا به امروز هم ادامه دارد. 
این مقاله، با هدف بررســی تاریخی نظام مالکیت تلویزیون در ایران نگاشــته شده و تلاش 
می کند، نخست تبار این موضوع و سپس نوع تأثیری را که انقلاب اسلامی بر آن گذاشته است، 
مورد کنکاش قرار دهد. در همین راســتا، ابتدا مســئلة تحقیق و روش پاســخگویی به آن تبیین 
و معرفی شــده است. سپس در بخش "مفهوم شناســی"،   معنای " انحصار مالکیتی"، تبیین شده؛ 
پس از آن در بخش اصلی تحقیق، یعنی مطالعة  تاریخی مالکیت تلویزیون، به توصیف و تحلیل 
وقایع و اسناد تاریخی و قانونی مرتبط با آن پرداخته شده است، به طوری که در یک بخش بندی 
کلی، تاریخ تلویزیون را به دو بخش " پیش از انقلاب" و " پس از انقلاب" تقسیم بندی کرده  ایم.  
در نهایت نیز در مقام  نتیجه گیری، تلاش شــده اســت به  ســؤال های مطرح در پژوهش پاسخ 

مصرح داده شود.  

تبیین مسئله
جرقــة اولیة انتخــاب موضوع مورد بحث در این مقاله، در ذهن نگارنده، برمی  گردد به یک ایدة 
محوری در یکی از دروس دکتری که بارها، توســط اســتاد آن درس مورد تأکید قرار می گرفت. 
زمانی که پیرامون مسائل و سیاست ها در ایران موضوع های مختلف را بررسی می کردیم، همواره 
اســتاد بر این نکته تأکید داشــت که: >اتخاذ رویکرد تاریخی،  در تحلیل مسائل و سیاست های 
عمومی جایگاهی  عمیق و اساســی دارد.< بر اساس این نگاه، مسائل و سیاست هایی که امروز، 
جمهوری اســلامی ایران با آن مواجه اســت، دارای عقبه ای تاریخی اســت. مطالعة در زمانی 
مسائل و سیاست های فرهنگی و ارتباطی، این فرصت را به سیاستگذاران می دهد، ضمن درک 
عمیق و کلان یک مســئله، راه حل های مفید، مناســب و دقیقی را برای حل مسائل تدوین،  اجرا 

و ارزیابی کنند.   
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بر اســاس همین رویکرد تاریخی، نگارنده به ســراغ مســئلة مهم تلویزیون در ایران رفت؛ 
مســئله ای تحت عنوان " انحصار مالکیتی" در تلویزیون ایران. مسئلة انحصار گرایی در تأسیس 
تلویزیون، همواره مســئله ای چالش برانگیز، در عرصة علمی و اجرایی کشــور بوده و هســت؛ 
بــه طوری که تا به امروز، مورد مناقشــه و مباحثة جدی موافقان و مخالفان آن بوده اســت. چه 
فراوان اندیشمندان فرهنگی و ارتباطی  که در باب مزایا و معایب خصوصی سازی در تلویزیون 
و انحصار زدایی از آن، ســخن  رانده اند و چه بســیار تلاش ها و فعالیت هایی که توســط فعالان 
و مســئولان سیاســی، فرهنگی و دینی جهت تأسیس یا ممانعت از تأسیس تلویزیون خصوصی 

صورت گرفته که کماکان ادامه دارد. 
مسئلة اصلی این مقاله آن  است که بر اساس این رویکرد تاریخی، نظام مالکیت تلویزیون، 
در ســیر زمانی خویش از بدو تأســیس  این رســانه در ایران تا به امروز، چه فراز و نشیب ها و 
چه واقعیت هایی را تجربه کرده اســت؟ به بیان دیگر، این مقوله، دارای چه انباشت تاریخی ای 
اســت؟  در یک ســطح جزئی تر، این ســؤال مطرح اســت که آیا در مطالعة تاریخی تلویزیون، 
می توان نشان داد که انحصار، ویژگی و خصلتی است که همواره همراه مالکیت این رسانه بوده 
است؟ یا اینکه، آیا می توان گفت که این مقوله در تلویزیون دارای چنان  پشتوانة عمیق و گستردة 
تاریخی اســت، که اگر ادعا نکنیم اجتناب و کنارگذاشــتن آن محال اســت، حداقل می توانیم 
بگوییم ســخت و مشکل اســت؟ باز در سطحی نازل تر، این سؤال بســیار مهم مطرح است که 
وقوع انقلاب اســلامی،  به عنوان یک مرز تاریخی جدی و تحول برانگیز در تاریخ فرهنگی و 
ارتباطی، تا چه میزان نظام مالکیت را در تلویزیون دســتخوش تغییر و تحول قرار داده اســت؟ 
اگــر انحصار را، میراث تاریخی مالکیت تلویزیون بدانیم، انقلاب اســلامی تا چه میزان بر این 

میراث و انباشت قدرتمند غلبه کرده است؟ 
بنابراین، به طور خلاصه می توان گفت در این مقاله، سه سؤال مطرح است: 

1.  سیر تاریخی نظام مالکیت تلویزیون در ایران چگونه است؟
2.  آیا مالکیت تلویزیون در ایران همواره انحصاری بوده است؟ 

3.  آیا انقلاب اســلامی در نظام مالکیت تلویزیــون، به ویژه از جهت انحصارزدایی، تحول 
ایجاد کرده است؟

 
روش تحقیق

روش تحقیق این مقاله، کتابخانه ای است و از سنخ مطالعه ها و پژوهش های تاریخی و اسنادی 
اســت. اطلاعات جمع آوری شده بر دو قسم اســت: 1. رویداد ها؛  2. اسناد حقوقی. این مقاله، 

تمرکز بیشتر خود را بر اسناد حقوقی، به دلیل اتقان و استناد پذیری بیشتر آن قرار داده است. 
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مفهوم شناسی 
در ابتدای این تحقیق، اصطلاح " انحصار مالکیتی" را، که اصلی ترین اصطلاح این مقاله است، 
مورد مداقه و تبیین قرار می دهیم تا مشــخص شــود که به طور روشن، درصدد مطالعة  تاریخی 

چه چیزی در تلویزیون ایران هستیم. 

انحصار مالکیتی 
این واژه از دو لفظ " انحصار1 " و " مالکیت2 " تشــکیل شــده است. در تعریف واژة انحصار، که 
یک واژة  اقتصادی اســت،  بر مقولة واحد بودن، منحصر بودن و یگانه بودن، در حوزة عرضه و 

فروش کالا و ارائة خدمت تأکید شده است. 
هرگاهتمامعرضةیککالایامحصولزیرکنترلواحدباشد؛بهطوریکهعرضهبهترتیبیصورت
گیردکهباثمرتـریـــنقیمترابرایعرضـــهکنندهتأمیننماید.چنینحالترادربازارانحصار

گویند)فرهنگ،771:1369(.

همچنین در تعریف آن آمده است:  >مراد از انحصار، موقعیت کنترل بازار است، به سبب اینکه 
تجارت کالایی خاص منحصراً در اختیار یک فروشــنده باشــد< )گولد و کولب، 1384: 106(. 
طبیعی است که فضای داد و ستد، در چنین حالتی رقابتی نخواهد بود. چنانچه بیرو می نویسد:  

زمانیکهیکواحدصنعتییاتجاریتنهافروشندةیککالاوارائهکنندةمنحصربهفردیکخدمت
باشد،حائزانحصارخواهدبود.زمانیکهاینواحدبهطورکاملعرضهرابدونهیچرقابتممکن
ودربرابرتقاضاییبیســامانوپراکنده،دراختیارداشتهباشد،انحصارراکاملمیخوانند)بیرو،

)232:1367

انحصار در چنین موقعیتی، قدرت کنترل بازار و اختیار تعیین قیمت را به عرضه کنندة محصول 
یا خدمت می دهد:  >وقتی انحصار وجود داشته باشد یک فروشنده یا تولید کننده می تواند تمامی 
بازار را تحت کنترل خود داشــته باشــد. برای محصول وی هیچ جانشین و رقیبی وجود ندارد. 
او تمامی عرضه را در دست دارد و قیمت را مشخص می کند< )توانایان فرد، 1385: 695(. این 
قدرت نیز، سبب می شود که عرضه کننده، همواره سود بیشتر را مطالبه کند. برای بازار انحصاری 

ویژگی هایی ذکر شده است: 
اولًا، انگیزة اصلی مشارکت بنگاه در تولید، سود است. ثانیاً، به علت وجود موانع گوناگون، 
تولیدکننــدة دیگــری در بازار وجــود ندارد و تولید یــک محصول مشــخص در انحصار یک 
تولید کنندة انحصاری اســت. ثالثاً، تنها فعالیت های تولید کننده بر قیمت و مقدار تولید در بازار 

1. Monopoly
2. Ownership
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تأثیر دارد )قره باغیان، 1372: 540(.

منظور این مقاله از " انحصار مالکیتی در تلویزیون"،  آن  است که " عرضة محصولات صوتی 
و تصویری از طریق امواج الکترومغناطیس، به شکلی فراگیر در قالب تلویزیون در انحصار یک 
مؤسســه و سازمان" باشد. به بیان دیگر، امتیاز تأسیس فرســتندة رادیویی و تلویزیونی مختص 
به یک مالک باشــد. بر همین اســاس، از تأســیس و مالکیت دیگران بر ابزار انتشار ممانعت به 
عمل آید. نکتة حائز اهمیت، غلبة دولتی بودن در انحصار مالکیتی اســت؛ به بیان دیگر، معمولًا 

مالکیت، انحصار در دولت دارد و دولت تنها مالک فرستنده ها است.

مطالعة تاریخی مالکیت تلویزیون در ایران 
تا به امروز، در اســناد، کتاب ها، مقاله ها و یادداشــت های گوناگون، پیرامون تاریخچة تأسیس و 
توســعة تلویزیون ســخن به میان آمده است. این مقاله، بر آن نیست که آن مطالب را تکرار کند، 
بلکه تلاش می کند، به شــکلی هدفمند و گزینشگرانه، آن دســته از وقایع و استنادها که ناظر به 
سیر تاریخی مالکیت تلویزیون است، به ویژه از منظر انحصار یا عدم انحصار، مورد تحلیل قرار 

دهد. بنابراین مقولة مالکیت، مسئلة اصلی ما در مراجعه به تاریخ کلی تلویزیون است. 
در این مطالعه، تلاش شــده اســت که وقایع و رویدادهای مرتبط، بر اســاس ترتیب زمانی 
وقــوع مورد بحث قرار گیرند. طبیعی اســت کــه در بخش بندی کلی مطالعــة تاریخی، انقلاب 
اســلامی، به دلیل نقش بی بدیل در تاریخ معاصر ایران از حیث تحول در تمام عرصه ها، معیار 

تقسیم قرار گیرد؛ لذا تاریخ تلویزیون، به پیش از انقلاب و پس از انقلاب تقسیم شده است. 

الف. تلویزیون؛ پیش از انقلاب اسلامی
1. تأسیس اولین تلویزیون 

برخلاف رویة کاملًا دولتی رادیو، تولد تلویزیون در ایران توسط بخش خصوصی تحقق یافت. 
>در سال 1335 هیئت دولت، با نصب اولین فرستندة تلویزیونی به پیشنهاد شرکت ثابت پاسال 
موافقت کرد.< )الموتی، 1372، ج 15:  109( ثابت پاسال با این موافقت، >نخستین کانال پخش 
برنامه های تلویزیونی را ابتدا در آبادان و سپس در تهران به راه انداخت.< )دلدم، 1380: 1374(. 

سازگار دربارة تأسیس اولین تلویزیون در ایران می نویسد:
درستدرزمانیکهدولتخود،سرگرمتدارکزمینهوطرحیبرایایجادتلویزیونبود،ازجانب
بخشخصوصی،حبیباللهثابتپیشنهادتأســیسیکایستگاهفرستندةتلویزیونیراتقدیمدولت
کرد.مجلسشورایملی،درتیرماه1337،مادهایباچهارتبصرهرابهتصویبرساندکهبراساس
آنبهدولتاجازهدادهمیشــدیکفرستندةتلویزیونیوکلیةابزارفنیآنرا،بهتشخیصوزارت
پســتوتلگرافوتلفن،درتهرانبهکاراندازدوتاپنجسالنیزازپرداختمالیاتمعافباشد.
البتهلازمبودکهکلیةبرنامههایاینفرســتندهتابعمقرراتادارهکلانتشــاراتباشد.باچنین
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امکاناتی،نخستینفرستندةتلویزیونیایران،درساعتپنجبعدازظهرجمعهیازدهممهرماه1337،
باپیامشاهایرانپخشنخستینبرنامةخودراآغازکرد.اینفرستندةتـلویزیونیدرابتـدا،هرروز

ازششبعـدازظهرتاساعت10بعدازظـهربرنامهپخشمـیکرد)سازگار،32:1356(.

مصوبة مذکور مجلس شورای ملی بدین شرح است: 
مادهواحده-دولتمجازاســتیکدستگاهفرستنده)تلویزیون(وکلیهلوازمآنرا)بهتشخیص
وزارتپســتوتلگرافوتلفن(کهدرتهراننصبوبهکارمیافتدازپرداختحقوقوعوارض

گمرکیمعافوازتاریخشروعبهکارتاپنجسالازپرداختمالیاتمعافنماید.

تبصره1-دســتگاهمزبورازنظررعایتاصولفنیتابعدستوروزارتپستوتلگرافوتلفنبوده
وازنظرتنظیمواجرایبرنامههامطیعمقرراتودستورادارهکلانتشاراتورادیوخواهدبود.

تبصره2-معافیتمذکورازحقوقگمرکیفقطمحدوداســتبهصورتلوازمیکهوزارتپســت
وتلگرافتشــخیصمیدهدودســتگاههایگیرندهتلویزیونمشــمولاینمعافیتنبودهوازنظر

پرداختحقوقوعوارضگمرکیدرحکمدستگاههایرادیوخواهدبود.

تبصره3-مشــخصاتفنیایندســتگاهتلویزیونرادولتظرفپانزدهروزازتاریختصویباین
قانونبرایاطلاععموماعلامخواهدکرد.

انحصاراتماموراجرای تلفن،دارایــیوگمرکاتـ تبصره4-وزارتخانههایپســتوتلگرافـ
اینقانونمیباشند.

قانونفوقکهمشــتملبرمادهواحدهوچهارتبصرهاست،پسازاظهارملاحظاتمجلسسنادر
جلســهیکشنبهبیســتونهمتیرماهیکهزاروسیصدوسیوهفتبهتصویبمجلسشورایملی
رســید.)مجموعهقوانینومصوباتدورهنوزدهمقانونگذاریمجلسشورایملی،356:1337و

.)357

از این مصوبه چند نکته قابل استنباط است: 
در این مصوبه، اشاره ای به بخش خصوصی نشده است و مورد خطاب آن،  خود دولت است.   

به بیان دیگر، در اینجا نیز ســایة دولت ســنگینی می کند و احالة تأسیس به بخش خصوصی 
توســط دولت، به صورت یک امر درون  سازمانی صورت گرفته که دولت مجاز است بخش 

خصوصی فعال را از پرداخت عوارض گمرکی معاف کند. 
تفکیک سازمانی، بین امور فنی و محتوایی، در مورد اولین تلویزیون ایران، مانند رادیو جاری   

است. بر اساس تبصرة یک این مصوبه، مسئولیت امور فنی به عهدة وزارت پست و تلگراف 
و تلفن و مسئولیت امور محتوایی و برنامه ها، در اختیار اداره  کل انتشارات و رادیو است. 

تلویزیون، روز جمعه یازدهم مهرماه 1337 افتتاح شد. در آن روز، طبق برنامه، قرار بود مراسم 
افتتاح نخستین فرستندة تلویزیون از ساعت 5 بعدازظهر آغاز شود. نمایندگان مطبوعات، یکی 
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دو ســاعت زود تر در محل افتتاح حاضر شده بودند تا چیزی از چشمانشان دور نماند. مراسم، 
طبق وعده از ساعت 5 آغاز شد. پخش پیام محمدرضاشاه که از کاخ اختصاصی اش قرائت شد، 
به اضافة پخش فیلم مسافرت او به ژاپن، قرائت پیام نخست وزیر و صحبت های وزیر پست و 
تلگراف و حبیب الله ثابت و پسرش ایرج )مدیرعامل تلویزیون( و پخش چند برنامة نمایشی و 

موسیقایی از دیگر برنامه های روز افتتاح تلویزیون بود. 
ســؤال مهم در اینجا آن  اســت که آیا تأســیس اولین فرســتندة تلویزیونی توسط حبیب الله 
ثابت پاســال، به معنای اعتماد دولت به بخش خصوصی در حوزة تبلیغات و انحصارزدایی در 
مالکیــت تلویزیون بود؟ این رفتار به ظاهر برون ســپارانة حاکمیــت و دولت، به ویژه با توجه به 
رویة او در حوزة رادیو و همچنین ســطح بالای روابط ثابت پاســال با دربار، خدشه پذیر است. 
به بیان دیگر، می دانیم که رادیو چه در تأســیس و چه در گســترش، ماهیتی کاملًا دولتی داشت، 
چــه اتفاقــی افتاد که اولین تلویزیون ایران که صد البته، بــا توجه به قابلیت های مضاعف آن از 
اهمیت ویژه ای برخوردار است، به صورت خصوصی تأسیس شد؟ در پاسخ به این سؤال چند 

نکته قابل بیان است: 
جایگاه ویژة حبیب الله ثابت پاسال، در اقتصاد ایران و همچنین رابطة محکم و تنگاتنگ او با   

دربار، یکی از مهمترین عوامل و زمینه هایی بود که حاکمیت را نسبت به موافقت با پیشنهاد 
او، برای راه اندازی اولین فرســتندة تلویزیونی متقاعد کرد. در باب موقعیت اقتصادی، گفته 
شــده که در دوران سلطنت محمدرضا پهلوی )1320 تا 1357 ش.(، وی یکی از بزرگ ترین 
ســرمایه داران ایران شــد، چنانکه برخی او را بزرگ ترین ســرمایه دار ایران، بعد از شــاه، با 
مالکیــت ده درصد همه چیز ایران می دانســتند. )دلــدم، 1377: 1307 ؛ دانکن، 1358: 84(.  
برخی از شرکت ها و مؤسسه هایی که وی مالک آن ها بود یا در آن ها سهام داشت ، عبارت اند 
از: بانک ایران و خاورمیانه، بانک صنعتی ایران، بانک توســعة صنعتی و معدنی ایران، بانک 
توســعه و سرمایه گذاری ایران، شرکت سرمایه گذاری ملی ایران، بانک گسترش آذربایجان، 
بانک ایرانشــهر، بانک صنایع ایران، مؤسســات تولیدی و تجاری پپسی کولا، سیمان مشهد، 
پلاســکوکار، جنرال تایر و رابر، ایران فارواگ ، ســیکاب و فرانس پیک )رواســانی، بی تا: 
181ـ184 و 264ـ 268؛ دانکــن، 1358: 84(. همچنیــن نمایندگــی خــودرو دوج، چند نوع 
تلویزیون و یخچال، کارخانه های بزرگ لاستیک ســازی گودریــچ و چندین کارخانة قند را 
داشت )دلدم، 1380: 1373(.  وی صاحب 41 شرکت بازرگانی بود که حدود ده هزار نفر در 

آن ها کار می کردند. 

همچنیــن، در بــاب ارتباط او با دربار، می توان گفت که  ثابت در طــول زندگی خود، به ویژه از 
1332 ش. بــه بعد، با خاندان پهلوی ازجمله شــمس و اشــرف، دو خواهر محمدرضاشــاه  و 
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شــخص شاه و شخصیت های مهم سیاسی ایران، از جمله عبدالکریم ایادی، پزشک مخصوص 
دربار و منســوب به بهائیت، مناســبات دوســتانه ای داشــت، همین امر زمینة رشد سریع او را 
فراهم کرد )الموتی، 1368: 311( و ســبب شــد منابع ســرمایه گذاری او، به بهترین نحو تأمین 
شــود. وزارت اقتصاد نیز، به دســتور دربار، تسهیلات گسترده ای در اختیار ثابت قرار داد. ثابت 
پاســال، با نخست وزیران وقت، از جمله حسین علاء و امیرعباس هویدا، نیز مناسبات دوستانه 
داشت و بنا بر بعضی شواهد، آنان در برخی از شرکت های ثابت سهام داشتند )الموتی، 1370: 
34، 1367: 97؛ صفائی،1351: 281ـ282(. وی همچنین، به شــاه و شــخصیت های سیاســی و 
غیرسیاسی کمک های مالی زیادی می کرد، به ویژه در برگزاری جشن های 2500 ساله، تأمین کنندة 

اصلی هزینه ها بود )افراسیابی، 1368: 729(.1
 بنابراین، اجازة تأســیس تلویزیون به ثابت پاســال، بیش از آنکه خصوصی ســازی باشد، 
اختصاصی ســازی بود و اگر کســی غیر از او چنین درخواســتی می کرد، به احتمال قوی مورد 
موافقــت قرار نمی گرفت. به بیان دیگر، در این مقطع، مالکیت کاملًا انحصاری اســت؛ اما این 
مالکیت، بر خلاف رویه های گذشــته، خصوصی است و نه دولتی؛ و این، پدیدة جدیدی است 

که در این واقعه مشاهده می شود.
ماهیت غالب برنامه های تلویزیون ایران، ســرگرم کننده اســت، به طوری که سازگار در بیان   

علت تأسیس تلویزیون ملی می نویسد:  
مأموریتتلویزیون،ازدیدگاهدولتایرانمأموریتیملی،فرهنگی،سیاســیواجتماعیودرمجموع
بســیارعمیقترازآنبودکهدرقالببرنامههایسرگرمکنندهازتلویزیونایرانپخشمیشد.از
سویی،درتوجیهکارتلویزیونایران،بهعنوانیکبخشخصوصی،اینواقعیتوجودداشتکهاین
ســازمان،بهدرآمدخویشازآگهیهامتکیبودوبهناچاربرایجلبتماشاگربیشتروجذبآگهی

افزونتر،میبایسترویبهبرنامههایسبکتروعامهپسندترداشتهباشد)سازگار،32:1356(.

بنابراین، برنامه های سیاســی - اجتماعی، حجم اندکی از برنامه های تلویزیون ایران را به خود 
اختصاص می داد. در ضمن، همان حجم اندک را نیز، دولت در وزارت اطلاعات، که سابقاً ادارة 
نشــریات و تبلیغات بود، تهیه می کرد. ثابت پاسال، در نامه ای که به محفل روحانی ملی بهائیان 

ایران می نویسد، به خوبی به این نکته اشاره دارد:  
براســاسهمینمــادهمصوبه،اولیاءدولتگذشــتهازاخبارایرانوجهانكههمهروزهتوســط
خبرگزارىپارستنظیممىشــود؛گاهگاهاجراىبعضىازبرنامههاىمصاحبهرابهوسیلهوزارت
اطلاعاتكهســابقاًادارهكلانتشــاراتوتبلیغاتنامیدهمىشــددربرنامههامنظورمىكنندو
تلویزیونایرانازنظــرمقرراتمملكتىمجبوربهاجراىبرنامههاىمزبورمىباشــد.اینقبیل
برنامههــا،حداكثربیشازپنجدرصدكلبرنامههاىتلویزیونایراننیســتوبقیهبرنامههـــا،

1. این بند برگرفته از )شمسینی غیاثوند،(ـ البته منابع به کار گرفته شده، توسط نگارنده رؤیت و صحت آن تأیید می شود. 
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بهوسیلـــةیكشوراىداخلـى،مركبازمدیـــرانبرنامههاىتلویزیونایران،تهیهوتنظیموبه
تاریخى مرحلةاجراگذاشتهمىشود.اینبرنامههاشاملقسمتهاىاخلاقىـاجتماعىـفرهنگىـ

ـتعلیموتربیت،علومومسائلىازاینقبیلاست.

عمر کوتاه تلویزیون خصوصی ایران، نشان می دهد که دولت ایران، همین میزان برون سپاری   
اندک را نیز تاب نیاورد. در زمان نخســت وزیری منوچهر اقبال، دولت تصمیم گرفت امتیاز 
پخش را از ثابت بخرد، اما به سبب اختلافات مالی و دخالت دربار عملی نشد. اما در 1348، 
در دورة نخست وزیری هویدا، شبکة تلویزیونی متعلق به ثابت در اختیار تلویزیون ملی قرار 

گرفته شد )الموتی، 1370: 34ـ 36؛ 1372: 137؛ دانکن، 1358: 84(. 

2. تأسیس سازمان تلویزیون ملی ایران
دولت ایران همواره مترصد تأســیس تلویزیون ملی در ایران بوده اســت. ســازگار با توجه به 

ماهیت سرگرم کنندة تلویزیون خصوصی ایران می نویسد: 
تضادمصلحتها،دولتایرانرابهفکرجدیتأسیسیکمؤسسةتلویزیونیانداخت.کاملًاروشن
شــدهبودکهتلویزیونمیتواندابزارنشرفرهنگ،سیاست،علم،هنرباشد.مأموریتهایدولت،در
زمینههایگوناگونوسیاســتحاکمدرایرانشکلگرفتهوروشنشدهبودکهبرایپیشروی،نیاز
بهتوجهدادنعمومبهمســائلگوناگونوجلبمشارکتوهمکاریمردمدرکارهاست.تلویزیون،

بیتردیدمیتوانستابزارمؤثریدرراهتأمیناینهدفباشد)سازگار،32:1356(.

به درخواست دولت،  سال 1343، یک گروه فرانسوی از جانب سازمان برنامه و بودجه، مأمور 
بررســی و طراحی یک مرکز تلویزیونی شــد. پس از تصویب طرح، در مــدت چهار ماه، بنای 
کوچکی ســاخته شد و با امکاناتی ساده، پخش برنامه های آزمایشی را در سال 1345 آغاز کرد. 

... گشایش رسمی این سازمان، در 29 اسفند همان سال، با حضور شاه و فرح انجام گرفت. 
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شکل 1. افتتاحسازمانتلویزیونملیایرانتوسطشاهوفرح،سال1345)سازگار،44:1356(.

در تاریخ ششــم تیرماه ســال 1346، مجلس شــورای ملی، لایحة دولت دربارة تشکیل سازمان 
تلویزیون ملی ایران را، که قبلًا به تصویب مجلس شــورای ملی رســیده و مجلس ســنا در آن 

اصلاحاتی کرده بود، دوباره مورد شور قرار داد و به شرح زیر به تصویب نهایی رساند:
مادهواحده:برایتهیهواجرایبرنامههاوبهرهبرداریوادارةسایرامورتلویزیونملیایراندر
کشور،سازمانیبهنامســازمانتلویزیونملیایران،وابستهبهوزارتاطلاعاتتشکیلمیشود.
ســازمانتلویزیونملیایران،دارایشخصیتحقوقیواستقلالمالیاستوطبقاصولبازرگانی
ادارهمیشودومشــمولمقرراتقانونمحاسباتعمومیوآییننامههایمعاملاتدولتینبودهو
تابعاساسنامهوآییننامههاییخواهدبودکهطبقبند4اینقانونوضعمیشود...)مجموعهقوانین

ومصوباتدوره21قانونگذاریمجلسشورایملی،5183:1346(

همان طــور که پیــش از این گفتیم، عمر تلویزیون خصوصی در ایران بســیار کوتــاه بود و تنها 
دوره ای 11 ساله )1337 تا 1348( را تجربه کرد. در سال 1348 دولت، تلویزیون ایران متعلق به 
ثابت پاســال را خریداری کرد و >پس از پیوستن این تلویزیون به سازمان تلویزیون ملی ایران، 
پخــش دو برنامة تلویزیونی از دو کانال مختلــف ادامه یافت، منتها برنامه های جاری تلویزیون 
ملی، برنامة اول نام گرفت و برنامه هایی که از فرســتندة تلویزیون ایران ســابق پخش می شــد، 

برنامه دوم< )سازگار، 1356:  37(.
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در یــک جمع بندی از این بخش، می توان گفت که اگرچــه پیدایش تلویزیون، در ظاهر هم 
کــه شــده، در قالب بخش خصوصی تحقق یافــت که آن هم اختصاصــی و انحصاری بود، اما 
به ســرعت، حاکمیت و دولت، خود را در عرصة تلویزیون ســازماندهی کرد؛ به طوری که بعد از 
حدود یک دهه از تأســیس تلویزیون خصوصی، دیگر اثری از تلویزیون خصوصی را در ایران 

شاهد نیستیم و نوعی انحصار دولتی بر مالکیت تلویزیون حاکم می شود.  

3. تأسیس سازمان رادیو و تلویزیون ملی ایران
ایران، ســال 1350 رخداد دیگری را در عرصة رادیو و تلویزیون تجربه می کند. در این ســال، 
شــاهد تحقق وحدت ســاختاری این دو رســانه هســتیم که تا پیش از این، هر یک مسیر رشد 
ساختاری جداگانة خود را داشت . در 1350/3/23 قانونی تحت عنوان " قانون تشکیل سازمان 
رادیو تلویزیون ملی ایران" در مجلس شورای ملی به تصویب رسید که بر اساس آن >به منظور 
تمركز امور مربوط به تاســیس و اداره و بهره برداري از مراكز رادیو تلویزیوني و همچنین تهیه 
و پخش برنامه هاي رادیویي و تلویزیوني، ســازماني به نام ســازمان رادیو تلویزیون ملي ایران 
... تشــكیل مي گردد.< )مجموعه قوانین و مصوبات دوره 22 قانونگذاری مجلس شورای ملی، 
1350:  6561(. در مادة 2 این قانون چنین آمده اســت:  >تأسیس فرستنده ها و پخش برنامه هاي 
رادیویي و تلویزیوني در سراســر كشــور در انحصار این ســازمان خواهد بود.< طبق این ماده، 
مالکیت رادیو و تلویزیون، منحصراً در اختیار این سازمان و همچنین مدیریت نیز متمرکز در آن 
اســت. البته در تبصرة این ماده، به این سازمان اجازه داده است که پخش محلی و محدود صدا 

و تصویر را، با تصویب هیئت وزیران، به مؤسسه های دیگر اعطا کند. 
از آنچه گفته شد، می توان نتیجه گرفت که تصویب قانون " تشکیل سازمان رادیو تلویزیون 
ملی ایران" را، به تعبیری می توان تیر خلاص " انحصار مالکیت خصوصی"  در حوزة تلویزیون 
ایــران، پیش از انقلاب دانســت. بــه طوری که در مقدمة قانون به صراحــت، هدف از تدوین و 
تصویب آن را " تمركز امور مربوط به تأسیس و اداره و بهره برداري از مراكز رادیو تلویزیوني و 
همچنیــن تهیه و پخش برنامه هاي رادیویي و تلویزیوني" می داند. طبق مواد مختلف این قانون 
نیز، ســاختار این سازمان کاملًا حاکمیتی و دولتی دیده شده بود. مجمع عمومی، که رأس اصلی 
هرم اســت، متشکل از سه وزیر دولتی است. شــورای عالی، متشکل از چند وزیر بوده و حتی 
آنجا که از پنج نفر از نخبگان فرهنگی، علمی و اجتماعی سخن به میان آمده است، اختیار تام در 
انتخاب با مجمع عمومی کاملًا دولتی و انتصاب شــاه است.  مدیرعامل و بازرس را، نیز مجمع 
عمومــی انتخاب می کند. در یــک جمع بندی کلی از بخش مربوط به تلویزیون،  قبل از انقلاب، 

می توان جدول 1 را ارائه کرد: 
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جدول 1. نوعمالکیتومدیریتتلویزیون؛قبلازانقلاب

نوع مالکیت یا مدیریتتاریخ وقوعرویداد

تأسیساولینتلویزیونبهنام"تلویزیونایران"
مالکیتمنحصرخصوصی1337وابستهبهثابتپاسال

مالکیتمنحصردولتی1346قانونتشکیلسازمانتلویزیونملیایران

انحلالمالکیتمنحصرخصوصی1348خریداریتلویزیونخصوصیایران

مالکیتمنحصردولتی1350تأسیسسازمانرادیوتلویزیونملیایران

ب. رادیو و تلویزیون؛ پس از انقلاب اسلامی
وقوع انقلاب اســلامی ایران، به عنوان یک انقلاب فرهنگی، تأثیر شــگرف و عمیقی  بر ســپهر 
فرهنگی این کشــور گذاشــت. این انقلاب، با محوریت یک اندیشــمند مســلمان، توانست در 
بسیاری از عرصه های فرهنگی، به ویژه در عرصه های نرم افزاری و محتوایی تحول ایجاد کند. بر 
این اساس، در این بخش قصد داریم، میزان تأثیر انقلاب اسلامی را،  بر ساختار نظام تلویزیون، 
به خصوص از حیث مالکیتی آن بررســی کنیم؛ آیا با تغییراتی در این عرصه مواجه هســتیم؟ آیا 
مالکیت غیر منحصر شــده است؟  در این راستا، تلاش شده که تاریخ نظام مالکیتی تلویزیون از 
بحبوحة ظهور انقلاب اســلامی تا زمان فعلی مــورد کنکاش قرار گیرد؛ همچنین این مقطع ، بر 
اساس نقاط عطف سیاستگذارانه و قانونی ترسیم شود. لذا در این بخش استناد به اسناد حقوقی 

و قانونی بیشتر صورت می گیرد. 

1. از بحبوحة انقلاب اسلامی تا تصویب قانون اساسی
در آســتانة تحقق انقلاب اسلامی تا زمان تصویب قانون اساسی  ـ که در آن به طور صریح، ذیل 
اصل 44 و 175 دربارة تلویزیون تصمیم گیری می شود ـ دورانی پرنوسان، مذبذب و سیال برای 
تلویزیون بوده اســت. از 21 شــهریور 1357 با اســتعفای رضا قطبی، مدیر عامل سازمان رادیو 
تلویزیون ملی ایران، با پانزده سال سابقه، تا 12 آذر 1358، این دوران پرفراز و نشیب آغاز شد؛ 
به طوری که در همین بازة زمانی محدود یکســال و ســه ماه، چهار بار مدیرعامل سازمان تغییر 
می کند و سه بار کارکنان سازمان، تحت رهبری "شورای مؤسس اتحادیة کارکنان سازمان رادیو 

و تلویزیون ایران" اعتصاب می کنند )محسنیان راد و عباس زاده، 1369: 54 ـ 58(.

2. اصل 44  قانون  اساسی؛ تعیین کنندة مالکیت تلویزیون در ایران 
تصویــب قانون اساســی را، باید نقطة عطفــی در تعیین نظام مالکیت تلویزیــون در تاریخ این 
رســانه در ایران دانســت. نقطة عطفی که تلاش داشــت، بر اســاس آرمان های ملت انقلابی و 
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اصول اســلامی، چارچوب نوینی را از مالکیت تلویزیون مطرح کرده و به ماهیت اســتکباری و 
اســتبدادی پهلوی این رسانه و ماهیت مذبذب آن در یک سال و اندی پیش از انقلاب اسلامی 
پایان دهد. بر همین اســاس در اصل 44، نوع مالکیت تلویزیون تعیین شــد  و در 12 آذر 1358 

به تأیید ملت ایران رسید. 
در این بخش، برآنیم جهت تحلیل ماوقع این رویداد تاریخی، با استناد به " صورت مشروح 
مذاکرات مجلس بررسی نهایی قانون اساسی جمهوری اسلامی ایران"، فرایندی از مذاکره ها و 

مباحثه ها را که منتهی به تصویب اصل مذکور شد، مورد تحلیل قرار دهیم. 
اصل 44، در جلسات 55 )ساعت 15:05، روز هفتم آبان ماه 1358(، 56  )ساعت15:10، روز 
هشتم آبان ماه 1358( و  57 )ساعت15:20، روز نهم آبان ماه 1358( مجلس بررسی نهایی قانون 
اساســی جمهوری اســلامی، به ریاست سیدمحمد حسینی بهشــتی به عنوان نایب رئیس، مورد 
بحث و بررســی قرار می گیرد. البته این اصل در جلســة 55 در انتهای جلســه، تنها فرصت طرح 
اولیه را پیدا می کند و در جلســة 56، به طور مفصل و کامل به آن پرداخته می شــود و درنهایت با 
اشغال تقریباً دوسوم زمان جلسة 57 به تصویب می رسد. صرف این میزان زمان برای یک اصل، 
که به ندرت اتفاق افتاده است، نشان از اهمیت و مورد مناقشه بودن آن دارد. شایان ذکر است، این 
اصل، در پیش نویس مذکور قانون اساسی موجود نبوده و در کمیسیون های مجلس خبرگان قانون 
اساسی مطرح شده و تحت شمارة  127/4 به مجلس بررسی نهایی، پیشنهاد شد )صورت مشروح 

بررسی مذاکرات مجلس بررسی نهایی قانون اساسی، 1364: 1523؛ ورعی، 1385: 326(
مباحث متعدد و متشتتی در مورد این اصل مطرح می شود، از جمله مباحثی راجع  به چیستی 
نظام اقتصاد اســلامی، چیســتی بخش تعاونی، لزوم مرزبندی با نظام اقتصادی سرمایه داری و 
مارکسیســم، مالکیت یا فعالیت؟، دولتی بودن بخش کشــاورزی، صنایع بــزرگ یا مادر؟ تمایز 
بازرگانی از تجارت، هم پوشانی با اصول دیگر، چیستی خطوط ارتباطی و .... )صورت مشروح 
بررســی مذاکرات مجلس بررسی نهایی قانون اساســی 1364: 1523ـ 1568(.  این مقاله بر آن 
نیســت که تحلیلی جامع از مشروح مذاکرات این اصل را ارائه کند؛ چراکه خارج از موضوع و 
مسئلة تحقیق است؛ تنها تلاش دارد که فلسفة و علت طرح چنین اصلی را توسط تدوین کنندگان، 
تشریح کرده و نشان دهد که بر اساس این فلسفه،  دولتی بودن  تلویزیون، طبق این اصل به چه 

معناست و سپس مباحثه های صورت گرفته در جلسه ها را، دربارة تلویزیون  تحلیل کند.
این اصل، پس از مباحثه های فراوان، درنهایت به این شکل به تصویب رسید: 

نظاماقتصاديجمهورياســلاميایرانبرپایهسهبخشدولتي،تعاونيوخصوصيبابرنامهریزي
منظموصحیحاستواراست.

بخشدولتي،شــاملكلیهصنایعبزرگ،صنایعمــادر،بازرگانيخارجي،معادنبزرگ،بانكداري،
بیمه،تامیننیرو،ســدهاوشبكههايآبرســاني،رادیوتلویزیون،پستوتلگرافوتلفن،هواپیمایي،
كشتیراني،راهوراهآهنوماننداینهااستكهبهصورتمالكیتعموميودراختیاردولتاست.
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بخشتعاوني،شــاملشركتهاومؤسساتتعاونيتولیدوتوزیعاستكهدرشهروروستابرطبق
ضوابطاسلاميتشكیلميشود.

بخشخصوصي،شاملآنقسمتازكشــاورزي،دامداري،صنعت،تجارتوخدماتميشودكه
مكملفعالیتهاياقتصاديدولتيوتعاونياست.

مالكیتدراینســهبخش،تاجایيكهبااصولدیگراینفصلمطابقباشــدوازمحدودهقوانین
اسلامخارجنشود،موردحمایتقانونجمهورياسلامياست.تفصیلضوابطوقلمروهرسهبخش

راقانونمعینميكند.

3. فلسفه و علت تدوین اصل 44
مکارم شیرازی، که از اصلی ترین طراحان این اصل است در تشریح علت تدوین این اصل می گوید:  

فلســفةتنظیماصل،اینبودکهاعلامشودکهاقتصاداســلامی،نهسرمایهداریغربیاستونه
سوسیالیســمشرقیونهتلفیقیازآندووســهبخشدولتی،تعاونیوخصوصینیزبههمینمنظور

معینشد)صورتمشروحبررسیمذاکراتمجلسبررسینهاییقانوناساسی،1545:1364(.

موسوی تبریزی اگرچه، از جهت کوچک شمردن بخش خصوصی در این اصل منتقد آن است، 
اما در توجیه لزوم چنین اصلی می گوید: 

نظاماقتصادیاســلامرابایدمعینبکنیم،زیراماتمامنظامکاپیتالیســتیوسوسیالیستیرازدیم
چونایندونظامغلطاســت،امانظاماقتصادیاسلامرابایدبهملتودنیاعرضهبکنیم)همان:

1534و1535(.

به نظر می رســد آنچه تدوین کنندگان را به تهیة چنین اصلی سوق داده است، لزوم تعیین هویت 
و چارچوب نظام اقتصادی جمهوری اسلامی ایران، به ویژه در ایجاد تمایز بین آن و دو مکتب 
کلان فکری سرمایه داری ـ کاپیتالیسم و مارکسیسم ـ سوسیالیسم است. این رسالت هویت بخشی 
به اقتصاد اسلامی، آنچنان مورد تأکید است که برخی مانند حجتی کرمانی بارها پیشنهاد می دهد 
که در اصل، به صراحت از اقتصاد کاپیتالیستی و سوسیالیستی برائت جسته شود. وی می گوید:  

مناینطورپیشــنهادکردمکهماایناصلرادردواصلخلاصهبنویسیم:....اصلبعدیاینست:
سرمایهداریوفئودالیزمدرنظاماقتصادجمهوریاسلامیمحکوماست.اینرابهصراحتاعلام

کنیمکهایندوتامحکوماست)همان:1548(.

همچنین یکی از نقاط چالش برانگیز در جلسه، مسئلة "مالکیت" است. مکاتب غربی، مالکیت 
خصوصــی را اصل می دانند و مکاتب شــرقی، مالکیت دولتــی را مبنا قرار می دهند. این اصل 
بر آن  اســت که با به رسمیت شــناختن هر دو نوع مالکیت و افزودن مالکیت تعاونی، به عنوان 
شــق ســوم، نوعی مرزبندی با این دو مکتب داشته باشد. این مسئله، به ویژه با توجه به ماهیت 
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سرمایه داری رژیم سابق، مورد حساسیت حاضران در جلسه است. 

اشــراقی، بحث مفصلی در این زمینه دارد و بر اساس فقه اسلامی، تأکید می کند که مالکیت 
شخصی در اسلام به رسمیت شناخته شده است. وی کلام خود را اینچنین پایان می بخشد:  
مالکیتدراســلامهستومحدودنیســت،ولیظلمنیستوحدودشدرکتبفقهیهموجوداست

)همان:1539(.

این ســخنان وی، با بازخورد منفی برخی نمایندگان مواجه می شــود. که نشــان می دهد، بحث 
ماهیت مالکیت در  اسلام و حدود و ثغور آن یک بحث چالشی بوده است. 

یکی از دل نگرانی هایی که حاضران بارها مطرح می  کنند، عدم بازگشــت به نظام طبقاتی و 
ســرمایه داری زمان پهلوی است؛ نظامی که شــکاف جدی طبقاتی در آن رؤیت می شود. همین 
دل نگرانی است که سبب می شود، عده ای روی مالکیت دولتی، به عنوان یک حوزة  قابل کنترل 
و اعتماد، در مواجهه با دو نوع مالکیت دیگر تأکید داشته باشند؛ برای مثال شهید هاشمی نژاد با 

همین مبنا، بر نظارت دولتی در بخش تعاونی تأکید دارد. 

مباحثه ها و مذاکره های مربوط به رادیو و تلویزیون
1. ابهام مفهومی وسایل خطوط ارتباطی: سبحانی، اولین کسی است که متعرض موضوع رادیو و 
تلویزیون می شود. وی این نکتة مهم را گوشزد می کند که لفظ. " وسایل خطوط ارتباطی"، که 
در متن پیشــنهادی قرائت شده در ابتدای جلسة 56 مطرح می شود، دچار ابهام است و این 
سؤال را مطرح می کند که آیا منظور کشتیرانی و هواپیمایی است یا وسایل ارتباط جمعی؟ 

همین سؤال سبب می شود در مراحل بعدی، این موارد از یکدیگر تفکیک شوند. 
رشیدیان در پاسخ به سؤال سبحانی، منظور از خطوط ارتباطی را " خطوط دریایی، هوایی، 
زمینی و وسایل ارتباط جمعی که منظور رادیو و تلویزیون است"  می داند. در اثنای کلام او 
منتظری، وسایل ارتباطی تلگراف و تلفن را نیز می افزاید. دانش راد نیز، روی نکته رشیدیان 
تأکید می کند که ناظر به بســط مفهومی وســایل خطوط ارتباطی اســت  )صورت مشروح 

بررسی مذاکرات مجلس بررسی نهایی قانون اساسی 1364: 1537(.
2. مالکیت یا فعالیت:  پرورش در ادامه، یک اشــکال اساســی کلی را مطرح می کند که به بخش 

رادیو و تلویزیون نیز مربوط می شود. او می گوید:  
درایــناصلکهمالکیتســهبخشداردبااصلبعدیمنافاتدارد،]ناظربهاصل47ســخن
میگوید[،برایاینکهذکرشدهبرپایةسهبخشاستدرحالیکهیکبخشدیگریهماضافهشده
است.جوابدادندکهمالکیتشخصهمانمالکیتخصوصیاست،یعنیاگرجوابمیدهندکه
مالکیتشــخصهمانمالکیتخصوصیاست،بایدعرضکنمکهذکرشبهعنوانیکاصلهیچ
نیازنیستواگرآننیستپسمالکیتدرنظاماقتصادیبرپایةچهاربخشاست)همان:1538(.
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شهید بهشتی در جواب او بیان می دارد:
خیر،ایناصطلاحنیست،البتهاصطلاحخصوصیوشخصیدواصطلاحاست،اماآنبالاننوشتهاند
کهنظاماقتصادیجمهوریاسلامیایرانبرپایةچندمالکیتاست،آنهانوشتهاندنظاماقتصادی
جمهوریاسلامیایرانبرپایةســهبخشدولتیوتعاونیوخصوصیاست؛یعنیبخشاقتصادی

خصوصی،نهمالکیتخصوصی...)همان(.

تفکیک شهید بهشتی، بین فعالیت اقتصادی و مالکیت اقتصادی، اگرچه جالب و ظریف است، 
اما از این نکته غافل اســت که در اصل قرائت شــده در جلســة 56 - که این مباحثه پیرامون آن 
است - انتهای بند یک که بخش دولتی را احصاء می  کند، تعبیر" به صورت مالکیت عمومی در 
دســت دولت متمرکز است" آمده اســت که صراحت در مالکیت دارد و نه فعالیت صرف. نکتة 
دیگر در مورد گفتة شهید بهشتی، ابهام در مرز میان فعالیت و مالکیت است. البته مکارم شیرازی 

نیز، در دفاع خود از این اصل، به همین تفکیک بین فعالیت و مالکیت اشاره دارد.  
3. تمرکــز یا عدم تمرکز: اشــکال مهم دیگری که پرورش مطرح می کنــد و در متن نهایی نیز در 
مقایســه با متن قرائت شــده در ابتدای جلسة 56 نمود دارد، این است که تعبیر " به صورت 
مالکیت عمومی در دست دولت متمرکز است" با اصل عدم تمرکز برای دولت که در اصول 
پیشــین تصویب شــده بود، منافات دارد. همین اشــکال بود که سبب شد در متن نهایی این 

تعبیر بیاید: >به صورت مالکیت عمومی در اختیار دولت است.<
4. پیشــنهاد خصوصی شدن رســانه های گروهی: در اثنای رأی گیری، بر اســاس متن پیشنهادی 
منتظری در جلســة  56، گلزادة غفوری پیشنهاد مهمی را مطرح می کند که با جواب رد نایب 

رئیس، یعنی شهید بهشتی و نظر تکمیلی مکارم شیرازی مواجه می شود. وی می گوید: 
اینمسئلةرسانههایگروهیدرنظامجدیدرانبایددراختیاردولتبگذارید.اگراینمطلبراحذف
کنیدشایدیکیدورأیاضافهبیاوردکهملتبتوانندخودشانرادیوتلویزیونمستقلداشتهباشند.

شهید بهشتی در جواب می گوید:  
شــماآقایدکترکمتوجهینفرمایید،رادیووتلویزیونکهیکچیزســادهنیســت،بنابراینوقتی
میخواهنددرستشکنند،اینمیشــودمثلدستگاههایتبلیغاتیکشورهایسرمایهداریکهفقط
باپولآگهیهاوتبلیغاتتجاریمعرفیوادارهمیشــوند.حالاشماچهپیشنهادیدارید،مگراین

کارمیسراست؟

و مکارم شیرازی، تکمله می زند که: 
آقابینمدیریتوسرمایهگذاریفرقاست،سرمایهگذاریرادولتمیکند،امامدیریتشممکن
استزیرنظرمجلسشورایملیباشــد.)صورتمشروحبررسیمذاکراتمجلسبررسینهایی

قانوناساسیج.ا،1549:1364ـ1550(
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چند نکته در پاســخ شــهید بهشتی و مکارم شیرازی نهفته اســت:  نخست آنکه، مخالفت شهید 
بهشــتی با عدم گنجاندن رســانه های گروهی، در بخش دولتی از جهت ملاحظه های سیاسی یا 
امنیتی نبوده اســت، بلکه بیشتر ماهیتی اقتصادی و اخلاقی دارد. شهید بهشتی نمی گوید، ممکن 
اســت گروه های منحرف از رادیو و تلویزیون اســتفادة  ابزاری کنند، بلکه می گوید، با توجه به 
اینکه تأســیس رسانه های گروهی ســرمایة زیادی می خواهد، سرمایه گذاران مجبورند به خاطر 
کسب سود، به شکلی افراطی، به تبیلغات رو بیاورند؛ که آثار سوء فرهنگی خود را دارد. مکارم 
شــیرازی نیز، با تکملة خود نشــان می دهــد که در آن برهه، بحث مدیریــت غیردولتی و تحت 

نظارت مجلس، به عنوان نهاد برآمده از ملت، یک پیشنهاد جدی بوده است. 

تبدیل تعبیر "رسانه های گروهی"به"رادیو و تلویزیون"
در سومین جلسة بررسی اصل 44 )جلسة 57(، در کل پنج  بار متن اصل قرائت می شود. یک بار 
توســط نایب رئیس، شهید بهشــتی، که حاصل کار کارشناسی صبح همان روز در ابتدای جلسه 
قرائت می شود. این متن، که متفاوت از متن های روز گذشته است، مورد نقد و بررسی نمایندگان 
قرار می گیرد. پس از آن، منتظری متن خویش را، که مشابه متن روز گذشته است، در مخالف با 
متن نایب رئیس قرائت می کند، که بازخوردهایی را بین نمایندگان دارد. در اواسط جلسه، جهت 
رأی گیری دســتی، دوبارة  نایب رئیس متنی را که شبیه متن منتظری است، می خواند، که به دلیل 
بی نظمی جلســه و تشتت آراء، منتهی به رأی گیری نمی شود. بار چهارم جهت رأی گیری دستی، 
به صورت بند بند قرائت شده و رأی گیری می شود که مورد تأیید قرار می گیرد و درنهایت، برای 
بار پنجم، متن منقح شده، جهت رأی گیری کتبی قرائت می شود و مورد تأیید واقع می شود. نکتة  
جالب توجه، آن اســت که آنچه از صورت مشــروح مذاکرات بر می آید، در سه مرتبة اول، واژة 
" رســانه های گروهی" در متــن به کار می رود؛ اما در مرتبة چهارم به شــکلی کاملًا اتفاقی و در 
حالی که در طول جلسه، هیچ اظهار نظری پیرامون این بخش از متن نمی شود، نایب رئیس، لفظ 
رادیو و تلویزیون را، به جای  رسانه های گروهی به کار می برد که در رأی گیری دستی تأیید شده 
و در مرتبة پنجم، در رأی گیری کتبی نیز تأیید می شود. لذا در متن نهایی لفظ رادیو و تلویزیون 

رؤیت می شود و نه رسانه های گروهی.
 این در حالی است که این تغییر لفظ، در عمل و واقعیت بسیار پراهمیت، تأثیرگذار و قابل 
توجه است. همان طور که می دانیم، رسانه های گروهی کلیة وسایل ارتباط جمعی اعم از کتاب، 
نشــریات، مطبوعات،  ســینما، رادیو و تلویزیون و ... را شامل می شود. به بیان دیگر، رابطة لفظ 
رســانه های گروهی و رادیو ـ تلویزیون عموم و خصوص مطلق است، رسانه های گروهی، اعم 
از رادیو و تلویزیون اســت.  لذا با تعبیر رادیو و تلویزیون، در عمل رسانه های گروهی دیگر، از 
شــمول دولتی بودن بند اول اصل 44 خارج شده است. اهمیت مضاعف این خروج موضوعی 
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به واقعیت نظام مالکیت رســانه های گروهی نیز بر می گردد. در آن زمان، تنها رادیو و تلویزیون 
اســت که مالکیت دولتی دارد و رســانه های دیگر همچون مطبوعات و کتاب از مزیت مالکیت 
خصوصی برخوردار اســت. تصویب این اصل، با تعبیر رســانه های گروهی، می توانست اثری 

گسترده و غیرقابل پیش بینی بر حوزة رسانه های گروهی بگذارد.
در یــک جمع بندی کلــی از اصل 44، می تــوان گفت که آنچه از متن اصل 44 و مشــروح 
مذاکرات آن به دست می آید، آن  است که فلسفه و علت تدوین و تصویب چنین اصلی، بیش از 
آنکه انحصارگرایی در مالکیت رادیو و تلویزیون باشــد، نوعی هویت  دادن به اقتصاد اســلامی، 
در مواجهــه با مکاتب غرب و شــرق بوده اســت. به بیان دیگر، این اصــل تأکید دارد، مالکیت 
در اســلام، نه مطلقاً آزاد و خصوصی اســت و نه مطلقاً بسته و دولتی؛ بلکه حد وسطی بین این 
دو اســت. همچنین، اجتناب ورزی از نظام اقتصادی رژیم شــاه، که فاســد و مبتنی بر روابط و 
انحصــاری  ـ چه دولتی و چه خصوصی ـ بود، دغدغة اصلی نمایندگان از تصویب چنین اصلی 
بوده است. لذا مطمئن ترین مرجع، برای عدم بازگشت به نظام پیشین اقتصادی را دولت اسلامی 
دانســته اند. در عمل، تأثیری که  درک معنای انحصار دولتی از این اصل ـ که تاحدودی با فلسفة 
تصویب آن ناســازگار بود ـ  بر نظام اقتصادی ما داشــت، ایجاد نوعی مالکیت انحصاری دولتی 
در عرصه های مذکور در بند یک بود. اما در سالیان اخیر، با ابلاغیة رهبری نسبت به این اصل، 
که مبتنی بر تفسیری متفاوت از این اصل و به فلسفة آن نزدیک تر است، شاهد نوعی آزادسازی 
و رهایی از انحصار در تأســیس و مالکیت هســتیم. البته، هنوز این ابلاغیه شامل حوزة رادیو و 

تلویزیون نشده است که لحاظ کردن مصالح سیاسی و امنیتی در آن دخیل بوده است. 

استفساریه از شورای نگهبان دربارة اصل 44 
آیت الله یزدي، عضو شــوراي نگهبان، در تاریخ 1379/4/2 نظر تفسیري شورا را دربارة اصول 
44 و 175جویا مي شــود، وی در این نامه، دو ســؤال را مطرح می کند. اولین ســؤال معطوف به 
مرجع تعیین ضوابط آزادی بیان و نشــر افکار در ســازمان صداوسیما است که با توجه به اینکه 
ناظر به محتوای پیام اســت، محل بحث این مقاله نیست. اما سؤال دوم که مورد بحث ما است، 
مربوط به امكان ایجاد و راه اندازي شــبكه هاي خصوصي رادیویي و تلویزیوني بر اساس اصل 

44 قانون اساسی است. متن نامه بدین شرح است: 
حضرتآیتا...جنتي

دبیرمحترمشوراينگهبان
سلامعلیكم

احتراماً،باتوجهبهاظهارنظربعضيازاشخاصحقیقيوحقوقيپیراموننحوةادارهصداوسیماو
خصوصيســازيشبكههايرادیوئيوتلویزیونيوبرداشتهايمختلفازاصول175و44قانون
اساســيوهمچنینباعنایتبهاینكهدرجلسهايكهدرمحلشوراينگهباندرجریانمذاكرات
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اصل44قانوناساسيبههمراهدوتنازحقوقداناناینشورابانمایندگانمجلسشوراياسلامي
ونمایندگاندولتداشــتیمدرموردامكانخصوصيسازيصداوسیمامطالبيعنواننمودند،لذا
مطابقماده18آئیننامهداخليشــوراينگهبان،درخواستميشودتفسیرآنشورايمحترمرا
مطابقذیلاصل175قانوناساسي،خطمشي نســبتبهمواردذیلصریحاًاعلامفرمایند:الفـ
وترتیبادارهنظارتبرســازمانصداوسیمايجمهورياسلاميایرانراقانونمعینميكند.آیا
عبارت>درصداوسیمايجمهورياسلاميایرانآزاديبیانونشرافكاربارعایتموازیناسلامي
ومصالحكشوربایدتأمینگردد<،نیزكهدرصدرایناصلذكرشده،ميتواندبهوسیلةقانونعادي
آیامطابقاصل44قانوناساسيامكانایجادوراهاندازيشبكههاي تشریحوتعیینگردد؟بـ

خصوصيرادیوئيوتلویزیونيوجودداردیاخیر؟

 آیت الله جنتی، دبیر شــورای نگهبان، در پاســخ به این ســؤال به صراحت تشــکیل شبکه های 
خصوصی رادیویی و تلویزیونی را، مغایر با اصل 44 می داند. وی در این نامه می نویسد: 

حضرتآیتا...یزدي
عضومحترمفقهاءشوراينگهبان

عطفبهنامهمورخ1379/4/2جنابعالي،مبنيبراینكهآیاعبارت>درصداوســیمايجمهوري
اســلاميایران،آزاديبیانونشــرافكاربارعایتموازیناســلاميومصالحكشوربایدتأمین
گردد<كهدرصدراصل175قانوناساســيآمدهاســت،ميتواندبهوسیلةقانونعاديتشریحو
تعیینگردد؟وهمچنینآیاامكانایجادوراهاندازيشبكههايخصوصيرادیووتلوزیونباتوجه

بهاصل44قانوناساسيوجودداردیاخیر؟
موضوعباتوجهبهماده18آئیننامهداخليدرجلســهمورخ1379/7/6شوراينگهبانمطرحو
نظریهتفسیري نظریهتفسیريشــورادرخصوصایندواصلبهشرحذیلاعلامميگردد.الفـ
درخصوصاصل175قانوناساســي؛مطابقاصل175قانوناساسيدرنظامجمهورياسلامي
ایرانصداوســیمازیرنظرمســتقیممقاممعظمرهبريميباشد.بنابراینسیاستگذاري،هدایتو
تدابیرلازمدرهمهابعادخصوصاًدرراســتايتحققآزاديبیانونشــرافكاربارعایتموازین
اسلاميومصالحكشوردرهمهشئونومراتبكهدرصدراصلمذكوربهآناشارهشدهاستاز
نظریهتفسیريدرخصوصاصل44قانوناساسي؛ اختیاراتاختصاصيآنمقامميباشــد.بـ
مطابقنصصریحاصل44قانوناساسيدرنظامجمهورياسلاميایرانرادیووتلویزیوندولتي
استوتأسیسوراهاندازيشــبكههايخصوصيرادیوئيوتلویزیونيبههرنحو،مغایرایناصل
ميباشــد.بدینجهتانتشــاروپخشبرنامههايصوتيوتصویريازطریقسیستمهايفنيقابل
انتشــارفراگیر)همانندماهواره،فرستنده،فیبرنوريوغیره(برايمردمدرقالبامواجرادیوئيو
كابليغیرازسازمانصداوســیمايجمهورياسلاميایرانخلافاصلمذكوراست.<)مجموعه

نظریاتشوراينگهبان،279:1381ـ283(

دربارة این پاسخ، نکات ذیل مطرح است:
1. در ایــن نامــه آمده اســت که: >انتشــار و پخش برنامه هــاي صوتي و تصویــري از طریق 
سیســتم هاي فني قابل انتشار فراگیر< است. بنابراین اولًا، تولید صرف پیام اشکالی ندارد؛ 
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بلکه مســئلة اصلی انتشار پیام اســت. به بیان دیگر، می توان سیستم های تولیدی صوت و 
تصویر خصوصی داشــته باشیم. ثانیاً، مهم انتشار فراگیر است و نه هر انتشاری. اگرچه در 
لفظ، کمی ابهام وجود دارد1، اما نگارنده، برداشــتی کــه از لفظ فراگیر دارد، توده ای بودن 
مخاطب است. یعنی انتشار به حدی وسیع باشد، که مخاطب در مقیاس توده قابل تعریف 
باشد. خالی از فایده نیست که گفته شود مخاطب توده، مخاطب ناشناس، ناهمگون، وسیع 

و گسترده است. 
2. در این پاســخ، رادیو و تلویزیون مدخلیت ندارد. بلکه " انتشار فراگیر صوت و تصویر" یا به 
بیان دیگر "انتشــار توده ای پیام دیداری و شــنیداری" مهم است. حال این انتشار فراگیر با 
هر وسیله ای انجام گیرد، ممانعت به عمل می آید. بنابراین، نه تنها تأسیس رادیو و تلویزیون 
در انحصار ســازمان صداوسیما است، بلکه هر گونه " انتشار فراگیر صوت و تصویر از هر 
طریق و مجرایی" در انحصار ســازمان اســت. این تعبیر، دائرة اختیار و انحصار ســازمان 
صداوســیما را بســیار گســترده تر می کند، برای مثال، در اینترنت، انتشــار فراگیر صوت و 
تصویر امری رایج است، لذا با استناد به این نظر تفسیری صداوسیما می توان از این انتشار 

جلوگیری کرد. 
 

به نظر می رســد که این تفسیر شورای نگهبان، اجازة فراخی از حیث انحصارگرایی به سازمان 
صداوســیما داده است و همواره اصلی ترین مستمسک این سازمان، جهت ممانعت از تأسیس 
هر گونه " انتشار فراگیر صوت و تصویر" همین استفساریه بوده است. لذا بایستی این استفساریه 
را، یکی از نقاط عطف تاریخی و حقوقی در تحقق و تحکیم انحصارگرایی در رادیو و تلویزیون 

د انست. 

ابلاغ سیاست های اصل 44 توسط مقام معظم رهبری
رهبری انقلاب در خرداد 1384؛ سیاســت هاي كلي اصل 44 قانون اساســي جمهوري اسلامي 
ایران را ابلاغ کرده و  از آنجا که ایشــان در شــمارة 2، بند الف موارد تجویز خصوصي  شدن را 
احصــاء مي کنند، نامي از رادیو و تلویزیون دیده نمي شــود این در حالي اســت که مجوز اصل 
خصوصی سازی تمام مواردـ البته با وجود استثناهای ذیل آن ها ـ که در اصل 44  به عنوان بخش 

دولتي ذکر شده، در این ابلاغیه داده شده است. این بند به این شرح  است: 
1. ســرمایه گذاري، مالکیت و مدیریت در زمینه هاي مذکور در صدر اصل 44 قانون اساســي به 

1. البته باید توجه کرد که تعبیر انتشــار فراگیر، تعبیری مبهم و مجمل اســت. آیا منظور از آن انتشــار در جغرافیای 
فراگیر اســت؟  یا انتشــار نسبت به مخاطب فراگیر؟ البته انتشار فراگیر را به هر معنایی در نظر بگیریم، اینترنت یک 

رسانه  با انتشار فراگیر است. 
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شــرح ذیل توســط بنگاه ها و نهادهاي عمومي غیردولتي و بخش هاي تعاوني و خصوصي 

مجاز است: 
1ـ1. صـــنایع بـزرگ، صـنایع مـادر )از جـمله صـنایع بـــزرگ پایـیـن دستي نفت و گاز( و 

معادن بزرگ )به استثناي نفت و گاز(؛ 
1ـ2. فعالیت بازرگاني خارجي در چارچوب سیاست هاي تجاري و ارزي کشور؛

1ـ3. بانکداري توســط بنگاه ها و نهادهاي عمومي غیردولتي و شرکت هاي تعاوني سهامي 
عام و شــرکت هاي سهامي عام مشروط به تعیین ســقف سهام هر یک از سهامداران با 

تصویب قانون؛
1ـ4. بیمه؛ 

1ـ 5. تأمین نیرو، شامل تولید و واردات برق براي مصارف داخلي و صادرات؛ 
1ـ6. کلیه امور پســت و مخابرات به اســتثناي شــبکه هاي مادر مخابراتي، امور واگذاري 

فرکانس و شبکه هاي اصلي تجزیه و مبادلات و مدیریت توزیع خدمات پایه پستي؛ 
1ـ7. راه و راه آهن؛ 

1ـ8. هواپیمایي )حمل و نقل هوایي( و کشتیراني )حمل و نقل دریایي(؛ 
9-1. ایجاد و بهره برداري ســدهاي بزرگ و شبكه هاي بزرگ آبرساني با حفظ كلیه حقوق 

حقابه بران1.

اینکــه آیا سیاســت های ابلاغی رهبری، مؤید منع خصوصی شــدن اســت یــا برعکس تمهید 
خصوصی شــدن، ســؤالی مهم و در عین حال ســخت و پیچیده اســت. آنچه از ظاهر ابلاغیه 
برداشــت می شود، اســتثنا شــدن رادیو و تلویزیون از موارد تجویز خصوصی شدن است و به 
نوعــی، می تــوان گفت که نظر رهبری، منع خصوصی ســازی رادیو و تلویزیون اســت. اما، در 
اینجا یک نکتة ظریف حقوقی وجود دارد و آن اینکه با ابلاغیة رهبری، در عمل منع خصوصی 
شــدن از موضوعی حقوقی، به موضوعی سیاســی تغییر ماهیت داده است. توضیح بیشتر آنکه، 
همان طور که پیش از این گفته شــد، تا الان اســتناد حقوقی امتناع رادیو و تلویزیون خصوصی، 
اصل 44 قانون اساسی و مؤید آن، یعنی نظر تفسیری شورای نگهبان بود. این در حالی است که 
با این ابلاغیة رهبری از اصل 44، تفاوت نگاه رهبری با شورای نگهبان، در خوانش از اصل 44 
عیان و آشــکار شد، به طوری که می توان گفت، امکان خصوصی شدن مصادیق مُصَرح در اصل 
44، طبق قرائت رهبری، وجود دارد و ذکر نکردن نام رادیو و تلویزیون از باب اســتثناء است و 
نه قاعدة حقوقی. این بدان معناست که ابلاغیة رهبری، در واقع  نظر تفسیری شورای نگهبان را 
نسخ ضمنی کرده است. اینکه چرا رهبری رادیو و تلویزیون را استثناء کرده اند، موضوعی است 

1. جزء )2ـ9( بند الف در سال 1387 ابلاغ شد.
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که تنها می توان حدس هایی دربارة آن زد.  در این بین، آنچه به طور ظنی مطرح  می شود، رعایت 
مصالح سیاسی و امنیتی از سوی رهبری است که می تواند با تمهیداتی مرتفع شود. 

بــا توجه به این توضیح ها، می توان این گونه برداشــت کرد که  ایــن ابلاغیه، گامی جدی و 
ظرفیتی هرچند بالقوه در، مســیر خصوصی ســازی و انحصارزدایی از تلویزیون است و موانع 
قانونی و حقوقی، همچون استفســاریه شــورای نگهبان را از ســر راه بر می دارد و تنها منوط به 

یک تشخیص مصلحت و فرمان سیاستی است. 

جمع بندی: میراث تاریخی انحصارگرایی تلویزیون در ایران
این مقاله، درصدد پاسخ به سه مسئله بود. مسئلة نخست و کلی، ناظر کیفیت سیر تاریخی نظام 
مالکیت تلویزیون در ایران بود. مســئلة دوم و میانی، بررســی وجود یا عدم وجود انحصار در 
مالکیت تلویزیون در ایران را مورد بحث قرار داد و مسئلة سوم و جزئی، چگونگی و میزان تأثیر 

انقلاب اسلامی بر انحصار زدایی از مالکیت تلویزیون بود. 
در مورد مسئلة اول، می توان گفت، سیر تاریخی نظام مالکیت و مدیریت رادیو و تلویزیون،  

از  حیث ماهیت، سیری یکنواخت و پیوسته است و همواره ممزوج با انحصار بوده است. 
در مــورد مســئلة دوم، بنابر آنچه کــه در جای جای ایــن مقاله، به عنــوان جمع بندی ها و 
نتیجه گیری ها بیان شــد، می توان گفت تاریخچة رادیو و تلویزیون نشــان می دهد، نظام مالکیت 
تلویزیون همواره از " انحصار گرایی"، چه پیش از انقلاب و چه پس از انقلاب، برخوردار بوده 
اســت. این مقاله، ضمن آنکه بنای ارزش گذاری بر مزیت بودن یا آســیب بودن انحصار در این 
حــوزه را ندارد، بر این باور اســت که خط تاریخی انحصــار مالکیتی در تلویزیون ایران خطی 
ممتد است. نکتة مهم دیگر در این رابطه، غلبه داشتن انحصار دولتی در بیشتر مواقع است. تنها 
یک بار تلویزیون خصوصی، در ایران تجربه شــده است که بر می گردد به افتتاح اولین فرستندة  
تلویزیونی توســط ثابت پاســال، در ســال 1337 که گرچه در قالب بخــش خصوصی بود، در 
حقیقت اختصاصی و انحصاری به حساب می آمد. معافیت های مالیاتی، برای تنها عرضه کنندة 
خدمات تلویزیونی، خود شــاهد دیگری بر یکه تازی ثابت  پاسال در عرصة اقتصادی تلویزیون 
بود. در یک دورة 11ســاله، انحصار خصوصی )1337 تا 1348( تجربه می شــود و پس از آن، با 
تأسیس ســازمان تلویزیون ملی، در سال 1348 و به طریق اولی تصویب قانون تشکیل سازمان 
رادیو تلویزیون ملی، در ســال 1350، تا پیروزی انقلاب اسلامی، دوره ای انحصاری با ماهیتی 
بــه طور کامل دولتی تحقق می یابد. در قانون مذکور، به صراحت تأســیس فرســتندة رادیویی و 

تلویزیونی در انحصار سازمان رادیو تلویزیون ملی قرار می گیرد که ماهیتی کاملًا دولتی دارد. 
پــس از انقــلاب نیز، رویکرد انحصار در مالکیت تلویزیــون، با تصویب اصل 44 که در آن 
مالکیت رادیو و تلویزیون را عمومی و در اختیار دولت قرار می دهد، تداوم می یابد. همین امر، 
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ســبب می شــود که تا به امروز تأســیس رادیو و تلویزیون خصوصی در ایران تحقق نیابد. البته 
باید گوشــزد کرد که فلســفة  حاکم بر اصل 44 که نوعی هویت یابی در مقابل مکاتب اقتصادی 
غرب و شــرق و اجتناب از نظام فاســد اقتصادی رژیم پهلوی بوده است، این ظرفیت بالقوه را 
در خصوصی ســازی تلویزیون دارد. کما اینکه در ابلاغ سیاســت های اصل 44، توسط رهبری 
در سال های اخیر، تمام موارد مذکور در بند یک، مجوز خصوصی شدن را گرفته اند. اما به نظر 
می رســد سایة مصالح سیاسی و امنیتی بر رادیو و تلویزیون، به دلیل جایگاه ویژة  آن در هدایت 

افکار عمومی، سنگینی می کند. 
در مورد مســئلة ســوم، اگرچه این مقاله نمی تواند نظر قاطعی ارائه کند،  اما شــواهد قابل 
توجهی از میزان تأثیر انقلاب اسلامی بر میراث تاریخی انحصار مالکیتی تلویزیون در ایران، یا 

برعکس میزان تأثر انقلاب اسلامی از آن وجود دارد: 
1. اگرچه ثمرة واقعی اصل 44، تا ســالیان اخیر، با توجه به تفســیری که از آن به عمل آمده بود، 
دولتی سازی مراکز اقتصادی بزرگ از جمله تلویزیون بود و تا به امروز، مالکیت انحصاری 
دولت را بر آن شاهد هستیم، اما با استناد به مشروح مذاکرات تدوین این اصل در خبرگان 
قانون اساســی، می توان گفــت که اتفاقاً انگیزة نماینــدگان، زدودن انحصار مالکیتی از این 
مراکز بوده اســت. همان طور که " پرورش" در جلسله های بررسی اصل تصریح، به پذیرش 
اصل عدم انحصار توســط نظام اســلامی اشــاره می کند و همچنین، با توجه به تأکید شهید 
بهشــتی و مکارم شــیرازی، بر موضوعیــت فعالیت، به جای مالکیــت در این اصل و با در 
نظــر گرفتــن تغییر لفــظ " در تمرکز دولت" به "در اختیار دولت" در جلســه ها و نیز با تأکید 
نماینــدگان، بر مبارزه با نظام انحصــار اقتصادی رژیم پهلوی و هویت یابی در برابر مکاتب 
غرب و شــرق، می توان گفت که اتفاقاً غرض اساســی این اصل، ممانعت از انحصار بوده 
است. لذا در سال های اخیر، مقام معظم رهبری در ابلاغیة خویش نسبت به این اصل همین 
معنا را لحاظ کرده اســت. بنابراین، در تدویــن این اصل اتفاقاً،  لزوم اتخاذ نوعی مرز بندی 

بین نظام انحصاری رژیم سابق و نظام جدید اقتصادی اسلامی وجود داشته است. 
2. قانون اســاس نامه سازمان و استفساریة شورای نگهبان را، باید قدم های جدی و تثبیت کنندة 

انحصار گرایی در مالکیت رادیو و تلویزیون د انست. 
3. نهایت آنکه، ابلاغیة سیاســت های اصل 44، توسط رهبری را، باید تحولی جدی د انست که 

نظام مالکیت تلویزیون را در ایران دست خوش تغییر می کند. 
4. در یک جمع بندی کلی از نسبت میان انقلاب اسلامی و "پدیدة انحصار در مالکیت"  تلویزیون 
می توان ادعا کرد، تلاش انقلاب اســلامی جهت فعال سازی نیروهای مردمی، یا به عبارتی 
مردمی ســازی مبتنی بر عدالت و منویات اســلامی بوده اســت و تصور می شــده که دولت 
اســلامی تضمین کنندة آن  است. به بیان دیگر می بایستی که دولت، سیاستگذاری، مدیریت، 
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نظــارت و حمایت مردمی ســازی را انجام داده اســت؛ اما در عمل تا بــه امروز، به ویژه در 
عرصة تلویزیون این مهم تحقق نیافته است. 

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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چکیده
با توجه به رشــد روزافزون نرخ اســتفاده از فضای ســایبر در دنیای کنونی، چه در سطح کلان )امور دولتی و 
حاکمیتی( و چه در ســطح خرد )میان شــهروندی(، از مهم ترین وظایف قانونگذار در این بستر، تأمین امنیت، 
اعم از مدنی و کیفری است. بدیهی است که ارتکاب جرم یا هرعملیات متقلبانه مادون آن، در این فضا با رشد 
فناوری، روزانه دستخوش تغییر می شود. گاهی، بین جرم ارتکابی و مجازات تعیین شده، تناسبی وجود ندارد، 
لذا فرد بزهکار، با برآورد دستاورد خود در این فضا و با علم به میزان مجازات تعیین شده، اقدام به ارتکاب جرم 
می کند. با توجه به اینکه رفتار های بزهکارانه در این فضا، علاوه بر اینکه در هر دو سطح، اعم از زیرساخت های 
اساســی دولت و امنیت کاربران، می تواند موجب ناامنی شــود، و از سوی دیگر، سازوکار متفاوتی از آنچه در 
قواعد مسئولیت مدنی در فضای واقعی موجود است، برای فضای سایبر از سوی قانونگذار تاکنون تعبیه نشده، 
به نظر می رســد ارئة راهبردی، جهت به روزرســانی برخی از مواد قانون جرایم رایانه ای، با توجه به مقتضیات 

روز، بتواند تا حد قابل توجهی امنیت هر چه بیشتر را در فضای سایبر تأمین کند.

کلیدواژه: فضای سایبر، امنیت سایبری، راهبرد حقوقی، جرایم سایبری.
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مقدمه
اگر قرن 21، به درســتی قرن انفجار اطلاعات نامیده شده اســت، وجه تسمیة این نامگذاری تا 
حدود زیادی مرهون تشــکیل فضای ســایبر و به طور اخص، ظهور اینترنت اســت که با بروز 
آن، مرزهای جغرافیایی نادیده انگاشــته و حاکمیت ملی دولت ها، به معنای ســنتی در این فضا، 
بی معنی یا حداقل کمرنگ شــد. اگرچه جامعة جهانی، تمایلی به اعمال حاکمیت ملی هر کشور 
بر فضای ســایبری در دسترس شهروندان خود نداشت و تلاش های جامعة جهانی معطوف به 
فراملی قلمداد کردن این فضا است ) ملکوتی، 1397: 240 (؛ اما اهمیت تأمین امنیت شهروندان 
و حاضــران ایــن فضا، مورد اجماع همة کشــورهای عضو ســازمان ملل متحد اســت؛ در این 
خصوص از دیرباز، کنوانســیون های مختلفی تصویب و به امضا رسیده است.1 بنابراین، مسلم 
است که فراملی بودن فضای سایبر و فقدان حاکمیت مرکزی منسجم در آن، منافاتی با همکاری 
کشورها در سطح بین المللی یا اهتمام هر کشور در سطح ملی، برای تأمین امنیت مدنی یا کیفری 
نخواهد داشــت، که شقوق تســهیل جبران زیان وارده یا مجازات مناسب مجرم را در این فضا 

تأمین کند )ضیایی، 1396: 229(.
در کشــور ما، اگرچه از تصویب قانون جرایم ســایبری بیش از یک دهه گذشــته اســت، و 
تلاش شــده حاکمیت در این فضا نیز تثبیت شــود، اما حقیقت این است که نه تنها قانونگذار در 
مورد مســائل مدنی منجر به زیان و به بیان دیگر تأمین امنیت مدنی، گام مؤثری بر نداشته، بلکه 
مجازات های تعیین شــده با هدف تأمین امنیت کیفری نیز، گاهی ناچیز اســت و هدف مزبور را 
تأمین نخواهد کرد. در این مقاله، کوشــش شــده، ضمن معرفی چالش های قانونی این موضوع، 
راهکارهای حقوقی مناسبی برای تأمین امنیت سایبری، با نگاهی به عملکرد برخی سیستم های 

عمدة حقوقی جهان معرفی شود. 

مفهوم و اقتضائات فضای سایبر
برای نیل به مقصود فوق لازم است ابتدا مفهوم و اقتضائات فضای سایبر روشن شود:

1. مفهوم و ماهیت فضای سایبر
فضای سایبر از دو جهت وجود و ماهیت قابل بررسی است. از نظر وجودی )فنی( عبارت است 
از شبکه های عنکبوتی و غیرملموس الکترونیکی که با در هم تنیده شدن، این شبکة سراسری و 
جهانی را شکل داده اند. از نظر فنی، این شبکة جهانی سایبر از خود استقلال ندارد و حاصل در 
هم تنیده شــدن و ادغام بخش های مختلف است که درنهایت یک قلمرو نامحدود سایبر را، در 
فضای خلأ شکل داده است. فضای سایبر را از نظر وجودی می توان ظرف نامحدودی دانست 

1. کنوانسیون جرایم سایبری بوداپست مصوب سال 2001 میلادی.
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که هر کس با دسترســی به آن، امکان وارد کردن یا تخلیة مظروف )محتوا( را درآن دارد؛ بدون 

اینکه قدر آن اشباع شده یا محدودیتی برای سایرین ایجاد شود ) ملکوتی، 1395: 227(.
اما اینکه ماهیت حقوقی فضای سایبر، با تعریف ارائه شده چگونه است، نظریه های مختلفی 

بیان شده: 

الف. ماهیت ملی
برخی معتقدند، فضای ســایبر در هر کشــوری، همانند قلمرو مادی و فیزیکی آن تلقی می شود 
و جزء خاک آن کشــور به حســاب می آید، بنابراین در حاکمیت و کنترل کامل آن کشــور است 
و هرگونــه که خواســت، می تواند برای کنتــرل آن، اقدام به وضع مقررات کنــد. یعنی، اگرچه 
فضای سایبر، قلمروی سراسری در همة نقاط جهان دارد، اما از نظر حاکمیت، در کنترل دولت 
کشوری است که در آن، مورد استفاده قرار می گیرد و از این نظر، تفاوتی با خاک آن کشور ندارد 
)ملکوتی، 1397: 243(.  به عبارت دیگر، فضای ســایبر از نظر وجود و لزوم وضع مقررات در 
حوزه صلاحیت هر کشــور، تفاوتی با جهان واقعی و ســایر رســانه ها ندارد، وضع مقررات در 
آن به معنی آزادی همراه با برخی محدودیت های ضروری خواهد بود )دریوکس1، 2005: 8(.  

ب. ماهیت غیرملی2 
به نظر این گروه، ذات فضای ســایبر، به گونه ای اســت که ماهیت فراملی دارد و هیچ کشــوری 
نمی تواند آن را کنترل و مدیریت کند، ادعای تشابه و محدودیت قلمرو سایبر به مرزهای واقعی 
یک کشــور، قابلیت تحقق و امکان ندارد. بنابراین، دولت ها نمی توانند و نباید بر فضای ســایبر 
کنترل و نظارتی داشــته باشــند، چون در اصل، فضای ســایبر در قلمرو حاکمیت ایشــان شکل 
نگرفته است )واین3، 2003: 32( و جامعة جهانی هم، نمی تواند کنترلی بر آن داشته باشد؛ چون 
نســبت به آن ســمتی ندارد. به عبارت دیگر، فضای ســایبر منطقه الفراغی4 است که از دسترس 

حکومت های ملی دور است )ملکوتی، 1397: 112(.
در فضای سایبر، نمی توان حکومت را بر اساس قاعدة حاکمیت، شبیه به آنچه در دولـــت، 
از جنبــة ملــی وجــود دارد، در نظر گرفت. بنابرایــن قواعد حاکم بر این فضــا، مجموعه اي از 

1. Derieux 
2. غیرملی به معنی جهانی نیست. 

3. Wayne 
4. نظریه ای اســت در فقه شــیعه، که از وجود قلمروی فاقد حکم شرعی در دین خبر می دهد. این نظریه را، سید 
محمدباقر صدر در کتاب اقتصادنا مطرح کرده است. بر طبق نظریه منطقة الفراغ، دین به حاکم اسلامی اجازه داده 
اســت تا در برخی مســائل اجتماعی، با در نظرگرفتن ضوابطی و با توجه به نیازهای هر زمان، حکم و قانون وضع 
کند )حســینی، 1381: 90( . در اینجا، منظور این اســت که فضای ســایبر از نظر شمول قواعد حاکمیت دولت ها، 

منطقه الفراغ است و موضوع احکام دولتی و حاکمیتی قرار نمی گیرد.
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حاکمیت هاي فراملی و تا حدي ملی اســت؛ همچنین، قواعد غیرحقوقی شــامل کدهاي شـــبه 
قانونی و هنجارهاي اجتماعی شــبکه اســت. با توجه به طراحی خاص و ویژگی هـــاي ایـــن 
فـــناوري ارتباطــی، مفاهیم ســـنتی وضع قوانین و مقــررات که ظهور در زمــان و مکان دارد، 
نمی تواند در آن قابل اجرا باشــد. دولت ها مجبور هســـتند، انحصارطلبی ســنتی خود را کنار 
گذاشــته و حکمرانی اینترنت را، با توجه به خصوصیات منحصربه فرد این فضا بپذیرند و تبعاً 
روش هاي خود نظام دهی، بـــه ویژه در زمینـــة دسترسی به محتواي اینترنت، بیشتر در این فضا 
حاکم خواهد بود. نتیجه اینکه اگرچه امکان مقررات گذاري و اعمال آن وجود دارد، اما هویت 
نهاد مقررات گذاري و ابزارهاي اســتفاده در تدوین قوانین و مقررات، مطابق با الگوهاي سنتی 

دولتی نیست ) قاجار، 1386: 66 (.

ج. ماهیت عام جهانی
این گروه معتقدند، اگرچه فضای ســایبر در قلمرو حاکمیت دولت و کشــور خاصی نیســت و 
هیچ دولتی نمی تواند ادعای حاکمیت مطلق بر آن را داشــته باشد، اما نهایتاً در حاکمیت جامعة 
جهانی اســت و دولت ها، به اتفاق، صاحب صلاحیت اند که در مــورد آن تصمیم گیری کنند. به 
عبارت دیگر، فضای ســایبر، همچون قلمرو دریاهای آزاد اســت که اگرچه هیچ کشوری توان 
وضع قانون و اعمال حاکمیت در خصوص آن را ندارد، اما جامعة جهانی برای انتظام بخشی به 
آن، چاره ای جز وضع مقررات از طریق کنوانســیون ها و پروتکل های مختلف ندارد )ملکوتی، 
1397: 247(.  نماینــدة یونســکو، در کنگــرة بین المللی " اخلاق و اطلاعــات"  تلویحاً به این 
نگاه اشــاره کرده است، بـــا شناخت نقش مرکزي و راهبردي اطلاعـــات در همة فعالیت هاي 
زندگی کنونی ــ ازسیاست تـــا عملیات بانکی، از آموزش تا مصرف، از عملکرد دولت تا نظام 
اجتماعی ـ حقـوقی تـا سـازماندهی فرهنگ و هویت ملی ـ به زودي ضرورت پدید خواهد آمد 
تــا مذاکرات خاص آن براي یک توافق سیاســی، دربارة اصول بنیــادي حقوق اطلاعاتی، آغاز 
شود. در حالی که، مباحثه هـــاي مربـــوط بـه تضـــمین حقوق بشر و حفظ محیط زیست، براي 
حساس ســازي گستردة افکار عمومی نسبت به این مسائل از قرن گذشته تاکنون، همچنان ادامه 

دارد و پیوسته طرفداران بیشتري پیدا می کنند )معتمدنژاد،1390: 488(.

2. خصوصیات و اقتضائات فضای سایبر
در این قسمت خصوصیات و اقتضائات فضای سایبر مورد بررسی قرار می گیرد.

الف. خصوصیات فضای سایبر 
خصوصیت، ویژگی های وجودی یک پدیده اســت که به واســطة این ویژگی ها، موجودیت آن 

پدیده وصف می شود. خصوصیات وجودی فضای سایبر عبارت اند از:



/1
26

ی
یاپ

/پ
1

ارة
شم

/
وم

وس
سی

ل
سا

/

69  

ری
ایب

 س
ت

منی
ن ا

أمی
ی ت

قوق
 ح

ار
هک

را
)6

5-
86

ن )
ارا

مک
و ه

ی 
کوت

 مل
ول

رس
ناملموس بودن  

فضــای ســایبر، به دلیل اینکه الکترونیکی اســت، قابل لمس نیســت و قلمرویی انتزاعی و 
شکل گرفته در خلأ است؛ به همین علت عنصر زمــان و مکان، در فضای سایبر مفهوم نــدارد 
)ملکوتی، 1397: 27(.  اصطلاح " فضا" نیز دال بر همین موضوع است، چون " مکان" جایی 
است که از نظر منطقی طول، عرض و ارتفاع دارد، در حالی که فضا فاقد این اوصاف است.

دسترسی آسان  
عدم تمرکز1 و دسترســی آســان2 در هر زمان و مکانی، از جملــه ویژگی های ذاتی فضای 
ســایبر است )موک لر3، 2004: 10(.  این دسترسی آسان از این جهت قابل توجه است، که 
در هر شــرایطی و در هر مکانی که امکان دسترســی به این فضا مهیا شــد، کاربر واردشده، 

با همة کاربران حاضر در آن، از نظر امکان و نقطه حضور، در شرایط یکسان خواهد بود.
قلمرو بی نهایت  

چون عنصر زمان و مکان، در فضای ســایبر بی معنا اســت و این فضا در نوعی خلأ  شــکل 
گرفته، بنابراین در آن، حد و مرزی قابل ترســیم نیست و حضور در فضای سایبر، عرصه را 
بر دیگران تنگ نمی کند، رقابت در این فضا نیز، به معنای مرســوم در جهان واقعی، قابلیت 

تحقق ندارد.
تخصصی بودن فضا  

ورود به فضای ســایبر، علاوه بــر توانایی های عمومی، نوعی تخصص و آشــنایی را، ولو 
اجمالــی، بــا اصطلاح ها و ابزارهای نرم افزاری مخصــوص آن لازم دارد. به عبارت دیگر، 
جهـان شـــمولی زبان دیجیتال، منطـق کاملًا شبکه ای و همچنین معماري خاصی که موجب 
دشوار یا غیرممکن شدن سانسور و کنتـرل می شود، از ویژگی هاي قابل توجه فضای سایبر 

به شمار می آید )کاستلز، 1382: 408 (.
تعاملی بودن  

در فضای واقعی رفتارها اغلب جنبة فردی دارد و یک طرفه اســت مانند راه رفتن، خوردن، 
نوشــتن و ... در حالی که، در فضای سایبر، اساساً رفتار یک جانبه بی معنا است و هر کنش و 
تراکنشی در این فضا، به معنی دادن یا گرفتن اطلاعات " به" یا " از"  افراد معلوم یا ناشناس 

است )عاملی و همکاران، 1391: 38(.
غیرقابل کنترل بودن  

غیرملموس و بی نهایت بودن فضای سایبر، که امکان حضور فیزیکی نیروهای بازدارنده را 
از بین برده است، موجب شده، این فضا، در مقایسه با فضای واقعی، قابلیت کنترل نداشته 

1. Decentralization 
2. scalable
3. Muclier 
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باشد و هر کاربر حاضر در این فضا، خود را سلطان بلامنازع آن می شمارد. عدم کنترل این 
فضا، به حدی است که برخی ادعا کرده اند، با ورود عصر فناوری اطلاعات و فضای سایبر، 

حق حریم را باید به فراموشی سپرد )فروم کین1، 2000: 52( .
عدم امکان قلع قطعی اطلاعات  

در دنیای واقعی، عمل زیانبار ماهیت موقتی دارد و با گذشــت زمان قابل ترمیم اســت؛ در 
حالی که در فضای ســایبر، هر گونه اطلاعات و محتوای واردشــده در آن، امکان قلع قطعی 
نــدارد؛  چــون به محض ورود، قابلیت دسترســی را در هر نقطه و برای هر کســی دارد. به 
طور مثال کلیة اطلاعات در نشــانی internetarchive.com  آرشــیو شده و برای همیشه در 

دسترس است.
وسعت ضرر و عدم امکان مهار واقعی خسارت  

چون زمان و مکان، در فضای سایبر بی معنا است و در خلأ شکل گرفته است، زیان حادث 
در این فضا، از لحاظ ماهیت دارای فزایندگی لحظه ای است و به صورت مستمر، با کپی در 
ســایر تارنماها و تخلیه و بارگذاری مجدد در حال تکثیر و افزایش است )ملکوتی، 1397: 

.)34
هویت پنهان یا دروغین حاضران فضای سایبر  

غیرملموس بودن فضای ســایبر، موجب شــده بســیاری از حاضران و کاربران این فضا، با 
هویت دروغین یا ناشناس در آن فعالیت کنند و همین ناشناسی مقتضی است که اشخاص، 
به راحتی مرتکب رفتارهایی می شــوند که در فضــای واقعی از ارتکاب آن ابا دارند. به این 

حالت، در اصطلاح روانشناسی،  " بازداری زدایی" گفته می شود )شجاعی، 1387: 84(.

ب. اقتضائات فضای سایبر
منظــور از اقتضائات2 نتایج و الزام هایی اســت که از ویژگی ها و خصوصیات پیش گفته ناشــی 

می شود. اهم این اقتضائات عبارت اند از:
رسانه بودن فضای سایبر  

مهم ترین اقتضاء ماهیتی فضای سایبر، کارکرد آن به عنوان یک رسانه است. صاحب نظران 
علوم اجتماعی، رســانه را از نظر پایگاه شــکل گیری و نوع ارائة محتوا به دو دســتة رسانه 

1. Froomkin
2. مقتضــی بــه حالتی گفته می شــود که وجــود معلول را افاضه می کنــد.  به بیان دیگر، به چیزی گفته می شــود که 
علی القاعده موجب ایجاد نتیجه در زمینة مورد نظر می شــود. مثلًا در عالم طبیعت، اگر بذری در خاک نهاده شــود 
)زمینه(، علی القاعده مقتضی این است که بذر سبز شود )نتیجه(، مگر اینکه مانعی مانند خرابی حادث شود. در عالم 
حقوق هم مثلًا مقتضی وقوع بیع این اســت که مالکیت منتقل و مبیع و ثمن تســلیم و تَسلُم شود، مگر اینکه مانعی 

مانند بطلان و ... ایجاد شود. )برای مطالعه بیشتر، ر.ک.به: ملکوتی، 1398: 117 به بعد(.
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جمعی1 و رســانة اجتماعی2 تقســیم بندی کرده اند )افتاده، 1391: 67(. رسانة جمعی مانند 
تلویزیــون و مطبوعــات، دارای جایــگاه اجتماعی یک طرفه با مخاطبان خود هســتند؛ اما 
رسانه های اجتماعی، در ارتباط با مخاطبان خود، جایگاه دوطرفه و غیرمنفعل دارند. فضای 
ســایبر، نوعی رســانة اجتماعی اســت که در کنترل مالک خاصی نیست و طیف وسیعی از 
تفکرات عمومی در آن یافت می شــود. به گونه ای  که امکانات رســانه  های اجتماعی، برای 
تمام کاربران یکسان است و بحث و گفت وگوی دوطرفــــه میان مخاطبان و بررسی فوری 

بازخورد3 محتوای ارائه شده وجود دارد )کی مور، 1383: 93(.
از طرف دیگر، فضای ســایبر به عنوان رســانة اجتماعی، ماهیتی چندرسانه ای دارد. بدین 
معنا که در قالب معین و تعیین شدة قبلی، کارکرد ندارد، بلکه هم زمان، قابلیت این را دارد که 
کارکردهای مختلف و متفاوت یک رسانه را عهده دار شود؛ به گونه ای که، هم زمان می توان 
در فضای سایبر محتوای تصویری، صوتی یا مکتوب مشاهده کرد )جلالی فرهانی، 1388: 
68(. در عین حال، گســترة آن نیز جهانی است؛ محدود به قلمرو خاص و در مالکیت گروه 
یا شخص معینی هم نیست و محدودیت های مرسوم رسانه های سنتی را، مانند معدود بودن 

تعداد کانال ها ندارد )سیمپسون4، 2007: 61(.
اگرچه فضای سایبر، به عنوان رسانه تلقی می شود، اما تابع محض اصول و ضوابط حاکم بر 
رسانه ها نخواهد بود. چون رسانه بودن، تنها کارکرد فضای سایبر نیست و این فضا، با همة 
اشــتراکاتی که با ویژگی های رسانه دارد، تفاوت های اساسی با آن دارد. از جمله اینکه، در 
اصل در فضای ســایبر، بر خلاف سایر رسانه ها، اطلاعات به مخاطب ارائه نمی شود، بلکه 
توسط اشخاص و به درخواست خودشان از طریق جست وجو5 یا کلیک6 ، در دسترس آنها 
قــرار می گیرد. از این رو، اقدام تولید و عرضه کنندگان و اطلاعات، در فضای ســایبر را، بر 
خلاف مطبوعات و ســایر رسانه ها، نمی توان همیشــه ارائة7 اطلاعات دانست؛ بلکه آن ها، 
تنها امکان ارتباط را، برای کاربران و استفاده کنندگان فضای سایبر فراهم می آورند )افضلی، 
1388: 253(. ایشان خود، اطلاعات مورد نظرشان را تحصیل می کنند و در این مورد آزادی 
عمل دارند )ملکوتی، 1395 : 143(. از این جهت ممکن اســت اصطلاح "خود رســانه8" یا 

"شبه رسانه9 "برای فضای سایبر رساتر باشد.

1. mass media
2. Social  Media
3. Feed back
4. Simpson
5. Search
6. Click
7. Submission
8. Self Medium
9. Similar Medium
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گردش آزاد اطلاعات  
 اطلاعات یا محتوا1 در فضای سایبر، به مثابة خون در رگ است و به عقیدة برخی، شکل گیری 
فضای ســایبر، نتیجة فرایند دایم نوآوری و قابلیت دسترســی آزاد به اطلاعات بوده اســت 
)کاســتلز، 1382: 413(. فضای ســایبر، با وجود اطلاعات یا امکان وجود اطلاعات در آن 
اســت که تبلور پیدا می کند و بدون آن، فضای سایبر، معنای خود را از دست می دهد. اصل 
گردش آزاد اطلاعات از جمله اصول مهم شــهروندی است، که دولت ها موظف به رعایت 
آن هســتند. در کشــور ما نیز، با تصویب قانون انتشار و دسترسی آزاد به اطلاعات، مصوب 
1388، بر این موضوع تأکید شــده اســت  و نه تنها مؤسســه های عمومی و دولتی مکلف به 
ارائه و انتشــار اطلاعات مربوط به خود هســتند؛ بلکه به موجب مادة 8 قانون مزبور، کلیة 
مؤسســه های عمومی و خصوصی، در قبال درخواست اشخاص ثالث که اطلاعات مربوط 

به آنها است، ملزم به ارائة اطلاعات به ایشان هستند.2
بنابرایــن، با اینکه اصل گردش آزاد اطلاعات در فضای واقعی، یکی از ملاک های ارزیابی 
کیفیت پیشــرفت جوامع و رعایت حقوق شــهروندی اســت و دولت ها، هر کدام، بسته به 
نگرش اجتماعی و سیاسی خود، آن را محدود یا مجاز می کنند؛  این اصل در فضای سایبر 
از جمله اصول ذاتی است که رعایت نکردن آن، به معنی نابودی فضای سایبر خواهد بود. 
ورود3  و خروج4 و گردش اطلاعات در فضای سایبر، از طریق جست وجو صورت می گیرد، 
از لــوازم ذاتی این فضا اســت به هیچ عنوان، امکان محدود کــردن آن از طریق نرم افزار یا 

سخت افزار وجود ندارد.
آزادی بیان  

اصل آزادی بیان از جمله حقوق اساســی و بنیادین بشــری اســت که در اصول 18 و 195  

1.  بند الف از مادة 1 قانون انتشار و دسترسی آزاد به اطلاعات، در تعریف آن مقرر می دارد: ” هر نوع داده که در 
اسناد مندرج باشد یا به صورت نرم افزاری ذخیره گردیده و یا با هر وسیله دیگری ضبط شده باشد“ همین طور بند 
الف مادة 1 از آیین نامه ساماندهي و توسعة رسانه ها و فعالیت هاي فرهنگي دیجیتال شماره172412/ت41255هـ 
در تعریف محتوا مقرر می دارد: ” محتوا مواد دیداري، شــنیداري، نوشــتاري و یا تركیبي از آن ها در هر شــكل و 

قالب است.“
2. مادة مزبور مقرر می دارد: >مؤسسه عمومی یا خصوصی باید به درخواست دسترسی به اطلاعات در سریع ترین 
زمــان ممکن پاســخ دهــد و در هر صورت مدت زمان پاســخ نمی تواند حداکثر بیــش از ده روز از زمان دریافت 

درخواست باشد...<
3. Uploading 
4. Downloading

5. مادة 19 مقرر می دارد: ”هر کس حق آزادي عقیده و آزادي بیان دارد و حق مزبور شـامل آن اسـت کـه از داشـتن 
عقیـده خـود، بـیم و اضـطرابی نداشـته باشـد و در کسـب اطلاعات و افکار و در اخذ و انتشار آن به تمام وسـایل 

ممکـن و بـدون ملاحظـات مـرزي آزاد باشد.((
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اعلامیه جهانی حقوق بشر و نیز بند 2 میثاق بین المللی حقوق مدنی و سیاسی1 مورد توجه 
قرار گرفته اســت. برخی معتقدند آزادی اطلاعات نشــئت گرفته از اصل آزادی بیان است 
)معتمدنژاد، 1390: 4(. ولیکن به نظر می رسد، میان این دو اصل تفاوت وجود دارد. آزادی 
بیــان، مفهومی اعم از آزادی اطلاعات دارد و آزادی اطلاعات، بیشــتر در ارتباط با مراجع 
عمومی و دولتی مفهوم پیدا می کند. به عبارت دیگر، آزادی اطلاعات از حقوق شــهروندی 
و آزادی بیان از حقوق انسانی و مقدم بر آن است. آزادی بیان از این جهت به عنوان اقتضاء 
ماهوی فضای سایبر اهمیت دارد که این فضا علاوه بر جنبة عمومی، یک کارکرد تخصصی، 
به عنوان رسانه دارد و اصل مهم حاکم بر هر رسانه ای، اصل آزادی بیان است؛ به گونه ای که 
هر اقدام محدود یا کنترل کننده در این فضا ممکن است با شائبة یا انتقاد مخالفت با آزادی 

بیان مواجه شود )شوابا2، 2006 : 191 (.
علاوه بر آن، در اســناد مهم بین المللی، به لزوم بسترسازی و حمایت دولت ها، برای تحقق 
اصل آزادی بیان و اطلاعات، در فضای سایبر تأکید شده است. از جمله مصوبة یونسکو که 

در بخشی از آن مقرر شده برای دموکراتیک کردن روش: 
دسترســیبهفناوریهایاطلاعاتوارتباطات،احتمالموفقیتروشــیکند،بینظموبدون
برنامهدرستقبلی،نســبتبهروشیباحضورجامعةمدنی،رسانهها،دولتوبخشخصوصی
کهبهصورتمتحدکارمیکنند،بســیارکمتراست.یکبرنامةمنسجمملی،درزمینةفناوری
اطلاعاتوارتباطات،مشــارکتفعالانارتباطاتدوربردوارائهدهندگانخدماتاینترنتی
را،برایاجرایآنوتدوینسیاســتیدرزمینةقیمتگذاری،کهنیازهایجوامعدرحاشــیه
ماندهرادرنظربگیرد،ایجابمیکند.چنینبرنامهایهمچنینســازمانهایجامعةمدنیرا
موظفمیســازدبرمحورهدفهایمشترکبسیجشوندوبهتوانمندسازیازطریقآموزش
حرفهایوحساسکردنمردمکمککنند.علاوهبراین،ممکناستانجاماصلاحاتقضایی
یانهادیالزامباشــدتاتنظیممقرراتمنسجمبرایفناوریاطلاعاتوارتباطاتراتضمین
کند.همةدســتاندرکارانبایددرایجادزیرساختارمناسبشــرایطمحلی،باهدفتأمین
شــبکههایباهزینهکمتروطولباندبیشــتربرایهمهجوامعوبهویژهدرحاشیهماندهترین

جوامعمشارکتداشتهباشند.3

مفهوم امنیت سایبری
امنیــت در لغــت، به معنای در امان بودن و مصون بودن از هرگونه ترس و تهدید اســت )رزونا  

1. >هر کس حق آزادي بیـــان دارد. این حق شــامل آزادي تفحص)جســت وجو( و تحصیل و اشاعه اطلاعات و 
افکـــار از هـر قبیـل بـــدون توجه به سرحدات، خواه به صورت شفاهی یا به صورت نوشته یا چاپ یا به صورت 

هنري یـا هـر وسیله دیگر به انتخاب خود است.<
2.  Schwaba

31. شــاخص های توســعه رسانه، چارچوبی برای ارزیابی توسعه رســانه ها مورد تایید شورای بین دولتی برنامه 
بین المللی برای توسعه ارتباطات،1390: 93.



/1
26

ی
یاپ

/پ
1

ارة
شم

/
وم

وس
سی

ل
سا

/

74

ری
ایب

 س
ت

منی
ن ا

أمی
ی ت

قوق
 ح

ار
هک

را
)6

5-
86

ن )
ارا

مک
و ه

ی 
کوت

 مل
ول

رس

و همکاران، 1390: 88(. پیشــرفت در هر عرصه  ای، حتی در عرصة علمی، ورزشی و فرهنگی، 
مرهون امنیت است. علاوه بر این تجارت، امور اقتصادی، سرمایه  گذاری در مناطق مختلف نیز 
با توجه ویژه به مؤلفة امنیت انجام می  شود. بدیهی است که در فضای سایبر نیز، اولین مؤلفه ای 
که مورد توجه قرار می گیرد، چه در ســطح کلان و چه در ســطح خرد، بحث امنیت اســت. در 
ساده ترین شرایط، اولین خواستة افرادی که وارد فضای سایبر می شوند، تأمین امنیت داده ها و 

اطلاعات آنها است.
بدون شــک، اسلام به  عنوان یک نظام حقوقی جامع و مترقی که پاسخگوی نیازهای فردی 
و اجتماعــی افــراد در همة زمان ها و مکان هاســت از این قاعده مســتثنی نیســت. با دقت در 
متون دینی، احکام و مقررات اســلامی، ملاحظه می شــود که اهمیت امنیت در همة عرصه ها و 
راه حل های تحقق بخشــیدن به امنیت اجتماعی، در دین اسلام، بیش از سایر نظام های حقوقی 
مورد توجه قرار گرفته اســت. پیامبر اعظم)ص( می فرمایند: >وطنی که امنیت و شــادی در آن 
نیســت، خیری در آن نیســت< همچنین، امیرالمؤمنین علی)ع( نیــز در همین رابطه فرموده اند: 
>لاخیر فی الوطن الامع الأمن و المسره< )ری شهری، 1384: 83(  از مفاد این دو حدیث، چنین 
بر می آید که ســرور و مســرت، فرع بر امنیت بوده و شــادی بدون امنیت بی معنی است. علاوه 
بر اینکه از دیدگاه معصومین، وطنی ارزش و خیر دارد که دارای امنیت باشــد، در اصل کشــور 
ناامن، مورد توجه هیچ کس قرار نمی گیرد و رو به نابودی اســت. در روایت های دیگر منســوب 
به پیامبر اعظم )ص( آمده اســت: > نعمتان مکفورتــان؛ الأمن و العافیه< )ابن باویه، 1377: 70(

یعنی >ســپاس دو نعمت به جا آورده نشــده و مورد ناسپاسی و ناشکری واقع شده اند، امنیت و 
عافیت.< و حضرت امام ســجاد )ع( نیز در دعای مشــهور خود فرموده اند: >خدایا مرا خوف و 
ناامنی، ضعیف و ناتوان نکرده تا قدر امنیت را بدانم< )صحیفه سجادیه: دعای بیستم( همچنین، 
حضرت علی)ع( فرمودند: >نعمت در دنیــــا، امنیت و سلامتـــی جسم است و تمـــام نعمت 
در دنیــــا و آخـرت وارد شدن بــــه بهشت است< )ابن باویه، 1377: 34(. که اهمیت امنیت را 
بیان می  کند و اینکه در روایات معصومین )ع( امنیت در کنار ســلامتی ذکر شــده، بیانگر اهمیت 
و ضرورت وجود و تأمین آن و تأثیر آن در ســایر شــئون زندگی بشــر اســت. همة این آیه ها و 

روایت ها و موارد مشابه دیگر، بیانگر توجه اسلام به مسئله امنیت است.
فضای ســایبر نیز، با توجه به ماهیت خود، فضای تهدیدآمیــزی را ایجاد کرده که می تواند 
مخل امنیت افراد تلقی شود. فرصتی که، جهت  استفادة حداکثری از فضای سایبر، برای دولت 
و ملت ایجاد شــده،  نیاز به امنیت را در تمام ســطوح، بیش از گذشــته کرده است؛ و می بایست 
این فضا را از رخدادهایی چون بزهکاری و ترورســیم ســایبری و ... حفاظت کرد )کیان خواه، 
1398: 176(. عواملی چون دسترســی آسان، ارزان بودن ورود، عدم امکان شناسایی در فضای 
عنکبوتی ســایبری و ... )خلیل زاده، 1392: 67( تأثیر شــگرفی را بر گسترش جرایم ارتکابی و 
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درنهایت، تهدید امنیت افراد در این فضا داشــته است. بدیهی است که ارئة معیارهای تکنیکی، 
به تنهایی نمی تواند برای حفظ امنیت افراد در حوزة ســایبر کافی باشــد و این فضا، نیازمند یک 
سازوکار حقوقی و ارائة راهبردهای حقوقی جهت ایجاد امنیت کاربران و صیانت از آنها است 

)فرهادی، 1396: 72(. 
مقصود از امنیت ســایبری، آن اســت که کاربران و به طور کلی حاضران در فضای ســایبر 
)فهیمی، 1383: 73( که بیشــتر از شــهروندان عادی قلمداد می شــوند، از حضور در این فضا، 
نخســت، احســاس امنیت کنند که شــقوق این امنیت، جلوه های مختلف حفظ داده و اطمینان 
حداکثری از لو نرفتن یا عدم ســرقت را در بــر می گیرد. دوم؛ مجرمان و مرتکبان افعال زیانبار، 
قبل از انجام فعل، بازدهی فعل زیانبار را، در قبال مجازات یا الزام به جبران خســارت وارده، 

ناچیز بشمارند و جنبة بازدارندگی مقصود قانونگذار از این جهت تأمین شود. 
بحث امنیت ســایبری، به قدری حائز اهمیت اســت که دولت بریتانیا، در سال 2016، یک 
سازمان دولتی تحت عنوان " مرکز ملی امنیت سایبری" تأسیس کرده است.  این سازمان، سالانه 
در گزارشــی، تعداد حمله های سایبری علیه دولت بریتانیا، تعداد حمله های دفع شده و چیستی 
و چگونگی آن و راهکارهای نوین مقابله با این گونه حمله ها و افزایش ایمنی در فضای سایبر 
را ارائه می دهد. ایالات متحدة آمریکا نیز، بعد از واقعة یازده ســپتامبر که امنیت ســایبری خود 
را مختــل دید، بحث امنیت ســایبری را برای اولین بار، مورد توجه قــرار داد و آن را به بخش 
خصوصــی واگذار کرد )بوش1 ، 2003: 112( که البته در دوران انتخابات جدید ایالات متحدة 
آمریکا و حمله های ســایبری رخ داده و تاثیر آن در نتیجه انتخابات ناکارآمدی این بخش ثابت 

شد ) صانعیان، 1398: 189(.

راهبرد قانونی امنیت سایبری
مقصود از راهبرد قانونی آن اســت که قانونگذار، در وضعیت فعلی نظام حقوقی کشور، با وضع 
چه قواعدی در پی تأمین امنیت سایبری بوده است؟ با توجه به اینکه فضای سایبر، فضایی بدون 
حد و مرز است، بدیهی است که سیاستگذاری در حوزة داخلی، به تنهایی در تأمین امنیت راهگشا 
نخواهد بود؛ بلکه این فضا نیازمند یک ســازوکار جهانی و بین المللی است. در واقع با پیشرفت 
فناوری، دولت ها نیازمند ایجاد تشکیلاتی هستند، که به صورت منظم و مستمر، با همکاری سایر 
دولت ها، در زمینة قواعد مربوط به فضای ســایبر و تأمین امنیت، با توجه به نیاز جامعه، خود را 
به روز کنند )یاســمی نژاد، 1390: 11(. جرایم سایبری، به قدری پویا هستند که ارائة یک قانون و 

راهکار مـلی، نمی توانـد برای مدت طولانـی کارآمـد بـاشد )خلیل زاده، 1393: 43(. 
برای تأمین امینت سایبری و ارائة راهبردی مؤثر در این فضا، ابتدا نیازمند جرم انگاری هستیم. 

1. Bush 
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پراکندگی و تعدد نهادهای موازی پیشگیری از جرایم در فضای سایبر و ناهماهنگی بین نهادهای 
ذی ربط، باعث هدر رفتن امکانات و ظرفیت ها و خنثی شــدن برخی فعالیت ها در این فضا شــده 
اســت. برای مثال، در حال حاضر نیروی انتظامی، وزارت فناوری اطلاعات و ارتباطات، ســپاه 
پاســداران انقلاب اســلامی، ارائه دهندگان خدمات میزبانی و اپراتورهای تلفن همراه، ســازمان 

تنظیم مقررات و ارتباطات رادیویی در این راستا فعالیت دارند )علیوردی نیا، 1393: 50(.
در مصوبة شورای عالی فضای مجازی، با موضوع توسعة فضای مجازی سالم، مفید و امن 
که مورخ 1394/01/30 توســط دبیر شورای عالی فضای مجازی ابلاغ شده، فضای سایبر ایمن 

تعریف  شده است. در این مصوبه آمده: 
فضایایمنفضاییاســتکهمتشکلازشــبکههایارتباطیکهدرآنمحتواوخدماتمفیددر
چارچوبمبانیوارزشهایاسلامیومقرراتکشورارائهمیشودوکاربرانمیتوانندبراساس
ویژگیهایجمعیتیازقبیلســن،جنس،شــغلوتحصیلاتازمحتواوخدماتموردنیازبهرهمند

شوندوحتیالامکاندربرابرمحتواورفتارهایآسیبزامحفوظبمانند.

البته که این تعریف، به موضوع فضای سایبر سالم و امن پرداخته است، اما به نظر می رسد که از 
نظر محتوایی و با رویکردی اسلامی به آن نگریسته است و تنها به پالایش اطلاعات، با رویکرد 

اسلامی نظر داشته است. 
از آنجا که امنیت، مفهومی چندوجهی دارد، با توجه به مصوبة شورای عالی فضای مجازی 
بــا موضوع نظام ملی پیشــگیری و مقابله با حوادث فضای مجازی مــورخ 96/08/15، نیروی 
انتظامی جمهوری اسلامی، مسئول رسیدگی به حوادث فضای سایبر است که در حوزة عمومی 
اتفاق می افتد؛ البته این، به معنای نادیده گرفتن فعالیت سایر نهادها در این بستر نیست. بدیهی 
است، برای ایجاد محیطی امن در فضای سایبر، باید کلیة فعالان این حوزه با یکدیگر مشارکت 
داشته باشند. باید در نظر داشت که ایجاد امنیت در این فضا، تنها با همکاری بخش خصوصی 
امکان پذیر نیســت و نیاز به حضور و مشــارکت حکومت نیز دارد، در غیر این صورت امنیت، 

پایداری و تداوم نخواهد داشت )حاجی ده آبادی، 1398: 51(.
تهدیدهای ســایبری، ناقض حریم خصوصی اشــخاص حقیقی و حقوقی اســت و امنیت 
ملی کشور را تهدید می کند. حریم خصوصی فضای سایبر، از جنس اطلاعات است و از طرق 
مختلف از جمله نفوذ به سیســتم رایانه ای اشخاص، اســتفاده از روش های فریب، تارنما ها و 
شبکه های اجتماعی نقض می شود. نقض امنیت داده، موجب مسئولیت کیفری و مدنی است و 
واسطه های الکترونیک در تحقق این نقض، نقش مؤثری دارند. بر این  اساس، پیشنهاد می شود 
قوانین و مقررات موضوعة این حوزه از جمله قانون مسئولیت مدنی مصوب 1339، متناسب با 
تهدیدها و حمله های ســایبری، بازنگری شود و لوایح مرتبط با حقوق سایبری از جمله لایحة 
حمایت از اطلاعات و حریم خصوصی افراد در فضای مجازی و لایحة مسئولیت ارائه دهندگان 
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خدمــات حوزة فناوری اطلاعات در مراحل تصویب قرار گیرد )نعمتی، 1396: 157(. باید این 
مهــم مورد توجــه قرار بگیرد که هرچند مبانی و منابع تحقق مســئولیت مدنی، در دنیای واقعی 
و فضای ســایبر مشــترک هســتند، نمی توان منکر تفاوت هایی بین آن ها بود؛ بنابراین علاوه بر 
ضرورت ارئة یک راهبرد عملی، لازم اســت، مســئولیت مدنی بین واسطه ها و گروه های فعال 
در حوزه ســایبری تبیین شود تا در هر مورد مشخص شود مسئولیت، چه زمان به صورت مجزا 
و چه زمانی اشتراکی است و اینکه آیا این مسئولیت، مبتنی بر نظریه تقصیر1 است یا مسئولیت 

محض2 )مبتنی بر نظریة خطر(.
در بحث مســئولیت کیفری، در فضای ســایبر نیز باید توجه داشــت که همزمان با خلق این 
فضا، جرایمی نیز در آن و یا با استفاده از آن رخ می دهد که مبارزة کیفری با این جرایم نیازمند 
چند گام، جرم انگاری و ایجاد و توســعة مسئولیت کیفری است. تعیین مسئولیت کیفری در این 
فضــا، به قدری حائز اهمیت بوده که برای نخســتین بار در قانون ایران، حتی برای اشــخاص 

حقوقی مرتکب جرم در فضای سایبر نیز، مسئولیت کیفری در نظر گرفته شده است.
بــرای ارائة یــک راهبرد کارآمد، به منظور تحقق مســئولیت کیفری در فضای ســایبر، نیاز 
اســت که علاوه بر رعایت اصول عمومی جرم انگاری، ویژگی های منحصربه فرد فضای ســایبر 
نیز، مورد توجه قرار گیرد. بنابراین می بایســت در ارائة این راهبرد، قوانین بین المللی و قوانین 
اســتاندارد موجود در فناوری اطلاعات، لحاظ شــود، ضمن آنکه جرم انگاری در پرتو سیاست 
جنایی مشــارکتی که اعمال آن در مورد جرایم ســایبری هم ممکن و هم ضروری است، کاستن 
از بار ســنگین عدالت کیفری، به دســتیابی به یک قانون کارآمــد و راهبردی کمک خواهد کرد 

)حاجی ده آبادی، 1398: 79(.

تداخل صلاحیت ها در فضای سایبر
یکــی از مباحــث حقوق کیفری، بحث صلاحیت مراجع رســیدگی به جرم اســت، که در اصل 
مبتنی بر محل ارتکاب جرم، محل کشف جرم، محل دستگیری متهم یا محل اقامت متهم است. 
ضابطة تعیین هر یک از این موارد می تواند برای تعیین دادگاه صلاحیت دار حایز اهمیت باشد. 
در فضای ســایبر نیز، با توجه به اینکه تعیین محل ارتکاب جرم و کشــف متهم بســیار دشــوار 
و در مواقعــی غیر ممکن اســت، تعیین دادگاه صلاحیت دار نقش مهــم و گاه پیچیده ای در این 
حوزه دارد؛ زیرا فضای ســایبر، فاقد حد و مرز است و افراد با هویت های جعلی مرتکب جرم 

1. مســئولیت مبتنی بر تقصیر یا فرض تقصیر؛ در این نوع مســئولیت، بار اثبات تقصیر برعهدة زیان دیده اســت. و 
زیان دیده از تمام دلایل می تواند برای اثبات تقصیر اســتفاده کند. در واقع مســئولیت ضمان زیان زننده، مشروط به 

اثبات تقصیر وی از ناحیه زیان دیده است.
2. مســئولیت محض یا بدون تقصیر، مســئولیتی است که به موجب آن شخص موظف به جبران خسارتی است که 

به دیگری وارد آورده است، بدون آنکه احتیاجی به اثبات تقصیر فاعل زیان باشد. 
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می شوند. بنابراین طرح راهکار و راهبردی در این خصوص و نیاز به ارائة نظریه های جدید در 
این فضا اجتناب ناپذیر است.

در همین راســتا، برخی ســعی کرده اند همان قواعد سنتی ناظر بر صلاحیت کیفری مراجع 
قضایی را، با نگرشــی جدیــد، در این فضا اجرا کنند و برخی دیگر بــا طرح تئوری های نو در 
خصوص صلاحیت، از قبیل " فضای سایبر به عنوان یک فضای آزاد بین المللی" و یا پیش بینی 
دادگاهی ویژه به نام " دادگاه دیجیتالی یا ســایبری" و یا صلاحیت " دادگاه ذی ارتباط منطقی با 
جرم" را مطرح کرده اند. کشور ایران، در قانون مجازات جرایم رایانه ای، در مادة 28 تئوری اول، 

یعنی اجرای قواعد سنتی با نگرشی جدید را اتخاذ کرده است )فروغی، 1391: 34(.
این ماده مقرر داشته که علاوه بر موارد پیش بینی شده در دیگر قوانین، دادگاه های ایران برای 

رسیدگی به این  موارد صالح خواهند بود:
الــف. داده هــای مجرمانه یا داده هایی که برای ارتکاب جرم به کار رفته اســت و به هر نحو در 
ســامانه های رایانه ای و مخابراتــی، یا حامل های دادة موجود در قلمــرو حاکمیت زمینی، 

دریایی و هوایی جمهوری اسلامی ایران ذخیره شده باشد.
ب. جــرم از طریق تارنماهای )وب  ســایت های( دارای دامنة مرتبه بالای کد کشــوری1 ایران 

ارتکاب یافته باشد.
ج. جرم، توسط هر ایرانی یا غیرایرانی، در خارج از ایران، علیه سامانه های رایانه ای و مخابراتی 
و تارنماهای )وب ســایت های( مورد اســتفاده، یا تحت کنترل قوای سه گانه یا نهاد رهبری 
یا نمایندگی های رســمی دولت یا هر نهاد یا مؤسســه ای که خدمات عمومی ارائه می دهد 
یا علیه تارنماهای )وب ســایت های( دارای دامنة مرتبه بالای کد کشــوری ایران، در سطح 

گسترده ارتکاب یافته باشد.

در کشــور مــا از لحاظ رویة عملی، تا قبل از تصویب قانون مجــازات جرایم رایانه ای، قضات 
ســعی داشتند قواعد ســنتی صلاحیت را، با اتخاذ معیاری جدید و موافق با فضای جدید اجرا 
کنند؛ که در این خصوص، رویه واحدی هم اتخاذ نشده بود. با تصویب قانون جرایم رایانه ای، 
این قانون مطالبی را در مواد 28، 29، 30  و 31 به موضوع صلاحیت اختصاص داده اســت. در 
بندهای الف و ب مادة 28، با تسری قلمرو حاکمیت کشور به سامانه های رایانه ای و مخابراتی 
یا حامل های دادة موجود در قلمرو حاکمیت زمینی، دریایی و هوایی کشور و تارنماهای دارای 
دامنة مرتبة بالای کد کشور ایران، قاعدة صلاحیت سرزمینی را، به گونة دیگری نسبت به جرایم 

ارتکابی در فضای سایبر اعمال کرده است. 

1. دامنــة اینترنتــی بالا معادل  Top Level Domain )TLD(  اســت و به بالاترین ســطح دامنه های اینترنتی گفته 
می شود که در محدوده نام و در منطقة ریشه )RooT Zone( قرار گرفته و نصب می شود، به عنوان پسوند نام دامنه 

در آخرین بخش دامنه های سطح پایین تر قرار می گیرد.
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در بند ج، صلاحیت شــخصی ســنتی و در بند د: >با قبول هرزه نگاری اطفال به عنوان جرم، 
موضوع صلاحیت جهانی، قاعدة صلاحیت جهانی را برای رســیدگی به جرایم سایبری پیش بینی 
کرده است<. قانون تجارت الکترونیکی، مصوب 1382، در مورد محل انجام یک معاملة الکترونیکی، 
در مادة 29، قواعدی را بیان کرده و در فصل چهارم، به بحث صلاحیت جزایی اشاره کرده و مقررات 
حاکــم بر صلاحیت جزایی در خصوص جرایم تجارت الکترونیکی را به بخش دوم همین قانون 
احاله کرده است، که در همین راستا، با تصویب و تأیید قانون جرایم رایانه ای فوق الذکر، قواعدی 

راجع به شیوة اعمال صلاحیت در بخش دوم همین قانون پیش بینی شده است.
 البته باید این نکته را در نظر داشت که در رسیدگی به جرایم رایانه ای، مانند جرایم سنتی، 
قواعد صلاحیت ذاتی و شــخصی نیز رعایت می شــود؛ برای مثــال در فرضی که متهم مرتکب 
ســرقت رایانه ای و جاسوســی رایانه ای می شــود، اتهام وی از حیث جاسوســی رایانه ای، در 
دادگاه انقلاب رسیدگی می شود و از حیث صلاحیت شخصی نیز برخی جرایم هستند که محل 
وقوع آن ها، نقشی در تعیین صلاحیت محل دادگاه ندارد؛ مانند جرایمی که شخصیت مرتکب، 
تعیین کننده صلاحیت است، مانند جرایم استانداران، روحانیون، قضات و ... یا مواردی که سن 
مرتکب تعیین کننده صلاحیت باشد، مانند جرایم اطفال یا مواردی که به اعتبار شغل متهم باشد، 
مانند جرایم مربوط به افراد نظامی که به مناســبت شــغل در حین انجام وظیفه مرتکب می شود 
که در این حالت با پیروی از قاعده صلاحیت شخصی در مراجع صالح یعنی دادگاه پایتخت یا 

مرکز استان یا اطفال یا دادگاه نظامی حسب مورد رسیدگی می شود.
در خصــوص تعارض صلاحیــت در حوزه های قضایی داخلی، اختــلاف در صلاحیت و 
چگونگی آن، در فصل دوم از باب اول مواد 26 الی 30  قانون آیین دادرسی دادگاه های عمومی 
و انقلاب در امور مدنی ســال 79 آمده اســت. قانون آیین دادرســی جرایم رایانه ای نیروهای 
مســلح و دادرســی الکترونیکی که در تاریخ 1393/07/08 به تصویب مجلس شورای اسلامی 
رسید، از مادة 664 تا مادة 687 )فصل دهم قانون آیین دادرسی جرایم رایانه ای نیروهای مسلح 
و دادرســی الکترونیکی( درست همان موارد ذکرشــده در قانون جرایم رایانه ای آمده است، با 
این تفاوت که با توجه به تغییر تشــکیلات قضایی، قوة قضاییه در مادة 666 این قانون موظف 
شده، به تناسب ضرورت شعبه یا شعبی از دادسراها، دادگاه های کیفری یک، کیفری دو، اطفال و 
نوجوانان، نظامی و تجدید نظر را برای رسیدگی به جرایم رایانه ای اختصاص دهد. این دادگاه 
می تواند به صلاحدید خود و بر اســاس قواعد پیش بینی شــده در مــادة مزبور، از قانون جرایم 
رایانــه ای یــا دیگر قواعد، نظیر ارتباط منطقی با یک حوزه، پرونده ها را به آن ها ارجاع یا احاله 

کند )جلالی فراهانی، 1388: 100(.
بر اساس مادة 665 همین قانون:

چنانچهجرمرایانهایدرمحلیکشفیاگزارششود،ولیمحلوقوعآنمعلومنباشد،دادسرایمحل
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کشفمکلفاستتحقیقاتمقدماتیراانجامدهد.چنانچهمحلوقوعجرممشخصنشود،دادسراپس
ازاتمامتحقیقاتمبادرتبهصدورقرارمیکندودادگاهمربوطنیزرأیمقتضیراصادرخواهدکرد.

لذا دیده می شــود که قانون مجازات جرایم رایانــه ای ایران، با در نظر گرفتن چالش های فضای 
ســایبر و مشــکل بودن تعیین محل ارتکاب جرم ســایبری، مرجع محل گزارش جرم و یا محل 
کشف جرم را، در جایی که محل وقوع قابل تعیین نباشد، جایگزین ضابطة محل وقوع جرم کرده 
و همان مراجع را برای رسیدگی صالح دانسته است. در هر حال، بر اساس قوانین کنونی ایران، 
اصل بر این اســت که مرجع صالح رســیدگی به جرایم ســایبری، مرجع محل وقوع جرم است؛ 
ولی در صورت عدم امکان تعیین محل وقوع جرم، که بیشتر وقت ها چنین امکانی وجود ندارد، 
محل گزارش یا کشف ملاک خواهد بود )امینی نیا و همکاران، 1397: 59(. در میان محل گزارش 
و محل کشــف، اگرچه بیشــتر وقت ها این دو محل یکی هســتند، ولی در صورت متفاوت بودن 
آن ها، حسب مادة 665 قانون مزبور، اولویت با محل کشف است و محل گزارش، ناظر به زمانی 
است که جرم کشف نشده باشد. و در مواردی که اجزاء مختلف عنصر مادی جرم، در چند حوزة 
قضایی مختلف اتفاق می افتد یا مواردی که یک شخص، مرتکب چندین جرم متفاوت سایبری 
در چند حوزة قضایی مختلف می شود، ممکن است چندین حوزة قضایی خود را برای رسیدگی 

صالح بدانند، در این حالت، تبصرة مادة 52 قانون جرایم رایانه ای مقرر می دارد: 
درمواردیکهدربخشدوماینقانونبرایرســیدگیبهجرایمرایانهایمقرراتخاصازجهت

آییندادرسیپیشبینینشدهاست،طبقمقرراتقانونآییندادرسیاقدامخواهدشد.

حــال با در نظر گرفتن مقررات شــکلی قانون جرایم رایانــه ای و مقررات مربوط به صلاحیت 
مندرج در قانون آیین دادرســی کیفــری، مصوب 92، فرض های مختلفــی جهت تعیین دادگاه 

صالح از حیث صلاحیت محلی متصور است که به شرح آن می پردازیم:
1. مطابق اصول کلی آیین دادرســی کیفری و نیز قانون جرایم رایانه ای در جایی که محل وقوع 

جرم معلوم باشد، دادگاه محل وقوع جرم برای رسیدگی صالح است.
2. اگر یک یا چند جرم سایبری، که از حیث مجازات مشابه است، در یک حوزة قضایی کشف 
یــا گزارش شــود که محل وقوع آن معلوم نباشــد، مطابق مادة 29 قانــون جرایم رایانه ای، 
دادسرای محل کشــف مکلف است، تحقیقات مقدماتی را انجام دهد؛ چنانچه محل وقوع 
جرم مشخص نشود، دادسرا پس از اتمام تحقیقات، مبادرت به صدور قرار می کند و دادگاه 

مربوطه نیز رأی مقتضی صــادر می کند.
3. جرم ســایبری واقع شــده؛ ولی اجزاء مختلف عنصر مادی آن، در دو حوزه واقع شــده اند  و 
محل وقوع جرم معلوم نباشد، به دلیل بروز اختلاف میان مراجع قضایی، رأی وحدت رویه 
شماره 729 مورخ 91/12/1، در خصوص جرم کلاهبرداری مرتبط با رایانه مقرر می دارد:
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هــرگاه تمهید مقدمات و نتیجه حاصل از آن در حوزه هــای قضایی مختلف صورت گرفته 
باشـــد، دادگاهی که بانک افتتاح کننده حساب زیان دیده از بزه که پول به طور متقلبانه از آن 

برداشت شده در حوزة آن قرار دارد، صالح به رسیدگی است.
4. در صورت وقوع چند جرم مختلف، که  از حیث مجازات در حوزه های قضایی متفاوت )اعم 
از سایبری و غیر سایبری( است، در صورتی که محل وقوع جرایم معلوم باشد، دادگاه محل 

وقوع مهم ترین جرم، صالح به رسیدگی است.
5. در صورت وقوع چند جرم مشابه از حیث مجازات )اعم از سایبری و غیر سایبری( که محل 
وقوع جرایم مشــخص نباشــد و متهم نیز دستگیر نشده باشــد؛ دادگاهی که ابتدا شروع به 

رسیدگی کرده، صالح است.
6. در صورت وقوع چند جرم مشــابه از حیث مجازات، در حوزه های قضایی مختلف که محل 

وقوع جرایم نیز معلوم نباشد، دادگاه محل دستگیری متهم، صالح به رسیدگی است.
7. در صورت وقوع چند جرم مشــابه از حیث مجازات، در حوزه های قضایی مختلف که متهم 
نیز دستگیر شده، ولی محل دستگیر شدن محل وقوع جرم نباشد، دادگاه محل وقوع جرم که 

ابتدا شروع به رسیدگی کرده، صالح به رسیدگی است )جعفری، 1392: 70(.

راهکار حقوقی تأمین امنیت در فضای سایبر
تناســب، هماهنگی و همســویی، میان مجازات و جرم از لوازم یک نظام کیفری متعادل است. 
مبنای منطقی، برای مجازات از اصول اولیه و بنیادین نظام عدالت کیفری و عامل مشــروعیت 
آن است. در نظام کیفری ایران، تاکنون، لااقل مبانی کلی و فراگیر برای تناسب مجازات با جرم 
ارتکابی مکتوب نشده است. نبود اصول بنیادی، در تعیین کیفر، در مرحله تقنین و اجرا از عمده 
ایرادها، یا شــاید عمده ترین ایراد نظام کیفری ایران است. گاهی قانونگذار، در تعیین مجازات 
جرمــی، فاصله بین حداقل و حداکثر آن را به 40 برابر رســانده اســت و دادگاه، بدون الزام به 
توجیهی، در بین حداقل و حداکثر آن مختار است هر میزان مجازات تعیین کند، که نوعاً تناسبی 
بین مجازات و جرم دیده نمی شود؛ این امر، اصل تناسب مجازات با جرم را مخدوش خواهد 
کــرد. بنابرایــن بیان معیار کلی و بنیادین، برای رعایت اصل تناســب جرم با مجازات از اصول 
راهبردی است که باید در نظام کیفری ایران به آن پرداخته شود )سبزه واری نژاد، 1396: 133(.

همواره در تعیین کیفر، ارزش مجازات باید ســنجیده شود. بدین معنا که گاهی فرد بزهکار، 
دســتاورد ارتکاب جرم و میزان مجازات تعیین شده برای آن را بررسی می کند که آیا این جرم، 
بــا توجــه به میزان مجازات تعیین شــده بــرای آن، ارزش ارتکاب دارد یا خیــر؟ به فرض فرد 
بزهکار با دسترسی غیر مجاز به سامانه های رایانه ای بخش دولتی و سرقت داده های مربوط به 
زیرســاخت های اساسی دولت به اطلاعاتی دست پیدا می کند که می تواند سود مالی زیادی را، 
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با فروش آن به دول متخاصم، به دســت بیـــاورد. این در حالی است که مجازات دسترسی غیر 
مجــاز )موضوع مادة 1 قانون جرایم رایانه ای1 ( و ســرقت داده )موضوع مادة 12 قانون جرایم 
رایانه ای2 ( جزای نقدی بسیار اندکی در پی خواهد داشت3. بدیهی است که بزهکار، با بررسی 
میزان مجازات و دستاورد حاصل از ارتکاب جرم، به این نتیجه می رسد که می تواند با  ارتکاب 
جرم چه میزان مال به دســت آورد و چه میزان مجازات خواهد شــد؛ همین موضوع، انگیزة او 
را بــرای ارتکاب به جرم قوی تر خواهد کرد. قطعاً اگر میزان مجازات، با توجه به اهمیت جرم 
تعیین شــود، فرد بزهکار، هرگز خود را در جایگاهی قرار نمی دهد که بخواهد با علم به میزان 

مجازات، اقدام به ارتکاب جرم کند.
از ایرادهای دیگری که می توان در بحث جرایم رایانه ای بدان توجه داشت، بحث تحصیل 
و جمع آوری دلایل اســتنادپذیر است، با توجه به ویژگی های خاص این فضا، بر خلاف فضای 
سنتی، قاضی و ضابطان امکان مشاهده و جمع آوری ادله را ندارند، به معنای واقعی محل وقوع 
جرمی وجود ندارد که بتوان آثار وقوع جرم را بررسی کرد، نوع تحقیقات، توقیف اسباب وقوع 
جــرم و ... نیاز به تخصص خاصــی دارد. در واقع، جایگزین شــدن موضوع های غیر ملموس 
و ســایبر، بــه جای ادلة ملموس و واقعی، مســایل حقوقی نوینی را پدید مــی آورد که به یقین، 
بازخورد مستقیمی نیز در حقوق کیفری خواهد داشت. از این رو، لزوم آموزش مجریان قانون، 

امری است که باید مورد توجه قرار بگیرد. 
همــان طور که دادســرای جرایم رایانه ای، به عنوان دادســرای تخصصــی، در حال حاضر 
صلاحیت رســیدگی بــه جرایم ارتکابی را در این بســتر دارد، می بایســت دادگاه های کیفری و 
تجدید نظر نیز، شــعب ویژه، برای رســیدگی به آرا و قرارهای صادره از دادســرا داشته باشند، 

1. هرکس به طور غیرمجاز به داده ها یا ســامانه های رایانه ای یا مخابراتی که به  وســیلة تدابیر امنیتی حفاظت  شده 
اســت دسترســی یابد، به حبس از نود و یک روز تا یک  سال یا جزای نقدی از پنج میلیون )5,000,000( ریال تا 

بیست میلیون )20,000,000(،  ریال یا هر دو مجازات محکوم خواهد شد.
2. هرکــس بــه طــور غیرمجاز، داده های متعلق بــه دیگری را بربایــد، چنانچه عین داده هــا در اختیار صاحب آن 
باشــد، به جرای نقــدی از یک میلیون )1,000,000( ریال تا بیســت میلیــون )20,000,000( ریال و در غیر این 
صورت به حبس از نود و یک روز تا یک ســال یا جزای نقدی از پنج میلیون )5,000,000( ریال تا بیســت میلیون 

)20,000,000( ریال، یا هر دو مجازات محکوم خواهد شد.
3. لازم به توضیح اســت که با تصویب قانون کاهش مجازات های حبس تعزیری، مصوب ســال 1399، با توجه به 
مادة 37 آن، جهات تخفیف مجازات های تعزیری افزوده شــده اســت، ضمن آنکه، بر اساس تبصرة مادة 2 همین 
قانون، مجازات حبس می بایســت به صورت میزان حداقلی تعیین شده در قانون، مجازات اسلامی 92 اعمال شود 
و در صورتی که  قاضی تصمیم داشــته باشــد به بیش از حداقل مجازات رأی دهد، می بایســت دلایل خود را ارائه 
کند، بدیهی است که با وجود این تبصره رویکرد قضات در صدور رأی، حداقل مجازات تعیین شده خواهد بود که 
با توجه به میزان کم جزای نقدی و حبس های تعیین شده در قانون جرایم رایانه ای، مسئولیت کیفری برای مرتکب 
بسیار ناچیز بوده، کما اینکه این میزان کم نیز، با توجه به قانون کاهش حبس تعزیری در قانون مجازات اسلامی در 

موارد بسیار زیادی قابل تبدیل به مجازات های دیگر از جمله مجازات جایگزین حبس است. 
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زیرا به نظر می رســد رســیدگی در دادگاه های بدوی و تجدید نظــر، در خصوص منع تعقیب یا 
کیفرخواســت صادره از دادســرای تخصصی جرایم رایانه ای، نیازمند یک رویکرد و بررسی از 
جانب متخصصان این امر است، که متأسفانه، در حال حاضر، این گونه دعاوی در شعب عمومی 

و بیشتر وقت ها، با قضات غیر متخصص در امر جرایم رایانه ای مورد رسیدگی قرار می گیرد.
از دیگر مشــکلات فضای سایبر، عدم جرم انگاری اســتفاده از نرم افزارهای عبور از فیلتر 
)VPN(  اســت. اصول 36 و 37 قانون اساسی، که شاخصه و سرلوحة همه قوانین مطروحه در 
کشــور اســت، حکم به مجازات و اجرای آن را تنها از طریق دادگاه صالح و به موجب قانون 
مورد شناســایی قرار داده اســت. حتی قانونگذار، اصل را بر برائت می داند و هیچ کس از نظر 
قانون مجرم شــناخته نمی شــود، مگر اینکه جرم او در دادگاه صالح ثابت شود. بر اساس مادة 2 
قانون مجازات اسلامی، فعل یا ترک فعلی که در قانون برای آن مجازات تعیین شده باشد، جرم 
محسوب می شود. با توجه به این موارد و از آنجا که درخصوص جرایمی که در فضای مجازی 
اتفاق می افتد، قانون خاص آن وجود دارد، به  نظر می رسد هیچ ماده ای از مواد 56گانه آن وجود 
ندارد که اســتفاده از فیلترشــکن ها یا پروکســی ها را عمل مجرمانه معرفی کند؛ مضافاً آنکه در 
این خصوص نیز، نظریة شماره 7/367 مورخ 1399/2/25 اداره حقوقی قوه قضاییه می گوید: 

نظربهاینکهدرقانونجرایمرایانهایمصوب88برایصرفاســتفادهازفیلترشــکنیادانلود
رایگانآنمجازاتیپیشبینینشده،لذاباتوجهبهاصل36قانوناساسیومقرراتمادة2قانون

مجازاتاسلامی،اعمالموضوعاستعلامقانوناًجرمتلقینمیشوند.

نگاهی به رویة قضایی نیز اثبات می کند، تاکنون در دستگاه قضایی، پرونده ای با عنوان مجرمانة 
استفاده از فیلترشکن، به صدور رأی منجر نشده است.

اســتفاده از فیلترشکن ها، باعث پنهان ماندن هویت افراد می شود، با نمایش یک آی پی غیر 
واقعی، افراد می توانند اقداماتی چون دسترســی غیر مجاز، سرقت داده، جعل رایانه ای و ... را 
به گونه ای انجام دهند که هرگز هویت واقعی آنها قابل کشــف نباشد. و این پرونده ها، علاوه بر 
اینکه پیچیدگی رســیدگی را بیشــتر می کنند، باعث بالاتر رفتن هزینة کشف جرم برای دستگاه 
قضا و ضابطان می شوند. لذا، ضرورت سالم نگهداشتن فضای سایبر از طریق فراهم ســـاختن 
بسـتر مناسـب، برای فعالیت های مشروع از یک سو و پاک سازی آن از وجود چنین تهدیدهایی، 
ایجـــاب می کند که ضوابط و مقررات اثربخش و بازدارنده ای در این حوزه به تصویب برسـد. 
در این راســتا، کمیسیون حقوقی و قضایی مجلس شورای اسلامی، با پیشنهاد طرح الحاق یک 
بند، به مادة 25 قانون جرایم رایانـــه ای، کوشـیده تـا نیازمنـدی هـای برخـورد بازدارندة قانونی 
را با تولید، تکثیر، انتشار، توزیع، معامله و یا در دسترس قرار دادن VPN تأمین کند؛ که علی رغم 
برگزاری جلسات متعدد، با حضـــور نماینـــدگان سـازمان هـــای ذی صلاح این مهم به نتیجه 

نرسیده است )طهماسبی و همکاران، 1397: 123(.
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نتیجه گیری
اگرچه ویژگی ها و اقتضائات فضای ســایبر، به کل متفاوت از فضای واقعی اســت، اما با توجه 
به نبود نص خاص، در خصوص جبران خســارات حاصله در فضای سایبر، باید گفت که نظام 
حقوقی مســئولیت مدنی در این فضا، همان قواعد ســنتی موجود در قانون مدنی و سایر قوانین 
مربوط اســت که نتیجــة آن، عدم امکان تأمیــن امنیت مدنی و رصــد اطمینان بخش کنش های 
حقوقی در این فضا خواهد بود. بنابراین، نه تنها از باب تقنین، بلکه از حیث صلاحیت قضایی 
نیز، تاسیس شعب یا مراکز حقوقی، با کارشناسان و قضات متخصص، برای تأمین هرچه بیشتر 

این امنیت ضروری است.  
اما به لحاظ کیفری، اگرچه از جهت تقنینی و قضایی، اقدام های مهمی صورت پذیرفته، اما 
راه، نیمه پیموده شده است. خلأها و نارسایی های موجود، در قانون جرایم رایانه ای را، به طور 
عمده می توان ناشــی از عدم لحاظ مفاهیم و ماهیت جرایم رایانه ای و عدم تناسب مجازات با 
جرم ارتکابی یا ویژگی ها و اقتضائات این فضا دانســت؛ که خود نشــانة شتاب زدگی قانونگذار 
در تصویب قانون اســت. همین موضوع، باعث وقوع هرچه بیشتر جرم در این فضا شده و نیز، 
موجب شده با جرایمی رو به رو شویم که برای آن ها مجازاتی پیش بینی نشده، یا میزان مجازات 
به قدری حداقلی اســت که مرتکب با علم به آن و برآورد دستاورد ناشی از آن، جرم را با کمال 

میل و اطمینان انجام می دهد. 
از دیگر موارد نقص موجود در قانون جرایم رایانه ای، مســتقر ســاختن بار مســئولیت، بر 
عهدة ارائه دهندگان خدمات دسترســی و میزبانی اســت، که بیشتر نیز در بخش خصوصی فعال 
هســتند و توان مالی و انســانی محدودی دارند. همچنین، عدم تعیین مجازات برای استفاده از 
فیلتر شکن ها، که باعث مجهول ماندن بیش ازپیش هویت مرتکب می شود و می تواند نقش حائز 
اهمیتی، در ابتر ماندن اجرای مجازات و جبران خســارت بزه دیده داشــته باشــد. از ایرادهای 
شکلی این قانون نیز، می توان به یکدست نبودن متن قانون اشاره کرد، قانونگذار در برخی موارد 

از واژه رایانه و در برخی موارد از واژة کامپیوتر استفاده کرده است.

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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چکیده
ارائة پارادایم برند شخصی ـ سیاسی درون حاکمیتی، مهم ترین هدف این مقاله است و اینکه چه عواملی در خلق 
برند شخصی ـ سیاسی مؤثرند و چگونه می توان آن ها را، زیر چتر یک پارادایم قرار داد. برای دستیابی به هدف 
تحقیق و پاســخ به سؤال های اساســی؛ با اتکا به روش کیفی، از راهبردهای تحلیل تماتیک و تحلیل داده بنیاد، 
جهت اســتحصال داده ها و بررســی یافته ها استفاده شده است. برای شــناخت مؤلفه های مؤثر در شکل گیری 
برندهای سیاســی؛ زندگینامه، تصاویر و کلیپ های انتخاباتی چهــار رییس جمهور اخیر ایران، در قالب تحلیل 
تماتیک ســه مرحله ای مورد بررسی قرار گرفته که تمام مضامین معنادار به صورت جدول های انتظام مفهومی و 
منظومة جامع، شناســایی و طبقه بندی شده اند. در ادامه، برای شناخت سایر مؤلفه های اثرگذار در برندسازی از 
آرای متخصصان بهره گرفته شد که در این مرحله، با 10 نفر از کارشناسان ارشد حوزة برندسازی، مصاحبة عمیق 
صورت گرفت. درنهایت، تمام مؤلفه های به دست آمده از دو روش تحلیل تماتیک و داده بنیاد، در منظومه ای جامع 
ارائة و ســپس، زیر هشــت طبقه از عوامل که سازه های اصلی پارادایم را تشکیل می دهند، طبقه بندی شده که به 
صورت مدل پارادایمی بازنمایی شده است. در تحقیق حاضر، علاوه برای شناسایی 347 عامل مؤثر؛ مدل تعالی 

برند شخصی ـ سیاسی در نظام جمهوری اسلامی نیز ارائة شده است.
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مقدمه
دریافت ها و ادراکات جامعة انســانی از هویت واقعی راهبران یا مدیران  سیاسی، نقش مؤثری 
در شــکل گیری ارادة فردی و جمعی، برای مشــارکت سیاسی، در دوران ثبات یا گذار کشورها 
دارد. اما آیا ملت ها از هویت، ماهیت و چیستی عاملان انسانی، در تحولات سیاسی، برداشت و 
درک یکسان دارند؟ اصولًا هویت فردی و تصویر ذهنی از راهبران جوامع، نزد رهروان چگونه 

خلق می شود؟
افکار عمومی، تودة رأی دهندگان، رهروان و به  عبارتی، تمام مصرف کنندگان عرصة  سیاست  
در یک جامعه، با هر میزان از آگاهی برای مشــارکت سیاسی؛ تصاویر1 و دریافت های2 متفاوتی 

از برجستگان سیاسی، سیاستمداران، سیاستگذاران و سیاست سازان دارند.
برداشت های عمومی از شخصیت سیاسی راهبران بزرگ عرصة سیاست یا همان ابربرندها3 
متأثــر از رفتارها، گفتارها و کردارهای آنان اســت که نزد افراد جامعه، هویتی تقریباً یکســان از 
خود می سازند. عوامل متعددی، در شکل گیری رفتار مردان یا زنان، در عالم سیاست وجود دارد. 
برخی از عوامل، کاملًا هویدا و عینی اســت، اما برخی از عوامل و عللی که در ســاخت هویت و 

ماهیت رفتاری راهبران سیاسی یا عاملان انسانی مؤثر است، کاملًا درونی و نهانی است.
بازیگران ارشــد عرصة سیاست، در طول تاریخ تحولات اجتماعی در تلاش بوده اند، خود و 
دیدگاه هایشــان را در بســته بندی های زیبا قرار داده و به بازار عرضه کنند. این بسته بندی )روکش 
یا کاغذ کادوی زیبا( همان برند شــخصی ـ سیاســی است. برند شخصی ـ سیاسی مطبوع، ترکیب 
همگنی از هویت درونی و عناصر مبین بیرونی فرد است که سهم مهمی در تأثیر هدفمند یا کامیابی 
و در صورت نامطلوبی، نقش کج کارکردگونه ای، در بروز ناکامی  های شخصیت های سیاسی دارد.

 برندســازی شــخصی  ـ سیاســی، محصول عصر پارادایم شخصی شــدن سیاســت و دورة 
نقش آفرینــی مصرف کنندگان در انتخاب عاملان افراد در نظام های سیاســی اســت که بیشــتر 
وقت هــا از طریق انتخابات نظام مند، امکان بروز و ظهور پیــدا می کند. با وجود این، نظام های 
سیاســی اقتدارگرا هم، به ابعاد وجوبی برند سیاسی حکمران اهمیت زیادی می دهند. اما سؤال 
اینجاســت که برندسازی شــخصی  ـ سیاسی، تحت وجود چه شــرایط و عواملی، خلق شده و 

توسعه پیدا می کند؟ 
با آنکه برندآفرینی شخصی ـ سیاسی، یک فرایند رایج مدیریت شهرت در عصر کالایی  شدن 
سیاســت است و شی ءوارگی شخصیت های سیاسی، عالم گیر شــده است؛ به دلایلی، از جمله 
وجود افتراقات و تمایزهای بنیادین در نظام های ارزشــی میــان جوامع، همچنین، کارکردهای 

1. Images 
2. Perceptions 
3. Super brands 



/1
26

ی
یاپ

/پ
1

ارة
شم

/
وم

وس
سی

ل
سا

/

89  

ان
ایر

در 
ی 

اس
سی

 ـ 
صی

شخ
ی 

از
دس

برن
م 

دای
ارا

پ
)8

7-
10

9( 
ان

کار
هم

 و 
چی

ایل
ن  

خا
سن 

الح
ابو

زا 
یر

ن م
حس

م
متفاوت نهادهای فرهنگی، سیاســی و اجتماعی در هر واحد سیاسی )کشور(؛ عامل های دخیل 
در خلق و آفرینش برند شخصی ـ سیاسی ماهیت متفاوتی دارند. به بیان ساده تر، با وجود اینکه 
از منظر علوم، فنون و روش، مدیریت ساخت برند شخصی  ـ  سیاسی در بسیاری از کشورها از 
نظام، استانداردها، معیارها و دستورالعمل های مشابهی تبعیت می کند، اما بسیاری از مؤلفه های 
کارساز و تأثیرگذار در خلق و صیانت از برندهای شخصی ـ سیاسی، برگرفته از عوامل انتزاعی 
موجود در جامعة مورد نظر اســت. نگاه عمیق، به مطالعه ها و تحقیق های حوزة برند شخصی ـ 
سیاسی در عرصة داخلی و خارجی مؤید این نکته است؛ عوامل مؤثر در ساخت برند شخصی 

ـ سیاسی در قالب، رویکردها، الگوها و مدل ها تبیین شده اند.
خاســتگاه برندســازی شــخصی را، باید در میان هفت رویکرد پارادایمی دانش برندسازی 
جســت وجو کرد. بررسی عمیق بیش از 300 مقالة پژوهشی و مطبوعاتی، طی سال های 1985 تا 
2006 میلادی، نشان داد که هفت رویکرد پارادایمی یا مکتب فکری به ترتیب، رویکرد اقتصادی، 
رویکرد هویتی، رویکرد مشتری محور، رویکرد شخصیتی، رویکرد ارتباطی، رویکرد اجتماعی و 
رویکرد فرهنگی در حوزة مطالعات برند وجود دارد )هدینگ و دیگران، 1395: 27ـ29(. بدیهی 

است، برندسازی شخصی ـ سیاسی، برگرفته از رویکرد شخصیتی و رویکرد هویتی است.
یک شخصیت سیاسی، برای آنکه بتواند تبدیل به برند سیاسی شود، بایستی دارای ویژگی ها 
و الزام های متعددی باشــد. برخی، بر این باورند که قواعد برندسازی، متأثر از مؤلفه های بومی 
است. برای نمونه، مطالعة " بابائی"، مبین این است که یک فرد برای آنکه فرایند برند سیاسی را 
طی کند، باید قواعد  22 گانه ای را رعایت کند، که عبارت از قانون هدف بزرگ، قانون ضرورت 
دشمن، قانون پرداخت هزینه، قانون اصالت، قانون انسجام، قانون داستان، قانون رهبری، قانون 
تصورات، قانون حقیقت، قانون کلمه، قانون حس منحصربه فرد تعلق، قانون دنیای کامل، قانون 
آداب و رســوم، قانون اســرار، قانون اصول گرایی یا خطوط قرمز، قانون تــداوم، قانون فواید، 
قانون سادگی، قانون مدل ارتباطی، قانون مدل تدافعی، قانون تمرکز و قانون در نظام بودن است 

)بابائی، 1394: 34(
قواعد برندســازی، برگرفته از عواملی اســت که در بســتر یک رابطة علت و معلولی پدید 
آمده اند. یعنی، عواملی وجود داشــته اســت که معلول ها به صورت قواعد، زمینة ظهور و بروز 

پیدا کرده اند. این عوامل در مطالعاتی مورد واکاوی قرار گرفته است.
 بررسي جامع دیدگاه هاي چهل نویسنده و محققی كه در حوزة شایستگی هاي فردي و برند 
شخصي فعالیت داشته اند، نشان داده است مجموعه مؤلفه هاي فرهنگي، اجتماعي و تخصصي، 

در شایستگی فردی برند شخصی مؤثر هستند )صائمیان، 1393: 131 ـ 153(. 
به طور کلی، قلمرو مطالعات برندســازی شخصی  ـ سیاسی شامل بررسی پارادایم های کلی، 
مدل های تک عاملی، رویکردها، اصول، قواعد و توصیه های کاربردی برای برندســازی است. 
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ادبیــات موجود، به بهانه امر ضرورت " کاربردی بودن"، در پی معرفی قالب های یکســان برای 
ســاخت برند شخصی ـ سیاســی، بوده و هستند، این در حالی اســت که برند، پدیده ای پویا و 
متأثر از عوامل متعددی است. با این حال، تاکنون تمام مؤلفه های حاکم بر برندسازی شخصی ـ 
سیاسی، که متأثر از گذشت زمان، شرایط محیطی، تاریخی و همچنین رویکردهای سبکی منطبق 
با عوامل شخصی و شخصیتی است، مورد واکاوی قرار نگرفته و در قالب مدل یا الگویی جامع 
در خصوص طراحی برند شخصی ـ سیاسی در پیشینة ادبی ـ پژوهشی این حوزه در کشور، ارائه 
نشده است. از این رو از باب ضرورت، جای پژوهشی توصیفی ـ تفسیری و تبیینی با رویکردی 
بنیادی و کاربردی، منبعث از واقعیت های حاضر در عرصه سیاســی کشــور، خالی اســت. پس 

تحقیق حاضر، کوششی هرچند اندک، در مسیر رفع خلأهای موجود است.
 فقر پژوهشــی، درحوزة مطالعات برند سیاسی به دلایلی، به امری بدیهی مبدل شده است. 
نخست آنکه دست اندرکاران حرفه ای )بازارکار( این حوزه، تمایل و علاقه ای به اشتراک گذاری 
یــا ارائة یافته های تجربی و حرفه ای شــان، چه از نظر انتفاعــی، چه به دلیل محرمانه ماندن نام، 
عنوان و عدم ریســک  پذیری سیاســی و دلایل دیگر، ندارند. این مسئله بخشی از دشواری های 

پژوهش است که از سوی محقق، مشاهده، احصا و مستندسازی شده است.
افزون براین، مســئلة کندوکاو پژوهشــی، در حوزة برند شــخصی  ـ سیاســی، به دلیل آنکه 
دارای رویکرد میان رشــته ای و ناشــی از تجربة زیسته پژوهشــگران این حوزه است، کمتر از 
سوی کارشناسان علوم سیاسی، علوم ارتباطات، بازاریابی، تبلیغات و روان شناسی مورد مداقه 
قرار گرفته اســت. از این رو، مقالة حاضر، با توجه به اهمیت پژوهشــی میان رشته ای، درحوزة 

مطالعات برند، تلاشی در این مسیر است.
وجه کارســاز چنین تحقیق هایی بــا رویکرد کاربردی، منجر به ایجــاد دانش تجربی برای 
بهره برداری از یافته های آن، در بازار بزرگ برندسازی سیاسی می شود. جمهوری اسلامی ایران 
با وجود نظام ریاستی، ازجمله کشورهایی است که انتخابات متعددی، همانند انتخابات ریاست 
جمهــوری، مجلس، خبرگان، شــورای شــهر، اتاق های بازرگانی و نظام صنفــی در آن، برگزار 
می شود. از این  رو، ارائة دانش های مبتنی بر تجربه های سیاسی ـ ارتباطی، اهمیت صدچندانی 

برای مشارکت سیاسی آحاد جامعه دارد.
ســاخت سیاســی جامعة ایرانی، از حالت تک ساحتی جدا شــده و سپهرسیاسی، به سمت 
رقابت پذیری پیشــرفته  است، یا به تعبیری، با توجه اعمال سلیقه ها، اصل انتخابگری عمومی، 
اهمیت بیش ازپیش پیدا کرده است. نباید فراموش کرد که برندسازی شخصی ـ سیاسی، محصول 
یک محیط رقابتی در بازار سیاســت است. به میزانی که جامعه از موقعیت قدرت متمرکز شده، 
به ســمت قدرت تمرکززدا پیش می رود، موضوع برندســازی برای تأثیر بــر  ضمیر ناخودآگاه 

جوامع، اهمیت پیدا می کند.
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در کشــور مــا، تاکنون مدل یا الگویــی جامع، برای خلق برند سیاســی در حیطة حکمرانی 
داخلی )برند درون حاکمیتی( ارائه نشــده و هر آنچه در دســترس قرار دارد، اقتباسی از ادبیات 
برند ســازی سیاســی، برگرفته از متون، منابع و مراجع خارجی اســت که البته نقش مؤثری در 
آگاهی از اصول، بسط بخش پیشینة تحقیقات جاری و آتی و شناخت پیشین روندهای جهانی 

این مفهوم نوپدید داشته است.
از این رو، داشــتن پارادایم بومی ســاخت برند شخصی ـ سیاســی، کاربردهای فراوانی از 
جمله، توســعة مطالعات بومی برند شــخصی ـ سیاسی، با توجه به مؤلفه های متنوع برندسازی، 

به سبک و سیاق ایرانی دارد.

سؤال های پژوهش
سؤال های متعددی، در خصوص ابعاد طراحی برندهای شخصی ـ سیاسی وجود دارد، اما یکی 
از پرسش های مبنایی که کارگزاران عرصة طراحی، خلق و مدیریت برندهای شخصی ـ سیاسی 
با آن رو به رو هســتند، شناخت پادارادیم جامع و کلان برندسازی شخصی ـ سیاسی است. یعنی 
این پرسش مطرح است، که برندسازی شخصی ـ سیاسی، در قالب چه پارادایمی شکل می گیرد 
و سازه های تشکیل دهندة پارادایم قابل اتکا چیست؟ از آنجا که، پیش فرض ما بر این است که 
خلق برند، پدیده ای آنی نبوده و فرایندی مســتمر و در جریان اســت؛ سؤال دیگر اینکه به طور 

اساسی، ساختار پارادایم برندسازی طی چه مراحلی پدیدار می شود؟ 

تعریف مفاهیم 
برخی از پرکاربردترین مفاهیم مورد استفاده در مقاله حاضر به این ترتیب است.

برندسازی 
یکی از اهداف آفرینش نام و نشــان تجاری1، یکتا ساختن یک نام و نشان از لحاظ جنبه هایی 
اســت که مربوط به مشــتری اســت تا خوشــایند آنها باشــد. موفقیت در بازار، بســتگی به 
متمایز ســازی اثربخش نام و نشان تجاری بر مبنای شناسایی، درونی سازی و ایجاد ارتباطات 
برای ارزش های منحصر به  فرد نام و نشان تجاری دارد که مشتریان از آن رضایت داشته باشند. 
بنابراین، درک محتوا و ســاختار دانش نام و نشــان تجاری اهمیت دارد، زیرا این ســاختار و 
محتوا، بر آنچه که هنگام تفکر مشتری درباره یک برند به ذهن او خطور می کند، تأثیر می گذارد 

)کوالینا و دیگران، 1393:  47(.

1. Branding 
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برند شخصی 
این نوع برند، به  صورت هاله، پیرامون شخصیت فرد ساخته می شود تا با برنامه ریزی مشخص 
و مدون، فرایند رشــد و ارتقای جایگاه اجتماعی، سیاســی، علمی و ... فرد را، جهت دســتیابی 
بــه فرصت های جدید، تقویت کند. روش ایجاد برند را برای یک فرد، برندســازی شــخصی1 
می گویند. برند شــخصی، ترکیبی از همة انتظارها، تصویرها و ادراکاتی اســت که زمان مواجهه 
دیداری یا شــنیداری افراد، با  نام آن شــخص به ذهن شان خطور می کند. برند شخصی، تلاشی 
دائمی، بی وقفه و رو به جلو اســت که در سرتاسر دورة زندگی فرد جریان دارد. به موازات رشد 
تجربه ها، قابلیت ها، صفات و مشــخصات ظاهری و باطنی در شــما، برندتــان نیز، مانند دورة 
حیات محصول، رشد خواهـــد کرد )جعفرپیشه، 1397: 29(. عناصر بـرند، دارای شعار، نـام و 
لـوگـو، به  عنوان عناصر اصلی تلقی شده که موجب ایجاد هویت نام تجاری2 می شوند. این سه 
جز متفاوت، می توانند مورد استفاده قرار گیرند تا یک پیام کامل جهت جایگاه یابی فراهم شود. 

برند شخصی ـ سیاسی 
برند سیاسی، یک مؤلفة روان شناختی است که از تأثیرها و تداعی ها و برداشت کلی از حزب یا 
سیاستمدار تشکیل شده است. برندها، بلندمدت هستند، به واسطة رفتار پیشین ساخته می شوند 
و به ســختی تغییر می کننــد. برند، می تواند ارتباطی نمادین )یا هیجانی( و اقتصادی با مشــتری 
داشــته باشــد. این ویژگی های برند را، می توان به نامزدهای سیاســی نیز تعمیم داد؛ نامزدهایی 
کــه می توانند هم از طریق سیاســت ها و مســایلی کــه بیان می کنند و هــم از طریق ویژگی های 

شخصیتی شان با رای دهندگان ارتباط برقرار کنند )نیومن، 1397: 116(.

تصویر ذهنی برند سیاسی 
تصویر ذهنی یک شهروند از یک سیاستمدار، شامل ادراکات ذهنی شخصی از اشیا یا چیزهایی 
اســت که شــخص، دربارة سیاســتمدار دوســت دارد یا ندارد، همانند تصویر ذهنی از یک نام 
تجاری، تصاویر ذهنی سیاســی از مســایل سیاســی، که بر احساســات و نگرش  افراد نســبت 
بــه سیاســتمدار تأثیر می گذارد، جدا نیســت. واژة تصویر ذهنی کاندیدا، بــه معنای ایجاد یک 
نــوع خــاص از معرفی با هدف خاص مثل رأی دهی، حکمرانی، مذاکره و ســایر موارد اســت 
کــه با برانگیختــن تداعیات، ارزش های مضاعفــی، )مثل ارزش اجتماعی ـ جمعیت شناســی، 
روان شــناختی، قومی، اخلاقــی و غیره را برای مســایل و موضوع ها ایجاد می کنــد )کوالینا و 
دیگران، 1393: 150(. تصویر یک سیاستمدار، عبارت از درک ذهنی شهروند از وی و پیرامون 

1. Personal Branding 
2. Brand 
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اوست. سمبل ها، مانند سبک مو و طرز پوشش، علائم بارزی از تصویر و ذهنیت کاندیدا هستند 

)محمدیان و شمسی، 1388: 234(.

پیشینة ادبیات تحقیق
با وجود توسعة ادبیات برندسازی در کشور، طی دهة 80 شمسی، مطالعه های حوزه های فرعی، 
نظیر برند شــخصی  ـ سیاســی، چندان جدی مشــاهده نمی شود؛ اما از ســال 1390 به این سو، 
به تدریج، محققان این حوزه، شــاهد نوشــته ها و مقاله هایی در باب بازاریابی سیاسی هستند که 
در بخشــی از ادبیات موضوعی این مقاله های علمی و ترویجی، به موضوع برندسازی سیاسی 

هم اشاره هایی شده است.
اولین پژوهشی که در حوزة برند سیاسی مشاهده شده، تحقیقی است که روی شناسه گرهای 
برند سیاســی متمرکز شــده است. در ســال 1392، تحقیقی با عنوان " شناسایی عوامل مؤثر بر 
انتخاب نشان سیاسی با تأکید بر انتخابات ریاست جمهوری سال 1392" را، ابوالقاسم ابراهیمی، 
انجام داده اســت. نتایج این بررســی، نشــان داده که 24 خصیصه از ویژگی هاي رییس جمهور، 
تحــت عنوان کلــی قرار می گیرند. مطابق یافته های این پژوهــش داخلی، مهم ترین مجموعه از 
ویژگی های رییس جمهور، شامل قانون مداری، مشورت پذیری، نقدپذیري و تحمل دیدگاه هاي 
مخالف، ســخنرانی در میان اقشار جامعه و برگزاري جلسه با مردم تخصص کاری، قدرت بیان 
و توانایی در ســخنرانی، ظاهر نامزد )پوشش، چهره و فیزیک بدنی(، حزب یا گروهی که نامزد 
به آن تعلق دارد، داشتن شعار یا نماد متمایز و موارد دیگر است )ابراهیمی، 1394: 30 ـ 37(. 

افــزون بر این، افشــانی، مقاله ای را با عنوان " مطالعه برند ســازی شــخصی ـ سیاســی و 
چگونگی مدیریت آن در انتخابات" در فصلنامه مطالعات انتخابات در تابســتان 1393 منتشــر 
کــرده اســت. در این مقاله، نویســنده بر ادبیات و مطالعــات مربوط در زمینة برند شــخصی ـ 
سیاسی، به مفهوم، ابعاد و منابع ایجاد، مدیریت صحیح و ارزیابی آن پرداخته است. از آنجایی 
که رویکرد ســاختاری این مقاله، پژوهشــی اســت، داده ها و یافته های تحقیقی در آن به چشم 

نمی خورد )افشانی، 1393: 5 ـ 32(. 
مقالة ترویجی دیگری با عنوان " بررسی شاخص های برند سازی شخصی و سیاسی ترامپ 
و بازنمایی رســانه های آن با تأکید بر رقابت های انتخاباتی 2016 ایالات متحده" ســال 1395 
منتشــر شد و نویســنده در این مقاله، ضمن بررسی ابعاد ســاخت " برند ترامپ"، به این نتیجه 
رســیده است که کمپین مناسب ترامپ، از وی چهره ای جهانی برای حل بحران های ساختاری 

ارائه کرده است )دلیری، 1395: 48(.
همان گونه که بیان شــد، بخشــی از مطالعه های داخلی، مرتبط با بازاریابی سیاسی است. در 
همین راســتا، تحقیق دیگری با عنوان " طراحی الگوی بازاریابی سیاسی در انتخابات ملی" در 
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ســال 1395 انجام شده و پژوهشــگران به این نتیجه رســیدند که در ابعاد الگوی بازاریابی در 
انتخابات ملی، باید عوامل مختلفی از جمله طراحی محصول متناسب با بازار رأی )چهره های 
معتبــر ناظــر به اولویت نیاز جامعة رأی، وعده های ملموس و مشــخص ناظــر به اولویت نیاز 
جامعــة رأی، برنامه معتبر ناظر به اولویت نیاز جامعة رأی، اخذ حمایت گروه های مرجع معتبر 
ناظر به اولویت جامعة رأی، سابقه معتبر حزب در جامعه، ائتلاف معتبر با جریان های سیاسی(، 
بازاریابی و تبلیغات اثربخش )شــعار، نماد، کاندیدا، گروه های مرجع حامی، محتوای تبلیغاتی، 
ابزار تبلیغاتی، بخش بندی بازار رأی، اولویت بندی بازار رأی، شبکه ســازی اجتماعی اثربخش، 

دوقطبی سازی فضای رقابت( را مد نظر قرار داد )حاجی پور و دیگران، 1395: 34(.
" بررســی تأثیر ارتباطات یکپارچه بازاریابی سیاســی و رســانه های اجتماعی بر انتخاب 
کاندیداها در دهمین انتخابات مجلس شورای اسلامی" تحقیق دیگری است که به مدلی مفهومی 
از عوامل مؤثر در الگوی ارتباطات یکپارچه رسیده است. براساس این مدل، تبلیغات سیاسی، 
پیشــبرد فروش سیاسی، روابط عمومی سیاسی و بازاریابی سیاسی و شبکه های اجتماعی روی 

" انتخاب کاندیدا" مؤثر هستند )زارع و دیگران، 1395: 110(
مطالعة دیگری، با عنوان " تبیین استراتژی های تبلیغات سیاسی داوطلبان انتخابات ریاست 
جمهوری" منتشــر شــده اســت. در این پژوهش، راهبردهای تبلیغات سیاسی کاندیدا از جمله 

برندسازی بررسی شده است )فضل زاده، 1397: 115ـ130(.
آنچه که از جمع بندی یافته ها و برون داد تحقیقات داخلی می توان دریافت کرد، این اســت 
که اولًا؛ بیشــتر تحقیق ها، روی حوزة برند  سیاســی یا از منظر " علوم سیاسی و انتخابات" انجام 
شــده که الزاماً، ارتباط عمیقی با دانش برندآفرینی سیاسی ندارد. ثانیاً؛ هنوز تحقیقات مبنایی و 
پایه ای، دربارة ادبیات این حوزه انجام نشده و یا اگر هم در برخی پایان نامه های داخلی ملاحظه 

می شود، بیشتر آن ها در مراحل مقدماتی است.
اصولًا خاســتگاه برند شخصی ـ سیاســی، به یافته های سال های اخیر پژوهشگران خارجی 
باز می گردد. نخســتین مقاله ای که درخصوص طراحی برند سیاســی منتشر شد، از ناکانیشی1، 
لی کوپر2 و هارولد کسارجیان3 است که سال 1974 در نشریة تحقیقات مصرف کننده چاپ شد. 
آنها تلاش کرده اند، با بسط مفاهیم و ارائه یک مدل، تحقیقی درخصوص ساخت و ترویج برند، 
در عرصة انتخابات سیاســی، ارائه کنند. هدف تحقیق آنها، بررســی تجربه ها بود و درنهایت به 
این نتیجه رسیدند که برخی ابزارها و روش شناسی موجود برای رفتار مشتریان، می تواند برای 

سایر عرصه ها و مسایل نیز مورد استفاده قرار گیرد )ناکانیشی و همکاران، 1974: 34(. 
با تغییرهای مستمر در بازار سیاست، زمینة غنی سازی مطالعه های این حوزه، بیش از پیش 

1. Masao Nakanishi 
2. Lee Cooper 
3. Harold H .Kassarjian 
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فراهم شده است. تئوری های مورد استفاده در تحقیق برند سیاسی از حوزه های مختلفی  شامل 
سیاست، بازاریابی و ارتباطات اقتباس شده است. همچنین انجام تحقیق ها، یک فرصت بزرگ 
را، برای توســعة چارچوب های تئوری و نظری،  از طریق در هم آمیزی مباحث تئوری از سایر 
حوزه ها فراهم ســاخته اســت )باتلر و هریس1، 2009: 149ـ164(. به این ترتیب، برند ســازی 
شــخصی ـ سیاســی، مفهومی فراگیر شــد که در تحقیق های میان رشــته ای، پیرامون مدیریت و 

سیاست، به صورت همزمان و ترکیبی به چشم می خورد.
تحقیق هــا پیرامون مفهوم برند  سیاســی، از ســال 2014، به طور محسوســی افزایش یافته 
اســت، به  طوری که ســال 2015، در این زمینه بیشترین تحقیق انتشار یافته است. این پدیده ها، 
در مســیر رشــد ســریع اجرای برند ســازی، نه فقط در حوزة محصولات مؤثر بودند، بلکه در 
ســایر حوزه ها نظیر شرکت ها، کمپانی ها، سلبریتی ها، شــهرها و کشورها کاربست پیدا کرده اند 

)اسکمل2، 1996: 176ـ192(.
در همیــن برهــة زمانی؛ ریچارد اســپید3، پاتریک باتلــر4 و نیل کولینز5 طی یک بررســی، 
مطرح کردند، چارچوب طراحی برند سیاســی، در فضای چندرشــته ای شــکل گرفته اســت؛ 
بنابراین تحقیقات مرتبط با این حوزه، می تواند از منظرهای مختلف شــامل مدیریت، اقتصاد، 
جامعه شناســی و روزنامه نگاری هم باشــد. درحالی که بیشــتر تحقیق های ایــن حوزه، برگرفته 

ازحوزه های مدیریت و  علوم سیاسی است )اسپید، 2015: 129 ـ 151(.
در قالــب نظریه هــای علم بازاریابی؛ نورمــن پنگ و کریس هکلی6 از دانشــگاه لندن، طی 
تحقیقی شــباهت رأی دهنده با مصرف کننده را، به منظور ایجــاد ادراکات جدید دربارة کاربرد 

وسیع تر مفهوم  بازاریابی نشان داده اند )پینگ و هکلی، 2009: 123(.
آرون اوکاس  و رانجیت وولا7  استادان دانشگاه نیوکاسل استرالیا، در سال 2011 از دیدگاه 
مبتنی بر منابع یک شرکت، به عنوان یک بستر8 برای محک و آزمایش توانمندی های سه حزب 

سیاسی استفاده کردند )اوکاس و وولا، 2011: 628(. 
علاوه بر این دو، محققان دیگری نیز، در سال 2011، برندهای سیاسی را، به عنوان برندهای 
فرهنگی، بررســی کرده و به این نتیجه رســیده اند، بر اســاس یک مزیت رقابتی بلندمدت برای 
حزب، این برند قادر است تا بیشترین آوا را در فرهنگ عامه در جامعه داشته باشد )اسمیت و 

اسپید9، 2011: 1305(. 
1. Butler & Harris 
2. Scammell 
3. Richard Speed 
4. Patrick Butler 
5. Neil Colins 
6. Norman Peng &  Chris Hackley
7. Aron O’Cass & Ranjit Voola
8. Platform 
9. Smith & Speed 
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درنهایت، دنی دین1 ، استاد دانشکده اقتصاد دانشگاه هال در انگلستان، با همکاری کرافت  
و پیک2 ، نیز، در ســال 2014، روی ارتباط عاطفی بازاریابی با احزاب سیاســی، مفهوم ســازی 

کرده اند )وین و همکاران، 214: 19 ـ 34(.  
در مقابل، نیلســن وینتر، استاد علوم سیاســی دانشگاه کپنهاگ، یک سال بعد از این تحقیق، 
مطرح کرد که مسایلی در مفهوم اجرای برندگذاری در سیاست وجود دارد، که شامل مشکلات 

پارادایمی، معرفت شناسی و سنجش می شود )وینتر، 2015: 26(. 
هلموت اشنایدر و فردریک فریه3 نیز، درتحقیق دیگری، تلاش کرده اند که با ارائة اولین مدل 
تجربی، برندهای حزب سیاسی را از منظر ذی نفعان داخلی و خارجی اش ارزیابی کنند )اشنایدر 
و فریر، 2015: 65(. در حالی که یک رابطة تعاملی، میان[ذی مداخلان] درون و بیرون برند وجود 
دارد، این تعامل در قالب منشور هویت برند، مفهوم سازی شده است )پیک و وین، 2015: 116(. 
افزون بر مفهوم ســازی؛ اندازة تأثیر برند های سیاسی، هدف شمار دیگری از تحقیق ها بوده 
اســت. در این باره، نتیجة مطالعه ای نشــان داده، تمایز شــخصیت های برنــد مرتبط با احزاب 

سیاسی، می تواند با تارنماهایشان اندازه گیری شود )روتر4 و همکاران، 2015: 2(. 
بررســی دیگری، در حوزة تأثیر رســانه ها روی توسعة برند نشــان داده است، رسانه ها در 
ایالات متحده، به صورت فزاینده ای از اصطلاح های مرتبط با برند  سیاســی استفاده می کنند که 
توسعة سه جنبة خاص برندگذاری، یعنی تصویر برند،هویت برند و ضد برندینگ ملموس است 

)میلویز5، 2014: 234(. 
یافته های مرتبط با تحقیق های بین المللی، نشــان می دهد، ایــن بخش از تحقیق ها فراتر از 
مدل ســازی و تأمل، روی چگونگی شــکل گیری انواع برندهای سیاســی تمرکز داشته و غالب 
مطالعه ها روی آثار برند سیاســی انجام شــده اســت. با این حال، در تحقیق حاضر، با توجه به 
مؤلفه های فرهنگ ایرانی، عوامل و مؤلفه های دخیل در امر برند شــخصی ـ سیاسی مورد مداقه 

قرار گرفته است.
مبانی نظری

خاســتگاه پارادایمی، یا الگوی حاکم بر شخصی شدن فضای سیاست، در نظریه هایی نظیر فیل 
هریس6  )2001( مشاهده می شود. 

هریس، معتقد اســت تغییراتی که در دموکراســی های نوین، به  لحاظ توســعة تکنولوژی و 
نحوة مشــارکت سیاسی شــهروندان درحال رخ دادن است، چهار تغییر اساسی به وجود آورده 

1. Dianne Dean 
2. Craft & Pich 
3. Helmut Schneider &  Frederik Ferié
4. Rutter 
5. Milewicz 
6. Phil Harris 
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اســت. در واقــع، او از یک تغییــر پارادایمی در الگوی انتخابات عمومی ســخن می گوید. این 
تغییرها عبارت است از " شخصی شدن سیاست"، " تصویر و ذهنیت جامعه از سیاستمداران"، " 
نقش روابط عمومی رسانه های غیرمستقیم" و "علمی شدن سیاست" )شمسی، 1394: 68 ـ 69(. 
اما بررســی نظریه های مرتبط با برند شــخصی ـ سیاســی،  نشــان می دهد که در این حوزه، 
پارادایم جامع برندآفرینی از ســوی محققان ارائه نشــده اســت. بیشــتر نظریه هــا، با رویکرد 
کاربردی به مســئله اهمیت، ضرورت، چگونگی، آثار و برون داد برندسازی شخصی یا شخصی 

ـ سیاسی اشاره دارند. 
 امــا از منظر کاربردی، الگوهایی درخصوص برندســازی شــخصیت های سیاســی، نظیر 
برندسازی باراک حســین اوباما )بروس نیومن، 1397(، دونالد ترامپ )دلیری، 1395(، آرنولد 
آلویس شــوارتزنگر )مقدم، 1394( ارائه شــده اســت.  اگرچه کاربری این الگوها، بر اســاس 
شرایط فردی و اجتماعی این افراد، تدوین و تنظیم شده است، اما در هر صورت، نقش مؤثری 
در بازشناســی عوامل شــخصی، عوامل راهبردی، عوامل تکنیکی و سایر عواملی داشته است 
که برندهای سیاســی معتبر عصر حاضر، از آن برای طراحی هویت درونی و بیرونی اســتفاده 
کرده ا ند.  نویسندگان مقاله، در مرحلة شناسایی مضامین و مؤلفه های مؤثر برندسازی افراد مورد 

مطالعه و در گام عملیات تحقیق، از داده های این الگوها  بهره برداری کرده اند..
افزون بر این، برخی دیگر از نظریه های همسو که زمینة فهم نظری و توسعة مفهومی تحقیق 

حاضر را فراهم کرده است در جدول 1 بیان شده است. 

جدول 1.  نظریههایمرتبطباموضوعتحقیق

کاربرد نظریة مزبور
در روند تحقیق چکیده نظریه نظریه پرداز نظریه

تبیینپارادایمهویتیو
پارادایمشخصیتی

بررسیتطوراتبرندسازیوتقسیمبندی
وتشریحهفتپارادایمدراینحوزه

تیلدههدینگ
شارلوتاف.کنادتز

موگمزبجیر

پارادایمهفتگانة
برند

معرفیمضامینپایهبرای
ارزشبرند

ارائةمدلیباششعنصرراهبردی
درخلقبرند)برجستگی،تصویرسازی،

عملکرد،احساسات،قضاوتهاوهمنوایی(
کوینلینکلر مدلهرمارزش

ویژةبرند

سیاسیتحقق برندشخصیـ
وعدههاوایجادمنافعبرای

مخاطباناست.

هربرنددارایارزشهاومنافعاحساسی
وعقلانیبرایمصرفکنندهاست. بیلبیکر مدلمنافعبرند

نقشمؤلفههایمؤثردرایجاد
سیاسی هویتبرندشخصیـ

هویت،بیانگرویژگیهایملموسو
ناملموسبرنداست.

ژاننوئلکاپفررو
وینسنتباستین مدلمنشورهویت

معرفیتکنیکهای
برندسازیشخصی

چگونهفردبهصورتمستمر،درجامعة
هدفمشاهدهشود. راببروان مدلجعبهابزار

شهرت
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اهمیتنقشبرنامهریزیدر
خلقبرندشخصی

ارائهیکمدلبرایبرندسازیشخصی
اصیل هوبرترمپرسد الگویبرندسازی

شخصیمعتبر

چارچوببندیازشخصیت
برندهایتجاریوشخصی طبقهبندیتیپهایبرندشخصی مارگارتمارکو

کارُلاسپیرسون
الگوی12گانهارکی
تایپبرندشخصی

جایگاهشخصوفرد
درسیاستورزی

نقشعواملتسریعکنندهشخصیشدن
سیاست فیلیپهریس پارادایمشخصی

شدنسیاست

بررسیبخشیازعوامل
مؤثردربرندسازیذیل

عواملفردی
نقشظاهربرندسیاسیدراقبالمردم گَرتاسمیت نقشخصیصههای

فیزیکیبرند

تبیینبخشیازمؤلفههای
برندسازیذیلعوامل

فردی

تشریحرفتاروکرداربرندسیاسیدر
ایجادنگرشعمومی

آلنفرنچوگرت
اسمیت

مؤلفههایغیرعینی
رفتاربرند

تبیینمؤلفههایرفتاریبرند ابعادکرداریسیاستمدارانوتأثیرآن
بررأیدهندگان

مارکپنسر،
استیونبراونو

کتیبار

تئوریابعاد
ارزیابیشخصیت

برند

تبیینعواملفردیدرخلق
برندشخصیـسیاسی

تحلیلخصوصیاتشخصیتیتمام
کاندیداهایانتخاباتریاستجمهوری

آمریکاازسال1952تا1988
مارتینواتنبرگ خصیصههایرهبر

ایدهآل

دادههایجهتگیریو
موضعگیریبرندسیاسی

نقشموضوعهاومسائلروزدرمبارزات
انتخاباتی مارگارتاسکمل گفتمانوبرند

نقشتکنیکهایبرندسازی
سیاسی شخصیـ

ضرورتفقدانابهاموداشتنوضوحپیام
برندسیاسیبرایمصرفکنندگان

ادواردکارمینزو
دیویدگاپایان

وضوحپیامبرند
سیاسی

روش شناسی پژوهش
تحقیق حاضر، بر اســاس ســنت کیفــی انجام شــده و در آن از چهــار روش جهت گردآوری 

اطلاعات مورد نیاز برای دستیابی به پاسخ سؤال های اساسی تحقیق استفاده شده است.
 روش اول؛ مطالعة کتابخانه ای بوده که با استفاده از فیش برداری، یادداشت برداری از منابع 

مکتوب، به منظور گردآوری رویکردهای برندهای سیاسی استفاده شده است.
روش دوم؛ مشاهدة هدفمند میدانی، از کردار برندهای سیاسی مورد بررسی، به عنوان روش 
مکمل بوده است. با توجه به کاربردی بودن تحقیق، ثبت و یادداشت برداری مشاهده های عینی 
از نمونه هــا، تدوین و طبقه بندی آن ها، موجب حساســیت تجربــی در فرایند تحقیق، همچنین 

رفتارشناسی برندهای شخصی ـ سیاسی شده است.
روش سوم؛ استفاده از تحلیل مضمون سه سطحی و ترسیم نقشه تماتیک، به منظور شناخت 
رویکردهای قابل تشــخیص برندشــخصی ـ سیاسی بوده اســت. به همین منظور، ابعاد مختلف 
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رفتار و حیات سیاســی چهار ابربرند سیاسی داخلی، یعنی اکبر هاشمی رفسنجانی، سیدمحمد 
خاتمی، محمود احمدی نژاد و حســن روحانی، طی ســه لایه یا سه مرحلة مختلف و به صورت 
جداگانه مورد بررســی قرار گرفته اســت. این تحقیق، اولین بررســی تحلیل برند شــخصی ـ 

سیاسی، روی شخصیت های سیاسی کشور محسوب می شود.
ســطح اول؛ تحلیل مضمون )تماتیــک( زندگی نامة برندهای منتخب: شــرح حال زندگی یا   

زیســت فردی و اجتماعی چهار برند سیاســی، مملو از حقایق اختصاصی و اشتراکی است 
که باعث شــده از آنها به عنوان رجل سیاســی و مردان تاریخ ســاز یاد شــود. ابتدا از منابع 
مختلف، سرگذشت زندگی برندها استخراج شده و روایت های مکتوب گردآوری شده، مورد 
راســتی آزمایی قرار گرفته اســت، تا داستان های واقعی و حقیقی از کردار برندهای منتخب، 

مورد کندوکاو و تحقیق قرار گیرد.
سطح دوم؛ تحلیل مضمون تصاویر منتخب برندها، به تحقیق حاضر کمک کرده، آن بخش از   

جنبه غیرکلامی )بیانی( در قالب موضع گیری در برندســازی که در متن زندگی نامة برندها به 
چشم نمی آید، با ابزار جمع آوری تصویر و مشاهده های غیر مستقیم؛ یادداشت نویسی1  ثبت، 

ضبط و در چارچوب روش تحلیل مضمون، به داده های معنادار تبدیل شود.
سطح سوم؛ درمجموع، چهار فیلم )کلیپ( انتخاباتی برندهای سیاسی را، )کلیپ های تبلیغاتی   

آقایان محمد خاتمی)1380(، اکبر هاشمی  رفسنجانی )1384(، محمود احمدی نژاد )1388(، 
حسن روحانی )1392( انتخاب و بررسی کرده است. هر یک از کلیپ ها، بر اساس ضوابط 
پخش ســازمان صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران ســاخته و پخش شده اند. زمان آن ها 

غالباً یکسان و استانداردهاي اخلاقي و ارتباطي به نسبت، همساني داشته اند.
روش کار در هر سطح به این صورت بوده است که ابتدا، کدهای اولیه، ساده ترین برداشت از 
عبارت )جمله یا کلمه( عملکرد، تصاویر، گفتار و رفتار برندهای سیاسی بوده است؛ بر این 
اســاس، کدگذاری باز انجام شده و از پیش تعیین شده نبود. کدها از طریق فرایندکدگذاری 
مفهومــی انتخاب، اصلاح و توســعه داده شــده اســت. در  واقع، )کد اولیــه( کوتاه ترین و 
تلخیص شــده ترین ارادة نظری و عملی برند شــخصی   ـ سیاســی بوده است. آن گاه تم های 
فرعی، تعریف مفهومی شــده که مفهوم کلی تری از رویکرد یا گرایش اصلی و کلی برند را 
نشــان داده است. در این مرحله، میان شماری از تم های فرعی که مشابهت ها و همپوشانی 
معنایی قابل توجهی وجود داشــته، تکرار و تعدد کاســته شده و به مفاهیم کاملًا برجسته از 
تحرکات یا رویکرد مشخصه تبدیل شده اند. درنهایت، تمام کدهای اصلی تعیین شده از سه 
مرحلة مضمون )تماتیک(، تجمیع شده و منظومه اولیة هر یک از چهار برند شخصی مورد 

بررسی، استخراج شده است.

1. Memo Writing 
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روش چهارم؛ جهت مطالعات تکمیلی، به  منظور دریافت نظرها و تجربیات زیستة خبرگان،   
دربارة روش های برندســازی شــخصی ـ سیاســی، از روش جمع آوری و تحلیــل داده بنیاد 
اســتفاده شــده اســت. لذا با ده نفر از  متخصصان آگاه به امور برندسازی شخصی ـ سیاسی، 
در حوزه های ارتباطات، برند سیاســی، بازاریابی سیاسی، گرافیک، روابط عمومی سیاسی، 
پژوهش برند، روزنامه نگاری برند و نویســندگی برند سیاسی؛ مصاحبة عمیق و اکتشافی، با 
طرح پرسش های باز، انجام شده است. آنها، نظر خود را  از مشاهده های تجربی، یافته های 
پژوهشــی و دریافت ذهنی شــان دربارة رفتارهای برندهای مورد بررســی ارائه داده اند. به 
 منظور جلوگیری از تکرار مکررات و اشباع نظری زودهنگام و صوری، نخست، تلاش شده 
از طیف گســترده ای از متخصصان اســتفاده شود و دیگر اینکه، اصل تنوع بخشی محورها و 

سؤال ها، بر اساس هدف و سؤال های اساسی مقاله رعایت شده است.
در بخــش پایانی عملیات پژوهش، یافته های تمام روش هــای جمع آوری و تحلیل داده ها 
)روش کتابخانه ای، مشــاهده ها، روش تحلیل مضمون سه مرحله ای و روش تحلیل داده بنیاد(، 
به منظور دســتیابی به تمام مؤلفه های مؤثر، که در شناســایی الگوی رفتاری تکرار پذیر به محقق 
کمــک کــرده، با یکدیگر تلفیق شــده و مضامین مؤثــر در یک منظومة جامع، تجمیع شــده اند. 
مضامین مؤثر و اطلاعات پشــتیبان مؤید، پارادایم برند شــخصی ـ  سیاسی و الگوی تعالی برند 

شخصی ـ سیاسی بوده است.

یافته های تحقیق
بعد از بررســی، جمع بندی، تحلیل و نتیجه گیری، ادغام، جداســازی، تلفیق، یکسان ســازی و 
همســازی مؤلفه های مؤثر در خلق برند شخصی ـ سیاســی، تمام آن ها، در هشت رده از عوامل 

مؤثر در برندسازی طبقه بندی شده اند.
بررســی کمی تجمیع مؤلفه هــای تأثیرگذار، درون جدول 2، نشــان می دهد که 347 مؤلفه، 
در فرایند برندســازی مورد بهره برداری قرار گرفته اســت. از میان مؤلفه های تجمیع شده، سهم 
مؤلفه های راهبردی، با 84 مورد، بیش از ســایر عوامل است. عوامل فردی، با 77 مؤلفه، دومین 
جایگاه را، در روند برندسازی شخصی ـ سیاسی دارد. در جایگاه سوم، عوامل تکنیکی )فن( با 
68 مؤلفه مؤثر قرار گرفته اند. در مرتبة چهارم، جایگاه گفتمان، با 44 مؤلفه مؤثر، در برندسازی 
مشــخص شده اســت. در رتبة پنجم، نقش عوامل مداخله ای یا میانجی و عوامل موقعیتی، هر 
یک با 20 مؤلفه مؤثر، شناسایی شده اند. آن گاه، عوامل خانوادگی و عوامل محیطی و اجتماعی، 

هر یک با 17 مؤلفه مؤثر، کمترین جایگاه را داشته اند.
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جدول 2.  تجمیعمؤلفههایبرندسازیشخصیـسیاسی

برپایهیافتههایتحلیلتماتیکوتحلیلدادهبنیاد

عوامل و مؤلفه های تأثیرگذارردیف
تعداد

1

تولــددرخــارجازتهــران،تحصیلاتحــوزوی،تحصیلاتآکادمیک،شــغلتخصصی
یــاتخصص،تعهدوتعلقبهنظــام)التزامعملی(،تعلقجناحــیـحزبی،تجاربنظامیـ
سیاسی،داشتنمشاغلسیاسیمتعدد،پیشینةشغلی،سیاستگذار،سیاستمدار،تصمیمساز،
تدبیرگر،سخنور،اصولگرا،محافظهكاري،مصلحتگرا،فنگرا،غرور،آراستگی،خاستگاه
انقلابی)ســابقون(،فرماندهی،مهارتمند،متانت،نوگرا،اندیشهورز،سیادت،دغدغهمند،
متفکر،فروتن،نواندیش،نخبهگرا،دینمدار،درونگرا،برونگرا،ارادهمند،تســاهلگرا،
تحولگرا،وجهةعلمی،صداقت،بصیرت)بینش،دانش،روشوتجربه(سیاسی،مخاطرهجو
وجســور،مســئولیتپذیر،مبارزهطلب،تاریخســاز،تدبیرگر،راهبر،صبور،جامعهپذیری
شخصیـسیاســی،آیندهبین،جمهوریخواه،متمول،اعتمادبهنفس،خُبرگی،دانایی،شمایل
)تمایزظاهری(،افتراقفکری،ارزشمدار،فایدهآفرین،اصیل،خلاق،بدونتکلف)خودمانی
مانا،زمانبُردگی، ـلوطیگری(،سادگی،سلوک)سبکرفتاری(،شفاف،رازآلود،ماندگارـ
خوشنام،رقابتپذیر،یکـــهتاز،متنفذ،چابکوورزیده،مشاورپذیر،مستقل)غیروابسته(،

رجولیت،سالدیدگی)کلانسالی(. وفادار،مرجعیت،مردانگیـ

 شخصیـ
شخصیتی

تعدادکل:77

2

خانوادةمذهبی،خانوادةســنتي،خانوادةگسترده،خانوادةسیاسی،سبکزندگی)شخصی
وخانوادگــی(،وصلتباخانوادةمذهبی،مبارزههایسیاســیخانواده،تحصیلاتدینیو
حوزویپدر،تبارخانوادگی،ارتباطپدرباحوزةعلمیهوعلما،درآمدخانوادگی،شــفافیت
خانوادگی،محلســکونت،سیادتخانوادگی،دودمانوتبارخانوادگی،پیوندهاینسبیو

سببیباخانوادههایسیاسی،تعهدخانوادگی.

خانوادگی
تعدادکل:17

3

عنوانولقبســازی،حضوردررویدادهایمربوطبهرهبری،ســخنرانی،روضهخوانی،
تریبونداری،منبرداری،خاطرهنویســی)روزانهنویسی(،کتابنویسی،مقالهنویسی)قبلو
بعدازانقلاب(،تولیدتاریخشــفاهی،عضوتحریریهنشریهها،پوششصداوسیما،پوشش
رسانههایبینالمللی،راهاندازییاعضویتدراحزاب،حضوردرزندان،سفرهایتبلیغاتی
علیهشاه،تشریفات،بالانشــینی،مشابهتسازینیکانتاریخی،لابیگری،مذاکره،داشتن
برندهمزاد،سرکشــیبهخانوادةشهدا،برندســازیدودمانی،داشتنسمتسخنگویی،
پاســخبهمنتقدان،ســفرهایخارجی،قرارگرفتندرنردبانشــغلی،برندســازیجفتی
)مشــارکتی(،ارتباطغیرکلامی،برنامةبرندســازی،آنتیبرندسازی،تأسیسانجمنهای
تخصصی،راهنماییپایاننامهها،مصاحبهبارســانههایمعاند،رویدادســازیخیابانی،
روزنامهنگاریموبایلی/شهروندی،تیمسازیرسانهای،حلقةیاراننزدیک،گروهسیاسی،
کمپیندیجیتالی)کارزارفضایمجازی(،پوشــش)سادهپوشی(،نمادسازی،تداعیسازی،
خودمانیسازیارتباطی،تیپسازی،اســتفادهازاصطلاحاتعامه)متلوضربالمثل(،
ســاببرند)زیربرند(،نامةسرگشاده،کارزار)داشــتنپویش(،لوگویاختصاصی،شعار
بــزرگ،نامتلخیصــی)انتزاعیواختصــاری(،زبانبدن،میمیکصــورت،صوت،لحن،
تن،وضوحپیام،بســتهبندیپیام،سادهســازیپیام،داستانســرایی)قصهاختصاصی(،

کلیدواژهسازی،جملهسازیمتمایز،شمایلسازی،نظرسنجی،مخاطبشناسی.

تکنیکی
تعدادکل:68
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4

رقابتانتخاباتی،برپاییکارزار)کمپین(سیاســی،وجههسازیبینالمللی،موضعگیریداخلی
وخارجی،جهتگیری،همنشــینیبابزرگان،همگراییبااصلاحطلبی،همراهیبااصولگرایی،
مبارزههایسیاســی،مبارزههایانتخاباتی،برندآفرینیمجدد،ســازماندهیانقلاباسلامی،
تقابلمحتاطانه،اسطورهسازی،اعتبارگیری،نمایشمیهنپرستی،چارچوببندی،جنبشسازی،
مدیریتتهییجعمومي،تئوریســازی،مدلآفرینی،جلبتوجهنهادهایبینالمللی،مدیریت
بحران،مدیریتاخبار،حمایتگریازسایربرندها،گفتمانسازی)داخلیوخارجی(،راهبری
اصلاحطلبان،ایســتادندرصفمنتقدان)تقابل(،سکوتمعنادار،نفیاقدامهایگذشتگان،
دوقطبیســازی،مطالبهگری،افشاگری،ساختارشــکنی،حملةپیشدستانه،سخنانجنجالی،
آشــناییبهمدیریتفرهنگی،مدیریتجهادی،نمایندگیمنتقدان،جایگاهیابی،متمایزسازی،
فاصلهگذاریبرندشــخصی،توجهجویی،بازآفرینیبرند،صیانتبرند،دیپلماسیعمومی،نفوذ
دررسانههایخارجی،تابوشکنی،تجملزدایی،خودگشودگی،غافلگیری،رفیقبازی،مدزدایی،
بدونتشریفات،همرنگی،مستقلســازیبرندمرجع،موقعیتگذاری،پولپاشی،موجسواری،
فاصلهگذاری،میراثداری،رابطهســازیافقی)غیرعمودی(،ترســیمرویایملی)بازگشت
شــکوه(،حملهبهشبحبرند،دشمنسازی)طراحیدیگری(،بازیسازی،فرافکنی)عدمپذیرش
مســئولیت(،درونفکنی)تصاحبموفقیتهایدیگران(،هویتزداییرقیب،دشمنمنهمان
دشمنشما،فشارروینقطةجوشمردم،چسبندگیبهنمادهایملی،نمایندةهمه)فراگیری(،
وعدةبزرگ،ایجادانتظار،مخالفخوانی،رقیبتراشــی،پیوندنامباآرمانها،ترسیمآرزوی

اقناعی،بزرگسازیمشکلات. بزرگ،همرنگیبااقوام،رابطةاحساسیـ

راهبردی
تعدادکل:84

5

پیروزیدرانتخابات،داشــتنپایــگاهآرایعمومی،نفوذدرپایگاهآرایخاکســتری،
دستاوردهایاقتصادی،دستاوردعمرانی،دســتاوردهایاجتماعیوفرهنگیوسیاسیو
پایگاهاجتماعیدرحوزةمنطقهایوفرامنطقهای،آگاهیسیاســیعمومی،سوادوتماس
جناحی، رســانهایمردم،تجربةسیاسیهمگانی،گرانشعمومی،مطلوبیتعمومیحزبیـ
ابرچالشاقتصادی،اجتماعیوسیاسی،پذیرشعمومی،همگنینظامسیاسی)تکساحتی(،
اثرهالهای)داوریوقضاوتاجتماعی(،تأییدتجمعاتدیجیتالی،سیستمورویةانتصابات.

 محیطیـ
اجتماعی

تعدادکل:17

6

حمایتامام)ره(،حمایتمقاممعظمرهبری،حمایتدفتررهبری،حمایتحوزةعلمیهقم،
حمایتمداحان،حمایتوعاظوخطیبان،حمایتمراجععظام،حمایتاحزاب،حمایت
رســانهها،حمایتمؤثراندرشبکههایاجتماعی،هواداریکاربرانشبکههایاجتماعی،
اقتصادی، حمایتروزنامههایزنجیرهای،حمایتپاندیتها،حمایتنخبگانسیاســیـ
حمایتهنرمندان،حمایتسلبریتیهایدیجیتال،حمایتاسپانسرهایاقتصادی،حمایت

امنیتی،رانتاطلاعاتی،رانتارتباطی. اقوام،حمایتسیاسیـ

 مداخلهایـ
میانجی

تعدادکل:20

7

مســئولیت)ســمت(درکورانانقلاب،حضوردرنقاطعطفسیاســی،حضوردرجنگ،
حضوردرمشــاغلعالیه،نزدیکیبهکانونهایقدرت،حضوردرنهادهایانقلابی،تعامل
باحوزههایعلمیه،پایگاهحاکمیتی،یارومعتمدامام)ره(،یارومعتمدمقاممعظمرهبری،
ازدواجدرونطبقهای،ازدواجدرونحلقهای،حضوردررأسقوایسهگانه)مقننه،مجریه
وقضائیه(،ارتباطباانقلابیوننســلاول،ارتباطباآیــاتعظام،ارتباطباخانوادةامام
)ره(،پیوندســببیباخانوادةامام)ره(،حضوردررویدادهایخارجی،بودندرمیانمردم،

فاصلهگذاریباکانونهایقدرت.

موقعیتی
تعدادکل:20

8

برنامهگرایی،آزادســازیاجتماعــی،صلحطلبی،عملگرایی،دینگرایی،ارزشــمداری،
مردمگرایــی،قانونگرایی،جهانگرایــی،تعاملگرایی،جنســیتمحوری،انتقادپذیری،
توســعهگراییاقتصادی،انتقادگری،خانوادهگرایی،معیشتگرایی،خاستگاهگرایی)محل
تولــد(،نمادگرایــی،بیمآفرینی/تهدیدنمایــی،مطالبهگرایی،ســنتگرایی،ملیگرایی،
عدالتگرایــی،تدبیرگرایــی،تعقلگرایــی،اســلامگرایی،آیندهنگــری،وجههگرایی،
توسعهگراییسیاســی،اعتدالگرایی،وعدهگرایی،تعهدگرایی،اصلاحطلبی،امیدآفرینی،
نوگرایی،ساختارزدایی،اشرافیتزدایی،چالشگری،تمرکززدایی،پایتختزدایی،محرومی

تزدایی،دشمننمایی،فنگرایی،فسادزدایی،اقوامگرایی.

 رویکردـ
گفتمانی

تعدادکل:44



/1
26

ی
یاپ

/پ
1

ارة
شم

/
وم

وس
سی

ل
سا

/

103  

ان
ایر

در 
ی 

اس
سی

 ـ 
صی

شخ
ی 

از
دس

برن
م 

دای
ارا

پ
)8

7-
10

9( 
ان

کار
هم

 و 
چی

ایل
ن  

خا
سن 

الح
ابو

زا 
یر

ن م
حس

م
الگوی پارادایمی برندسازی شخصی ـ سیاسی

بعــد از تولید اطلاعــات و انجام فرایند  داده پردازی )کدگذاری، مقوله بندی، مضمون ســازی و 
تعیین تم های اصلی و هسته مرکزی(، تمام عوامل سبب ساز در برندسازی شخصی ـ سیاسی، در 
قالب هشت زمینة اصلی مورد بررسی قرار گرفته است؛ به بیان ساده تر، تمام مؤلفه های تأثیرگذار 

شناسایی شده، در قالب یک منظومه هشت عاملی، قرار گرفته است.
در این مدل، برحسب کاربست عوامل هشت گانه، ویژگی های اصلی یا سازوکار هر عامل در 
مدل به ترتیب، مؤلفه های خودساز )عوامل شخصی ـ شخصیتی(، مؤلفه های هستی ساز )عوامل 
خانوادگــی(، مؤلفه های بسترســاز )عوامل محیطــی(، مؤلفه های سبب ســاز )عوامل میانجی(، 
مؤلفه های هموارســاز )عوامل موقعیتی(؛ مؤلفه های گفتمان ساز )عوامل رویکردی(، مؤلفه های 
عینیت ســاز )مؤلفه های تکنیکی( و مؤلفه های هدف  ســاز )عوامل راهبردی( در نظر گرفته شده 
است. شخصیت های سیاسی، برای توسعة برندشان از پارادایم این  عوامل هشت گانه، به کمیت 

و کیفیت کمتر و بیشتر استفاده کرده اند.

سیاسی شکل 1.  الگویپارادایمیبرندسازیشخصیـ
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در منظومة عوامل برندسازی شخصی ـ سیاسی، منظور از عوامل خانوادگی، آن دسته از ویژگی ها 
و شــرایطی اســت که در محیط خانواده، به عنوان اولین نهاد اجتماعی، نقش مؤثری در سمت 
و ســوی رشد فردی صاحب برند دارد. این عوامل، می تواند شامل پایگاه اجتماعی ـ اقتصادی 
خانواده، ســطح سواد والدین، گرایش های مذهبی و نظایر آن باشد. در مدل پیش  رو، از عوامل 

خانوادگی، به عنوان مؤلفه های "هستی ساز" یاد شده است.
در منظومة عوامل برندســازی شخصی ـ سیاســی، یا پارادایم برندسازی شخصی ـ سیاسی 
عوامــل محیطی و اجتماعی، آن دســته از عواملی اســت که نگرش افراد جامعه را، نســبت به 
موقعیت و جایگاه عمومی برند می ســازد. عوامل اجتماعی، شــامل " نگرش مصرف کنندگان به 
برند سیاسی"، " دستاوردها و رهاوردهای بیرونی و محیطی برند" و " جایگاه اجتماعی برند" و 
هرآنچه که به  دلیل رضایتمندی مصرف کنندگان، باعث انتخاب و مصرف برند سیاسی می شود. 

در مدل پیش رو، از عوامل محیطی، به  عنوان مؤلفه های " بسترساز" یاد شده است.
در پارادایم برندســازی شخصی ـ سیاســی، عوامل میانجی یا واسطه ای، آن گروه از عوامل 
بیرونــی اســت که با ایفــای نقش واســطه گرانه می توانند در توســعه یا تخریب برند سیاســی 
نقش آفرینی کنند. بیشــتر وقت ها، عوامل میانجی، بر اســاس ارادة فردی و ســازمانی برند وارد 
میـدان عمـل شده و نقش تسهیل گـری و پیونددهی، برای تحقق هدف ایفا می کند. در مدل پیش  

رو، از عوامل میانجی، به  عنوان مؤلفه های " سبب ساز" یاد شده است.
در منظومة عوامل برندســازی شخصی ـ سیاسی، عوامل موقعیتی، به آن دسته از مؤلفه های 
زمانی، مکانی، ارتباطی، اطلاعاتی و تاریخی اطلاق می شود که سایر رقبا از داشتن و قرار گرفتن 
در آن ها، بی بهره بوده؛ به طوری که برنـد را در یـک شرایط انـحصاری قرار می دهد. در مدل پیش 

 رو، از عوامل موقعیتی، به عنوان مؤلفه های " هموار  ساز" یاد شده است.
عوامل رویکردی، همان جهت گیری ها، موضع گیری ها، ســویه های نظری یا سمت و سوی 
تصمیم گیری های برند اســت که در متون سخنرانی ها، برنامه ریزی، دستورها، فرامین و در کل، 
گفتمــان برند تبلــور پیدا می کند. در مدل پیــش  رو، از عوامل رویکردی، بــه عنوان مؤلفه های 

" گفتمان ساز" یاد شده است.
عوامل تکنیکی، آن گروه از عوامل و معیارهایی اســت که به  صورت فردی یا ســازمانی به 
 کار گرفته می شــود تا برند توسعه پیدا کند. ماهیت برخی از عوامل تکنیکی، به سبک ارتباطات 
فــردی یا شــخصیت برند باز می گــردد و برخی از عوامل، به فنون به کارگرفته شــده از ســوی 
ســایر همراهان، مشاوران و سازمان های طرف همکاری مربوط می شود. درکل، چنانچه عوامل 
تکنیکی وجود نداشته باشد، هویت برند امکان بروز، ظهور و عینیت پیدا نخواهد کرد. در مدل 

پیش  رو، از عوامل تکنیکی، به عنوان مؤلفه های" عینیت ساز" یاد شده است.
عوامل راهبردی، آن بخش از مسیرها، روش ها، رویه ها و انتخاب های مربوط به برنامه ریزان 
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برند شــخصی ـ سیاسی اســت که امکان تحقق هدف یا هدف های توسعة برند را فراهم می کند. 
راهبرد برندسازی، همان بایدها و نبایدهای مسیر تحقق هدف های برند است. هر برند، می تواند 
راهبردی معتبری را مربوط به خود داشــته باشــد یا از راهبردی های متداول و متعارف استفاده 

کند. در مدل پیش  رو، از عوامل راهبردی به عنوان مؤلفه های " هدف ساز" یاد شده است.
بنابراین، می توان گفت که عوامل طراحی، خلق و مدیریت برند شــخصی ـ سیاســی از این 
عوامل هشــت گانه فراتر نیســت. از آنجایی که برند، پدیدة شــخصی ـ سیاســی است، برخی از 
عوامــل، برگرفته از عنصر وجودی برند اســت )ارادی ـ فردی( و برخی دیگر، متأثر از کنش های 
بیرونی و اســتفاده از مهارت عاملان برندسازی است )ارادی  ـ جمعی( و سایر عوامل نیز، ناشی 
از نقش آفرینی خارج از ارادة برند، می تواند زمینه ساز خلق و توسعة برندهای سیاسی شود )غیر 
ارادی ـ فردی و جمعی(. در این بخش، مدل هشت عاملی برند شخصی ـ سیاسی یا پارادایم برند 
شخصی ـ سیاسی یا به تعبیری، منظومة کلان عوامل برندسازی شخصی ـ سیاسی ارائه شده است.

الگوی تعالی برند شخصی ـ سیاسی در ایران
مدل یا الگوی دیگری که بر اســاس یافته های تحقیق به دســت آمده اســت، مدل تعالی برند یا 
نردبان برند شخصی ـ سیاسی، بر مبنای پارادایم یا منظومة عوامل برندسازی شخصی ـ سیاسی 
اســت. این مدل به صورت مرحله به مرحله، برحســب گذر زمان یا طــول عمر برند و همچنین 
به کارگیری ســازوکار عوامل هشــت گانه، به ما می گوید که نخســت هر عامــل، درکدام مرحله 
می تواند زمینه ســاز تعالی برندهای سیاسی شــود. دیگر اینکه، هریک از عوامل در چه مقطعی 
از بی نامی )گمنامی( تا با نامی)خوشنامی و نامداری( به کمک برندسازی می آیند. فرد با برنامه 
برندســازی، به مرحلة خوشــنامی یا با نامی می رسد. ســوم اینکه، عوامل مؤثر هشت گانه به چه 

نحو برند سیاسی را از  مرحله " خود" با برندسازی به سطح " ملت" و " حاکمیت" می رساند.
بر پایه این مدل، برند شــخصی ـ سیاســی، با ویژگی های فردی و شــخصی )خودساز(، در 
محیط خانواده )هستی ساز(، تکوین و تکامل پیدا می کند. در این مرحله، نقش عوامل خانوادگی 
بســیار مؤثر است. بعد از آن، برند وارد جامعه شده و با استفاده از تکنیک های سنتی، کلاسیک 
و دیجیتالی )عینیت ســاز( باعث افزایش آگاهی دیگران از توانمندی های خود می شود. عوامل 
میانجی )سبب ســاز( عواملی اســت که بر اساس شناخت بیشــتر جامعه، نسبت به توانایی های 
برند و شــکل گیری ارتباطات جدید به دســت آمده و موجبات توسعة برند را فراهم می سازند. 
میانجی ها، باعث می شــوند که برند، در موقعیت هایی )هموارســاز( قرار گیرد که توســعة برند 
ایشان آسان شود. آن گاه برند، با استفاده از عوامل تکنیکی )عینیت ساز( و راهبردی )هدف ساز(، 
هدف های خودش را محقق می کند. پس از آن، عملکرد مؤثر برند در محیط اجتماعی )بسترساز( 
به واسطة قرار گرفتن در مسئولیت ها، با استقبال مصرف کنندگان برند یا جامعه رو به رو می شود. 
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و اینچنین، رشــد برند شــخصی تا سطح حکمرانی )حاکمیت(، با انتخاب رویکردهای مؤثر در 
ساخت گفتمان ملی تأثیر می گذارد. 

به این شــکل، عوامل شــخصی ـ شــخصیتی، عوامل خانوادگی، عوامــل تکنیکی، عوامل 
میانجی، عوامل موقعیتی، عوامل راهبردی، عوامل اجتماعی و عوامل رویکردی باعث می شود 
برند ادوار کاشــت، داشــت، برداشت و نگهداشــت خویش را طی کند. این مدل، مسیر رشد و 
تعالی برند را با بهره گیری و تأثیر عوامل هشــت گانه نشــان داده و شخصیت های سیاسی؛ قرار 

گرفتن در پله های نردبان رشد برند، به اهداف شان می رسند.

سیاسی شکل 2.  مدلنردبانبرندشخصیـ

بحث و نتیجه گیری
با وجود اینکه اصولًا ستاره ســازی، شهرت ســازی و تبلیغ برتری های فردی، در نظام سیاســی 
کشــور از ابتدای شکل گیری انقلاب اســلامی، امر ممدوحی نبوده، اما در قالب الگوهای سنتی 
ـ ارزشــی، ســاخت هویت، مبتنی بر برندآفرینی در جریان بوده اســت. به بیان دیگر، موضوع 
برندســازی و بازنمایی مزیت های فردی، به صورت تخصصــی و علمی، عرصة چندانی برای 
طرح و به کارگیری نداشــته اســت، چراکــه در محیط غیر رقابتی و فاقــد الگوی رقابت پذیر که 
انتخابــات در آن، مبتنی بر شــیوه های ســنتی انتصابــات و متأثر از تعهد، اعتمــاد و رایزنی  و 
مشــارکت در انتخابات، بر پایــة مدل تکلیفی، توصیه ای و آیینی بوده، جایی برای برندســازی 

نبوده؛ اما شهرت شخصی عامل مهمی در انتخابات سراسری بوده است.
از ایــن رو، حجم یافته های قابل اســتحصال، در ادوار انتخابات ریاســت جمهوری چهار 
برند مورد بررسی، نشانة این است که برندسازی در بازار سیاست ایران، از زمانی آغاز شده که 
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بحث رقابت میان افراد و شــکل  گیری محیط رقابتی بر سر انتخاب رجل سیاسی، جدی شمرده 
شــده و فرد باید شایســتگی و بایستگی ها را در قالب گرایش سیاســی، گفتمان و برنامه به رخ 

انتخاب کنندگان بکشد.
مرور رهیافت های تحقیق، نشــان دهندة این اســت که در چهاردهة گذشته، شخصیت های 
سیاســی برای برندســازی از یک یا چند عامل برای ساخت شــهرت بهره برداری کرده اند، اما 
هرچــه زمان از ابتدای انقلاب اســلامی فاصله گرفته، فرایند برندســازی جدی تر دنبال شــده 
است؛ یعنی، بهره گیری از عوامل هشت گانه افزایش  یافته و به تدریج الگوی پارادایم برندسازی 
درون حاکمیتی شــکل گرفته اســت. بنابراین پارادایم شناسایی شــده، محصــول عصر یا زمانة 

برندسازی شخصی ـ سیاسی در نظام سیاسی کشور است.
یافتــة دیگر این اســت، که تــوازن بهره بــرداری از تمام ســازه های پارادایــم، میان تمام 

شخصیت های مورد بررسی وجود نداشته و همة آنها، الزاماً از تمام عوامل استفاده نکرده اند.
 افزون بر این ها، دیگر یافته های تحقیق نشــان دهندة این اســت که برندســازی در موســم 
انتخاباتی، با گذشــت زمان از شهرت سازی به برندسازی و از فردمحوری به شخصیت محوری 

)توجه به عناصر و خصیصه های شخصیتی( تغییر رویکرد داده است.
از نتایج قابل توجه در پژوهش پیش رو، ارائة مدل تعالی برند اســت که بر اســاس پارادایم 
هشــت عاملی به دســت آمده و در واقع، چگونگی روند و مســیر رشد و توسعة برند شخصی ـ 
سیاســی را تبیین کرده اســت. این الگو، نشــان می دهد که نردبان رشــد برند شخصی ـ سیاسی 

درون حاکمیتی، چگونه بوده و فرد چگونه از مرحله بی نامی به مقطع با نامی می رسد.
 در این مدل، برحســب کاربست عوامل هشــت گانه، ویژگی های اصلی یا سازوکار هر عامل در 
مدل به ترتیب، مؤلفه های خودســاز )عوامل شــخصی ـ شــخصیتی(، مؤلفه های هستی ساز )عوامل 
خانوادگی(، مؤلفه های بسترساز )عوامل محیطی(، مؤلفه های سبب ساز )عوامل میانجی(، مؤلفه های 
هموارســاز )عوامل موقعیتی(، مؤلفه های گفتمان ســاز )عوامل رویکردی(، مؤلفه های عینیت ســاز 

)مؤلفه های تکنیکی( و مؤلفه های هدف ساز )عوامل راهبردی( در نظر گرفته شده است.
 شــخصیت های سیاسی، برای توسعة برندشــان از تمام این عوامل هشت گانه، با  کمیت و 
کیفیت کمتر یا بیشتر، استفاده کرده اند. از نکات مهم مدل تعالی برند، این است که برند در تعامل 
بــا مخاطبانــش، یک رابطه مکانیکی و از بالا به پایین دارد؛ یعنی در این مدل، رابطة ارگانیک یا 
سهم مشارکت سایر ذی نفعان برند )عموم جامعه(، در تعالی جامعه، آنچنان به چشم نمی خورد، 

مگر در برهة انتخابات عمومی.

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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چکیده
قتل جرج فلوید، در داخل و خارج آمریکا، منشأ آثار و پیامدهای متنوعی شد. روایت رسانه ها از این واقعه، هم در 
شــکل گیری اعتراض های گوناگون و هم در بروز تحول های مهم داخل و خارج آمریکا تأثیرگذار بود. مقالة حاضر، 
این واقعه و اعتراض های ضد نژادپرستانة متعاقب آن را در آمریکا، از دریچة بازتاب های رسانه ای دو جریان سیاسی 
شناخته شده در ایران مورد بررسی قرار داده است. پژوهش حاضر، بر اساس روش تحلیل محتوای کیفی و به صورت 
گردآوری و استقرای داده های رسانه های انتخاب شده از دو جریان سیاسی مهم ایران، سامان یافته و ضمن توصیف 
نحوة عملکرد این رسانه ها و ارائة برخی آمار و داده های کمی معنادار در این زمینه، تحلیلی از داده ها از منظر نظریة 
برجسته سازی هدف دار ارائه و در پایان گمانه زنی کرده که عملکرد رسانه ای دو جریان سیاسی شناخته شده، در ایران 
فارغ از پیام های آشکار و ضمنی برای مخاطبان داخلی، چه آثار و نتایجی در عرصة روابط بین المللی، در پنج سطح 
مطرح شده در بر دارند. یافته های این پژوهش، نشان می دهد که ساختار رسانه ای موجود در ایران و ارتباط رسانه ها 
با مراجع رسمی کشور، تاثیر غیر قابل تردیدی بر شیوة بازتاب اعتراض های پس از قتل جرج فلوید بر جای گذاشته و 
همین امر، فعالیت حرفه ای بی طرف و مستقل رسانه ای را، در خصوص وقایع آمریکا، با چالش مواجه ساخته است. 
برجسته ســازی رســانه ای وقایع آمریکا، به عنوان نمادی از تبعیض ساختارمند و همه جانبه در این کشور و نشانه ای 
از فروپاشــی الگوی لیبرالیســم و در مقابل آن، بی توجهی به بســیاری از رویدادها و انعکاس محدود وقایع در حد 
اعتراض هــای موردی در یک جامعة دموکراتیک و تذکردهی غیرمســتقیم به وضعیت داخلی خود ما، در حوزة نوع 
مواجهه با اعتراض های مردمی، دو رویکردی است که در رسانه های ایران از طیف اصولگرا و اصلاح طلب بازتاب 

یافت. هر یک از این دو رویکرد، با جریان های رسانه ای دیگر کشورها، وجوه اشتراک یا تفاوت معنادار دارند. 
کلیدواژه: جرج فلوید، تبعیض نژادی، اصلاح طلب، اصولگرا، رسانه های ایران.
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مقدمه
تاریخ روابط دو کشور ایران و ایالات متحده آمریکا از ابتدا تاکنون، فراز و نشیب های بی شماری 
در ادوار مختلف تاریخی داشــته، که ضمن ایجاد چالش های متنوع در سطح بین المللی، باعث 
ایجاد جنگ  نرم و مبارزة روانی دوجانبه میان دو کشــور شــده اســت؛ این مسئله همواره مورد 
توجه بسیاری از پژوهشگران قرار گرفته است. مهم ترین ادعایی که طی چند دهة اخیر، مسئولان 
دو کشــور نسبت به هم دارند، تروریســت خواندن یکدیگر است. با ترور فرمانده ارشد نظامی 
کشــورمان، سرلشکر قاسم سلیمانی، توسط آمریکا و اقدام های نژادپرستانة دولت آمریکا، علیه 
سیاه پوستان کشورش، که با کشته شدن جورج فلوید جرقـــة آن زده شد، جنگ رسانه ای ایران 

و آمریکا به اوج خود رسیده است.
چند ماه اســت، در مورد ابعــاد تبعیض نژادی موجود در آمریــکا مطالب زیادی در داخل 
آمریکا یا دیگر کشــورها منتشر می شود. قتل جورج  فلوید آفریقایی تبار، حین دستگیری پلیس 
در مینیاپولیس، 25 مه 2020، به وقوع پیوست؛ پس از آنکه یک افسر پلیس سفیدپوست؛ به نام 
درک شــووین، زانویش را، به مدت 8 دقیقه و 46 ثانیه، روی گردن وی فشار داد. اعتراض های 
مربوط به برخورد پلیس، با فلوید و ســایر آمریکایی های آفریقایی تبار، به ســرعت در سراســر 

ایالات متحده و جهان گسترش یافت و در رسانه ها  بازتاب گستردة جهانی پیدا کرد. 
اصل شــروع ماجرای مرگ فلوید را نیز، ابزارهای رسانه ای شخصی رقم زدند؛ رهگذرانی 
که در حال عبور بودند، با دوربین تلفن  همراه، این رویداد غیر انسانی را ضبط و در شبکه های 
اجتماعی منتشــر کردند. در این فیلم، مرد سیاه پوســتی که به نظر می آید حدود چهل ســال سن 
دارد،  در حالی که به ســختی تقلا می کند نفس بکشــد، به پلیس سفیدپوســتی که وزنش را روی 
گردن او انداخته می گوید: >نمی توانم نفس بکشم.< صدای شاهدان عینی نیز شنیده می شود که 
به مأمور پلیس می گویند به او اجازة تنفس بدهد، شاهد دیگری به پلیس می گوید که از بینی او 
خون می آید، دیگری می گوید که بهتر است پایش را از روی گردن او بردارد؛ اما افسران حاضر 
در محل، به مردم اجازة نزدیک شــدن نمی دهند، حتی کمی تنش هم ایجاد می شــود. شیوة مرگ 
جرج فلوید، به مرگ اریک گارنر در نیویورک، ســال 2014 تشــبیه می شود؛ حادثه ای که باعث 
شــد بسیاری از فعالان حقوق رنگین پوســتان آمریکا، توجه همگان را به " خشونت پلیس علیه 

اقلیت های نژادی" جلب کنند.
با در نظر گرفتن اهمیت اعتراض های ضد نژادپرستانة ماه های اخیر، در آمریکا و نقش آفرینی 
برجستة رسانه ها در این زمینه، در این پژوهش، به بررسی اخبار ارائه شده در رسانه های منتسب 
به دو جریان سیاســی موجود در ایران خواهیم پرداخت و در صدد ارزیابی این پرســش مهم 
برخواهیــم آمد، که تحول های اخیر آمریــکا،  چگونه در جامعة ایران، انعکاس پیدا کرده و این 

بازتاب ها چه پیامدهای بین المللی می تواند در بر داشته باشد. 
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رســانه های متعدد در آمریکا و اروپا، فعالانه جزییات اطلاعــات و آمار وقایع مربوط به فلوید 
و پیشــینه های مرتبط با آن را، نشــر داده اند که مبنای استناد جهانی قرار می گیرد از جمله تعداد 
افرادی که توســط پلیس در بازداشــتگاه کشته یا به سوی آنها تیراندازی شده یا احقاق حق آنها 
هیــچ گاه صورت نگرفته اســت. اینکه در آن روزهــا، بیش از ده هزار نفر در آمریکا بازداشــت 
شده اند، به چه تعداد خبرنگار و فعال رسانه  ای تعرض شده، چه تعداد مجروح یا کشته شده اند 
و بسیاری نکات مهم دیگر، ممکن است دقیق و مستند نباشد؛ اما نکتة قابل توجه این است که 
رســانه، منتظر نمی ماند تا مسئولان نهادهای رسمی آمریکا یا کشورهای اروپایی، اجازه بدهند 
آن ها به وظیفة حرفه ای خود عمل کنند یا نهادهای رسمی، آماری ارائه دهند. جامعه نیز، منتظر 
آمار مراجع رسمی نیست، بلکه به همین ابزارهای نظارتی خود اطمینان می کند. جهانیان نیز، بر 

مبنای همین داده های رسانه  ای، مطالب را بازنشر کرده و داوری می کنند.
نظام رســانه  ای در کشور ما، عمدتاً وابسته به نهادهای رسمی است؛ به این معنا که بسیاری 
از خبرگزاری ها یا تارنماهای خبری مهم، وابســته به یکی از نهادهای رســمی هستند. بر همین 
اســاس، تعداد رســانه های مســتقل و متکی بر منابع بخش خصوصی، چه در میان تارنماهای 
معروف خبری و چه در میان رســانه های مکتوب، کمتر از رســانه های وابسته به منابع عمومی 
هستند. در این وضعیت، البته مردم در قالب شبکه های اجتماعی تلاش می کنند تا نقش رسانه  ای 
در قبــال رویدادهــای مختلف ملی یا فراملی از خود بــروز دهند. توجه به این واقعیت، در فهم 

واکنش رسانه های کشورمان، در قبال رویدادهای اعتراضی آمریکا حائز اهمیت است.
با عنایت به این نکته، بســیاری از اتفاق ها در آمریکا، که به ضرر نظام و سیستم آن ها باشد، 
در ایران، توســط بسیاری رسانه ها برجسته سازی شده و در ابعاد مختلف، بارها تکرار می شود. 
در داســتان مرگ جورج فلوید و قبل از آن خاشــقچی که توسط عوامل سعودی در ترکیه به قتل 
رســید، این مهم به وضوح در رسانه های ایران دیده می شد. در ادامه، نحوة برجسته سازی مرگ 
فلوید در رســانه های مرتبط با دو جریان فکری سیاســی مطرح در جامعة ایران مورد بررســی 

قرار می گیرد.
در ایــن تحقیق، به دلیــل اینکه واحد تحلیــل ما اخبار اســت و آوردن واحدهاي معنا، به 
صورت کامل با یکی از اهداف تحلیل محتوا، که کوتاه کـردن مـتن بـا حفظ هستة مرکزي است، 
دة معنـا و کـدهاي مناسب  در تضــاد اســت؛ پس از آوردن چند نمونه از واحدهاي فشـرده ش ـ
براي آنها، از آوردن ســایر واحدهاي معنا خودداري شده و فقط کدهاي سایر واحدهاي معنا 
آورده تا ایــن کار تحقیقــی، حجم مناسبی براي مقاله داشــته باشــد؛ سپس، تمام مراحل تحلیل 
محتواي کافی را انجام داده تا بدین ترتیب بتوانیم تفسیری از نحوة انعکاس اخبار ارائه دهیم.
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مبانی نظری
هــر چند، تا کنون در مورد اهمیت رســانه، به خصوص رســانه های بی حد و مــرز دیجیتال، در 
پوشــش دادن اتفاق ها و تحول ها، ســخنان زیادی به میان آمده، اما کمتر کسی به تحول ماهوی1 
در نقش رسانه ها پرداخته است. از قضا بخش قابل توجهی از ضربة عظیمی که به هیمنة ایالات 

متحده وارد شد، نیز به همین دلیل است.
تا پیش از قرن اخیر، ســخن از نقش رســانه ها در جامعه بود و اینکه رســانه ها نقش بسیار 
مهمی در تحول های جامعه دارند. بر اســاس این تفکر، رسانه ها همانند نقشی که مثلًا در جنگ 
آمریکا علیه عراق داشتند، با آب و تاب وقایع را تحت پوشش قرار می دادند و با پررنگ کردن 
بخشــی از تحول ها و کم رنگ کردن بخشی دیگر، به جهت دادن افکار عمومی کمک می کردند. 
اما در ســال های اخیر، تئوری جدیدی به نام "ســیطرة رســانه بر جامعه2 "  ظهور کرد که مدعی 
اســت، رسانه به جامعه، وابسته نیست که بخواهد بخشــی از تحول ها را مهم تر یا کم اهمیت تر 
جلوه دهد، بلکه این جامعه اســت که به شــدت تحت تأثیر رسانه قرار گرفته است )آقامیرزایی، 
1399(. در تعبیر جدید، رســانه منتظر تحول ها نمی ماند تا آن ها را به ســلیقة خود پوشش دهد، 

بلکه این خود رسانه است که تحول ها را می سازد.
اخبــار، انعکاس موقعیت هــاي اجتماعی نیســتند، بلکه گزارش جنبه هاي مطرح شــده در 
جامعه اند. اخبار به مسایلی می پردازند که فوري، تازه و الزاماً پیچیده و مبهم باشند. رسانه هاي 
مختلف، اخبار و گزارش هاي یکســانی را از وقایع منتشــر نمی کنند، مثلًا هنگامی که در کشور 
ایران بحث حقوق بشر، مسایل مربوط به مجلس، انتخابات و مانند آن ها مطرح می شود، به یقین 
گزارش رسانه هاي خارجی، در این زمینه، مشابه گزارش هاي خبري داخلی نیست. همة این ها، 
به روشــنی نشــان می دهد که در دنیاي خبري نیز، جنگ اعلام نشــده اي با اســتفاده از کلمه ها و 
واژه هاي خبري و سیاسی ادامه دارد )پی آفرین، 1383: 80(.  بنابراین هر وسیلة ارتباط جمعی، 
اعــم از روزنامه، رادیــو، تلویزیون و ... باید بین کهکشــانی از داده هاي خبري و اطلاعاتی، که 
دنیاي امروز مشــحون از آن است، دست به گزینش زند؛ زیرا هرگز قادر نیست تمام حوادث را 

منعکس کند )ساروخانی، 1371: 65(.
برجسته ســازی، یکی از نظریه هایی اســت که در توصیف و تبیین عملکرد وســایل ارتباط 
جمعی، کاربرد بســیاري دارد. در تعریف برجسته ســازي، گفته شــده که برجسته سازي خبري، 
هنجاري اســت کــه در عرضة اخبار بــا رده بندي اهمیــت رویدادها و بــا دروازه بانی خبري، 
رابطه اي مستقیم دارد. برجسته سازي، گسترة انتقال خبرها را تعیین می کند، شرایط ارجاع دادن 
و اشــاره کردن به مقوله های خبري را تعیین و محدودیت هاي بحث را مشــخص می  کند. نظریة 

1. paradigm shift
2. mediatization
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برجسته سازی یکی از شیوه هایی است که رسانه های جمعی از طریق آن می توانند بر مخاطبان 
خود تأثیر بگذارند. به عبارت دیگر، نظریه برجسته ســازی، مدعی تأثیر رســانه ها بر شــناخت 
و نگــرش مردم و تعییــن اولویت های ذهنی آنان، از طریق انتخاب و برجســته کردن بعضی از 
موضوع ها و رویدادها، در قاب خبر و گزارش خبری اســت )نصرالهی کاســمانی و همکاران، 
1399: 59(. برجسته سازي براي تمام افراد، به یک اندازه رخ نمی دهد. از نظر مک کامبز و ویور، 
افراد از جهت نیاز به راهنمایی، تفاوت دارند و این تفاوت، وقوع یا عدم وقوع برجسته ســازي 
را تعیین می کند. نیاز به راهنمایی، آن چنان که مک کامبز و ویور آن را تشخیص می دهند، بر پایة 
دو عامــل قــرار دارد: ارتباط اطلاعات )به فرد( و درجة بی خبري از موضوع پیام. هرچه ارتباط 
اطلاعات و بی خبري از موضوع بیشــتر باشــد، نیاز به راهنمایی بیشــتر اســت و هرچه نیاز به 
راهنمایی بیشتر باشد، فرد اثرهاي برجسته سازي رسانه هاي جمعی را بیشتر می پذیرد. به همین 

منظور، پژوهشگران، سه سطح را براي عمل برجسته سازي در رسانه ها مطرح ساخته اند:
1. سطح اول برجسته سازی: در این سطح رسانه ها به مخاطبان می گویند به چه فکر کنند.

2. ســطح دوم برجسته سازي: در این سطح رسانه ها به مردم می گویند چگونه در مورد موضوعی 
خاص فکر کنند. 

3. برجسته ســازي میان رســانه اي: مثال بارز این نوع برجسته ســازي تأثیر اینترنت بر رسانه هاي 
سنتی است. 

بروز انقلاب ارتباطی، باعث شــده تا گفتمان برجسته ســازي از افراد و نهادها، به مثابة منبع، به 
ســطح مخاطبان سوق داده شــود. به عبارت دیگر، نقش رایانه ها در شبکه هاي ارتباطی، باعث 
شــده تا مردم قدرت ارتباطی را از دروازه بانان )رســانه ها( پس بگیرنــد. این امر، به این معنی 
است که قدرت ارتباطی از حالت "محدود به گسترده" )یک منبع براي همه مخاطبان( به حالت 

" گسترده به گسترده" نقل مکان  کند )شکرخواه، 1381: 75(. 
برجســته  کردن بخشــی از اطلاعات، موجب کمرنگ شــدن آزادي مخاطب در مقابل متن 
می شــود. فرســتندة پیام، دایم توجه مخاطب را، به جنبه هایی جلــب می کند که از نظر خودش 
مهم تر اســت. در اینجا، ما با دو ســطح از توجه گزینشــی روبه رو هستیم. در یک سطح، منظور 
نظر مخاطب به کل برنامه خبري و یا یک خبر خاص اســت و در ســطح دیگر، توجه گزینه اي 

مخاطب، به اطلاعاتی خاص در درون خبر مزبور است.
برجسته سازي اشاره می کند  که چگونه عقاید عمومی شکل گرفته و چرا مسایل معینی، مورد 
توجه قرار می گیرد و مسایل دیگر مورد توجه نیستند. در واقع، مطالعه در برجسته سازي، مطالعه 

در تغییر اجتماعی و ثبات اجتماعی است.
با همة این ها، این دیدگاه، تأثیر رسانه ها بر آنچه شاو آن را یک تودة مردم بی دفاع و بی حفاظ 
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خوانده، ســاده تر و خام دستانه تر از آن است که تأثیر رســانه هاي جمعی را، به درستی پاسخگو 
باشــد. رویکرد برجسته ســازي محتواي رســانه، روابط بین واقعیت و گزینش وقایع را، توسط 
رســانه ها و تأثیر آن را بر ادراك عموم مقایســه می کند. تحقیق برجسته سازي، ثابت کرده است 
که اشکال ذهنـی مردم، به ویژه آنهایی که ارتباط مستقیمی با واقعیت نـدارند، از طریق رسانه ها 
جهت داده می شوند؛ در حالی که، موضوع های مطرح شده در رسانـــه ها ثابت کرده است که این 
.)2007 ,Agenda setting research( ارتباط کمتری دارد )موضوع هـا با مخاطب )عامه مردم

تعریف مفاهیم
نژادپرستی

سراســر تاریخ بشــر، آکنده از نژادپرستی است. یونانیان باســتان، هندیان و چینی ها، علی رغم 
خدمات زیادی که به بشــریت کرده اند، در پَســت شــمردن نژادهای دیگر، سابقه زیادی دارند. 
نژادپرستی، باوری است که بر حسب آن یک گروه نژادی، خود را برتر از گروه های نژادی دیگر 
می داند و یکی از قدرتمندترین و مخرب ترین اشــکال تبعیض اســت )کوئن،1380: 349(. در 

پیمان نامه منع تبعیض نژادی، تبعیض نژادی چنین تعریف شده است: 
درپیماننامــةحاضر،اصطلاحتبعیضنژادیبههرنــوعتمایز،محرومیتیاممانعت،محدودیت
یارجحانیاطلاقمیشــودکهبراساسنژاد،رنگ،نسبومنشأملییاقومیاستواثرآنالغاو
تحدیدشرایطمســاویدرشناسایییاتمتعیااستیفایحقوقبشروآزادیهایاساسی،درزمینة
سیاســیواجتماعیوفرهنگیادرهرزمینةدیگریازحیاتعمومیباشد)پیماننامهمنعتبعیض

نژادی،ماده1(1

برداشــت بیشــتر افراد از تبعیض نژادی، تبعیض آشکار و دشــمنی مستقیمی است که از سوی 
سفیدپوســتان، نســبت به اعضای یک گروه نژادی صورت می گیرد، اما تبعیض نژادی، فراتر از 
رفتار خصمانة مســتقیم اســت و می تواند غیرمســتقیم نیز اعمال شــود. ایالات متحدة آمریکا، 
تاریخی طولانی در نژادپرســتی دارد، به طوری که در فرایندهای نهادی این کشــور نیز جلوه گر 
بوده اســت )بلنک و باباوی، 2004: 56(. نژادپرســتی همچنین، نقش عمده ای در تاریخ معاصر 
آمریــکا بازی کرده اســت. اکثریت مردم سفیدپوســت آمریــکا، نژادپرســتی را توجیهی برای 
برده داری و یا تحقیر سیاه پوســتان می دانند. در جامعه ای که نژادپرستی در آن رایج است، گروه 
مســلط، نژادپرســتی را چنین توجیه می کند، که اعضای گروه دیگر از لحاظ هوش پســت ترند 

)عضدانلو، 1386: 614 (.
 تاریــخ بــرده داری و پس از آن تبعیض نژادی در آمریکا علیه سیاه پوســتان، در ســده ها و 
دهه های گذشته، فراز و فرودهای بسیاری داشته است، چه زمانی که برده داری، در تمام ایالات 

1. CERD, Article1 
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آمریکا قانونی شــد و چه در زمان حال که سیاه پوســتان، به گونه ای دیگر، تحت تبعیض دستگاه 
حکومتــی ایالات متحده قرار دارند. تبعیض نژادی، یک تجربة رایج، برای اقلیت ها در ایالات 
متحده است، به طوری که 25 درصد از آن ها، تبعیض بین فردی مرتبط با نژاد یا قومیت را تجربه 
می کند و 60درصد از آنان، حداقل با یک نوع از تبعیض مواجه شده اند )کاسادیاس و کوروس1، 

.)147 :2019
نژادپرســتی در آمریکا، ریشــة تاریخی دارد و به دورة اســتعمار باز می گردد. در آن دوره، 
امتیازهــا و حقوقــی در حوزه هــای قانونــی و اجتماعی، بــرای سفیدپوســتان آمریکایی قائل 
می شــدند که به دیگر گروه های نژادی تعلق نمی گرفت. آمریکایی هایی که از اروپا آمده بودند، 
به ویژه نژادهای ســفید آنگلوساکســونی پروتستان، بیشــترین امتیاز را برای خود می دانستند و 
در حوزه  هــای آموزش، مهاجرت، حق رأی، حقوق شــهروندی، تصاحــب زمین و فرایندهای 
قضایــی، در اولویت قــرار می گرفتند. حتی مهاجران ســفید اروپایی، کــه کاتولیک بودند و از 
کشــورهایی نظیر ایرلند، لهســتان و یا ایتالیا به آمریکا می آمدنــد، از آن امتیازها محروم بودند؛ 
این سفیدپوســتان تا اواخر قرن نوزدهم و اوایل قرن بیســتم، توانســتند به برخی از امتیازهای 

آنگلوساکسونی ها دست یابند.
اما تبعیض، برای دیگر اقوام غیر سفیدپوســت، که تقریباً از قرن هفدهم آغاز شــده بود، تا 
دهة 1960 میلادی ادامه داشــت. بر اساس قانون جیم کرو2 با عنوان قانون " جدا اما برابر3 " که 
بین ســال های 1876 تا 1965، در ایالت های مرزی و جنوبی آمریکا به اجرا درآمد، همة اماکن 
عمومی، برای سیاه پوســتان و سفیدپوســتان جدا شــد؛ مدارس دولتی، اتوبوس، قطار و حتی 
پارک ها جدا شــد. در دهة 1950، جنبش سیاه پوســتان علیه تبعیض نــژادی، به حرکت درآمد. 
اما حادثة بمب گذاری کلیســای خیابان شــانزدهم در شــهر بیرمنگهام ایالــت آلاباما، متعلق به 
آمریکایی های آفریقایی تبار، وجدان افکار عمومی را در سراســر جهان به درد آورد و فشــارها 
برای رفع تبعیض نژادی در آمریکا تشدید شد؛ این حادثه، یک نقطة عطف در تاریخ نژادپرستی 
در آمریکا محسوب می شود. در 15 سپتامبر سال 1963، گروه نژادپرست " کوکلاکس کلان4 "، در 
یک اقدام تروریستی، این کلیسا را منفجر کردند که در نتیجه آن چهار نوجوان سیاه پوست کشته 
شــدند. این حادثه، تنها چند هفته بعد از تظاهرات بزرگ ســیاهان به رهبری مارتین لوتر کینگ، 

در واشنگتن رخ داد )بختیاری، 1397(.

1. Causadias & Korous 
2. Jim Crow Law
3. separate but equal

Ku klux klon (KKK) . 4 نام سازمان هسته ای در کشور ایالات متحدة آمریکاست، که پشتیبان برتری نژاد سفید، 
یهودســتیزی، نژادگرایی، ضدیت با آیین کاتولیک، بومی گرایی و نفرت نژادی هســتند. آنها برای رسیدن به اهداف 

خود، به اعمال غیراخلاقی دست می زنند.
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مدت کوتاهی بعد از این حادثه، قانون حقوق مدنی 1964 تصویب و قانون جیم کرو به طور 
کلی ملغی شد. اما با تصویب این قانون، مسئلة نژادپرستی در آمریکا به پایان نرسید، برای مثال 
در برخی ایالت های آمریکا، ازدواج میان نژادی ممنوع بود. در سال 1967 میلدرد لاوینگ، یک 
زن سیاه پوســت و ریچارد لاوینگ یک مرد سفیدپوســت در ویرجینیا، به دلیل اینکه با یکدیگر 
ازدواج کرده بودند، به یک ســال زندان محکوم شدند. چراکه آنها، قانون " همگرایی جنسیتی1" 
ســال 1924 را، نقــض کرده بودند که بــه موجب آن، هر نژادی باید با هم نــژاد و هم طبقة خود 
ازدواج کند. این مسئله، به قدری در افکار عمومی، به ویژه میان رنگین پوستان، بازتاب داشت که 
درنهایت دیوان عالی آمریکا، در ســال 1967 قانون همگرایی در ازدواج را فاقد اعتبار دانست. 
با وجود لغو قوانین نژادپرســتانه، دســتگاه های اجرایی آمریکا، همچنان رفتارهای تبعیض آمیز 
را با رنگین پوســتان ادامه دادند. برای مثال از ســال 1981 تا 1997، وزارت کشاورزی آمریکا، 
علیه هزاران کشاورز سیاه پوست تبعیض هایی قائل می شد و آنها را از دریافت وام هایی محروم 

می کرد، که کشاورزان سفیدپوست، با شرایط مشابه، از آن برخوردار بودند.
برخی از مردم آمریکا، پیروزی باراک اوباما را در انتخابات ریاســت جمهوری سال 2008، 
طلیعه و نمادی برای پایان نژادپرستی در آمریکا می دانستند. با وجود این، همة شاخص ها، در دو 
دورة ریاست جمهوری اوباما نشان می داد که نژادپرستی در این کشور، نه تنها کاهش معناداری 
نیافت، بلکه حتی ریاســت جمهوری اوباما، منجر به واکنش سازمان یافته تر نژادپرستان و به راه 
افتادن جنبش های دست راستی سفیدپوست شد. حادثة ماه اوت 2017 در شارلوتسویل2 ، اوج 
نژادپرســتی در آمریکا بود که سفیدپوستان آنگلوساکســونی، خواستار اخراج همة اقلیت ها از 
آمریکا شدند. در نتیجه این تظاهرات خشونت آمیز، یک نفر کشته و 19 نفر دیگر مجروح شدند.

به باور بســیاری از کارشناســان، جریان نژادپرســتی و خودبرتر پنداری در آمریکا، بعد از 
پیروزی دونالد ترامپ در انتخابات ریاســت جمهوری این کشــور، جان تازه ای گرفته  اســت. 
بســیاری از مردم،  ترامپ را عامل وقوع چنین حوادثی می دانند و می گویند، او و مشــاورانش 
مستقیم و غیر مستقیم از تحرکات نژادپرستانه حمایت می کنند و در اظهارات خود، به صراحت 
عبارت های نژادپرســتانه به کار می برند که نتیجه اش بروز چنین حوادثی، مانند قتل جرج فلوید 
و موارد بعدی اســت. به طور کلی و از زمان به قدرت رســیدن دونالــد ترامپ، رئیس جمهور 
آمریکا، وضعیت ســیاهان در این کشــور، مانند ســایر اقلیت های نژادی و مذهبــی آمریکا، با 
چالش های مهمی مواجه شــده است. بر اســاس تحقیقات مؤسسة بروکینگز در آمریکا، دونالد 
ترامــپ بارها در ســخنرانی ها و مصاحبه هــای خود، اظهارات نژادپرســتانه و حاوی مضامین 
بیگانه ســتیزانه، به خصوص علیه مســلمانان و رنگین پوستان داشته است. براساس گزارش این 

1.  Racial Integrity Act of 1924
2. Charlottesville 
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مؤسسة تحقیقاتی، کمپین انتخاباتی دونالد ترامپ در مبارزات انتخاباتی سال 2016، به وضوح 
حمایت از  نژادپرســتی، جنســیت گرایی و بیگانه هراســی را در خود داشت. درحالی که برخی 
ناظران، موفقیت ترامپ را، نتیجة نگرانی های اقتصادی مردم دانســته اند، داده ها نشــان می دهد 
که احساســات ضد مهاجرت ، نژادپرســتی و جنسیت گرایانه، بسیار بیشتر از مسائل اقتصادی با 
حمایت از ترامپ مرتبط هستند. داده های  FBIنشان می دهد که از زمان به قدرت رسیدن دونالد 
ترامپ، خشونت علیه اقلیت ها و جنایات نفرت آمیز رشد داشته است. به عبارت دیگر، می توان 
گفت که ریاست جمهوری ترامپ، دومین موج جنایات نفرت آمیز، بعد از 11 سپتامبر 2001 را 
در جامعة آمریکا به وجود آورده است. اگرچه جرایم ناشی از نفرت، به طور معمول در تابستان 
رشــد دارد، اما در ســال 2016، این جرایم در یک چهارم پایانی ســال )بین ماه های اکتبـــر تا 
دسامبر( بــه اوج خـود رسیدند. مـوجی که در طول سال 2017 ادامـه داشت )گودرزی، 1399(.

ترامپ، مبارزات انتخاباتی ریاســت جمهوری سال 2016 را، با سخنرانی در مورد مهاجران 
مکزیکی آغاز کرد و  در آن با الفاظی نژادپرستانه در مورد این افراد صحبت کرد و از آنها به عنوان 
افراد مجرمی  نام برد، که مواد مخدر را وارد آمریکا کرده و متجاوز جنسی هستند. ترامپ، بارها 
و بارها در سخنرانی های خود، آمریکایی های آفریقایی تبار و لاتین تبار را با جنایت خشونت آمیز 
پیوند داده است. موضع دونالد ترامپ در مورد درگیری های شهر شارلوتسویل در سال 2017، که 
در پی رژة نژادپرستان سفیدپوست و مخالفان آن ها رخ داد، باعث شد، برخی این تلقی را داشته 
باشند که رئیس جمهور آمریکا، با اینکه در توییتر گفته بود >در جمع هر دو گروه انسان هایی بسیار 
نیکو حضور داشــته اند<، به نوعی با سفیدپوســتان نژادپرست همزادپنداری می کند. همچنین در 
سال 2018 گفته شد، ترامپ در جلسة دفتر ریاست جمهوری، با انتقاد از سیاست های مهاجرتی 
که در آمریکا وجود دارد، السالوادور، هائیتی و کشورهای آفریقایی را، چاه فضولات نامیده که به 
عنوان یک اظهار نظر نژادپرستانه، با انتقادهای زیاد و شدیدی روبه رو شد. در جولای سال 2019 
نیز، ترامپ در مورد زنان رنگین پوست دموکرات کنگرة آمریکا توییت کرد که >چرا به کشورهای 
خود که دولت هایی ورشکســته، ناکارآمد و فاسد دارند، بازنمی گردید؟< هرچند، وی مدتی بعد 
تکذیب کرد که اظهاراتش نژادپرســتانه است، اما تأکید کرد، اگر کسی با کشور ما مشکلی دارد و 

نمی خواهد در کشور ما باشد، باید آنجا را ترک کند.
نگاه به آمار میزان قتل سیاه پوستان در آمریکا از جمله قتل توسط پلیس واقعیت های عجیب  
و غریبی را بر ملا می ســازد. برای  مثال اعلام  شــده، پلیس 7 هزار و 666 نفر را طی ســال های 
2013 تا 2019، در آمریکا به قتل رســانده اســت. این قتل ها، در هر 50 ایالت آمریکا به وقوع 
پیوسته که بیشتر این قتل ها، در سه ایالت کالیفرنیا، تگزاس و فلوریدا بوده که سیاه پوستان، دو و 
نیم برابر سفیدپوستان، در معرض این قتل ها قرار گرفته اند؛ این در حالی است که جمعیت آنها 

13درصد از جمعیت کل کشور بوده است.
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بر اساس شواهد، اقدام های دولت مرکزی و دولت های محلی و فدرال آمریکا، در سرکوب 
معترضان تبعیض نژادی و خشونت نژادی، نقض کننده متمم نخست قانون اساسی ایالات متحده 

آمریکا است. در متمم نخست  قانون اساسی آمده است: 
کنگره،نبایددرراســتایرسمیتدادنبهیکدین،یامنعپیرویآزادانهازآنیامحدودساختن
آزادیبیــانیامطبوعاتیاحقمردمبرایبرپاییاجتماعاتآرامودادخواهیازحکومتبرای

جبرانخسارت،قانونیراوضعکند.

بنابراین، متمم اول قانون اساسی آمریکا، که در 15 دسامبر 1791 تصویب  شده است، دولت را 
از وضع قوانین برای تثبیت دین رســمی، ممنوعیت اعتقاد آزادانه به دین، محدود کردن آزادی 
بیان، حق تجمع صلح آمیز یا حق شکایت به منظور جبران خسارت ها بازمی دارد. بر این اساس، 
دولت و فرمانداران دولت های محلی در این کشور، می بایست حق اعتراض و آزادی بیان مردم 
معترض را به رســمیت شــناخته و تجمع صلح آمیز آنان را برهم نزنند. حق آشکاری که توجهی 
به آن نشده و شواهد و تصاویر و فیلم های منتشرشده، نشان می دهد که پلیس و نیروهای دولتی 
آمریــکا، در مواجهــه با عصبانیــت و اعتراض های مردم، به ضرب و شــتم روی آورده، آزادی 
قانونی تجمع مســالمت آمیز را، با رفتارهای خشــونت آمیز نقض کرده اند. مجموعة اتفاق ها و 
برخوردها، نشــان می دهد دولت آمریکا و نهادهای امنیتی و انتظامی این کشور، قوانین داخلی 
خود را نقض و آشــکارا، برخلاف متمم نخســت قانون اساسی و حقوق شهروندان این کشور 

عمل کرده اند )منتظران، 1399(. 
از منظــر تعهدات بین المللی، ایالات متحده، عضو کنوانســیون " رفع کلیه اَشــکال تبعیض 
نژادی 1 و " میثاق بین المللی حقوق مدنی و سیاسی2 " و کنوانسیون منع شکنجه است. همچنین 
" میثاق بین المللی حقوق اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی3 " و کنوانسیون رفع کلیه اشکال تبعیض 
بر علیه زنان4 " را امضا کرده، اما هنوز به تصویب کنگره نرســانده اســت؛ در نتیجه، طبق نظام 

حقوقی داخلی، این اسناد، قابلیت اجرایی پیدا نکرده است.
کمیتــة منع تبعیض نژادی ســازمان ملل، در هفتاد و دومین نشســت خــود، به تاریخ 8 می 
2008،  در آخرین بررســی که از وضعیت تبعیض نژادی در ایالات متحده به عمل آورده، پس 
از وصول گزارشــی که کشــور عضو، طبق مادة 9 کنوانســیون رفع کلیه اشــکال تبعیض نژادی، 
به کمیته ارائه می دهد، بیان کرد: بررســی ها، نشــان می دهد که در کشــور بزرگی چون آمریکا، 
اقلیت های نژادی، قومی و ملی، به خصوص آفریقا یی تبارها و لاتین تبارها، از شــرایط معیشتی 

1. ICERD
2. ICCPR
3. ICESCR
4. CEDAW
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مساعدی بهره مند نیستند. آن ها بیشتر در مناطق فقیرنشین، بدون دسترسی به خدمات بهداشتی 
یا بهره مندی از شــرایط اجتماعی، فرهنگی، تفریحی و اقتصادی مطلوب، اسکان داده شده اند. 
جای تأســف دارد در کشــوری که آمال و آرزوهای افراد بســیاری به عنــوان مهد کار، دانش، 
فناوری و امکانات رفاهی اســت، دسترســی به فرصت های شغلی و تحصیلی برای بسیاری از 
آمریکاییان رنگین پوســت، فراهم نیست؛ و از سویی دیگر این افراد، عمدتاً، در معرض جرم و 

خشونت قرار دارند.
تبعیض نژادی در نظام قضایی، نیز از دیگر مواردی بود که کمیتة مزبور از آن انتقاد کرد. بنا بر 
اعلام سخنگوی این کمیته، درصد حضور افراد متعلق به اقلیت ها، به خصوص آفریقایی تبارها، 
در سیستم قضایی آمریکا و به دست گرفتن مشاغلی چون قضاوت یا وکالت، نسبت به جمعیتی 
که در کشــور دارند، نامتناســب اســت؛ و گمان می رود این امر، به خاطر رفتــار تبعیض آمیز و 
خشن تر دولت، در خصوص ورود این افراد به سیستم های قضایی است؛ از سوی دیگر، بیشتر 

افرادی که مورد ضرب و شتم یا هدف اصابت گلوله قرار می گیرند، سیاه پوست هستند.
اخیراً، گروهی حداکثری از گزارشــگران شــورای حقوق بشر ملل متحد، با صدور بیانیه ای 
ضمن ابراز تاسف از ساختارهای نژادپرستانة موجود در آمریکا و رفتارهای ضد انسانی پلیس 
این کشور، خواهان تحول در نظام عدالت کیفری و وضعیت موجود آمریکا شدند. علاوه بر این 
بیانیه، کمیســر عالی حقوق بشــر ملل متحد نیز، بار دیگر در اعلام موضعی شفاف، نگرانی های 
خــود را از وضعیت آمریکا ابــراز و به مقام های آمریکایی توصیه کرد تا هرچه ســریع تر برای 
رفع نگرانی های انسانی، اقدام های مؤثری را معمول دارند. شایان ذکر است، طی روزهای پس 
از قتــل جرج فلوید، ســازمان ملل بارها بر علیه رفتار مقام های آمریکایی موضع گرفته اســت. 
نگرانی های مطرح شــده حاوی معیارهایی است که اگر در هر کشور رعایت نشود نقض حقوق 

انسانی محسوب می شود.

جرج فلوید 
در ســال 2020، یک جمله به تاریخ ایالات متحده اضافه شد: >نمی توانم نفس بکشم<. بازتاب 
گستردة تصاویر و ویدیو از لحظة مرگ تکان دهندة جورج فلوید، شهروند سیاه پوست آمریکایی، 
در شــبکه های اجتماعی، باعث اعتراض هایی در ایالات متحدة آمریکا شــد. فلوید هنگام مرگ 
خود فریاد می زند >نمی توانم نفس بکشــم<؛ این جمله ســخنرانی تاریخی >من رویایی دارم< 
مارتیــن لوترکینــگ را، در ذهن زنده می کند. زمانی که جورج فلوید روی زمین افتاده بود و جان 
می داد، برای حفظ جانش التماس می کرد و از الفاظ " خواهش می کنم"، " آقای افســر" استفاده 
 کرد؛ اما پلیس باز هم زانو، پا و دستش را از روی بدن جورج فلوید برنداشت. ویدیوی مربوط 
به دستگیری و مرگ فلوید، بلافاصله در اینترنت منتشر شد. در این فیلم دیده می شود، شاهدان 
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عینی از افســران پلیس می  خواهند که او را رها کنند، اما یکی از افســران بر ســر فلوید فریاد 
می زند تا ســوار ماشین شــود و فلوید پاسخ می دهد: >نمی توانم تکان بخورم<. دو دقیقه پس از 
بیهوش شــدن فلوید، تیم پزشــکی وارد عمل شــده و وی را به آمبولانس منتقل می کنند، اما در 
ادامه، مشــخص می شود که جورج فلوید نبض ندارد. کمتر از یک ساعت پس از تماس کارمند 

فروشگاه با پلیس، اعلام می شود که جرج فلوید مرده است )دیدار، گزارش خبری(.  
جورج فلوید، مردی 46 ســاله آفریقایی ـ آمریکایی بود که در فایتویل، کارولینای شــمالی به 
دنیا آمد و در هیوســتون تگزاس بزرگ شــد. او در دبیرستان در تیم های بسکتبال و فوتبال بازی 
می کرده است. او، از سال 1993 تا 1995، در کالج عمومی فلوریدای جنوبی بسکتبال بازی کرد 
و در ســال 2014، فلوید به مینســوتا نقل مکان کرد. وی در زمان مرگش، به دلیل شیوع بیماری 
کرونا در آمریکا، شــغل خود را از دســت داده بود. فلوید توسط دوستان و خانواده به دلیل جثة 

بزرگش " غول آرام" معرفی می شد.
در آخرین روز زندگی خود، در تاریخ 25 مه ســال 2020، فلوید به اتهام تلاش برای خرید 
ســیگار با یک 20 دلاری جعلی، در یک فروشگاه مواد غذایی در محلة Powderhorn Park در 
مینیاپولیس دســتگیر شد. به گفتة فروشــنده، این اسکناس آشکارا جعلی بود و فلوید، در مقابل 
از پس دادن ســیگارهای خریداری شــده امتناع کرده  اســت، به این دلیل با پلیس تماس گرفته 

می شود.
جنبه های گوناگون زندگی، این روزها، در رسانه ها و شبکه های اجتماعی، به موضوع بحث 
و بررســی بدل شــده اســت. از جمله اینکه فلوید، مدتی روی تارنماهای غیر اخلاقی، ویدیو 
بارگذاری1 می کرده، اما این، شــغل او نبوده؛ او به عنوان نگهبان و نیروی امنیتی در کلوب های 
شــبانه و رســتوران ها مشغول به  کار بوده است. وی همراه با شریک زندگی و دو دختر 6 ساله و 
22 ســالة خود، زندگی می کرده است. جنبه های مختلف زندگی فلوید، که متعلق به طبقة ضعیف 
آمریکاســت، در کنار این واقعیت که او هر کس بوده، زمان مواجهه با پلیس، هیچ گونه ســلاح و 
ابزار تهاجمی یا رفتار خشــونت آمیز نداشته، لذا رفتار پلیس که منتهی به مرگ وی شد، از منظر 
همة ناظران و مجامع بین المللی، قتل خودسرانه و خشونت آمیز و فراقانونی توسط پلیس تفسیر 
شــد. مرگ بســیار غم انگیز فلوید، او را به نمادی از زندگی امروزین سیاه پوســتان، در ایالات 

متحده آمریکا مبدل کرده است.
اعتراض هــا به قتل فلویــد، نمایانگر تراکم مطالبات نســل هایی از مــردم آمریکا، در برابر 
بی عدالتی تحت حمایت دولت، علیه آســیب پذیرترین قشر آمریکا، به ویژه جمعیت سیاه پوست 
این کشــور است. بنا به اعلام رسانه ها، هر ســال، بیش از هزار نفر به دست پلیس آمریکا کشته 

می شوند و بیشتر مقتولان، سیاه پوست هستند )بی بی سی فارسی، 1399(.

1. upload 
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اصولگرا 

تعریف عناوین جریان های سیاســی در ایران، مانند بســیاری از دیگر کشــورها، ساده نیست؛ 
چراکه بسیاری از گروه ها، خود را با عناوینی معرفی می کنند، که با تعاریف شناخته شدة  جهانی 
تفاوت دارد. همچنین در مقاطع گوناگون، نام های متفاوتی بر گروه های سیاسی نهاده شده است. 
در ســال های آغازین پس از انقلاب اسلامی، در مقابل طیف روشنفکران لیبرال، که حامی 
تغییر ســاختارهای مذهبی موجود ــ از جمله دســتگاه روحانیت، تقلید، و منطبق کردن احکام 
دین با ارزش های نوین مانند مردم سالاری و حقوق بشر ــ بوده و هستند، جریان غالب و دارای 
پشــتوانة برجســتة مردمی وجود داشــته و دارد که مایل به حفظ وضع موجود و مخالف تغییر 
ســاختارها و منابع ســنتی دینی اند. در ســال های قبل، این جریان فکری را جریان سنت گرا یا 
راســت در مقابل جریان چپ نیز معرفی کرده اند. هم اکنون، واژة اصولگر ایی از طرف اعضای 
این جریان فکری، برای توصیف مجموعه افرادی به کار می رود، که بر اصول اســلام، انقلاب، 
ولایــت فقیه، مبارزه با اســتکبار تأکید دارنــد و از اصلاح یا تحول در اصول و مبانی ارزشــی 
اعلام شــدة خود اجتنــاب  می ورزند. اکثریت گروه هــای مذهبی و دســتگاه و طبقة روحانیت 
و شــهروندان علاقه مند به این محورهای فکری، در مجموعة اصولگرایان شــناخته می شــوند. 
اگرچه، بین این جریان، طیف های متنوعی را می توان شناســایی کرد که در جزییات برنامه ها یا 

تاکتیک های رسیدن به اهداف تفاوت هایی با یکدیگر دارند.
اگر به مفاهیم سیاســی رایج، در ســطح جهانی نظری بیاندازیم، اثــری از واژة اصولگرایی 
نمی یابیــم، در عوض، به کلمة بنیادگرایی بر می خوریم که تعبیر مثبت آن، به معنای اصولگرایی 

نزدیک است، که امروزه در عرف سیاسی ما به کار می رود.
بنیادگرایی، دو معنای متفاوت و مقابل هم دارد. در معنای نخست، که بیشتر با عنوان فارسی 
اصولگرایی از آن یاد می شــود، عبارت از تأکید مستمر بر اصول، اعتقادها و باورهای مشخص 
و تمسّک به آن ها، در فعالیت های مختلف سیاسی اجتماعی است. در معنای دیگر، که بیشتر بار 

ارزشی منفی دارد، بنیادگرایی مساوی با نهاد قشری گری و تمسک به ظواهر است.
اصولگرایی، که در عرف سیاســی کشــور ما متداول شده است، اصطلاح جدیدی است که 
قبلًا به این شــکل کاربرد نداشــته اســت. طبق این تعبیر، اصولگرایان افرادی با اعتقاد به یک 
سلســله آرمان ها و عقاید مقدســی هســتند، که این عقاید ریشــه در مذهب و دین آن ها دارد و 
حاضر نیســتند بر ســر این اصول معامله و یا از آن ها عدول کنند. برای مثال، مســئلة دفاع از 
حقوق فلسطینیان و به رسمیت نشناختن اسرائیل، در نظام جمهوری اسلامی ایران، یک مسئلة 
اصولی نظام به شــمار می آید که مســئولان حاضر نیستند بر سر آن با کسی معامله کنند. در واقع 
اصولگرایان، مدعی اند، هرهری مسلک نیستند که هر روز به یک رنگی در بیایند، بلکه حاضرند 
بر ســر اعتقادها و اصول صحیح خــود فداکاری بکنند. درنتیجه، اصولگرایی یعنی ایســتادگی 
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روی عقاید و آرمان هایی که ریشه در دین و مذهب دارد و عدول نکردن از این اصول. بنابراین 
هــر کس که چنین روحیه و اعتقادی دارد، بدون شــک خــود را از اصولگرایان معرفی می کند. 
البته جریان مقابل اصولگرایی، با نگرش منفی اعلام می دارد که جریان سیاسی اصولگرا، چون 
بیشــتر مناصب قدرت رسمی و نهادهای مهم در ســاختار حاکمیت را در اختیار دارند، عمدتاً 
از ارزش هــا و مبانی دینی، برای حفــظ قدرت و جلوگیری از اصلاحات و تحولات مورد نیاز،  
استفادة ابزاری می کنند و سنت گرایی آنها، مانعی برای نوگرایی های لازم است. بر همین اساس، 

نیز پایگاه مردمی آنها با ریزش جدی مواجه شده است )خبرگزاری تین نیوز، 1398(.

اصلاح طلب 
اصلاح طلبــی در ایران، مفهوم متفاوتــی با مفهوم کلی اصلاح طلبی دارد. اصلاح طلبی در ایران، 
با شــاخة محافظه کاری پیوند نزدیکی دارد و اگر بخواهیم، چارچوب مفهوم ایرانی اصلاحات 
را، با مفهوم تاریخی آن مقایســه کنیم، باید آن را نومحافظه کاری بخوانیم. اصلاح طلبی ایرانی، 
بیشتر مواقع، در پی تغییرهای تدریجی است، ولی تفاوت آن با مفهوم اصلاح طلبی که سوسیال 
دموکرات هــا در ابتدا پایه نهادند، در آن اســت که اصلاح طلبی ایرانی اساســاً درگیر تغییرهای 
بنیادی نمی شــود و تغییرهای تدریجی فرهنگی را، بر تغییرهای تدریجی اقتصادی و سیاســی 
ترجیح می دهد؛ اثبات این مدعا، سابقه ای است که تاریخ از اصلاح طلبی در ایران ارائه می کند. 
اصلاح طلبی یک حزب سیاسی نیست، بلکه یک جریان فکری است که بعد از جنگ های ایران 

و روس و شکست ایران، آغاز شده و تا امروز ادامه دارد )خاتمی، 1379: 113(.
صرف نظــر از مفهــوم اصلاح طلبی، در تاریخ معاصر ایران از زمان فتحعلی شــاه تا انقلاب 
اسلامی، که شرح مفصلی دارد و مصادیق آن در مورد شخصیت ها و جریان های فکری متنوعی 
مطرح شده است، اصلاح طلبی اسلام گرا در ایران، پس از انقلاب اسلامی مفهوم خاصی داشته 
اســت. در اولین دولت پســا انقلاب، مهدی بازرگان و پس از او نخستین رییس جمهور منتخب 
مردم، مطالباتی را مطرح می کردند که با نظر بیشــتر روحانیون و طرفداران آنها تفاوت داشــت. 
در آن مقطــع، جریــان فکری سیاســی دولت موقت و رییس جمهور منتخــب، خود را خواهان 
اصلاحات متنوع معرفی می کردند؛ در حالی که جریان سیاســی غالب مقابل خود را ســنت گرا و 

مانع اصلاحات مورد نیاز  به شمار می آوردند )عصرنو، 1382(. 
پس از ســرنگونی بنی صدر، ســنت گرایان یا همان ها که امروزه اصولگرا معرفی می شوند و 
افرادی که در آن زمان حرارت انقلابی بیشــتری داشــتند، ادارة جامعه را در دســت گرفتند. اما 
بــه زودی اختــلاف نظرها، بین دو طیف فکری پایبند به انقلاب و ولایت فقیه توســعه پیدا کرد 
و مجمــع روحانیــون مبارز، در مقابل جامعة روحانیت شــکل گرفت وهمیــن تمایزگذاری در 
گروه های سیاسی تابعه نیز، به تدریج ایجاد شد. در دهة 60 تا اواسط دهة 70، جریان سیاسی که 
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چپ نامیده می شــد، در واقع همان اصلاح طلبان امروز هستند. از انتخابات ریاست جمهوری 
1376، شــعار رســمی اصلاحات سیاســی را، رییس جمهور منتخب مطرح کرد و پس از آن، 
جریــان سیاســی که در ایران چپ نامیده می شــد، به نام اصلاح طلبی معرفــی و دامنة مطالبات 
اصلاح طلبانــه خــود را نیز، در روندی تدریجی توســعه داد؛ به گونه ای کــه ذیل اصلاح طلبان، 
گروه های مختلفی را می توان شناســایی کرد که وجه مشــترک آنها، لــزوم تغییر وضع موجود و 
تغییرهای گوناگون اســت. برخی، ضمن پایبندی به آرمان ها و اصول انقلاب اسلامی، تغییر در 
عملکردها و فرایندها را مطالبه می کنند و برخی، با تأکید بر بازنگری برخی اصول و مبانی تثبیت 
شده در جمهوری اسلامی، حتی تغییرهای اساسی در بنیان    های حاکمیت و قانون اساسی و نوع 

تعامل با جهان را نیز، خواستار هستند. 
در مجموع، جریان سیاســی که در ایران کنونی، خود را اصلاح طلب معرفی می کند، بر این 
باور است که بیش از انتقاد به جوامع دیگر، باید جامعة خود را نقد کرد و قبل از اصلاح سیاست 
داخلی، نمی توان به سیاست خارجی موفق رسید. پس از قضایای سال 1388 و صف بندی های 
دو جریان سیاســی مقابل یکدیگر، عمق اختلاف بین اصولگرایــان واصلاح طلبان، روزبه روز 
بیشــتر شــده و پیامدهای متنوعی را در بر داشــته اســت که توصیف آن ها خارج از حیطه این 

مفهوم شناسی مختصر است.

روش تحقیق و تحلیل
این پژوهش، مبتنی بر روش تحلیل محتوای کیفی است و از این قرار، به صورت استقرایی، به 
سراغ تیتر اخبار منتشرشده طی یک ماه، در چهار رسانة مهم کشور میرویم تا از قابلیتهاي این 
روش، جهت توصیــف و استنباط نحوة انعــکاس اخبار مربوط به مرگ جرج فلوید  بهره گیري 
کنیــم. روش تحلیــل  محتواي کیفی از این جهت که پایه و اساس روش تحلیل گفتمـان و دیگر 
روش هـاي کیفی اســت، منبع کارآمدي است که میتواند به تحقیق های بعدي نیز یاری رساند. 
در روش تحلیـل محتـواي اسـتقرایي، پژوهشـگر از بــــهكـارگیري طبقـــه بندی های از قبـل 
تعیـین شــده اجتنـاب کرده، در عـوض، اجـازه مـيدهـد كـه دســته بندی ها و نام شـان از درون 
دادههـا بیــــرون آیند )مومنی راد و همــکاران، 1392: 206(.  براي تحلیل محتواي کیفی اخبار 
مرتبــط با مرگ جرج فلویــد، در ابتدا، وجوه معنـایی )واحـد معنـا( متن را مشخص می کنیم. به 
دلیل اینکه خبر، واحد تحلیل ما اســت و آوردن کامـل  وجوه معنایی و  همة اخبار منتشرشــده، 
حجم زیادی از کار تحقیقی را اشـغال می کند، از واحـدهاي معنـایی فشرده شده استفاده خواهیم 
کــرد. پس از تشــخیص واحدهاي معنایی فشردهشـده،  به هر یــک از این واحدها، برچسب و 
کدي اختصاص میدهیــم تا ضمن آنکه دسترسـی  و استفاده از آنها آسانتر مــیشود، قدرت 
تحلیــل نیز افزایش یابد )قهرمان و کشــاورز، 1395: 140(. سپس، کدهاي به دست آمده را، بر 
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اساس معناي مشترکی که میــان آنها وجود دارد، ذیل مقوله های مختلـف  قرار میدهیم؛ با این 
کار، میتوان به قدرت تحلیل بیشــتری دست پیدا کرد. درنهایت، تلاش شده تا الگوي حاکم بر 
اخبار منتشرشده، در دو رسانه و دو روزنامة منتسب به دو طیف اصولگرا و اصلاح طلب را، بر 

اساس این طبقهبنديها و تحلیلها، توصیف و تفسیر کنیم. 
قبــل از ارائــة نمایة تحلیلی، بر مبنــای این مدل، توضیح معنای هر یــک از مفاهیم کلیدی 
مندرج در نمایه مفید اســت. گرانهایم و لاندمن1، پس از ارائة تعاریف واحد معنا نزد ماکســتر 
)مجموعه کلمه ها یا جمله هایی که به یک معنای مرکزی مربوط است( کوواچ )یک واحد ایده(، 
کریپنــدورف )یک واحد متنی(، لیچســتین و یانگ )یک کلمة کلیــدی و یک عبارت(، و مبلت 
)یــک واحد تجزیه و تحلیل( و ... به تعریف خــود از واحد معنا می پردازند: از نظر آنها، واحد 
معنا، جمله ها و یا بندهایی هســتند که محتوا و زمینه هایشــان شامل جنبه های مرتبط با یکدیگر 
هســتند )گرانهایم و لاندمــن، 2004: 106(. بنابراین واحد معنا، بخشــی از متــن، یا داده های 
جمع آوری شده است که حامل معنایی است و تحلیل گر با مشخص کردن آن ها، تحلیل محتوا را 
آغاز می کند. در مرحلة بعد، واحدهای معنا، با برچسب ها و کدهایی از یکدیگر متمایز می شوند. 
بــا کدبندی، هم دسترســی به واحدهای معنا آســان تر می شــود و هم به دلیــل اینکه، تحلیل گر 
می تواند به واسطة این کدها، واحدهای معنا را در ارتباط منطقی با یکدیگر تحلیل و دسته بندی 
کند، قدرت تحلیل او نیز، افزایش می یابد و پژوهشــگر می تواند، تفســیر عمیق تری از متن، به 
عنوان یک واقعیت اجتماعی، به دســت آورد و به واســطة این انتزاع و تفسیر است که می تواند 

به تعیین مقوله های مناسب بپردازد. 
پــس از مرحلة کدگذاری، نوبت تعیین مقوله ها اســت. ایجاد مقولــه، ویژگی اصلی تحلیل 
محتوای کیفی اســت. مقوله بندی، عبارت از طبقه بندی عناصر ســازندة یک مجموعه از طریق 
تشــخیص تفاوت های آن ها و ســپس گروه بندی مجددشــان بر اساس شــباهت عناصر است. 
مقوله هــا، موضوع ها یا طبقه هایی هســتند که گروهی از عناصــر را، زیر یک عنوان نوعی جمع 

می کنند و علت این گردآوری خصوصیات مشترک این عناصر است )باردن، 1374: 135(.

یافته های تحقیق
جرج فلوید و رسانه های اصلاح طلبان ایران

از جریان موســوم به اصلاح طلبان در ایران، خبرگزاری امتداد و روزنامه شرق انتخاب و اخبار 
آن ها بررســی شــدند. خبرگزاری امتداد، در یک ماه مورد بررســی )از پایان هفتة اول خرداد تا 
پایــان هفتــة اول تیرماه 99(  به ده خبر پرداخته و روزنامة شــرق 20 خبر ارائه کرده اســت. از 
میــان 30 خبر منتشرشــده، موضوع های مرتبط، انتخاب و پس از حــذف و ادغام، حول محور 

1. Graneheim & Lundman 
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10 واحد معنا دســته بندی شده اند. پس از مشخص کردن واحدهاي معنایی فشردهشـده، به هر 
یک از این واحدها، برچسب و کدي اختصاص یافته است تا ضمن آنکه دسترسـی  و استفاده 
از آنها آسانتر مــیشود، بر قدرت تحلیــل نیز اضافه شــود. سپس کدهاي به دست آمده را، بر 
اساس معناي مشترکی که میــان آنها وجود دارد، ذیل مقوله های مختلـف  قرار دادیم ) قهرمان 

و کشاورز، 1395: 140(.

جدول 1. مقولههایرسانههایاصلاحطب

مقوله کد واحد فشرده معنا ردیف

اعتراض اعتراضهایمسالمتآمیز اعتراضهابهصورتمسالمتآمیزادامهدارد 1

اعتراض ادامةاعتراضها ادامهاعتراضهابرایسیزدهمینروزپیاپی 2

اعتراض اعتراضتازمانتغییر معترضانآمریکاییتازمانتغییرکوتاهنمیآیند 3

حقوقبشر نقضحقوقوهنجارهایبینالمللی جهانعلیهنژادپرستی 4

حقوقبشر احترامبهآزادیبیانواعتراض رژیمآمریکامعتادبهنقضحقوقوهنجارهایبینالمللی 5

حقوقبشر احترامبهآزادیبیانواعتراض احترامبهحقآزادیبیانوآزادیاعتراضها 6

نژادپرستی تمرکزبربیعدالتینژادی بیعدالتینژادیمتمرکزمیشود 7

اعتراض سرکوباعتراضها سرکوباعتراضهامسالمتآمیز 8

حقوقبشر مردسیاهپوستحقوقبشرندارد درظاهرمردسیاهپوستیکهکشتهشدحقوقبشرداشت 9

نژادپرستی سیاهپوستانجزءجامعةآمریکا سیاهپوستانبخشیازجامعةآمریکاهستند 10

از میان مقوله هایی که در اخبار رســانه های مورد بررســی برجسته ســازی شده اند، رسانه های 
اصلاح طلب، بیشــتر مقوله های  " اعتراض" و  "حقوق بشــر" را به کار برده اند. امری که به زعم 
اصلاح طلبــان جامعــة ایرانی نیز، به آن دچار اســت. به این معنی که ایرانیــان، باید بتوانند در 
مواردی که حقوق بشر از سوی حکومت نقض می شود، دست به اعتراض بزنند. اصلاح طلبان 
همچنیــن، با انتخاب این دو مقوله می خواهند نشــان بدهند که آمریــکا، چنان که اصولگرایان 
می گویند، این قدر کشور اهل خشونت و توحش نیست، بلکه اموری است که در همه جا اتفاق 
می افتد با این تفاوت که در آمریکا آزادی اعتراض هست و گوش شنوا نیز بیشتر پیدا می شود.

جرج فلوید و رسانه های اصولگرایان
از جریان سیاسی موسوم به اصولگرایان، خبرگزاری تسنیم  و روزنامه کیهان انتخاب و  بررسی 
شــده اند. خبرگزاری تســنیم، در یک ماه مورد بررسی، 193 خبر، در مورد اعتراض های آمریکا 
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نشــر داده و روزنامة کیهان،  44 خبر ارائه کرده اســت. پس از حذف و ادغام 237 خبر منعکس  
شده حول 16 واحد معنایی دسته بندی و در جدول 2 ارائه شده است. 

جدول 2. مقولههایرسانههایاصولگرا

مقوله کد واحد فشرده معنا ردیف

خشونت خشونتبیحدومرز خشونتبیحدومرزعلیهسیاهپوستان 1

خشونت بهخشونتکشیدهشدناعتراضها تظاهراتعلیهقتلیکسیاهپوستبهخشونت
کشیدهشد 2

نژادپرستی نژادپرستیوسفیدبرترپنداری
سیستماتیک

دولتآمریکاازنژادپرستیوسفیدبرترپنداری
سیستماتیکتقدیرمیکند 3

اعتراض ادامهاعتراضها ادامةاعتراضهابهکشتهشدنمردسیاهپوست 4

نژادپرستی تظاهراتضدنژادپرستی تظاهراتضدنژادپرستیدرمینیاپلیسبهسایر
شهرهاسرایتکرد 5

نژادپرستی نظممبتنیبرنژادپرستی نظمدرآمریکابرپایهنژادپرستیبناشدهاست 6

حقوقبشر مشکلاتحقوقبشری مشکلاتحقوقبشریدرآمریکارویهمانباشته
شدهاست 7

نژادپرستی مبارزهبانژادپرستی تظاهراتآمریکاالهامبخشمبارزهبانژادپرستی
درکاناداشد 8

خشونت خشونتهایگسترده خشونتهایگسترده،ضربةمحکمدیگریبهاعتبار
آمریکاست 9

نژادپرستی ریشهداربودنمشکلنژادپرستی مشکلنژادپرستیدرآمریکاریشهداراست 10

حقوقبشر نقضحقوقبشردرسایرکشورها آمریکاحقاظهارنظردربارةحقوقبشردرسایر
کشورهاراندارد 11

اعتراض سرکوبمعترضان سرکوبمعترضانآمریکاییباگازاشکآور 12

توحشپلیس
آمریکا توحشپلیسآمریکادربرابرمردم توحشپلیسآمریکااینباردرقبالیکپیرمرد 13

توحشپلیس
آمریکا

برخوردوحشیانهپلیسبا
سیاهپوستان برخوردپلیسباسیاهپوستانوحشیانهاست 14

پلیسآمریکا آمارهایاحمقانهپلیسآمریکا آمارهایپلیسآمریکادربارهتلفاتاعتراضها
احمقانهاست 15

توحشپلیس
آمریکا اعتراضهاعلیهوحشیگریپلیس اعتراضهاعلیهوحشیگریپلیسبهشهرهای

کوچکآمریکارسید 16
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در مدت زمان مورد بررســی، رســانه های جریان سیاســی اصولگرا، به صورت مستمر مطالب 
مرتبط با مرگ فلوید و مقوله نژادپرســتی را در آمریکا منتشــر کرده اند. جریان خبری اصولگرا، 
سعی کرده تا مرتب آمارهای انبوه از وضعیت وخیم آمریکا ارائه کند، تا مخاطب با این آمارها و 
تکرار خبرهای منفی، بیشتر جذب برداشت مورد نظر رسانه شود و از این طریق چهرة آمریکای 
مد نظر برخی از اصلاح طلبان را مخدوش کند. بی شــک، تحریم های شــدید ترامپ و مســئله 
برجام نیز، در این گونه ســوگیری های رســانه  ای اصولگرایان بی تأثیر نبوده اســت، ولی جریان 
خبری مقابل، چنین اشتیاقی از خود بروز نداده که می تواند دلایل متفاوتی از جمله آزادی عمل 
بیشتر رسانه های اصولگرا، در مقایسه با رسانه های اصلاح طلب، برای خبر رسانی داشته باشد.

تحلیل و ارزیابی
نتایج تجزیه و تحلیل و ارزیابی داده های استخراج شده، از رسانه های اصلاح طلب و اصولگرای 
منتخــب در ایران، درخصوص قتل جرج فلوید در ایالات متحد آمریکا و حوادث و پیامدهای 

بعد از آن، که به روش تحلیل محتوای کیفی انجام شده، به این شرح است:
دربازه زمانی مورد بررســی، رســانه های اصلاح طلب 30 تیتر خبر و رســانه های اصولگرا   

237 تیتر خبر )در مجموع 267 خبر( منتشــر کرده اند: درصد فراوانی مقوله ها در جدول 3 
آمده است. 

جدول 3. درصدفراوانیمقولههادررسانههایاصلاحطلبواصولگرا

درصد فراوانی مقوله مقوله ها
در اخبار رسانة اصلاح طلب

درصد فراوانی مقوله 
در اخبار رسانة اصولگرا

درصد فراوانی مقوله 
در کل اخبار

6/665/9075/992خشونت

803/80136/329اعتراض

3/33189/98717/228نژادپرستی

103/374/119حقوقبشر

13/338/438/988توحشپلیسآمریکا

همانگونه که در توصیف نظام رســانه  ای ایران گفته شــد، ارتباط بســیاری از رســانه ها، با   
نهادهای رســمی و وابســتگی آن ها به منابع عمومی، موجب شده تا در عمل مواضع رسمی 
نظام در این رســانه ها حاکم باشد؛ بدین صورت که رســانه های وابسته به نهادهای رسمی، 
همان مواضع رســمی سیاســت خارجی ایران را در مورد آمریکا مرتــب بازتاب داده اند و 
رسانه های غیر وابسته به نهادهای رسمی نیز، چارچوب های قانونی و حساسیت های حاکم 
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بر اطلاع رسانی را در مورد آمریکا رعایت کرده یا با هدف انتخاب رویکرد مستقل، بسیاری 
از اخبار رویدادهای اعتراضی اخیر آمریکا را بازتاب نداده اند.

بررسی به عمل آمده، حاکی از آن است که در مجموع، در مدت زمان مورد بررسی، رسانه های   
جریان سیاسی اصولگرا، مستمر مطالب مرتبط با مرگ فلوید و مقوله نژادپرستی را در آمریکا 
منتشــر کرده اند. به طوری که در دو رسانة مورد مطالعه، در مجموع 237 مطلب مرتبط با مرگ 
فلوید و نژادپرســتی در آمریکا، شامل خبر، گزارش، مصاحبه و یاداشت ارائه شده است، در 
حالی که در دو  رسانة سیاسی مورد مطالعه از جریان اصلاح طلبان، در مجموع 30 مورد خبر 

ارائه شده است. 
مقوله هایی که در اخبار رسانه های مورد بررسی برجسته سازی شده اند عبارت از: نژادپرستی،   

اعتراض، حقوق بشر، پلیس آمریکا و خشونت است. در این میان، رسانه های اصلاح طلب، 
بیشتر مقوله های اعتراض و حقوق بشر را به کار برده اند، در حالی که، در رسانه های اصولگرا، 

واژگانی مانند خشونت، توحش پلیس آمریکا و نژادپرستی بیشتر به کار رفته است.
اخبار رســانه های مورد بررســی از جریان اصولگرایی، علاوه بر علاقة مســتمر بر پوشش   

خبری رویدادهای اعتراضی آمریکا، بر این مهم تاکید داشــته اند که این اعتراض ها، نشــانة 
تبعیض های ســاختارمند و نهادینه در آمریکا اســت، که فقط با اصلاح عملکرد پلیس، قابل 
ترمیم نیست و باید کل ساختارها و نظام حکمرانی، متحول شود؛ ولی اخبار رسانه های مورد 

مطالعه از جریان اصلاح طلب، خیلی علاقه ای به این برجسته سازی نشان نداده اند.
اخبار رسانه های جریان اصولگرا در لابه لای خبررسانی خود از رویدادهای اعتراضی آمریکا،   

به شکل های مختلف سعی کرده اند تا طعنه و کنایه هایی به مقام های آمریکایی بزنند که چرا 
علیرغم این همه مشکل داخلی خود، در سال های قبل تلاش کرده تا از اعتراض ها در ایران 
حمایت کند و مردم ســالاری ایران را، زیر ســؤال ببرد؛ اما رســانه های جریان اصلاح طلب، 
چنین رویکردی نداشــته و همواره ســعی کرده اند تا این حق را برای خود قائل شــوند، که 
اعتراض های داخلی در کشــور ما، باید به رســمیت شناخته شود و نباید با توجیه هایی مانند 

احتمال دخالت آمریکا، آزادی های سیاسی در ایران را محدود کرد.
رســانه های جریان اصولگرا، برای پوشــش خبــری اعتراض های صورت گرفته، در ســایر   

کشــورهای غربی، مانند فرانســه یا انگلیس که در راســتای همنوایی با جنبش ضد تبعیض 
نژادی آمریکا اســت، یا مظاهر تبعیض نژادی را در کشورهایشان هدف قرار داده اند، علاقه 
نشــان داده اند؛ در حالی که رســانه های جریان اصلاح طلب، خیلی تمایلی به تحرک در این 

حوزه نشان نداده است.
رسانه های جریان اصولگرا سعی کرده اند ریشه اعتراض های اخیر را، به مبانی نظری نادرست   

غرب و نقد لیبرالیســم نیز، نســبت دهند تا به مخاطب این گونه القا شــود که مغرب زمین نه 



/1
26

ی
یاپ

/پ
1

ارة
شم

/
وم

وس
سی

ل
سا

/

131  

…
سی

سیا
ة 

ست
رج

ن ب
ریا

و ج
ی د

ه ا
سان

د ر
کر

روی
ی 

رس
بر

)1
11

-1
34

ن )
ارا

مک
و ه

یا 
ی ن

ار
صف

از 
هرن

م
نظریة مبنایی قابل قبولی برای ادارة جامعه دارد و نه آزادی خواهی و دموکراسی طلبی غربی 
قابل اســتفاده اســت؛ چراکه اگر خوب بود، این همه تبعیض و بی عدالتی بر پا نمی شــد؛ اما 
جریان رســانه  ای اصلاح طلبی، چنین عمق بخشــی به خبرهای اعتراض ها در راســتای این 

هدف گذاری های رسانه  ای را نداشته اند.
جریان خبری اصولگرا، سعی کرده، مرتب آمارهای انبوه از وضعیت وخیم آمریکا ارائه کند،   

تا مخاطب با این آمارها و تکرار خبرهای منفی، بیشتر جذب برداشت مورد نظر رسانه شود؛ 
ولی جریان خبری مقابل، چنین اشتیاقی از خود بروز نداده است.

هیچ یک از دو جریان رســانه  ای، سعی نکرده اند، برخی نکات مثبت جاری در اعتراض های   
اخیر آمریکا را مورد توجه و برجسته سازی قرار دهند. مواردی مانند فعالیت مؤثر رسانه های 
آمریکا، در حفظ شفافیت؛ حضور مؤثر نهادهای مدنی، در پیگیری مطالبات؛ درصد محدود 
زخمی هــا و کشــته ها، در خــلال اعتراض هایی که گاه با حمله های خشــونت بار به مراجع 
رسمی همراه بوده است؛ حضور فعال و آزادانة نخبگان آمریکا، در نقد عملکردهای خلاف 
رییس جمهور و ســایر مقام ها؛ انتشــار مرتب آمارهای مســتند وضعیت خوب یا بد مسائل 
مختلف در آمریکا توسط مؤسسه های معتبر این کشور و موارد مشابه دیگر از جمله مواردی 
بودند که برای  سایر کشورها می تواند مورد تأمل قرار گیرد تا تلاش کنند این دستاوردها در 

مناطق دیگر جهان نیز نهادینه شود.

نتیجه گیری
اگر قرار باشــد، نحوة بازتاب خبر اعتراض های اخیر ناشــی از قتل جرج فلوید در آمریکا را، 
در رســانه های ایران، به عنوان متغیر اثرگذار در روابط بین الملل ارزیابی کنیم، می توان در پنج 

سطح، گمانه زنی هایی را مطرح کرد.
1. در روابط بین ایران و آمریکا: خبررسانی متمرکز جریان رسانه  ای اصولگرا، در واقع تأییدکنندة 
مواضع رسمی نظام جمهوری اسلامی است و باعث می شود، طرف آمریکایی احساس کند، 
تمام ظرفیت های رسانه  ای مرتبط با مواضع رسمی ایران از این فرصت بهره برداری و سعی 
می کنند، تصویر منفی را از جامعة آمریکا و حکمرانی آن گسترش دهند. طبیعی است، وقتی 
چنین برداشــتی برای طرف آمریکایی ایجاد شود، در مقابل، سعی خواهد کرد، فرصتی پیدا 
کند، علیه جمهوری اســلامی، خبرسازی و تصویرســازی منفی کند. البته رصد رسانه های 
اصلاح طلــب در ایران نیز، برای آن ها این برداشــت را ایجاد خواهــد کرد، جریان فکری 
منتقد وضــع موجود در ایران، تمایلی ندارد، تمرکز زیادی بر اعتراض های آمریکا داشــته 
باشــد و مطالبات مدنی را در کشــور خود نادیده بگیرد. داخل ایران نیز، نحوة خبرســازی 
رسانه های اصولگرا باعث می شود، مسئولان مختلف در سراسر ایران، یا بدنه های اجتماعی 
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کــه با این رســانه ها همدلی دارند، نگاه منفی تری به آمریــکا پیدا کرده و هر گونه تلاش را، 
برای رفع خصومت های دو کشور رد کنند. همچنین نحوة خبررسانی رسانه های اصولگرا، 
در مورد وقایع آمریکا، باعث می شــود که بدنــة اجتماعی منتقد و معترض به وضع موجود 
در داخل ایران، واکنش منفی نشــان دهند و مرتب در شــبکه های اجتماعی ابراز کنند، چرا 
اعتراض های داخلی نادیده گرفته شده، ولی اعتراض های آمریکا، این همه برجسته می شود 
و صحبت از حق و حقوق و آزادی اعتراض مدنی برای آمریکایی ها خوب، ولی برای مردم 

خودمان بد و غیر قابل قبول است.
2. در روابط بین ایران و کشورهای غربی: سفارت خانه های کشورهای غربی، مرتب رسانه های 
ایران را رصــد می کنند و درمی یابند، برخی نقاط ضعف آن ها، فرصت طلایی برای جریان 
فکری منتقد آن ها و مواضع رســمی ایران ایجاد کرده اســت تا از حیث رســانه  ای، به بهانة 
اعتراض هــای اخیــر در آمریــکا و اروپا، تلاش شــود که به قول معروف، طــرف مقابل را 
به گوشــه رینگ بــرده و ضربه های جدی به حیثیت آن ها وارد ســازند. رصد رســانه های 
اصلاح طلب نیز، این برداشــت را برای آن ها ایجاد می کنــد که جریان های فکری خواهان 
تحــول و تغییر در ایران، خیلی تمایلی از خود نشــان نمی دهند کــه بر ضعف های دیگران 
تمرکز کرده و ضعف های خود را به فراموشی بسپرند. به علاوه، این مهم از نحوة خبررسانی 
رســانه های اصلاح طلب برداشت می شــود که اعتراض های اخیر را در آمریکا، به عملکرد 
شــخص رییس جمهور مرتبط می دانند و برخی تخلفات فردی ماموران پلیس و اختلافات 
طبقاتی، تا اینکه قائل باشند ساختارهای رسمی در آمریکا یا اروپا دچار مشکلات اساسی 

است که باید دگرگون شود.
3. در روابط بین ایران و ســایر کشورها به ویژه روسیه و چین: خبررسانی های جریان اصولگرا 
در ایــران، دربــارة وقایــع اخیر آمریکا، بــرای دولت هایی مانند روســیه یــا چین جذاب 
اســت و احســاس می کنند که ایران، در تقابل با آمریکا جدی اســت وجریان علاقه مند به 
خصومت زدایــی در روابط با آمریکا، چندان قدرتی ندارد، لذا می توان تعامل های دوجانبه 

را با محوریت دشمنی با آمریکا توسعه داد. 
4. در سازمان های بین المللی: خبررسانی های گستردة رسانه های ایران، در مورد وقایع اعتراضی 
آمریکا موجب می شود، مواضع رسمی ایران در سازمان های بین المللی، علیه دولت آمریکا 
تشدید شود و نمایندگان مختلف سیاسی سعی کنند تا بخشی از داده های خبری ضد آمریکا 

را، به تناسب موقعیت، مورد اشاره قرار دهند.
5. در ســطح رسانه  ای جهان: رسانه ها، در کشــورهای مختلف، وضعیت های متنوعی دارند؛ از 
وابســتگی رســانه ها به حکومت و فقدان رسانه های مســتقل تا  نظام رسانه  ای که حداکثر 
اســتقلال حرفه ای را دارد؛ همچنین، رویکرد سیاسی، نسبت به جامعة آمریکا متنوع است. 
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بــا در نظر گرفتن این دو ملاحظه، رویکردهای رســانه  ای دو طیف مورد بررســی در ایران 
از وقایــع اعتراضــی اخیر در آمریــکا، نوعی همگرایی ارادی یا غیر ارادی، با رســانه های 
کشــورهای دیگر را شــکل می دهد. بر همین اساس، به طور طبیعی، در آینده نیز رسانه های 
همگــرا با جریان سیاســی اصولگــرا در ایران، مواضــع آن ها را بازتــاب خواهند داد، در 
حالی کــه، رســانه های همگرا با جریان اصلاح طلــب ایران، عملکرد آن هــا را مورد توجه 
قرار داده و پوشــش خواهد داد. برای مثال رســانه های غربی، چون به تفســیر رسانه های 
اصلاح طلب نزدیکی بیشتری احســاس می کنند، اگر استنادی به مواضع رسانه  ای در ایران 
داشــته باشــند، آن ها را ملاک قرار می دهند؛ در حالی که برخی رســانه ها در سوریه، لبنان، 
روســیه، ونزوئلا، عراق و افغانســتان ترجیح می دهند که مواضع جریان اصولگرای ایران 
را پوشــش داده و به عنوان موضع کلی جامعه ایران منعکس کنند. شــبکه های ماهواره ای 
فارسی زبان خارج از ایران، در راستای نگرش سیاسی علیه نظام جمهوری اسلامی، چندان 
توجهی به بازتاب های وقایع آمریکا در رسانه های ایران ندارند، بلکه همواره سعی می کنند 
تــا این پیام را بــه مخاطبان ایرانی منتقل کنند که در آمریکا، امکان اعتراض مســالمت آمیز 

وجود دارد، اما در ایران وجود ندارد و هزینه های بسیار سنگینی را به بار می آورد.

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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چکیده
تارنماهای خبری از جمله رســانه های  جمعی نوین هستند، که به دلیل تسهیل استفاده از فناوری وب، در دهة 
اخیر، رشد و اعتبار بسیاری یافته اند. اعتبار رسانه ای، ارزشمندترین سرمایة هر بنگاه اطلاع رسانی است و به 
عنوان یک منبع راهبردی یا یکي از دارایي هاي اصلی ســازمانی، مورد عنایت اصحاب رســانه قرار می گیرد. 
هدف از انجام این پژوهش، ارائة رهیافتی نوین، به راهبردهای افزایش اعتبار رســانه ای در تارنماهای خبری 
است. روش پژوهش، روش کیفی با استفاده از نظریة داده بنیاد و نحوة گردآوری داده ها، به مدد مصاحبه های 
عمیق و نیمه ســاختاریافته با 16 نفر از خبرگان پایگاه های خبری بوده اســت. روش تحلیل داده ها، کدگذاری 
آزاد، محوری و انتخابی اســت که درنهایت، ضمن تحلیل محتوای کیفی، مؤلفه های راهبردی افزایش اعتبار 
رســانه ای در  تارنماهای خبری تدوین شــده است. طبقه های شکل دهندة ســاختار ارائه شده، شامل اعتماد 
رســانه ای )پدیده اصلی(، افزایش اعتبار رســانه ای )راهبرد(، تمایل های رفتــاری مخاطب )زمینة حاکم( و 
مرجعیت خبری است. یافته ها نشان داد که در صورت اعتمادسازی حرفه ای و اعتباربخشی مناسب تارنماهای 
خبری، می توان به نقش بی بدیل مرجعیت عمومی آنان، در هدایت افکار عمومی و پیشبرد نظام خبری کشور، 

به مراتب بیش از سایر مؤلفه ها امیدوار بود و از این ظرفیت مجازی، حداکثر استفاده را به عمل آورد.

کلیدواژه: اعتبار رسانه ای، تارنمای  خبری، مرجعیت خبری، اعتماد رسانه ای.
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مقدمه
بی تردید، لازمة ورود موفقیت آمیز یک رسانه به عرصة عمومی، برخورداري از میزان قابل قبولي 
از وجاهت داخلی و اعتبار بین المللي اســت. داشــتن اعتبار، سطح بالاتری از موفقیت است. به 
همین منظور در جوامع مختلف، برای تدوین، اجرا و تحلیل مد ل های اطلاع رسانی، از ابزارهای 
اعتباربخش رســانه ای و قابلیت ها و ظرفیت مســتعد اعتمادسازی عمومی، حداکثر بهره برداری 
حرفه ای به عمل می آید. در عصر اطلاعات که نوآوری ها و فناوری هـای ارتباطـات، بـه رسانه ها 
تنـــوع و بـــه مخاطبان آن دسترسی و حق انتخاب بیشتری داده است، بی تردیـــد آن دســـته از 
رســانه های  جمعی، می توانند سرچشــمة قدرت و ابزار کنترل، مدیریت و نوآوری باشــند و به 
منابع اصلی تبیین واقعیت های اجتماعی برای مردم تبدیل شوند، که از میان رسانه های  بی شمار 
موجـــود، معتبر شناخته شوند؛ به عبارت دیگر، باید واجد شرایط و ویژگی هایی باشند که مردم 
بـه آن اعتماد کنند. از منظر کارشناسان رسانه، مهم ترین کارکرد رسانه ها که اعتبار عمومی رسانه 
را به همراه می آورد و افزایش اعتماد جامعة مخاطب را موجب می شود، کارکرد خبری آن هاست 
و اگر رســانه ها، به عنوان واسطه ای صادق بین واقعیت ها و مردم عمل کنند، نزد مخاطب اعتبار 
پایدار کسب می کنند و مورد اعتماد، اجماع و اقبال، قرار خواهند گرفت )نعمتی انارکی، 1396(. 

وبگاه،تارنما،سایتیاوبسایت،مجموعهايازصفحاتوباستکهدارايیکدامنةاینترنتي
مشــترکاندوبهصــورتمجموعهايازصفحاتمرتبطکهدادههایــينظیرمتن،صدا،تصویرو
فیلمرويآنهاارائهميشــود،رويتارنمایجهانگسترشــبکهاینترنتقرارميگیرد)بصیریان

جهرمی،1394(.

این تارنماهای خبری، که نســل نوین رســانه در دنیای مجازی اند، بــرای ثبات حضور و دوام 
عملکردش، مانند سایر رسانه ها، نیازمند هویت بخشی حرفه ای و کسب اعتماد یا اعتباریابی از 
جانب مخاطب است. اعتبار و اعتماد مردم به رسانه، در گرو رعایت بی طرفی، اعتدال و اخلاق 

حرفه ای در انعکاس اخبار همة جناح ها و گروه های جامعه است. 
دردنیایارتباطاتنوین،مســئله"اعتبارواعتمادمخاطب"درسهدیدگاهموردبحثقرارگرفته
است:اعتباررسانه،اعتبارپیام/محتواواعتبارمنبع.دربحثاعتمادبهرسانه،رعایتمؤلفههایی
ازجملهدوریازتفاسیریکسویه،پرداختنبهرویدادهااززوایایمختلف،تغییردرنوعدروازهبانی،
دوریازاغراقوتناقضگویی،پرهیزازانعکاسابهامآمیزموضوعات،دوریازتحریفوسانسور
ضروریاست.اگررسانهای،محتوایپیامخودرابااستفادهازنظرسنجیهایعلمی،حفظامانتو
صحتپیامدرقوالبموردپذیرشجامعه،شکلدهد،مخاطبان،اوراخواهندپذیرفتوازاعتبار
قابلملاحظهایبرخوردارخواهدشــد.اعتبارمنبعرا،میتــواننقطةتلاقیمفاهیمارتباطیتلقی
كرد.زیرابسیاریازمفاهیمنظیرگزینشگریخبر،عینیت،مسئولیتاجتماعیرسانه،ارزشهای
خبریو...،بدوناینپیشفرضكهمنبعیمعتبردرروندارتباطوجودداشــتهاست،مقبولواقع

نخواهندشد)ربیعیواسماعیلی،1395(.
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عواملی مانند توزیع آســان خبــر، دوطرفه بودن ارتباط با کاربران، کیفیــت ویژه و قابلیت های 
چندرسانه ای، ارائة اخبار و اطلاعات در هر لحظه و سرعت و مداومت انتشار اطلاعات، باعث 
شــده تا بسیاری از جویندگان خبر، اســتفاده از تارنماهای خبری را، بر سایر رسانه های  خبری 
ترجیــح دهند )گرونلوند1، 2020(. لذا مدیران انواع وســایل ارتباط جمعــی، مانند تلویزیون، 
رادیو، روزنامه ها و ... ســعی کرده اند فضایی را به عنوان تارنمای خود برای خبررســانی سریع 
در اینترنت در اختیار داشــته باشــند تا این مزایا، را از دست ندهند. تارنماهای خبری، به دلیل 
امکان مانور بیشتر در ارتباط با انتشار خبرها، نسبت به رسانه های  سنتی و تکثر و تنوع گسترده 
و همچنیــن اعمال سانســور کمتر، در دهة اخیر تا حدودی توانســته اند به ذائقة مخاطبان خود 
نزدیک شوند و آنان را به سمت خود بکشند، اما به شدت نیازمند افزایش اعتبار رسانه ای هستند 
و شــناخت متدها و مکانیســم هایی که به ارتقاء اعتبار آن ها می انجامد، امری ضروری اســت. 
بحران، در كمین تمام تارنمــاهای خبری ای  است كه در زمینة فراهم كردن امكاناتي براي ایجاد 
كیفیت خدمات، رضایتمندي و وفاداري بازدیدكنندگانشان برنامه اي ندارنــد. بــه همیــن دلیل، 
خطر از دست دادن بازدیدكنندگان ناراضي و کــوچ آنها به سمت تارنماهــاي دیگر خبری برای 

این تارنماها، دور از انتظار نیست. 
تارنماهای خبری، محدودیت ســایر رســانه های  رســمی را، در شفاف ســازی ندارند، لذا 
می توانند در راســتای شفاف ســازی پدیده ها برای مخاطب، دســت به تولید محتوا زده؛ یا آن 
را از ســوی مخاطب منتشــر کند. تارنماهای خبری، با داشــتن عناصری همچون گره ها، پیوند 
)لینک ها(، کلید، پوشه و صفحه اصلی، محیطی تعاملی را، جهت ارائة محتوا و اخبار و اطلاعات 
در محیط شــبکه فراهم می آورند. دنیس مک کوایل2، ویژگی های رســانه های  جدید را از جمله 
تارنماهــای خبری برخاســته از فناوری های نوین اطلاعاتی و ارتباطــی در چند نکته ارزیابی 
کــرده که عبارت از: تعاملی بودن، حضور اجتماعی، غنای رســانه ای، خودمختاری )اســتقلال 
حرفه ای(، بازیگوشــی )حاشیه سازی(، خصوصی و شــخصی بودن است. در این میان، ویژگی 
تعاملی بودن تارنماهای خبری را بســتری برای دموکراسی دیجیتال رسانه ای معاصر دانسته اند 

)پری3، 2003(. 
سبک رایج تنظیم خبر، در تارنماهای خبری، سبک هرم وارونه است. در این سبک به ترتیب 
مهم ترین مطلب در ابتدا کم اهمیت ترین مطلب در انتهای خبر قرار می گیرد. خواننده در این سبک 
از جالب ترین موضوع ها به ســمت کم جاذبه ترین آن ها می رود. به این ترتیب، در همان ابتدای 
خبر، اصل مطلب مخابره می شــود. هرچه عناصر خبری کامل تر باشــند، خبر قیافة جذاب تری 

خواهد داشت. بی شک، نوع طراحی تارنما، دامنه و ساختار آن نیز اهمیت بالایی دارد. 
1. Grönlund
2. Denis Mcquil 
3. Perry 
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ـتهدید،ضعفـفرصتوضعفـتهدیدبرایاستفاده چهاردستهراهبردهايقوتـفرصت،قوت
دروبســایتهایخبریاز"محتوایکاربرســاخته"قابلترسیماســتکهباتوجهبهشرایطو

اولویتهاياینرسانه،درچهاردستهگنجاندهمیشوند:

1.وبســایتهایخبری،بایدباتوجهبهامکاناتدرونرســانه،بــرایبهرهگیریازامکاناتو
فناوریروزوهمچنینحضورحرفهایدررسانهوشبکههایاجتماعیتلاشکند.

2.بخشتازههایخبروبســایتهایخبری،بایدبهمتعادلســازیرابطةخودباحاکمیتتوجه
کند.اینرسانههمچنینبایدبرایکسباعتمادواعتبار،انتظاراتمخاطبان،کاربرانوافکار

عمومیجامعهرامیانگروههایمختلفکشور،برآوردهسازد.

3.تقویتنیرویآموزشدیدهوحرفهایوبهادادنبهآنهادرکنارآموزشســایرنیروهاواصلاح
سیستمجذبنیرو.

4.کســباعتمادواعتبار،بادادنفرصتوامکاناتبهمخاطبانوکاربرانبرایایفاینقشدر
رسانهوتولیدمحتوا)صلواتیانومحمدزاده،1395(.

برای اعتماد به تارنماهای خبری، دو دسته از عوامل اثربخش هستند؛ یکی عوامل درون سازمانی 
و دیگری عوامل برون سازمانی. 

بدینمنظور،بااستفادهازنظریاتاعتماداجتماعیازجملهنظریهگیدنزوترکیبآنهابانظریات
مربوطبهکارکردرسانهها،چندشــاخصاعتمادازایننظریات،بهخصوصنظریةاعتباررسانه،
قابلاستنباطاست.شاخصهایدرونســازمانیاعتباربخشبهوبسایتهایخبریعبارتاند
از:امانتداری،بیطرفی،صحتوصداقت،تعهدومدیریتنیرویانســانی.شاخصهایبیرونییا
فراسازمانیعبارتانداز:فشارهایسیاسیواقتصادیموافقانومخالفان،انعکاسهایبینالمللی

وتغییریانوساناتمنتجازشرایطوموقعیتها)نعمتیانارکی،1396(.

بنابراین مسئلة اصلی این پژوهش چنین است: راهبردهای افزایش اعتبار رسانه ای در تارنماهای 
خبری کدام است؟ پاسخ به این سؤال، مستلزم نگاه تیزبینانه، به مقولة اعتبار اجتماعی رسانه ها 
و مکانیسم کسب اعتماد تارنماهای خبری در حوزة مرجعیت سایر وسایل ارتباط جمعی است؛ 

که در این نوشتار پژوهشی، بدان پرداخته خواهد شد.

پیشینة پژوهش
در حوزة مطالعاتی پیرامون افزایش اعتبار تارنماهای خبری، آراء و دیدگاه های نوینی از سوی 
اصحاب رســانه در غرب مطرح شــده، ولی در ایران، هنوز تألیف و ترجمه در این عرصه، در 
آغاز راه است. ســوای تحقیقات مشابه، تاکنون پژوهش مستقلی در حوزة راهبردهای افزایش 
اعتبار رسانه ای در تارنماهای خبری، منتشر نشده است. این آثار، گوشه ای از مطالعه ها در این 

زمینه است:
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بابــازاده مقدم )1394( در مقاله ای با عنوان " بررســی نظام حقوقــی تارنماهای خبری در 
ایران" تلاش کرده  مهم ترین مســائل نظام حقوقی تارنماهای خبری را در ایران، شامل: قوانین 
تأسیس، نظارت و پالایش )فیلترینگ( تارنماها، مورد مطالعه قرار دهد. نتایج نشان داد، علی رغم 
اقدام هــای مؤثر، نظــام حقوقی کنونی تارنماهای خبری در کشــور کارآمد نبــوده و نمی تواند 

پاسخگوی نیازهای فعلی باشد. 
نعمتی انارکی )1396( در مقاله ای با عنوان " روان شناســی اعتماد به رســانه" درصدد پاسخ 
به این ســؤال اســت که چه مؤلفه هایی اعتبار رسانه را نزد مخاطب افزایش می دهد؟ نتایج این 
پژوهش نشان داد مهم ترین کارکرد رسانه، که اعتبار و اعتماد رسانه را به همراه می آورد، کارکرد 
خبری آن هاســت و اگر رسانه ها، به عنوان واســطه ای صادق بین واقعیت ها و مردم عمل کنند، 

نزد مخاطب، جایگاه منحصربه فردی کسب می کنند. 
میرزایی اهرنجانی و همکاران )1394( در مقاله ای با عنوان "طراحی مدل ســنجش اعتبار 
رســانه ای؛ مطالعه موردی: برنامه های خبری ســیمای ج.ا.ا " اثبات کرده اند که اعتبار، مفهومی 
چندبُعدی اســت. نتایج حاصلــه، بر وجود رابطة قــوی میان اعتبار و ویژگی هــای پیام، منبع، 

مخاطب و عناصر انسانی مدل ارتباطی در برنامه های خبری سیمای ج.ا.ا دلالت دارد. 
باستانی و اردکان زاده یزدی )1393( در پژوهشی با عنوان "روزنامه نگاری تعاملی: ارزیابی 
وب ســایت های خبری ایران" معتقد است: میانگین شاخص تعاملی بودن تارنماهای خبری در 
ایران، حدود 15 از 43 اســت. این میزان، نشــان دهندة بی توجهی تارنماهای خبری، به دوسوم 
از ابــزار تعامل با مخاطبان و اســتفاده از روزنامه نگاری تعاملی، بــه عنوان یکی از ویژگی های 

رسانه های برخط است.  
آقــا رفیعــی )1391( در مقاله ای با عنوان " آسیب شناســی وب ســایت های خبري تحلیلی 
در ایــران و ارائه مدلی مطلوب براي اصلاح ســاختار" معتقد اســت: قالب تارنماهای خبری ـ 
تحلیلی، در گسترة جهانی روندی رو به رشد دارند .نکتة قابل توجه اینکه؛ این نوع روزنامه های 
الکترونیکی، به دلیل اهمیت تأثیرگذاری بر افکار عمومی، می توانند نقش مهمی را در شکل دهی 
افکار عامه داشته باشند. این پژوهش، سعی بر شناخت ابعاد مختلف چالش های روزنامه نگاری 
حرفه ای اینترنتی، در قالب تارنماهای خبری دارد و با ارائة مدلی در صدد عیان کردن راهکاری 

جهت رفع مشکل های پیش  رو است. 
خالقــی و داورپناه )1383( به بررســی وضعیــت تارنماهای ایرانی، بر اســاس معیارهای 
عمومی ارزیابي شــامل: ســازمان پشــتیباني كننده، نوع،  هدف،  زبان، نحوة دسترسي، پیوندها و 
ارائة خدمات، به منظور آگاهي از حضور اطلاعاتي ایران در شــبكة وب، پرداخته اســت. نتایج 
نشان داد كه بیشتر تارنماها تحت مالكیت مراكز دولتي در تهران هستند و در ارائة موضوع های 

علمي، فرهنگي و ... توسط پایگاه هاي اطلاعاتي و منابع الكترونیكي، ضعیف عمل كرده اند.
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ادبیات پژوهش
عصــر دیجیتالی هزارة کنونی، دوران ظهور ابررسانه هاســت و روزنامه نــگاری الکترونیکی یا 
رســانه های  اینترنتی، از جلوه ها و اقتضائات همین هزارة ســوم بشــری است. امروزه به برکت 
مدرنیتــه، از طریــق یک درگاه و تنها با چند کلیک، قدرت ده ها خبرگزاری و رســانه را می توان 
در اختیار گرفت و مخاطبان خاص و رویایی را جذب کرد. ســرعت عمل و گســتردگی پوشش 
رسانه ای، نه تنها در بحران ها، که در اجرای فرایندهای عادی روابط عمومی امروزین هم، نفوذ 
یافته و انتشــار اخبار نوین با ســبک بدیع و حرفه ای، از تصوری خیالی به واقعیتی عینی ، مبدل 

شده است. تارنماهای خبری، نمونه بارز رسانة الکترونیکی دوران معاصر ماست.
واقعیت اینکه، جســت وجوگرهای اینترنتی، نخســتین گزینه برای دریافت اخبار محسوب 
می شــوند. با وجود این، باید پذیرفت رسانه های ســنتی همچنان قوی ترین و قابل  اعتمادترین 
منابع خبری هســتند که مخاطبان، اطلاعات منتشرشــده در آن را، بی چون و چرا می پذیرند و به 
آن ها بیشــتر از تارنماهایی نظیر گوگل و فیس بوک اعتماد دارند. مدل های مختلفی بر بهره مندی 
از روزنامه هــا و تارنماهای خبری، حاکم اســت که در رأس آن ها، مــدل بهره مندی و رضایت 

است.
درمدلاســتفادهوخشنودی،اساساًنیازهایپایههرفرد،اســتفادهازرسانهراجهتمیبخشد.
نیازهاییچون؛ســرگرمیوتفریح،کسباطلاعوهویتبخشیوارتقاءروحیهمعنوی)مککوایلو

ویندال،103:1388(.

بوردیو1،ازپیشامدهاوحوادثبهعنوان"مادهخامموردعلاقةرسانهها"یادمیکند،ومعتقداست
کهگرچهوقایع،موردعلاقةافکارعمومیاســت،امــاچیزمهمیدربرندارند،امازمانکهعنصر
مهمرســانهاسترابهخودمیگیردوقضاوتحرفهایدرموردسلایقافراد،بهجایگاهاجتماعی

آنانبستگیدارد)بوردیو،1394(.

تارنماهــای خبــری و تحلیلی، با در نظر گرفتن پارامترهای مختلف، بــرای تأثیرگذاری متنی و 
ماندگاری اعتبار رسانه ای خود اقدام می کنند. در میان این اصول،  متن و ذكر منبع پیام و اعتبار 
فرســتندة خبر در تارنماهای خبری، تا آنجا اهمیت دارد كه در برخي از كشــورها كه به اجراي 
مقررات عهدنامة بین المللي حفظ حقوق مؤلف پایبندند، عدم درج منبع و ارســال کنندة پیام در 
خبرها، گاهی منجر به تعقیب قانونی مسئولان رسانه ها می شود. اصول عینیت گرایی و بی طرفی 
نیز، با پذیرش برخی تغییرها، بر باقی ماندن در ادبیات اخلاقی تارنماهای خبری، اصرار دارد. 

مطابقمطالعاتصورتگرفته،وبســایتهازمانیکهازنظرنیازمخاطب،کاربردیترودسترسی
فنیبهآنهاسادهباشد،اعتباروازاقبالبیشتریبرخوردارند.بسیاریازفاکتورهادستبهدست
هممیدهندتانمرةاعتمادوبسایتخبریراافزایشدهند.کاربردیبودنوبسایتباویژگیها،

1. Bourdieu 
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امکاناتورابطکاربری)UI(مشــخصمیشود.هرچند،سادگیاستفادهازوبسایتنیز،باترند
طراحیوبسایتتشــخیصدادهمیشود.وبسایتهایدولتیوآموزشــی)govیا.edu(مانند
دانشــگاهها،ووبسایتهایامنیبرایپیداکردناطلاعاتدقیقبدوندستورکارپنهانهستند

)آقارفیعی،1391(.

بــه اذعان پژوهشــگران، قابلیت اطمینان بــه منابع خبری برخط، به طور قابل توجهی با ســایر 
رســانه ها متفاوت اســت. اصولی چون شفافیت محتوا، بی طرفی سیاســی )فراجناحی بودن(، 
مخاطب شناســی )تنوع گرایی و پاره سازی مخاطبان(، شناســنامه معتبر و رسمی، خدمات ویژة 
تعاملی به کاربران، توازن و تناسب، رتبه و جایگاه تارنما در گوگل، تأثیر مثبت تارنماهای خبریِ 
سیاســی بر موفقیت بازاریابی سیاســی اینترنتی، عینی گرایی )رئالیسم خبری(، مرجعیت خبری 
پیام، طول انعکاس یا برد پیام )پوشش محیطی( و ساختارهای انحصاری گرافیکی و وفاداری، 
معیارهایی همچون سئو و سیستم ها و تبلیغات توصیه ای الکترونیکی توسط بازدیدکنند گان، از 

راهبردهای مهم افزایش اعتبار رسانه ای در تارنماهای خبری نوین محسوب می شوند.
کارشناســان معتقدند، برای جلوگیری از تعرض رســانه ای دشــمنان و توسعه فعالیت های 
آنان، همچنین بی اثر با کم اثر کردن برنامه ها و فعالیت های رسانه ای دشمنان، استفاده از راهبرد 
بازدارندگی رســانه ای، اگرچه حداقلی اما، گریزناپذیر اســت .شــناخت پیچیدگی های محیطی 
می توانــد تارنماهــای خبری را، در تولید و توزیع خبر، به ســمت انتخــاب راهبردهای موفق، 
برای جذب مخاطب بیشــتر پیش ببرد. شــناخت این سیســتم ها و تعامل با آن ها جهت جذب 
و نگهداشــت همة مخاطبان، از مهم ترین فعالیت هایی اســت که در سطح مدیریت تارنماهای 

خبری باید صورت گیرد.
پیش از اینکه دربارة راهبرد رســانه ای کاری بکنید، لازم اســت  به پرسش هایی پاسخ دهید 
تا مســیر راه را روشــن کنید. نخستین پرسش  این که روشــن کنید قرار است چه پیام هایی را به 
مخاطب برســانید؟ مهم ترین راهبرد رسانه  این اســت که پیام را به دست مصرف کننده برساند. 
زیرا با این کار زمینة شناســایی خود را، بــرای آن ها فراهم می کند. راه های زیادی در این زمینه 

وجود دارد؛ نوشتاری، دیداری یا شفاهی.
وبســایتهایخبری،درارائةموادومطالبآموزشیازساختارهایمتعددیتبعیتمینمایند
کهازآنجملهمیتوانبهساختارمتوالی،ساختاردرختی،ساختاردرختچندگانهوساختارشبکه
اشارهکرد.اینرسانةالکترونیک،باارائةاخبارتازهدریکساختارغیرخطی،اطلاعاتبدیعیرا
بهمخاطبانارائهمیدهدواینامکانرامیدهدکهســرعتوتوسعةاطلاعرسانیخودراتحت
کنترلدرآورند.اینویژگیهاموجبمیشودکهقدرتنفوذواعتباراینوبسایتهایخبری،در
مقایسهباروشهایسنتیوهمچنینچندرسانهایهایغیرخطی،بهعنوانیکفناوریاثربخشدر

امراطلاعرسانیاجتماعیمحسوبگردد)رئیسیوانانیوفرزانه،1390(.
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راهبردهای رسانه ای
راهبرد، آرایش منابع و چندین تصمیم یا اقدام ســازگار، درســت و منســجم است. راهبردها بیانگر 
رفتارها و فعالیت ها و تعامل های هدف داری هستند که در تبعات طبقه محوری و تحت تأثیر شرایط 

علی و مداخله گر و بستر حاکم هستند و مسیر اصلی برای تحقق پدیده اصلی محسوب می شوند. 
راهبردهاي رســانه ای، شیوه هایي هستند كه پایگاه های اطلاعاتی یا تارنماهای خبری، حین 
آگاهی بخشــی به كار مي گیرند تا به اهداف رســانه ای مورد نظر دست یابند )فردانش، 1388(. در 
واقع، راهبرد رســانه، عنوان مجموعه منابع و مستندات سیاستگذاری است كه در آن ها مهم ترین 
برنامه ها و راهبردهای مورد نیاز یک رســانه از نگاه راهبردي، بررسي شده و حاصل دیدگاه هاي 
كارشناسي، در قالب دستورالعمل و سیاست هاي اجرایي به مدیران و برنامه سازان آن رسانه ارائه 
مي شود. فهم نحوة ادراک مردم و مدیریت آن، از جمله ماموریت های هر رسانه به منظور پیشبرد 
اهداف خود و در راســتای انگاره ســازی بین اذهان عمومی است. راهبرد این پژوهش، خط سیر 
افزایش دامنة اعتبار رســانه ای تارنماهای خبری اســت که ناشی از علل گوناگون است. در ادامه 
جدول کدهای حاصله از فرایند مصاحبه در خصوص راهبردهای افزایش اعتبار رسانه ای می آید:

جدول 1.  کدگذاریبازودادههایکیفیمربوطبهراهبردها

مفهوممقوله فرعیمقوله اصلی

ای
انه

رس
ار

عتب
شا

زای
اف

د(
بر

اه
)ر

ی
تال

جی
دی

ری
گا

مهن
زنا

رو
ر
اص

عن
به

ری
دا
وفا

ای
فه
حر

ل
شک

ه
ب

تصویرشناسیخبری

حرفهایگراییدراتصالمتنخبروتصویردرتارنمایخبری

تسلطبهانواعقالبهایخبریجذاب

نوآوریدرطراحیروایتازرویدادهایخبری

برجستهسازیارزشهایذینفعانتارنمایخبریدرخبربهشکلحرفهای

اصالتقائلشدنبرایرویدادهایخبریموردنظرمخاطب

بالابردنسرعتانتشاراخبار

ار
خب

یا
رف
یط

وب
دن

بو
ام

نگ
هه

بیشترینپوششرویاخبارغیررسمیدررویدادهاب

ارائهتحلیلهایمتناسببانیازمخاطب

مخاطبشناسیواولینبودندرپوششاخبارموردنیازمخاطب

استقلالفکریدرانتشاراخبار

انتشاراخبارفراترازوفاداریبهجناحهایسیاسی

انتشاراخبارناظربهنیازمخاطب
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اع
اقن

و
سی

شنا
ب

اط
مخ

ر
هن

تسلطبهتکنیکهایاقناعمخاطب

گرفتنابتکارعملازدستتارنماهایرقیبدرجذبمخاطب

سرمایهگذاریبرایجلبتوجهمخاطب

کنشهایفعالدرمقابلفضایرقابتیتارنماهایخبری

داشتنراهبردهایمؤثربرایجذبمخاطب

تمرکزبرمخاطبانوفادارتارنمایخبری

تولیدوانتشاراخباربرایمخاطبحداکثری

شخصیسازیاخباربرایمخاطبانتارنمایخبری

بالابردنرضایتالکترونیکدرتارنمایخبری

ژه
وی

ش
رز

یا
تقا

ار
ری

خب
ی

ما
ارن

دت
برن

ارتقاءكیفیتادراكشـدهازبرنددرذهنمخاطب

ایجادتداعیذهنیمثبتازتارنمایخبریدرذهنمخاطب

ایجادوفاداریدرمخاطبنسبتبهتارنمایخبری

انتخابرنگوطراحیمناسببامحتوایتارنمایخبری

استفادهازخبرنگارحرفهایدرتارنمایخبری
ای

فه
حر

ار
رنگ

خب
ی

یر
رگ

کا
به

در
ت

ار
مه

قدرتتشخیصخبرنگارازسوژههایموردنظرمخاطب

خبرنگارسوژهرابهرویدادتحمیلکند

خبرنگارهمرویدادمحورباشدوهمسوژهمحور

نیرویانسانیخبر،محیطپیچیدهتارنماهایخبریرابشناسد

لزومداشتندانشارتباطیکافیتوسطخبرنگار

بخشیازرویدادهاییراکهبرخبرنگارتحمیلمیشود،دروازهبانیمؤثرکند

خبرنگارخودسانسورینداشتهباشد

سردبیرخبرسیاستهایتارنماراترجمةخبریکند

یح
صح

ار
خب

را
شا

انت
و

ید
لزومانتشاراخباردرستحتیدرخلافجهتمنافعتارنماتول

لزومافزایشاختیارتسردبیر،برایانتخابسوژهوانتشاراخباردرست

اصلبرصحتخبر،درانتشاراخبارباشد

انتشاراخباریکهتارنماهایرقیببهدرستیپوششنمیدهند

سیاستهایتارنمایخبریدرخبرهامشهودنباشد
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روش پژوهش
روش ایــن پژوهش، روش کیفی مطابق با نظریة داده بنیاد اســت. روش گراندد تئوری یا نظریه 
داده بنیــاد، یک روش تحقیق کیفی اســت که برای شناســایی مقوله هــای زیربنایی پدیدة مورد 
مطالعه اســتفاده می شــود. شــیوة گردآوری اطلاعات در این روش، بر پایة مصاحبه های عمیق 
و نیمه ســاختاریافته بوده اســت، که با 16 نفر از مدیران، ســردبیران و روزنامه نگاران همچنین 
خبرگان رســانه ای، مصاحبه شده است. روش تحلیل داده ها، کدگذاری باز، محوری و انتخابی 
است و درنهایت، الگوی پارادایمی مرجعیت تارنماهای خبری برساخته شده است. طبقه های 
شــکل دهندة الگوی ارائه شده، شامل سازه های محیط رقابتی تارنماهای خبری )شرایط علی(، 
اعتماد رســانه ای )پدیدة اصلی(، افزایش اعتبار رسانه ای )راهبرد(، جذابیت طراحی تارنمای 
خبری )شــرایط مداخله گــر(، تمایل های رفتاری مخاطب )زمینة حاکــم( و مرجعیت خبری به 

عنوان پیامد بود.
 

 
 
 
 
 
 

گرشرایط مداخله

دیدهبستر پ

پیامد 

 
راهبرده مقولۀ محوري 

دیدهیا پ
شرایط علیَ

شکل 1. مدلپارادیمیپژوهش

جهت طراحی ابزار ســنجش و اعتبار موضوع، ابتدا ملاک های اعتبارسنجی و ارزشیابی تعیین، 
ســپس با تحلیل کیفی اســناد، نشانگرها مشخص شــدند. جامعة هدف یا مشارکت کنندگان در 
انجــام پژوهش، متخصصــان عرصة خبر اعم از اســتادان حوزة روزنامه نــگاری الکترونیکی، 
مدیریت رســانه و همچنین کارشناســان و مدیران عرصة خبر هســتند. در این مطالعه، پس از 
کدگذاری در نظریة داده بنیاد، که نوعی تحلیل محتواســت، محقق مصاحبه ها را تا اشــباع نظری 
ادامــه داد. داده ها از طریق مراجعه به مدیران تارنماهای خبــری پربازدید و متخصصان حوزة 
رســانه و روزنامه نگاری جمع آوری و با 16 نفر از آنها مصاحبة نیمه ســاختاریافته انجام شــد. 
روش نمونه گیری در این تحقیق، هدفمند است. اطمینان از روایی و پایایی داده ها، با معیارهای 
پژوهش کیفی صورت گرفت. برای رسیدن به پایایی، چهار راهکار باورپذیری، قابلیت انتقال، 

تأییدپذیری و اطمینان بخشی به  کار گرفته شد.
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تحقیق حاضر از سه راهبرد متدولوژیک در این مجموعه بهره می برد: 
1. توصیف گرهــا بــا اعتبار پایین؛ در ارائة یافته ها، ایــن توصیف گرها به صورت نقل قول ارائه 

خواهند شد.
2. زاویه بندی پژوهشگر؛ اطلاعات بین مصاحبه کنندگان، به طور مداوم مبادله می شود. 

3. تشــخیص خارجی؛ از دو پژوهشگر دیگر خواسته شود تا گزارش پژوهش و به ویژه یافته ها 
را مطالعه و نظر خود را اعلام کنند. 

1. استفاده از فرایندهای ساخت یافته از مصاحبه های همگرا.
2. سازماندهی فرایندهای ساخت یافته برای ثبت، نوشتن و تفسیر داده ها.

3. وجود حداقل دو نفر برای انجام مصاحبه به صورت جداگانه، اما موازی.

بحث و نتیجه گیری
مقوله های محوری پژوهش از داده های به دست آمده از پاسخ های مصاحبه شوندگان، استخراج 
شــد که این مقوله ها، به ترســیم راهبرد اصلی در الگوی اعتباربخشــی تارنماهای خبری کمک 

می کنند. 
1. وفاداری به عناصر روزنامه نگاری دیجیتالی به شــکل حرفه ای: روزنامه نگاری دیجیتالی دارای 
مفاهیمی است که علاوه بر مفاهیم پیشین روزنامه نگاری، مورد توجه تارنماهای خبری قرار 
می گیرد. تصویرشناســی خبری، حرفه ای گرایی در اتصال متن خبر و تصویر در تارنماهای 
خبری، از جمله مهارت هایی اســت که در روزنامه نگاری خبری به آن اشــاره می شــود. دو 
مفهوم در این رابطه مد نظر قرار گرفت؛ نخست اینکه، روزنامه نگاری دیجیتالی تفاوت ها و 
نیازمندی هایی، نســبت به روزنامه نگاری سنتی دارد که تارنماهای خبری، باید به آن مجهز 

شوند. دوم اینکه، حرفه ای گرایی به جای مصلحت اندیشی، اصل قرار گیرد. 
2. به  هنگام بودن و بی طرفی اخبار رســانه: مخاطــب تارنمای خبری، به دنبال اخباری به هنگام و 
بی طرفانه، در زمان بروز حوادث اســت. کدهایی مانند "بالا بردن ســرعت انتشــار اخبار"، 
"بیشــترین پوشــش روی اخبار غیر رســمی در رویدادها " و " اســتقلال در نشر اخبار" از 
جمله کدهای معتبر در این زمینه اند. از آنجا که تارنماهای خبری، در مقایســه با شبکه های 
اجتماعی،  رســمیت بیشــتری دارند، مخاطب اخبار، شبکه های ســنتی خبر را، با تارنماها 
تطبیق می دهد. زمانی که مخاطب، در این مقایســه، بتواند بی طرفی را در انتشــار اخبار این 
تارنما ها ملاحظه کند، مسلماً اعتبار و اعتماد به تارنما نزد او افزایش خواهد یافت و دوباره 

از این تارنما ها بازدید خواهد کرد. 
3. هنــر مخاطب شناســی و اقناع: هنر مخاطب شناســی، یکــی از عوامل مهــم در موفقیت تمام 
رسانه هاســت، اما از این جهت در تارنماهای خبری، بیش از ســایر رســانه ها، مورد تأکید 
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اســت که در این نوع از رســانه، مخاطب وفاداری کمتری دارد. انتشــار اخبار، ناظر به نیاز 
مخاطب و سرمایه گذاری برای جلب توجه مخاطب از جمله عواملی بود که در مصاحبه ها 
مورد تأکید خبرگان قرار گرفت. کنش های فعال، در مقابل فضای رقابتی تارنماهای خبری، 
می تواند به اقناع مخاطب، در بی طرفی تارنمای خبری کمک کند. تمرکز بر مخاطبان وفادار 
تارنمای خبری، می تواند فرایند اقناع را تسهیل کند. در این رابطه، تقریباً 50 درصد مخاطب 
ما وفادار است که برای ورودی فرایند اقناع، بیش از همه، روی این 50 درصد تمرکز شد. 
4. ارتقــای ارزش ویژه برند تارنمای خبری: از اجزای تشــکیل دهندة مقولة ارتقای ارزش ویژة 
برنــد تارنمای خبری، بالا بــردن رضایت الکترونیک در تارنمای خبــری و ارتقای كیفیت 
ادراك شـــده از برند در ذهن مخاطب، جهت ایجــاد تداعی ذهنی مثبت از تارنمای خبری 
در ذهن مخاطب بود. ارزش ویژة برند، در واقع تداعی هایی اســت که مخاطب از یک برند 
رســانه ای در ذهن خود دارد. ارتقای این ارزش، نیازمند کار روی آگاهی از مفاهیم مرتبط 
با برند رسانه است. تارنمای خبری، بایستی روی مفاهیمی که می خواهد در ذهن مخاطب 
از مواجهــه با برند شــکل بگیرد، کار و تلاش کند در فعالیت هــای او به طور یکپارچه نمود 
داشــته باشد. بیشــتر تارنماهای خبری، با برند شفافیت وارد عرصة اطلاع رسانی می شوند، 
اما هیچ گاه نمی توانند این برند را، در ذهن مخاطب خود توســعه دهند؛ چرا که فعالیت های 
آن ها هم راستا با برند معرفی شده نیست. ارتقای ارزش ویژة برند می تواند منجر به افزایش 

اعتبار آن شود.
5. مهــارت در به کارگیری خبرنگار حرفه ای: یکی از مشــکلات تارنماهــای خبری، در افزایش 
اعتبار آن ها، نبود خدمات خبرنگاران حرفه ای اســت. به اعتقاد مصاحبه شوندگان، بسیاری 
از صدماتی که به تارنماهای خبری، در خصوص اعتبار آن ها نزد مخاطب رســیده، به عدم 
بهره مندی از خبرنگار حرفه ای بازمی گردد. استفاده نکردن از خبرنگار حرفه ای، نخست به 
دلیل نبود امکانات مالی تارنماهای خبری در استخدام چنین خبرنگارانی است و دیگر اینکه، 
رویکردهای سیاســی نادرست، باعث شــده خبرنگاران حرفه ای تارنماهای خبری را ترک 
کنند. تارنماهای خبری دولتی هم، به دلیل نداشتن رویکرد حرفه ای و مصلحت اندیشی های 
حزبی، خبرنگاران حرفه ای خود را از دســت داده اند. تارنماهای خبری خصوصی هم، به 
دلیل عدم توانایی مالی، نتوانســته اند خبرنگاران حرفه ای خــود را نگه دارند. این دو دلیل 
عمده، باعث شــده که خبرنگاران حرفه ای، برای تارنماهای خبری کار نکنند و به ســمت 

رسانه های  مستقل بروند؛ درنتیجه، اعتبار حرفه ای این تارنما ها مخدوش شود. 
6. تولید و انتشار اخبار صحیح: از جمله موارد مهمی که باعث افزایش اعتبار رسانه ای تارنماهای 
خبری می شود، تولید و انتشار اخبار صحیح است. خبرگان اعتقاد داشتند، سردبیر تارنماهای 
خبری، باید سیاست های تارنما را ترجمة خبری کند. آنها، لزوم انتشار اخبار درست، حتی 
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خلاف جهت منافع تارنما را از مواردی می دانســتند کــه می تواند اعتبار تارنماهای خبری 
داخلــی را احیا کند. اصل بر صحت خبر در انتشــار اخبــار، از مهم ترین کدهایی بود که در 
این رابطه ارائه می شــد. تارنماهای خبری، انتشــار اخبار صحیح را مأموریت اصلی خود 
نمی دانند، بلکه مأموریت اصلی خود را، دســتکاری فهــم مخاطب، در رابطه با پدیده های 
مختلف، متناســب با منافع مدیــران تارنما می دانند. این موضوع، به شــدت قابلیت کاهش 

اعتبار رسانه ای را در تارنماهای خبری دارد. 

تعهد حرفه ای و تبلیغات توصیه ای الکترونیکی، توســط بازدیدکنند گان تارنماهای خبری، تأثیر 
زیادی بر مراجعة مجدد و ماندگاری اعتبار خبری آن ها خواهد داشــت. از این رو، این تارنماها 
تــلاش می کنند تا با افزایش تبلیغات مهیــج الکترونیکی و وفــاداری در بازدیدکنند گان، از این 
مزیت رقابتی برخوردار شــوند. بنابراین کیفیت طراحــی تارنما های خبری، بر لذت بردن از آن 
و کیفیت درک شــدة اطلاعات، تأثیر مستقیم و بر رضایت، اعتماد، وفاداری و تبلیغات توصیه ای 
الکترونیکی تأثیر غیر مستقیم و معناداری دارد. قطعاً مواردی چون صحت و دقت، سرعت انتشار 
اخبار و گسترة اطلاعات، در دسترس بودن امکانات زیرساختی و گرافیکی، میزان وجود فضای 
انتقاد کاربران در روند انتشار اخبار و تنوع اخبار و اطلاعات در تارنماهای خبری، قابل ملاحظه 

است و بر دامنة اعتماد و میزان اعتبار کاربران به این رسانة برخط الکترونیکی، خواهد افزود.
با حضور چشــم گیر تارنما های خبری، در عرصة تولید و توزیع خبر و امکان قابل دسترس 
راه اندازی آن برای بســیاری از افراد حقیقی، رابطة وجودی آن ها با دستگاه حاکمیتی، می تواند 
به تبیین آیندة آن ها یاری برســاند. شناخت فرصت هایی که حضور تارنماها می توانند به وجود 
بیاورند، یا چالش هایی که در پی فعالیت آن ها ممکن اســت برای مجموعة حاکم سیاســی بروز 
کند، می تواند در بازتعریف سیاســت های آن ها مثمرثمر باشــد. آمیختگی دانش و اطلاعات با 
انقلاب دیجیتال از جمله ویژگی های عصر رسانه هاســت و تســلط فناوری های جدید ارتباطی 
موجب شده که رسانه های الکترونیک مبتنی بر فضای وب، تأثیرهای چشمگیری بر رسانه های 
سنتی، همچون مطبوعات کاغذی و رادیو تلویزیون بگذارند. این تأثیرها، آن قدر عظیم است که 
می تواند رسانه های مکتوب و سنتی را، دستخوش تحول های جدی کند و حتی آیندة آنان را در 
معرض خطر قرار دهد. مزیت پژوهش حاضر در این نکته اســت، که محتوای ارائه شده در این 
پژوهش، رویکردی جامع است که هم زمان کوشیده به بیشتر مؤلفه های عملیاتی مؤثر، در تبدیل 
تارنماهای خبری، به مرجعیت معتبر خبری، توجه کند و از کلی گویی تکراری بپرهیزد و در این 

راستا، گامی در پیوند نظریه و عمل و به اوج رساندن اعتبار رسانه ای بردارد. 
نتایــج این پژوهش، بــا یافته های نعمتی انارکــی )1396( و باســتانی و اردکان زاده یزدی 
)1393( مبنــی بر اینکه  اهمیــت کارکرد خبری، به عنوان پل ارتباطی میان مخاطب و رســانه، 
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ارزشــمندترین ســرمایه و مناط افزایش اعتماد به مرجعیت تارنماهای خبری است، شباهت و 
همخوانی دارد و می توان گفت، اگر رسانه ها واسطه ای صادق بین واقعیت ها و مردم باشند، نزد 

مخاطب، جایگاه منحصربه فردی کسب می کنند.

پیشنهادها 
مهم ترین راهبرد مقابله با جنگ رسانه ای، افزایش اعتماد مخاطب به رسانة ملی و ارتقاء اعتبار 
و کیفیت  تارنماهای خبری از راه پاسخگویی جامع و کامل به همة نیازهای خبری، اطلاعاتی، 
سیاســی و اجتماعی است؛ همچنین اتخاذ سیاست رســانه ای مصون سازی مخاطب، در برابر 
تأثیرهای مخرب شــبکه های ارتباط جمعی، به جای تلاش جهت حذف فیزیکی یا آزادگذاری 

کامل این رسانه ها، ما را به این هدف نزدیک می کند.
مهم تریــن راهکارهای پیشــنهادی، افزایش اعتماد مخاطب به رســانه از راه ارائة اخبار و 
اطلاعات شــفاف، روشــن، چندجانبه و دقیق بــه مخاطب، تهیه و تولیــد اخبار و گزارش های 
داخلــی و خارجی بی طرفانه و افزایش تطابق پیام رســانة ملی با نیازهــای اطلاعاتی و خبری 

مخاطب است.
آموزش سواد رسانه ای، در نظام اطلاع رسانی كشور و انجام تحقیق ها و مطالعه های تطبیقی، 
به منظور دســتیابی به الگوی مطلوب، ارزشیابی منســجم و نظارت مستمر بر عملكرد پایگاه ها 
و تارنماهای خبری، بســتر مناسبی برای توسعة افق رسانه ای و تولید انبوه محصولات فرهنگی 
دیجیتال، حمایت از توسعه و تولید محتوای دیجیتال از مهم ترین اقدام های لازم جهت ارتقای 

رسانه های  برخط كشور به شمار می رود. 
بایسته است از ظرفیت نوین چنین رسانه های  الکترونیکی، که روی بستر وب و به صورت 
برخــط عمل می کنند، اســتفاده حداکثری را به عمل آورد و هر نقــص و تهدیدی را به فرصت 

تبدیل کرد.

پیشنهادهای کاربردی 
1. ارتقــاء طراحی ظاهری )UI( و کاربرپســندی )UX( در تارنماهای خبری؛ طراحی تارنمای 
خبــری، نیاز بــه جذابیت طــرح و رنگ بندی و تناســب با ســلیقه مخاطــب دارد، اغلب 
خبرگزاری های معتبر، برای افزایش برد و امکانات خود نســبت به طراحی تارنمای خبری 
اقــدام کرده اند. زیرا انتشــار اخبار، تنهــا از طریق تلویزیون، روزنامه و … کافی نیســت. 
تارنماهــای خبری، به دلیل ماهیت اطلاع رســانی، نیاز به بروزرســانی مکرر دارند؛ که این 
امر به تخصصی شــدن طراحی آن دامن می زند و لزوم طراحی مطبوع موافق طبع کاربر را 

ضروری می کند.
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2. انتشــار اخبــار فرعــی در خصوص یک پدیده؛ اغلــب اوقات، برای جــذب مخاطب، باید 
اطلاعات ریز و درشــت و حواشــی را نیز به اطلاع او رســاند تا دایرة اعتماد و باورپذیری 
رسانه را بالا برد. انتشار اخبار فرعی )نه جعلی( به تحقق این هدف، کمک بسیاری می کند.

3. شفاف ســازی در ارائه اخبار تازه و حوادث؛ باید به ســمت شــفافیت و تقویت رکن چهارم 
دموکراســی، یعنی رســانه های آزاد و بی طــرف رفت. چراکه راه دیگــری برای برون رفت 
از شکســت ارتباطی، وجود نــدارد. تارنماهای خبری جناحی و صداوســیمای یک طرفه، 
نمی تواند حلال مشکلات باشد. زمانی که، همه چیز در یک رسانه در حد شعار باشد، منافع 
جناحی ارجح بر منافع ملی قرار خواهد گرفت و تا جایگاه واقعی برای رسانه های آزاد در 

نظر گرفته نشود، رشد فساد کم نخواهد شد.
4. ارتقــاء ارزش ویــژه برند تارنمای خبری؛ ارزش ویژة برند1، مفهومی کمی اســت که نشــان 
می دهــد نتیجة فعالیت هــای اعتباربخش ما چه جایگاه ذهنــی در مخاطب برای محصول، 
خدمات یا ســازمان ایجاد کرده اســت. برندســازی به مخاطب کمک می کند تا پیشنهادی 
کــه برند ما را از رقبا مشــخص می کند، به یــاد آورد. نکته مهم دیگر این اســت که راهبرد 
برندســازی، به رســانه ارزش افزوده ای متمایز می دهد که باعث می شــود، مخاطب برای 
چیزی بیش از جنبه های عملکردی یک رســانه به ســراغ ما بیاید. ارزش افزوده ای که قرار 
اســت همراه با هویتی منحصربه فرد، فقط از سمت رسانة ما به مخاطب منتقل شود .رسانه، 
به خصوص تارنماهای خبری، باید ارزش و اعتباری در حد یک برند معروف، داشته باشد 

تا جایگاه بلامنازع خود را حفظ کند. 
5. دسترســی مناسب و کافی پژوهشــگر به متخصصان حوزة روزنامه نگاری الکترونیکی؛ لازم 
اســت محقق رســانة الکترونیکی، به ابزار و منابع و آمارها و مســتندات پیرامون موضوع 
پژوهش، دسترســی داشته باشــد تا کلام و اخبار و اطلاعات ژورنالیستی منتشرة وی، مورد 

تأیید جامعة هدف قرار گیرد و از اعتبار و اتقان کامل، برخوردار شود.
6. انعطاف پذیــری محیــط فعالیت رســانه الکترونیک؛ ضروری اســت، تغییرهــای فناورانه و 
محیطــی، در حوزة عملکرد رســانه های  جدید که پیش فرض های پژوهــش را دچار تغییر 
می کند، از میان برداشته شود و جایگاه دیتا و حوزة مدیا روزنامه نگاری خبری، بتواند خود 

را با مؤلفه های نوین، انطباق دهد.

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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چکیده
حروف نگاري دیجیتال، صورت تکامل یافتة ارتباطات کلامي در جوامع هوشــمند اســت؛ ارتباطات کلامي ای که 
برخاســته از نیازهاي ارتباطي نوین در رســانه های قرن بیستم میلادی است. از این  رو، در این مقاله، با هدف درک 
اصول حروف نگاري دیجیتال، نخست، این پرسش به میان می آید که در گذار از عصر چاپ به عصر دیجیتال، چگونه 
انواع حروف نگاری شکل گرفته است. بدین  منظور، در آغاز، بُعد اندیشه شناختی دگرگونی حروف نگاری چاپی به 
حروف نگاری پویا ارزیابی می شــود. سپس، با تحلیل چگونگی سیر شکل گیری و دگرگونی حروف نگاری دیجیتال 
در رسانه های دیجیتال، چنین آشکار می شود که در پی نگره های جام  بلورین، شعر تجسمی و دریافت عین  مشاهده، 
به ترتیب حروف نگاری شفاف، بیان گرا و تعامل گرا شکل گرفت که نقش مخاطب را، به ترتیب از خواننده به بیننده و 
سپس به کاربر پیش می برد. پرسش دوم، دربارة خاستگاه انواع ارتباطات کلامی در این سه نوع حروف نگاری و نقش 
آن خاستگاه، در گسترش اصول تخصصی حروف نگاری دیجیتال است. پس به  روش اسنادی، شیوه های ارتباطات 
کلامی در رسانه های چاپی، پویا و دیجیتال از منظر مک لوهان و مانویچ تحلیل می شود؛ چنانکه در پایان، چهار اصل 
کاربردپذیــري، فرامتني، کرانمندی و تعامل گرایي، با تکیه بر مطالعات جویس یی و همچنین با توجه به خاســتگاه 
رسانه ها و نقش تعیین کنندة آن ها در شکل گیری اصول حروف نگاری دیجیتال تشریح و در یک نمودار گرافیکي ارائه 
می شــود. کوتاه باید گفت، حروف نگاری دیجیتال، برآمده از اندیشة دریافت عین مشاهده است که بر اساس نظریة 
مک لوهان، عضو مصنوعی جدیدی از بدن انسان را امتداد می دهد. این نوع از حروف نگاری، با نیمکرة راست مغز 
درک می شــود و با توجه به اینکه نقش مخاطب، در ارتباط با این حروف نگاری از بیننده و شــنونده، به کاربر تغییر 
می کند، یک هنر تعاملی است که با کمک این چهار ویژگی، نوعی ارتباط کلامی چندوجهی و همزمان ایجاد می کند؛ 

ارتباط  کلامی که در گذشته به واسطة گفتار و نوشتار محدود به ارتباط دیداری و شنیداری بود.

کلیدواژه: حروف نگاري دیجیتال، رسانه های نوین، ارتباطات کلامي، اصول حروف نگاری دیجیتال.
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مقدمه
در دنیاي معاصر، بیشتر ارتباطات از طریق وسایل دیجیتالي برقرار مي شود. این وسایل، از تلفن 
همراه تا تابلوي اعلانات در شــهر، از همان ابتدا در برقراري ارتباط بر عناصر نوشــتاري تکیه 
داشــتند؛ یعني بر اساس فرمان هاي متني، پیام را دریافت و به آن پاسخ مي دادند. به تدریج، این 
فرمان ها زیر صورت هاي بصري پنهان شدند. از سال 1981، با ورود رایانه ها به زندگی روزمره، 
ارتباطات متنی پنهان پیشــرفته تر شــد و درنتیجه فرصت های بیشــتری برای بروز صورت هاي 
آشــکار ارتباطات متنی فراهم آمد. بدین  ترتیب، کوشــش هایی که بــرای انتقال حروف نگاری 
چاپی به رســانه های دیداری در حال انجام بود، با ظهور رســانه هاي دیجیتال، سمت و سویی 
تازه گرفت و طراحان را بر آن داشت، تا با حفظ ارزش هاي کلامي عناصر نوشتاري، به ارتقاي 

کیفیت بصري و کاربردی آن همت گمارند. 
این مقاله، با هدف فهم اصول تخصصی حروف نگاری دیجیتال، بر آن است که ابتدا، برای 
پاسخ به پرسش نخست، دربارة چگونگی گذار حروف نگاری از رسانه های چاپی به رسانه های 
دیجیتال، نقش رســانه ها را در رشــد و دگرگونی حروف نگاری تحلیل کنــد. برای این منظور، 
اندیشــه ها و آثار هنر حروف نگاری در ســه عصر چاپ، رســانه های گروهی و عصر دیجیتال، 
به ویژه در مقاله های " حروف نگاری و صفحة نمایش" )استپلس1، 2000( ، " از حروف  متحرک 

چاپی تا حروف پویا" بت فیشر و رابرسون2 )2005(، مطالعه و بررسی شده اند. 
پس از آن، برای پاسخ به پرسش دوم، دربارة خاستگاه انواع ارتباطات کلامی در شکل گیری 
انواع حروف نگاری و نقش آن خاســتگاه در شــکل گیری اصول حروف نگاری دیجیتال، انواع 
ارتباطات کلامی در حروف نگاری از منظر مک لوهان و مانویچ تحلیل شده است. این بررسی، 
بر اســاس کتاب های برای درک رســانه ها از مک لوهان، )1377( و قانون رسانه ها از مک لوهان 
و مک لوهان )1992( و رســانه های نوین لســتر و دیگران )1398( و مقاله های " دهکدة جهانی 
مک لوهان در عصر حاضر"  از کاول3 )2014(. و " ســرد/گرم یا فناورانه/ نمادین" از بینس تینر4 
)2014( چگونگــی تغییــر نقش مخاطــب را از خواننده در حروف نگاري چاپــی، به بیننده در 
حروف نگاري بیان  گرا )چیدمان حروف و متن بر اساس تفسیر طراح از متن( و سپس به کاربر 

در حروف  نگاري دیجیتال ارزیابی می کند. 
افــزون بر این، نظر مک لوهان، دربارة خاســتگاه ارتباطات کلامی را بــا نظر مانویچ در دو 
کتــاب  زبان رســانه های نویــن و نرم افزارها حکمرانی می کنند هم راســتا می پنــدارد و از این 
دو دیدگاه، خاســتگاه دگرگونی های حروف نگاری را شــرح می دهد. ســپس بــا توجه به نتایج 

1. StapleS
2. Batchfisher & Roberson 
3. Cavell 
4. Beinsteiner 
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مبحثی که نقش تغییرهای رســانه ها را در دگرگونی حروف نــگاری تعیین کننده می داند، اصول 
تخصصی حروف نگاری را، که به نوعی ویژگی های رســانه های نوین اســت، با استناد به مقالة 
" یک چارچوب میان رشــته ای حروف نگاری و رســانه" از یی1 )2008( و پایان نامة یک مطالعة 
کنش محــور از اصول طراحــی حروف نگاری برای صفحه  نمایش از کنا2 )2012( و همچنین با 
استناد به آثار حروف نگاری دیجیتال در قرن بیستم، زیر عنوان " اصول حروف نگاری دیجیتال" 
شــرح می دهد.  در پایان، رابطة دگرگونی حروف نگاری و ارتباطات کلامی با تغییر رســانه ها و 
فناوری هــای دیجیتال در نموداری ارائه می شــود. در کل باید گفت که پیشــینة این پژوهش در 
حوزة مطالعات حروف نگاری و رســانه  شــکل گرفته اســت، که به مرتبط ترین و اساسی ترین 

مطالعات پیشین آن اشاره شد.  

مبانی نظری
مک لوهان )1377( در کتاب برای درک رســانه ها این نکته را پیش می کشــد که همة رسانه ها و 
همة فناوری ها امتدادی از جســم و روان ما هســتند. او این نظریه را، پیش از ظهور اینترنت، 
موتورهای جست وجو، شبکه های اجتماعی و تلفن های هوشمند مطرح کرد. آنچه نظریة او را 
به رسانه های نوین و این مقاله پیوند می دهد، تحلیل پسامک لوهانی از آن است، که با واژگونی 
و جابه جا کردن واژگان انسان و رسانه ها، فهم نوینی را از انسان، در فرایند ارتباط با رسانه ها به 
دست می دهد؛ چنانکه کاربران، رسانه های دیجیتال را، امتدادی از آن رسانه ها، به عنوان بخشی 
از آن نظام رســانه ای، می دانند که با وارد کردن اطلاعاتشان به واسطة کلیک کردن و پیمایش در 
صفحه ها، نظام رســانه را باهوش تر می کنند؛ به گونه ای که رســانه های دیجیتال، اصل شده و بر 

رفتارهای انسانی تأثیر می گذارد )لوگان3، 2021: 6(.  
نظریة " بازرســانش" مانویچ )2002( در کتاب زبان رســانه های نوین او مطرح شده است، 
بحث کلیدی این نظریه، دربارة وام گیری رســانه های دیجیتال از ســنت های رسانه های پیشین 
و امتداد آن هاســت. او معتقد اســت، رسانة نو، نه تنها از گذشته وام  می گیرد، بلکه موارد تازه ای 
نیز پیش می کشــد بــه گونه ای که وجه تمایز رســانة نو با رســانة کهنه رمزگردانی4 آن هاســت.  
بدین ترتیب، او نشــان می دهد، چگونه رســانه های کهنه در عملکرد و رمزگذاری رسانه های نو 
ادغام می شود )بولتر5، 2007: 28 ـ 29(.  از این  رو، که مانویچ، به هر دو بُعد کهنه و نو در نظریة 
بازرســانش توجه می کند، برای تحلیل چگونگی دگرگونی حروف نــگاری )به عنوان محتوای 

اصلی رسانه های چاپی( در رسانه های دیجیتال مناسب است. 

1. Yee 
2. Kenna 
3. Logan 
4. Transcoding 
5. Bolter 
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در این مقاله، تغییرهایی که در اثر دگرگونی حروف نگاری از عصر چاپ تا عصر الکترونیک، 
در شــیوه های ارتباطات کلامی ایجاد شــده است، از منظر مک لوهان و مانویچ به شیوة اسنادی 
تحلیــل می شــود. نظریه های مک لوهان را، بدیــن  خاطر مهم می دانند که نقطة پرشــی را برای 
مطالعه های معاصر فراهم می آورد )لستر و دیگران، 1398: 143(. آنچه نظر او را به مانویچ پیوند 
می زند، ایدة او دربارة بازرســانش است که می گوید همة رسانه های نوین، محتوای رسانه های 
پیشین را بازرسانش می کند )مک لوهان، 1967: 12(. چنانکه مانویچ در تشریح زبان رسانه های 
نوین، به تأثیر دیجیتالی شدن فرهنگ، نه تنها بر فرم های جدید فرهنگی مانند بازی های رایانه ای 
و دنیای مجازی؛ بلکه بر پالایش فرم های موجود مانند عکاســی و ســینما تأکید دارد )مانوویچ، 
2002 : 35(. به نظر مک لوهان، رســانه های نوین نقــش تعیین کننده دارد؛ به گونه ای که او تغییر 
بزرگ در فرهنگ را، پیامد تغییر در فناوری های رسانه ای می دید )لستر و دیگران، 1398: 141(. 
او این رســانه ها و فناوری ها را امتدادهای بدن انســانی و حس های او می داند و ســه فرهنگ 
ارتباطی را، برآمده از ســیر دگرگونی رســانه ها در نظر می گیرد؛ 1. فرهنگ ارتباطات شفاهی و 
امتــداد گوش؛ 2. فرهنگ ارتباطات دیداری و امتداد چشــم؛ 3. فرهنــگ ارتباطات همزمان و 
امتداد چندین عضو و احســاس دیگر )مک لوهان و مک لوهان، 1992(. پس نخست، با تحلیل 
چگونگــی دگرگونی حروف نگاری چاپی به حروف نگاری پویا، مشــخص می شــود چرا نقش 
مخاطب این آثار از خواننده به بیننده و از بیننده به کاربر تبدیل شــده اســت. افزون بر این، ایدة 
دیگر مک لوهان، که بر این نوشــتار روشــنی می افکند، نظریه ای اســت که آن را با توجه به این 
اندیشه که شکل گیری جوامع بیشتر از محتوای رسانه ها، با سرشت رسانه ها ارتباط دارد، نظریة 
" ضــد محتوا" نامیده اند )لســتر و دیگــران، 1398: 141؛ مک لوهــان، 1667(. بنا بر این نظریه، 
ویژگی های رســانه های نوین همچون فرامتنی، تعامل گرایــی، کاربردپذیری و کرانمندی، برای 

فهم و تحلیل بهتر اصول تخصصی حروف نگاری دیجیتال به کار می رود.

مفاهیم نظری
رسانه های دیجیتال

 رســانه های دیجیتال، نام مختصری از رســانه های نوین است که بر فرایند تبدیل داده ها به عدد و 
پیامدهای بنیادین آن تأکید دارد. این پیامدها شامل " ماده زدایی"، " فشردگی و کم حجم  شدن داده ها"، 
" دسترســی غیرخطی به داده ها" و " دســتکاری ساده تر در داده ها " اســت که امکان تعامل گرایی، 
فرامتنی، مجازی شدن، شبکه ای شدن و همانندسازی  را برای داده ها به همراه داشته است )لستر و 
دیگران، 1398: 38 و 47(. همچنین فناوری، ارتباطات و اطلاعات را سه ویژگی اصلی رسانه های 
نوین می دانند که تحت عنوان نوآوری های آی ســی تی1  در یک بازه زمانی کوتاه شــکل گرفته اند 

1. ICT: Information, Communication & Technology 



/1
26

ی
یاپ

/پ
1

ارة
شم

/
وم

وس
سی

ل
سا

/

155  

ال
جیت

 دی
ری

گا
ف ن

رو
ل ح

صو
ی ا

یر
ل گ

شک
در 

ها 
انه 

رس
یر 

تأث
)1

51
-1

82
ه )

اد
م ز

صو
مع

از 
فرن

)مصدری و حســینی  ســروری، 1397: 208(. پیش از ســال 1980، رسانه بیشــتر متکي به چاپ 
و شــیوه هاي آنالوگ مانند روزنامه، رادیو، تلویزیون و ســینما بود. امــروزه صورت دیجیتالي این 
رسانه ها رایج اســت، حتي ماشین چاپ نیز به فناوری های دیجیتالي مانند نرم افزارهاي ویرایش 
تصویر و نشر رومیزي تبدیل شده است. بعضي از فناوری هایي که با نام " رسانه هاي جدید" شناخته 
شــده، عبارت از اینترنت و شبکه  جهاني وب، تلویزیون و سینماي دیجیتال، رایانه هاي شخصي، 
لوح هاي فشــرده، پخش کننده هاي قابل حمل موســیقي، تلفن همراه و ... است )کریبر و مارتین1، 
2009: 3(.  این مقاله، بر مبنای تعریف نخســت، رسانه های دیجیتال را بخشی از رسانه های نوین 

می انگارد که رمزگردانی داده های سنتی به داده های دیجیتال، مهم ترین ویژگی آن است. 

حروف نگاری دیجیتال
در یکی از تعریف های نخستین این اصطلاح، که در دهة هشتاد پدید آمد، حروف نگاری دیجیتال 
را برای ساخت و تولید حروف به وسیلة رایانه  به کار برده اند که جایگزین حروف نگاری سربی 
و عکسی شده و سرعت حروف چینی را به 15هزار حرف در ثانیه افزایش داده است )بیگلو و 
دی2، 1983: 106(. در تعاریف دیگر، همواره به رابطة هنر و رایانه )هرش3، 1992: 79( در این 
رشــته، یا دگرگونی حروف متناسب با صفحة نمایشــگر و چاپگر لیزری اشاره کرده اند )بیگلو، 
2019: 169(. در پژوهش حاضر، رابطة حروف نگاری با صفحه نمایش در نظر اســت و شــامل 

دگرگونی حروف متناسب با چاپگر لیزری نمی شود.

ارتباطات کلامی
در پـــژوهش حاضر، منظور از این اصطلاح، به نظر مک لوهان برمی گردد، که ســه نوع ارتباط 
گفتاری ـ شفاهی، نوشتاری ـ دیداری و همزمان )چندوجهی( را به ترتیب در فرهنگ  غیرالفبایی، 
فرهنــگ چاپی و فرهنــگ دیجیتال مطرح می کنــد. او با ارجاع به مطالعه های مغزشناســی، به 
ویژگی غالب نیمکرة چپ، یعنی خطی بودن و توالی داشتن، اشاره می کند و آن را سمت بصری 
)عینی و کمی( مغز می نامد؛ در حالی که ویژگی غالب نیمکرة راست را، همزمانی )چندوجهی(، 
جامع نگری و ترکیبی تشریح می کند و آن را سمت شنیداری )کیفی( مغز می نامد. هر دو نیمکره 
بــا یکدیگر، در روند شــناخت عمل می کنند و هر نیمکــره از نیمکرة دیگر، به  عنوان زمینه بهره  
می گیــرد؛ مگر اینکه یکی از آن ها بر دیگری چیره شــده باشــد. برای نمونــه، در عصر چاپ و 
رســانه های پویا، ســمت بصری نیمکرة چپ غالب بوده و در عصر رسانه های دیجیتال، سمت 
راســت نیمکرة مغز چیره شــده است. نکته اینجاســت که در فضای عینی نیمکرة چپ، عنصر 
1. Creeber & Martin 
2. Bigelow & Day 
3. Hersch 
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متمرکز، بدون  زمینه و به  صورت تجریدی درک می شــود؛ حــال آنکه در فضای صوتی نیمکرة 
راســت، شــکل با چند محوریت به  صورت همزمان و بدون مرز دریافت می شود )مک لوهان و 
مک لوهــان، 1992: 69 ـ 70(. از تعاریف دیگر، به زبــان دو وجهی حروف نگاری در پایان نامه 
دونکن1 )2020( باید اشاره کرد  که دو زبان بصری و کلامی را، برای حروف نگاری مطرح و به 
طراحان کمک می کند در انتقال پیام و اطلاعات دلخواه و مورد نظر خود به موفقیت دست یابند 
)دونکن، 2020: 4(. در این پژوهش، این دو زبان در تحلیل ارتباطات کلامی، مد نظر بوده است.  

اصول حروف نگاری دیجیتال 
در یکی از نخستین نوشتارها، دربارة اصول حروف نگاری به مرتب سازی حروف، توزیع فضا و 
نظارت بر حروف  چاپی، برای درک جامع مخاطب از متن اشاره شده است )موریسون2، 1936: 
5(. در یک تقســیم بندی جامع نگر از اصول حروف نگاری، دو اصل کلی محتوا و فنون بصری 
را برای آن در نظر گرفته اند )برینگســت3، 2004: 17 ـ 20(. که این فنون بصری را، جویس یی 
در بیان اصول کلی حروف نگاری، به ســه دســتة فرم، قالب )شکل( و بافتار )زمینه( تقسیم کرده 
اســت )یی، 2008: 98(. او در ادامه، با توجه به ویژگی های رســانه های نوین، اصول تخصصی 
حروف نگاری دیجیتال را فرامتني، تعامل پذیري، کرانمندي و کاربردپذیري برمی شمرد )همان: 

103 ـ 107(؛  که این نوشتار نیز، فقط بر پایة مورد اخیر شکل گرفته است.

روش تحقیق 
این مقاله، با روش کتابخانه ای و اسنادی انجام شده و ابزار گردآوری داده ها فیش برداری است. 
شــایان توجه است، تفاوت روش اسنادی با ســایر روش ها در این است که داده ها از پیش در 
اسناد موجود است؛ هر چند فرایند پژوهش به دقت و مشابه سایر روش هاست. با توجه به اینکه 
پژوهش های اســنادی، روشــی فراگیر در علوم اجتماعی است و در چنین پژوهش هایی، خواه 
کمی یا کیفی، اسنادی به همراه عملکردهای آن ها باز و تشریح می شود )تایت4، 2019: 19(. در 
پژوهش حاضر، کوشــش بر آن اســت تا با استناد به پژوهش های گذشته، درباره حروف نگاری 

دیجیتال، ارتباطات کلامی و مطالعات رسانه ای، داده ها گردآوری و ارزیابی شود.

یافته های تحقیق
همزمــان بــا ظهور چاپ و نیــاز به طراحی حروفی متناســب با حروف چینــی، حروف نگاری 

1. Dunkan 
2. Morison 
3. Bringhurst 
4. Tight
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جایگزین خوشنویســی و کتابت شــد و روزبه روز رشد و گســترش یافت، تا آنجا که در عصر 
رســانه های الکترونیک/ دیداری، حروف نگاری متناســب با رسانه های الکترونیک رمزگردانی 
شــد. بر اساس نظریه بازرسانش مانویچ، نتیجة این بازگردانی این بود که اصول حروف نگاری 
چاپی، با ویژگی های رســانه های دیداری نظیر پویایی، پیمایش، گذرایی و ســیالیت غنی شــد. 
در عصر دیجیتال، بازرمزگردانی دیگری بر اســاس ویژگی های رســانه های دیجیتال )فرامتنی، 
کربردپذیری، تعاملی، کرانمندی( صورت گرفت که غنای دوچندانی برای اصول حروف نگاری 
در پی داشت. این بازرمزگردانی و بازرسانش در نگره های حروف نگاری قرن بیستم میلادی در 
سه نوع اندیشه در حروف نگاری )شفاف، بیان گرا و تعاملی( قابل  پیگیری است؛ که خط زمانی 

این نگره ها و ارتباطش با بازرسانش در جدول 1 ارائه شده است.

جدول 1.  خطزمانیآثارفکریوهنریحروفنگاری

نام اندیشمند / طراح
ف.ت.مارینتی
اللیستزکی

لازلوموهولیناگی
هربرتبایر

استنلیموریسون
وانواربوش
باتریسوارد
امیلرودر
سائولباس
تدنلسون

ولفانگونگارت
جفریشاو

میکاییلجویس
اریکگیل
موریلکوپر

لوکاسدگروت
استوارتمولتروپ

کایلکوپر
یانچیکولد
جانمائدا

جفبلانتونیوماتولمن
کامیلاوتربک
دیویدلینک

سال خلق اثر
1913
1923
1923
1935
1936
1945
1955
1959
1958
1965
1972
1985
1987
1988
1994
1994
1995
1995
1995
1996
1999
1999
2001

نوع حروف  نگاری
2
1
1
1
1
3
1
1
2
3
1
3
3
1
3
3
3
2
1
3
2
3
3
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جدول 2.  تأثیرابعادگوناگونرسانههابرحروفنگاریازعصرچاپتاعصردیجیتال

نوع حروف نگاری
123

حروف نگاری تعاملیحروف نگاری بیان گراحروف نگاری شفاف

سیالیت،پیمایشی،گذراییوفرم،قالب،محتوا،بافتاراصولحروفنگاری
پویایی

فرامتنی،کاربردپذیری،
تعاملی،کرانمندی

رسانههایدیجیتالرسانههایدیداریرسانههایچاپیخاستگاهرسانهای

دریافتعینمشاهدهشعرتجسمیمارینتیجامبلورینباتریسوارداندیشهشناسی

گوشچشمامتدادهایانسانی عضومصنوعیجدیدچشمـ

نیمکرةراست)درککیفی(نیمکرةچپ)درککمی(نیمکرةچپ)درککمی(ارتباطبانیمکرةمغز

گفتارونوشتار/حاشیهنویسیگفتارونوشتار/خطتصویرنگارگفتار/خطالفباییپیشینه

شنیداریدیدارینوعارتباطکلامی همزمان)چندوجهی(دیداریـ

شنوندهبینندهنفشمخاطب کاربربینندهـ

بازرســانش حروف نگاری  گذشته در رسانه های دیجیتال، توانایی هایی را در مخاطبان تقویت 
کــرد، که بر اســاس نظریــه مک لوهان می تــوان آن ها را امتدادهای انســانی دانســت؛ چنانکه 
حروف نگاری شــفاف با تقویت بینایی، چشم را امتداد می داد؛ حروف نگاری بیان گرا با تقویت 
توانایی های دیداری و شنیداری، چشم و گوش مخاطب را امتداد داد، و حروف نگاری تعاملی 
با تقویت همزمان چند حس و حرکت اعضای دیگری برای انسان پدید آورد و آن ها را امتداد 
داد. بدین ترتیب، نقش مخاطب، کم کم از بیننده به بیننده ـ شــنونده و سپس به کاربر تغییر یافت 

و ارزش های گوناگونی از ارتباطات کلامی شکل گرفت که در جدول 2 قابل  پیگیری است.

نقش رسانه ها در رشد و دگرگونی حروف نگاری
در این مبحث، چگونگی رشد و دگرگونی حروف نگاری در سه عصر رسانه های چاپی، دیداری 
و دیجیتال با استناد به فناوری های نوین و آثار حروف نگاری تحلیل می شود. این مبحث به دو 
عنوان کوچک تر تقسیم می شود؛ 1. گذار از حروف متحرک چاپی به حروف نگاری پویا؛ 2. سیر 

تحول حروف نگاری در رسانه های دیجیتال.

الف.  گذار از حروف  متحرک چاپي به حروف نگاري پویا
در قرن 15 م. یوهانس گوتنبرگ، حروف متحرک سربي را اختراع کرد که در نتیجة آن، تکثیر متون به 
صورت گسترده، براي فرهنگ غرب امکان پذیر شد و همراه با آن حروف نگاري نیز پیشرفت کرد. 
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گوتنبرگ با قالب ریزي هر یک از حروف الفبا در قطعاتي مجزا و همچنین در اندازه هاي مختلف، 
امکان چیدمان دوبارة حروف را براي بازتولید متون فراهم آورد. بدین ترتیب، فرهنگ شفاهي، به 
انحصار متون نوشــتاري درآمد و در نتیجة آن، هم محدودیت زماني ارتباطات از بین رفت و هم 
نوشتار و خواندن آن براي برقراري ارتباط اهمیت یافت و سواد ارتقاء پیدا کرد. به تعبیري، حـرکتي 
که در حروف ایـــجاد شد تا متون بازتولید شود، آغـــاز حرکت هـــاي بزرگي بود که عظمت آن را 

الیزابت آیزنشتاین در کتـاب انتشارات چاپي عامـل تغییر نشان داده است )آیزنشتاین، 1979(.

تصویر 1. >کلماتدرآزاديفوتوریستها<:نامةخانميزیبابهآقاییبدبین،سال1912،اثر
ف.ت.مارینتي.دادائیستهاوفتوریستهاومؤخرترهنرمندانشعرتجسميدرخلقمعاني

شاعرانهبرابعادبصريمتنتأکیدداشتند)بچفیشر،2:2005(

در سرتاســر قــرون بعد از اختراع چاپ، به کاربرد حروف نــگاري بیش از دیگر ابعاد آن توجه 
مي شــد که حتي پس از اهمیت یافتن جنبه هاي دیگر حروف نگاري، در قرن بیســتم، هنوز این 
وجه از حروف نگاري جایگاه ویژه اي داشت که این جایگاه را در نگرة باتریس وارد1 مي توان 
مشــاهده کرد. او در مقاله اي بــا نام " جام بلورین" )1995( به توصیف حروف  نگاري شــفاف 
یــا نامرئي مي پــردازد که در آن حروف، مانند ظرف شــفافي براي محتواي متني هســتند. این 
حروف نگاري، بدون مانع، بین خواننده و نویسندة متن رابطه برقرار مي کند و آگاهانه به صورت 

نامحسوس، در خدمت این ارتباط قرار مي گیرد.
در واقع نگرة وارد، واکنش به شیوة دیگري از حروف نگاري بیان گرا بود که در آغاز قرن بیستم، 
شــکل گرفته بود. دادائیســت ها و فتوریســت ها در دهه هاي 20 و 30 شیوه اي در حروف نگاري 
ایجاد کردند که در دهه هاي 50 و 60 در جنبش " شعر تجسمي" تداوم یافت )تصویر 1(. در این 
شــیوه، حروف نگاري از چارچوب شــیوه هاي چاپي رها شد )بلک ول2، 2004: 87(.  و حروف 
با فرم هاي جدید و ترکیب هاي شــناور به کار گرفته شد. مدرسة باهاوس نیز، ضمن انتشار بیانیه 

" حروف نگاري مدرن" به حمایت از این جریان برخاست )تی چولد3، 1928: 125(. 

1. Beatrice Ward 
2. Blackwell 
3. Tschichold 



/1
26

ی
یاپ

/پ
1

ارة
شم

/
وم

وس
سی

ل
سا

/

160

ال
جیت

 دی
ری

گا
ف ن

رو
ل ح

صو
ی ا

یر
ل گ

شک
در 

ها 
انه 

رس
یر 

تأث
)1

51
-1

82
ه )

اد
م ز

صو
مع

از 
فرن

برخلاف حروف نگاري شفاف، که باتریس وارد آن را رابطي نامرئي میان مؤلف و خواننده 
مي دانســت، حروف نگاري مدرن، توجیه گرا بود و نقش مفســر متــن را ایفا مي کرد؛ یعني متن 
را، به زبان بصري ســاده و قابل فهم نشــان مــي داد، زبان بصري اي که برآمــده از تدابیر طراح 
بــود. بدین ترتیب مخاطب خواننده در رویکرد جام بلورین، جاي خود را به مخاطب بیننده در 
رویکــرد توجیه گرا داد تــا از طریق چیدمان و روابط فرم ها در صفحــه و داخل متن، همچنین 
جلوه هاي حروف نگاري، نظیر وزن حروف، اندازة حروف، رنگ حروف و غیره، با متن ارتباط 

برقرار کند.

تصویر 2.  صحنههايازعنوانآغازینفیلمهفتاثرکایلکوپر

حروف نگاري پویانما، محصول طراحي عنوان فیلم بود؛ زیرا سینما امکان حرکت و توجیه گرایي 
را بــراي حروف نگاري فراهم آورد. اگرچه آثار ابتدایي ســائول باس1، از جمله طراحي عنوان 
فیلم ســرگیجه )1958( و ســایکو )1961( از آثــار آلفرد هیچکاک، با روش هاي ســنتي، مانند 
نوردهي چندگانه، پویانمایي روي طلق و ... ، تولید شــدند )موناکو2، 2000: 535(.  به واســطة 
فناوری های رایانه ای بود که راه براي پویانمایي و توجیه گرایي در حروف نگاري هموار شــد. 
کایــل کوپــر3  در طراحي عنوان فیلم هفت )1995( ابتکاري عرضــه کرد که فراتر از نمونه هاي 
پیشــین بــود )تصویر 2(؛ در حالي که حروف را در شــیوه هایي جدید بــه حرکت درآورد، یک 
حرکت ارتعاشي براي حروف در نظر گرفت که تا پایان عنوان حفظ مي شد. بدین گونه، طراحان 
تجســمي را به سمتي سوق داد، تا با رویکرد توجیه گرایي، به پویانمایي حروف بپردازند. براي 
همیــن، آمــوزش در این عرصه گســترش یافت و به صورت مقدماتــي در کتاب هایي از جمله 

حروف پویانما: طراحي براي زمان و مکان اثر ولمن و بلانتوني4 )2000( مطرح شد.
حروف نگاري پویانماي توجیه گرا، متناســب با رسانه هاي پخش بود و از طریق رسانه هاي 
ارتباط جمعي به خصوص تلویزیون، سینما و آگهي هاي تبلیغاتي توجه عموم را جلب کرد. این 
شــیوة حروف نگاري در پیام هاي کوتاه، شــعارها و میان برنامه هاي طنز هم براي نفوذ بیشتر در 

1. Saul Bass 
2 . Monaci
3. Kyle Cooper 
4. Woolman & Bellantoni 
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بیننده به قدري اســتفاده شد، که میشــل ورتینگتون1، حروف نگاري توجیه گرا را حروف رسانه 
مي نامد و اظهار مي دارد که حروف پویانما، در رســانه هاي پخش >داستان را با صدایي ویژه به 
مخاطب القاء مي کنند< )ورتینگتون، 1999: 39(. مخاطب، خواننده اي است که به راوي بصري 
توجه مي کند و درنهایت بیننده مي شــود؛ داستان روایت مي شود و این بیشتر بر فرهنگ شفاهي 

تأکید مي کند تا فرهنگ نوشتاري )مک لوهان، 1377: 100(.

ب.  سیر تحول حروف نگاري در رسانه های دیجیتال
در حوزة پژوهش نوآوری رسانه ای سه فرضیه مطرح است؛ نخست، کمتر نوآورانه بودن محتوا 
نسبت به فناوری و اطلاعات؛ دوم، درست نبودن شاخص های آماری برای نشان دادن نوآوری 
در محتــوا؛ ســوم، نوآوری در محتوا تا حد زیادی در بخش فنــاوری و اطلاعات اتفاق می افتد 
)بلین و دیگران، 1396: 151(. در این نوشتار، با در نظر گرفتن فرضیة نخست و سوم ، باید گفت 
که در سال هاي آغازین دهة 1980، فناوري دیجیتال بر شیوه هاي حروف نگاري تأثیر گذاشت.

تصویر 3.  سیستمنرمافزار>XeroxStar<،ازنخستینواسطهايگرافیکيکاربر
)استپلس،2:2000(.

این فناوري ها، طراحان را قادر ساخت تا به طراحي و ارائة حروف ـ چه در رسانه هاي چاپي و 
چه در رسانه هاي دیجیتال ـ بپــردازند. از آن زمان تــا کنون، حروف نگاري در تعامل با فناوري 
پیشرفت کرده که این تعامل را در چهار مرحله مي توان مطالعه کرد: 1. پیدایش حروف دیجیتال؛ 

1. Micheal worthington 
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2. گذار از صفحه به نمایشــگر؛ 3. حروف نگاري در شــبکة جهاني وب، 4. حروف نگاري در 
فضاهاي مجازي.

1.  پیدایش حروف دیجیتال
در ســال 1984، که رایانه  اپل مکینتاش معرفي شد، مفاهیم و فناوري هاي رایانه اي، به فرهنگ 
عامه راه یافت و عصر جدیدي در حروف نگاري آغاز شد. در حالی که بسیاري از این فناوري ها 
و ایده ها از جایي دیگر سرچشــمه گرفته بود، از طریق مکینتاش انتشــار مي یافت. یکي از این 
ایده ها، حرکت به ســوي دریافت عین مشاهده1 بود که به تبع آن، فناوري هاي وابستة آن ـ یعني 
فونت هاي بیت مپي و چاپ ماتریس نقطه اي که به سرعت جاي خود را به چاپ لیزري داد ـ هم 

همگاني شد )استپلس، 2000: 19(. 
در دهة 1970، مرکز پژوهشي زیراکس، براي عملي کردن ایدة  WYSIWYG طرح " واسط 
گرافیکي کاربر" را آغاز کرد که نتیجة آن در ســال 1981، به صورت یک سیســتم نرم افزاري به 
نام  Xerox Star از نخســتین نمونه هاي سیســتم عامل رایانه اي، ارائه شــد )تصویر 3(. در این 
سیســتم، کیفیت صفحة نمایش 72 پیکســل، در هر اینچ بود که بر فناوري چاپي تأثیر گذاشت؛ 
یعني کیفیت خروجي چاپگرهاي ماتریس نقطه اي نیز، بر اساس دقت تصویر در صفحة نمایش 
تنظیم  شده بود. این پیوند تنگاتنگ، میان تصویر نمایشي و چاپي، راه اندیشیدن را نیز تغییر داد 

که در شیوه هاي طراحي تغییرهایی ایجاد کرد )همان(. 
یکی از نمونه های پیشرفتة بهره گیری از واسط کاربری، در حروف نگاری را، در آثار جفری 
شــاو2 )ملبورن، 1944( مانند چشم انداز روایی و شهر خوانا می توان پی گرفت که به ترتیب در 

سال های 1985 و 1989 اجرا شده است )شاو، 2021(. 
دیري نگذشت که شرکت اپل، چاپگر لیزري را در سال 1985، معرفي کرد و کیفیت تصویر 
را، به 300 پیکسل در هر اینچ، ارتقاء داد. این یک فناوري سخت افزاري بود، تا انتشار متون از 
طریق " نشــر رومیزي" آسان شود؛ اما شــرکت ادوبی3  نوآوري نرم افزاري در همین زمینه ارائه 
داد؛ این نوآوري یک زبان توصیفي )پســت اســکریپت( بود که داخــل چاپگر قرار مي گرفت. 
این نوآوري، امکان چاپ صفحه هایی پرجزئیات، با ترکیبي از متن و تصویر را فراهم مي آورد 

)استپلس، 2000: 21(. در اواخر دهة هفتاد و اوایل دهة هشتاد،
 محققان و برنامه نویسان، به ویژه در دانشگاه ام آي تي و استنفورد، راه هاي جدید توصیفي و 

تصویري براي دیجیتال کردن حروف پیش نهادند. مهم ترین این راه ها عبارت اند از:

1. What You See Is What You Get) WYSIWYG)  
2. Jeoffrey Shaw
3. Adobe 
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طراحي حروف هندسي )CSD( فیلیپ کویینو1 در سال 1975؛   
طراحي حروف با راهبرد مشابه حروف هندسي اثر پییوش قوش2  و چارلز بیگلو3  در سال 1983؛   
"متافونــت" مبتکرانــة دونالد نوث4  که بر مبنــاي یک زبان برنامه نویســي پیچیده، از طریق   

الگوریتمي، نسبت هاي هندسي حروف را تنظیم مي کرد )استپلس، 2000: 22(. 

به غیر از مورد اخیر، راه هاي دیگر تداوم پیدا کرد و در سال Lucida ،1986 نخستین تایپ فیس 
دیجیتال، هم براي چاپ و هم صفحة نمایش رونمایي شد. این حروف، براي صفحة نمایش، بر 
اســاس پیکســل هایي با دو رنگ سیاه و سفید )فونت هاي بیت مپي( و براي چاپ بر اساس خط 
دور )فونت هاي پست اسکریپت( طراحي شده بودند. پس مرحلة بعدي، براي برطرف کردن این 
دوگانگي، در سال 1989، در رایانه NeXT به وقوع پیوست. در این رایانه، زبان پست اسکریپت، 
هم براي صفحةه نمایش و هم خروجي چاپ استفاده مي شد. علاوه بر این، سیستم عامل رایانة 
NeXT به طور کامل فناوري طیف خاکســتري5 داشــت که مکینتاش بنا نهــاده بود )همان: 24(. 

شایان ذکر است که تصویر در قالب طیف خاکستري، تصویري تک رنگ است که پیکسل هاي آن 
طیف 256 گامی از رنگ هاي خاکستري میان سیاه و سفید مطلق را تشکیل مي دهد.

2. گذار از صفحه به نمایشگر
از اواخر دهة هشــتاد، که حروف نگاري دیجیتال مطرح شد، تا اوایل دهة نود، بیشتر فناوری ها 
براي اصلاح تصاویر چاپي کلمه به وجود آمدند، اما با پدید آمدن " لوح فشرده"، حروف نگاري، 

براي صفحة نمایش اولویت پیدا کرد.
 لوح هاي فشــردة چند رسانه اي، بســتر جدیدي براي نمایش کلمه ها بودند که مسائل فني 
و اصول زیبایي شناســي خاصي را بــه میان آوردند. در این محیط هــا، تمایز قالب هاي متني و 
تصویري کلمه، بیش از پیش مشــخص شــد؛ کلمه هایی که قالب متني داشتند، به صورت پویا با 
ابزارهاي ویرایشــي یا از طریق صفحة کلید قابل تنظیم بودند، ولي کلمه هایی که قالب تصویري 

داشتند، به صورت آرایه هاي ایستایي بودند که ویرایش آن ها امکان پذیر نبود )همان: 26(. 
این ملزومات صفحة نمایش، شرکت ادوبی را بر آن داشت تا با ارائة فونت هاي دیجیتال در 
حروف نگاري پیشرو باشد، اما فناوري پست اسکریپت هیچ گاه براي صفحة نمایش کارآمد نشد، 
از این  رو شرکت ادوبی بیشتر در زمینة حروف نگاري چاپي، برتري خود را نگه داشت. شرکت 

1. Philippe Coueignoux 
2. Pijush Ghosh 
3. Charles Bigelow 
4. Donald Knuth 
5. grayscale 
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اپل نیز قالب  ترو تایپ1 را براي رقابت با فونت هاي پست اســکریپت ادوبی ارائه کرد. حروف 
در این قالب، مقیاس پذیر بودند؛ یعني حروف در اندازه ثابتي طراحي مي شــد و با تعیین اندازه، 
به طور خودکار کوچک یا بزرگ مي شدند. همچنین با استفاده از قابلیت هینتینگ2 ، با صفحه های 
نمایش تطبیق پذیر بودند. در حالی که، برای نمایش و خروجی فونت های پست اسکرپیت ادوبی، 
در قالــب تایــپ13 به چند فایل نیاز بود، شــرکت اپل، همــة این قابلیت هــا را در یک فایل در 

فونت های تروتایپ  گنجاند و حجم و کیفیت فونت را مدیریت کرد )کینگ، 2018: 17(.

3  . حروف نگاري در شبکة جهاني وب
در اواسط دهة 1990، رسانه اي پیچیده تر و بانفوذتر،  یعني " شبکة جهاني وب"، از لوح  فشرده 
ســبقت گرفت و دل مشــغولي عامه را، نسبت به حروف نگاري دیجیتال بیشتر کرد. در این فضا، 
طراحان با چالش هاي بیشــتري براي حروف نگاري روبه رو شــدند؛ زیرا مرورگرهاي وب، که 
براي نمایش صفحه های وب طراحي شده  بودند، تنظیماتي داشتند که انتخاب تایپ فیس، اندازة 
فونــت و رنگ آن را براي کاربر مقدور مي ســاخت. البته در همــة مرورگرها، گزینة پیش فرض 
وجود داشــت کــه مطمئن ترین تنظیمــات را براي نمایش صفحه هــای وب در نظر مي گرفت. 
بــا توجه به اینکــه انتخاب گزینة پیش فرض اختیــاري بود، کاربر به راحتي مي توانســت تمام 
ویژگي هــاي یک طرح را برهم زنــد. از این  رو طراحان گرافیک ترجیــح دادند، براي طراحي 
متــون نیز از فتوشــاپ اســتفاده کنند تا تغییرهــای آن را به حداقل رســانند. بنابراین، با وجود 
مقرون به صرفه بودن و کارآمدي قالب متني HTML، که به بارگذاري نیاز ندارد و به صورت پویا 
قابل  ویرایش است، بیشتر طراحان گرافیک وب، قالب تصویري را براي متن ترجیح  مي دادند و 

براي نوشته هاي طولاني از قالب متني HTML استفاده مي کردند )استپلس، 2000: 29(. 
در اوایل سال 1996، با همفکري چند شرکت، معیار واحدي براي قالب هاي دیجیتالي حروف، 
OpenType، پیشــنهاد شد که ترکیبي از دو قالب متني تروتایپ و تایپ1 بود. براي همین شرکت، 

ادوبی و ماکروسافت امکانات بیشتري براي تنظیمات حروف نگاري در صفحه های وب به دست 
آوردند. به خصوص که این قالب جدید، قابل استفاده در صفحه های HTML نیز بود )همان(.

4. حروف نگاري در فضاهاي مجازي
اواســط دهة 1990، در حالي که بســیاري از طراحان گرافیک، به حوزة وب روي آورده بودند 
تا از امکانات تازة این رســانه بهره گیرند، پژوهشگران دانشگاه، به حروف نگاري در فضاهاي 
مجازي مي پرداختند، که پژوهشــي اساســي و نوآور بود. این پژوهش ها، در " کارگاه زبان قابل 
1. TrueType 
2. Hinting 
3. Type 1 
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مشاهده" صورت مي گرفت که موریل کوپر1 در دانشگاه MIT اداره مي کرد. نخستین نتیجة این 
تحقیق ها در ســال 1994، در پروژة " چشــم انداز اطلاعات" ظاهر شــد )تصویر 4(. این پروژه، 
مجموعــه اي از اطلاعــات جغرافیایي، مالي و ... بود که در یک فضاي مجازي ســه بعدي دائم 

حرکت مي کرد تا رتبه بندي اطلاعات را به نمایش گذارد )بچ فیشر و رابرتسون، 2005: 8(. 

تصویر 4. راست:پروژه"چشماندازاطلاعات"اثرموریلکوپر|چپ:"ساعت12"اثرجانمائدا.

بعد از مرگ کوپر در سال 1994، جان مائدا2 راه او را با تأسیس گروهي به نام " زیبایي و کامپیوتر" 
در دانشــگاه MIT ادامه داد. مائدا، نســل جدیدی از طراحان را پرورش داد که هم بر علوم رایانه 
مســلط بودند و هم در زمینة طراحي و حروف نگاري ســابقة تحصیل داشتند. اهداف او در گروه 
زیبایي و کامپیوتر، کسب مهارت براي ایجاد ارتباطات تعامل گرا میان رایانه و کاربر بود که نخستین 

بار در اثر "چشم انداز اطلاعات" و ساعت 12 )تصویر 4( تحقق یافت )استپلس، 2000: 30(. 

خاستگاه انواع ارتباطات کلامی در حروف نگاری دیجیتال
در تحلیل ســیر دگرگونی حروف نگاری در رســانه ها، سه نوع نگره )شفاف، بیان گرا، دیجیتال(، 
سه نوع ارتباط )دیداری، دیداری ـ شفاهی، همزمان( و سه نوع رسانة )چاپی، گروهی، دیجیتال( 
مهــم ارزیابی شــد. در دو مبحث پیش رو، خاســتگاه انواع ارتباطات کلامی از منظر مارشــال 
مک لوهان )1982ـ1911( اندیشــمند کانادایی و نظریه پرداز رســانه و لو مانویچ )1960( استاد 
علوم رایانه دانشــگاه نیویورک، تحلیل می شــود تا در مبحث بعدی، با توجه به این خاستگاه ها، 

اصول تخصصی حروف نگاری دیجیتال را به  صورت تفصیلی بتوان پی گرفت.

1. Muriel Cooper 
2. John Maeda 
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الف.  خاستگاه انواع ارتباطات کلامی در عصر دیجیتال از منظر مک لوهان
کلام، نخستین فناوری بود که انسان را از محیط خود جدا کرد تا به وسایل دیگر دسترسي یابد؛ 
زیــرا کلمه ها، نظامي تشــکیل مي دهند که اطلاعات را در بر مي گیرد و با ســرعت تمام، محیط 
و تجربه های آن را منتقل مي ســازد. کلام، امتداد تکنیکي شــعور اســت که تمام حواس را، در 
آن واحد به کار مي گیرد، در نتیجه غني ترین شــکل هنر انســاني است؛ هنري که وي را از دنیاي 

حیوانات متمایز مي سازد. 
تمدن نیز بر پایة سوادآموزي بنیان شده است، زیرا سوادآموزي با امتداد دادن به حس بینایي 
در فضا و زمان، امکان همسان ســازي فرهنگ ها را پدید آورده اســت. در فرهنگ هاي قبیله اي، 
تجربه بر اساس حس شنوایي کسب  شده و به ارزش هاي دیداري چندان توجهي نمي شود. در 
هر فرهنگي، پیام الفباي آن، در واقع ظرفیت و توان انتشار مدل هاي همسان کننده و تداوم هاي 
دیداري است. الفبا، منشأ تکنیک هاي تغییردهنده و سلطه همسانی و تداوم بر همه چیز، شناخته 
می شــود و این حرکت، که از زمان باســتان )یونانی ـ رومی( شروع شــده بود به وسیلة  قدرت 
همسان کننده و خاصیت تکرارکننده، اختراع گوتنبرگ تشدید شد )مک لوهان، 1377: 90ـ100(. 
افزون بر این، مک لوهان همة رسانه های نوین و از جمله رسانه های دیجیتال را، نوعی فرم 
هنری می داند که پندارهای آن ها مانند شــعر قدرت نفوذ دارد. او نه تنها این رســانه ها را راهی 
مرتبط به دنیای واقعی گذشته نمی انگارد، بلکه آن ها را تغییردهندة آنچه از گذشته باقی مانده و 
البته بنا بر کمال آن ها می بیند )مک لوهان، 2011(. برای او فناوری نیز زیستی و امتدادی از بدن 
انسان است؛ به گونه ای که شبکه هــــای ارتباط، مانند هر فنـــاوری، امتداد عضو های مصنوعی 
جدیدی از بدن انســان اســت )ویگلی1، 2001: 86(. شایان ذکر است که این عضوهای جدید، 
اگرچه امتدادهای انســانی هســتند؛ از بدن جدا شده و حتی بیشــتر آن ها با بدن تماس ندارند 
و به نوعی بیرون و جدا از بدن هســتند )کاول، 2014: 81(. مک لوهان معتقد اســت، در عصر 
الکترونیک [دیجیتال]، ما با شــکل نوینی از وابستگی  متقابل و با بیانی شفاهی روبه رو هستیم؛ 
بیانی که، حتی ممکن اســت ابزار آن غیرکلامی باشد )مک لوهان، 1962: 3(. این نوع ارتباط را 

امروزه تعاملی نامیده  اند )بینس تینر2، 2014: 3(.
به طور خلاصه از منظر مک لوهان، " حروف نگاری شفاف" را، کوششی برای حفظ ارتباطات 
دیداری در عصر چاپ  و امتداد چشــم باید انگاشــت که در آن سعي مي شود با کمترین عناصر 
ـ حروف  بی صدا ـ متن ارائه شــود. این نوع حروف نگاري نیز، همان شیوة "نوشته هاي الفبایي" 
را پي مي گیرد که چنین توان و قدرتي، کماکان، ناشي از جدایي علامت ها و صداها از محتواي 
معني شناسانه و نمایشــي است؛ همچنین " حروف نگاری بیان گرا" را از نوع ارتباطات دیداری 

1. Wigley 
2. Beinsteiner 



/1
26

ی
یاپ

/پ
1

ارة
شم

/
وم

وس
سی

ل
سا

/

167  

ال
جیت

 دی
ری

گا
ف ن

رو
ل ح

صو
ی ا

یر
ل گ

شک
در 

ها 
انه 

رس
یر 

تأث
)1

51
-1

82
ه )

اد
م ز

صو
مع

از 
فرن

ـ شــفاهی و امتداد چشــم و تا حدودی گوش می توان پنداشت که هدف آن گردآوري تجربیات 
انســاني و امکان دستیابي آسان به آن هاست. تمام شکل هاي موجود در این نوشته ها، مفاهیمي 
شــفاهي به کلمه ها و عبارت ها مي بخشــند. به بیان دیگر، این نوع حروف نگاري را مي توان با 
"نوشــته هاي تصویرنگار" قیاس کرد، زیرا براي بیان داده هاي بي شــمار و همچنین عملیات و 
فعالیت هــاي اجتماعــي، به ترکیب ها و صور متفاوتي نیــاز دارد. حروف نگاری دیجیتال، برای 
برقراری ارتباطات همزمان و روابط ژرف چندوجهی انســان ها با یکدیگر، به کار می آید که از 
طریق آن اطلاعات تازه، به  صورت لحظه ای و بدون  توقف به ما می رســد؛ به گونه ای که در این 
دنیای دیجیتال، ما باید عادت دســته بندی اطلاعات را به تشــخیص الگوها تغییر دهیم. ما دیگر 
نمی توانیم، در کل گام به گام پیش رویم؛ زیرا که اطلاعات لحظه ای است و از تعامل فعال محیط 

و تجربه تأثیر می پذیرد )مک لوهان، 1967: 64(.

ب. خاستگاه انواع ارتباطات کلامی در عصر دیجیتال از منظر مانویچ
بــا رواج رایانه هاي شــخصي و نرم افزارهــاي پردازش اطلاعات در دهــة 1980، باز هم کلام 
پیشــگام بود؛ متن، نخستین رســانة فرهنگي بود که در مسیر دیجیتالي شدن قرار گرفت. در میان 
انواع دیگر رســانه ها، متن نقش ممتازي در فرهنگ رایانه دارد؛ از یک طرف، رســانه اي براي 
ارتباطــات انســاني و از طرف دیگر فرازباني براي ارتباطات در رســانه هاي رایانه اي اســت؛ 
 HTML مختصات اشــیاء ســه بعدي، مقادیر پیکســل هاي تصاویر دیجیتال، قالب بندي صفحه
همه در قالب متن هســتند. همچنین ارتباط اصلي بین یک رایانه و کاربر انساني متن ها هستند؛ 
زماني که کاربر، یک خط فرمان مي نویسد یا برنامه رایانه اي را اجرا مي کند، به ترتیب، آشکار و 
پنهان، آن را به زباني درخواســت مي دهد که زیر مجموعه اي از زبان انگلیسي است. رایانه هم 
پاسخ ها را، به صورت پیغام متني و یا پیام هاي خطا به کاربر ارائه مي دهد )مانویچ، 2002: 83(. 
مانویچ در نســخة ویرایش شده زبان رسانه های نوین، با اشــاره به تفاوت زبان رسانه های 
چاپی و رســانه های دیجیتال، توضیح می دهد که اصول حروف نگاری چاپی را، به سادگی برای 
حروف نگاری دیجیتال نمی توان گســترش داد؛ بلکه زبان بصری متناســبی باید ابداع کرد که از 
ویژگی هایی همچون تضاد برجســته، روانخوانی فرم ها و ضخامت خطوط که در واقع کمتر به 
خط و بیشــتر به فرم شبیه می شود، برخوردار باشد )مانویچ، 2013: 299(. این ویژگی ها، افزون 
بر تقویت اصول حروف نگاری چاپی و افزایش کارایی حروف نگاری در رســانه های دیجیتال، 

زبان بصری نوینی ایجاد کرده است.
همان طور که متن هاي رایانه اي با پیشینة کلام و الفبا ارتباط دارند، صفحة نمایش دیجیتال 
نیز، با بسترهاي پیشین نوشتاري تناسباتي دارد. سال 1984، اپل یک رابط گرافیکي کاربر معرفي 
کرد که در آن اطلاعات در پنجره هایي که پشــت یکدیگر انباشــته شده بودند، مانند صفحه های 
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کتاب، در دسترس بود. کاربر مي توانست بین این صفحه های مستطیل شکل، جلو و عقب برود 
و همچنیــن در هــر صفحه به بــالا و پایین حرکت کند؛ یعني مجموعه اي از صفات شــیوه هاي 
ذخیره سازي پیشین اطلاعات مانند چهارگوش بودن الواح گلي، طویل بودن رول هاي پاپیروس 
و روي هم انباشــتگي صفحه های کتاب را دارا بود. ســال 1987، اپل با معرفي برنامة محبوب 
هایپرکات، مفهوم جدیدی از صفحه ارائه داد که عناصر چندرســانه اي در آن وجود داشــت. از 
این  رو، کاربر مي توانست، بدون در نظر گرفتن ترتیب صفحه ها، به آن ها دسترسي داشته باشد. 
چند سال بعد، طراحان   HTML، مفهوم دیگري از صفحه به وجود آوردند که در آن، بخش هاي 
مختلــف از یک ســند روي رایانه هاي مختلف قرار گرفته و از طریق شــبکه به هم متصل بود. 
بدین ترتیب، بستر اطلاعات، کم کم از حالت ثابت الواح گلي، به حالت متحرک در کاغذ تبدیل 

و درنهایت، روي شبکه هاي رایانه اي شناور و ناپایدار شد )مانویچ، 2002: 84 ـ 85(. 
مانویچ در نوشــتار پســین تری، با تکیه بر این اندیشــه که این تغییرهــا، برآمده از فرهنگ 
نرم افزاری است، می نویسد گذار از کتاب فیزیکی به نمایش نرم افزاری، دستیابی به تجربه هایی 
را فراهم آورد که در رسانه های چاپی و دیداری گذشته ممکن نبود. برای نمونه افزون بر خوانش 
یک کتاب الکترونیک ساده، پیمایش در صفحه ها، ویرایش متن و  هم رسانی آن امکان پذیر است 
)مانویــچ، 2013: 34(. به عــلاوه، پیمایــش در فضا و نه در لایه های زمــان، از تأثیرهای کلیدی 
پست مدرنیسم در دهة 80، بر پویا نمایی بود که به فضا، نسبت به زمان، برتری می داد؛ به گونه ای 
که بســیاری از تصاویر متحرک و بازی ها از طریق پیمودن و حرکت در فضای گسترده ای بدون 

صحنه های زمانی پی درپی ساخته می شد )مانویچ، 2002: 89(. 
دربارة زبان حروف نگاری پویا، به عنوان یک رسانة نوین، اشاره به خاستگاه اولیة آن یعنی 
موشن گرافیک1 کمک خواهد کرد. این واژه را یکی از پیشگامان فیلمسازی رایانه ای، دست کم 
در دهة 60 برای نامگذاری شــرکت خود اســتفاده کرد که تا دهة 90، بیشــتر افراد در این حوزه 
به پویانمایی حروف و عنوان بندی فیلم ها مشغول بودند )مانویچ، 2013: 254 ـ 55(. مانویچ با 
ترجمة ریشه شناختی واژه سینماتوگراف به " حرکت  نوشتار"، چنین توضیح می دهد که ماهیت 
سینما، ثبت و ضبط اطلاعات در قالب ماده است )مانویچ، 2002: 47(. بنابراین می توان گفت، 
از همان آغاز تا به امروز، زبان و اصول حروف نگاری در پویانمایی نقش کلیدی داشته است.

در اواخر دهة 90، دو مرورگر " وب استاکر2" )1997( و " نت مت3"  )1999( مفهوم جدیدي 
را براي صفحه به همراه آوردند. در "وب اســتاکر" ویژگي فرامتن4 ، براي صفحه تعریف شــده 
بود؛ صفحه ها، شــبکه هاي پیوند یافته شــدند که کاربر با اســتفاده از آدرس مخصوص، به آن ها 

1. Motion Graphic 
2. web stalker 
3. Netmat 
4. Hypertext 
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دســت مي یافت و یک نمودار درختي، تمام صفحه ها و نحوة دسترسي به آن ها را نشان مي داد. 
در مرورگــر نت مــت، با اســتفاده از کلمه ها یــا عباراتي که پیش تر در موتورهاي جســت وجو 
نمایه شــده بود، امکان دسترســي به اطلاعات فراهم مي آمد. ویژگي فرامتن، هم یک ســنت در 
کتاب آرایي بود که براي توضیحات بیشــتر راجع به کلمه ها و عبارت ها به آن ها برچســب زده 
مي شد، تا در پانوشت و پي نوشت به آن ها پرداخته شود؛ اما فرامتن ها در صفحه های وب، یک 
تفاوت اساســي با فرامتن هاي کتابي دارند؛ اگرچه فرامتن هاي کتابي، سلسله مراتب متن اصلي 
و متن فرعي ایجاد مي کردند، در صفحه های وب هیچ سلســله مراتبي براي آن ها در نظر گرفته 
نشــد. هر دو متن به یکدیگر پیوند داشــتند و هیچ کدام بر دیگري غلبه ندارد. بنابراین، برخلاف 
تصور عمومي، که در آن رسانه هاي رایانه اي، یک کتابخانه غول پیکر از فرهنگ انساني )داراي 
طبقه های منظم و سیســتم ســفارش( و یا یک کتاب غول آســا )شــامل روایتي خطي( پنداشته 
مي شــود، فرهنگ رســانه اي جدید را، باید یک سطح تخت بي نهایت تصور کرد که متون در آن 
بــدون هیــچ ترتیب خاصي قرار گرفته اند. براي درک بهتر ایــن ویژگي جدید، مي توان آن را به 
"حافظة دسترســي تصادفي1" شبیه دانســت. همین طور، که از نام این حافظه برمي آید، سلسله 
مراتب در آن وجود ندارد؛ یعني سرعت دسترسي به هر مکاني در حافظة رم، با دیگر مکان هاي 
آن برابر اســت که در مقایســه با ذخیره ســازي در رســانه هاي قدیمي چون کتاب، فیلم، نوار 
مغناطیسي، که در آن ها داده ها به صورت ترتیبي و خطي سازماندهي شده است، حالتي مسطح 
دارد )مانویچ، 2002: 89(. این مســطح بودن، در نامگذاری تد نلســون2 بر اندیشــه مشابه اش، 

دربارة فرامتن با عنوان " گسترده متن3" آشکارتر است )مانویچ، 2013: 299(. 

اصول حروف نگاري دیجیتال
در حروف نــگاري دیجیتال، علاوه بر اصول کلي حروف نــگاري، اصولي تخصصي نیز مطرح 
اســت که در ادامه، این دو مهم به تفکیک تشــریح مي شــود. اصول کلي حروف نگاري، شامل 
نگره ها، اصطلاح ها و کاربردهاي این هنر است. اصول تخصصي حروف نگاري دیجیتال شامل 

قواعد مبتني بر رسانه هاي جدید است.

الف. اصول کلي حروف نگاری
 چهــار اصل کلــي مي توان بــراي حروف نــگاري در نظر گرفت: فــرم، قالب، محتــوا، بافتار4 

)ریی، 2008: 98(.
فرم؛ این اصــل، به حالت ظاهري و کیفیت بصري عناصر )در این مقال حروف( اختصاص   

1. RAM 
2. Ted Nelson 
3. strechtext 
4. Yee 
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دارد، بدون آنکه ساختار و سازة آن مطرح باشد )آیت اللهي، 1387: 206(. گاهی این اصل را 
بــه پیــروی از اصل " فرم و فضای منفی" امیل رودر1  )رودر، 1967: 52( زیر عنوان کلی تری 
مانند ساختار قرار داده و آن را در کنار فضای منفی، فضای مثبت یا بدنه نام نهاده اند ) پارک2، 
2014: 42(. و گاهی آن را به ســبک نوشــتار مانند قلم، ترازبندی، وزن و ضخامت حروف 

نسبت داده اند )کنا3، 2012: 497(.  
قالب یا شکل؛ به منزلة ساختمان یک اثر است، که به وسیلة ارتباطات صریح و منظم تشکل   

اثر یعني موقعیت، روابط و تناســبات، تبیین و توصیف مي شود )همان(. مثلًا حروف نگاري 
متناسب با بسترهاي گوناگون از جمله پوستر، تارنما، طراحي جلد کتاب و ... اشکال متفاوتي 
مي پذیرد. این اصل را نیز، مانند اصل فرم، جزئی از ســاختار دانسته و آن را روابط یا قواعد 
نامیده اند؛ قواعدی که از طریق آن ارتباط و وابستگی فرم ها، برای نمایش نقاط آغاز، عطف، 

اوج و ... به دست می آید )پارک، 2014: 43(. 
محتوا؛ چیزي اســت که " فرم" و " شــکل" بیانگر و توجیه کنندة آن است، یعني پیامي که فرم   

حامل آن اســت. در حروف نگاري مي توان شکل یا " فرم" را، به ظاهر حروف و شیوه و فن 
خلاقیت هنرمند اطلاق کرد و " محتوا" را، به اندیشــه اي که ســبب آفرینش اثر شده و در آن 
تعبیه گشــته است )آیت اللهي: 1387: 206(. رودر در این باره می گوید، که حروف چاپی، بر 
خلاف آثار نویســندگی، خنثی و غیرشخصی  است تا در ارتباطات بین المللی اختلال ایجاد 
نکند. افزون بر این، او اشاره می کند که اگر طراح در اثرش جذابیت ایجاد کند، در کارایی و 
دسترسی معنا اختلال و محدودیت به وجود می آید )رودر، 1967: 22 ـ 25(. گاهی این اصل،  
با اصل فرم و قالب پیوند می خورد، به گونه ای که برای برجســته  ســاختن و سهولت در درک 
مطلب از فرم ها و قالب های گوناگون باید استفاده کرد؛ چنانکه عنوان نوشتار و متن نوشتار، 
با اندازه و قلم های متفاوتی نوشــته می شــود. همچنین، معنی را، در هماهنگی و تناسب بین 
اجزاء نوشــتار/کلمه به کل صفحه آرایی/نوشــته نیز مهم دانســته اند که از طریق آن گردش و 

جریان طرح، در نظامی از تکرارها و شبکه بندی پدید می آید )پارک، 2014: 42(.
بافتار یا زمینه؛ این اصل مربوط به کاربرد حروف نگاري است که با توجه به آن، باید حروف   

را متناســب با فضایي که استفاده مي شــوند و در رابطه با متن، رسانه و مخاطب آن طراحي 
کرد )یی، 2008: 99(. برای نمونه در رســانه های پویا، اصل ســیالیت و میان مایگی را، برای 
حروف نگاری برشمرده اند که مشخص می کند اصول متناسب با شرایط مکانی و زمانی تغییر 

می پذیرد )فرانسسی4، 2015: 65(.  

1. Emil Ruder 
2. Park 
3. Kenna 
4. Francesi 
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ب. اصول تخصصي حروف نگاری دیجیتال
براي اســتفاده از حروف نگاري در رسانه هاي دیجیتال، باید به ویژگي هاي ذاتي این رسانه ها و 
امکانات آن ها، که در واقع اصول تخصصي حروف نگاري دیجیتال به شمار مي آیـــد، آگاه بود: 

فرامتني، تعامل پذیـري، کرانمندي، کاربردپذیري )یی، 2008: 102 ـ 107(

نمودار 1. اصولکلیوتخصصیحروفنگاری)یی،2008(

1. فرامتني 
هنگامــي که از امکانات حروف دیجیتال ســخن به میان مي آید، در وهلــة اول " فرامتن "ها به ذهن 
خطور مي کند. اندیشــة فرامتن را، نخســتین بــار وانوار بوش1 با طرح ایــده اش به نام ممکس2 در 
مقاله ای در هیاهوی دهة 30 مطرح کرد. او در بافتار آمریکای بین دو جنگ جهانی، یک مدل فناورانه، 
دربارة چگونگی بهره گیری انسان ها از ماشین، برای پیمایش در جهان مدرن ارائه داد )برونر3، 2020: 
495(. گفتنی اســت، ممکس ترکیبي از کلمة حافظه4 و نمایه5 اســت که وانوار بوش، با معرفي یک 
نظام فرضي فرامتني در ســال 1945، این نام را براي آن انتخاب کرده اســت. بوش این نظام را، یک 
ابزار شــخصي براي منظم کردن کتاب ها، یادداشــت  ها و مصاحبه ها توصیف مي کند که سرعت و 

انعطاف پذیري دستیابي به آن ها را چندبرابر افزایش مي دهد )بو ک لند6، 1992: 285(.  

1. Vannevar Bush 
2. Memex 
3. Bruner 
4. Memory 
5. Index 
6. Buckland 
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به وســیلة فرامتن ها، مي توان پیوندي دروني در قســمتي از متن متوالي ایجاد کرد تا به متن 
یــا منابع دیگــر، مانند مراجع کتابخانه اي، یک آدرس ایمیل یا هر منبع دیگر، متصل گردد و یک 
ساختار غیر خطي در متون ایجاد شود )بچ فیشر، 2005: 49(. فرامتن ها، از آغاز تا به امروز براي 

سه منظور به کار رفته اند: 1. روایت سازي؛ 2. پیمایش؛ 3. حاشیه نویسي )یی، 2008: 103(. 
پیمایش در متون، ویژگي دیگري براي حروف دیجیتال به همراه داشــت، که سرعت بود و 
در ادامه تحت عنوان کرانمندي به آن اشاره خواهد شد. حاشیه نویسي هم، بیشتر جنبة علمي و 
کاربردي دارد، ولي روایت سازي، جزء امکانات حروف نگاري دیجیتال است که در پدیدآوردن 
روایت هــاي غیرخطي نقش مهمي ایفا کرده اســت. در نمایش هاي روایي که با حروف نگاري 
دیجیتال خلق شــده اند، کلمه هــا و حروف به ابزار ارتباط تبدیل مي شــوند؛ در این نمایش ها، 
کاربران با کنار هم قراردادن کلمه ها و تغییردادن ترتیب آن ها، مدام مفهوم جدیدی خلق  مي کنند. 

گابریلا گیاناچي1، در کتاب نمایش هاي مجازي، مي نویسد: 
استفادهازمتنوحروفنگاري،بهبینندهاینامکانراميدهدکهبهواقعیتکارهنريرسوخکند.
هنگاميکهدرآثارتعامليومحیطهايمجازي،متنبهکاربردهميشود،کارکرديمتفاوتميیابدو
دیگرتنهاخواندهنميشود،بلکهتبدیلبهابزاريبرايارتباطوپیشبرداثرهنريميشود.متنوقتي

درشبکهوبازبانHTMLنوشتهميشود،عنوانفرامتنبهخودميگیرد)گیاناچی،178:2004(.

 
یکــي از نخســتین و پیچیده ترین تجربه هــا، در زمینة روایت هاي فرامتني، رمان تحت شــبکة 
استوارت مولتروپ2 است که باغ  پیروزي )1991( نام دارد. این رمان، برآمده از اندیشة شاعرانه، 
ماوراء الطبیعــه و ریاضیاتــی " باغ" بورخس در قلمرو فرامتن ها اســت ) ونگ3، 2019: 106( و 
شــامل 993 بخش متني اســت که به وســیلة 2804 پیوند به یکدیگر متصل شــده اند. در ابتدا، 
نقشه اي از ساختار کلي  داستان در اختیار خواننده قرار مي گیرد )تصویر 5(، در نتیجه درمي یابد 

که از کجا مي تواند به داستان داخل شود و چطور از بخشي به بخش  دیگر برود.

1. Gabriclla Griannachi 
2. Stuart Moulthrop 
3. Wong 
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تصویر 5. نقشهرمانباغپیروزیاثراستوارتمولتروپ،1991

داستان، دربارة چند شخصیت، در خلال جنگ خلیج فارس است، اما مکان داستان، دانشگاهي در 
جنوب  آمریکا است. خواننده مي تواند، خانه یا محل کار مردم را پیگیري کند، از اظهارنظرهاي 
رســمي دربارة جنگ خلیج فارس، از پایگاه خبررساني CNN، باخبر شود و نامه هاي شخصیت 
منفي داســتان را بخواند. متن، ســاختاري مارپیچ دارد و جنگ، مانند رویدادي وراي  واقعیت 
نشــان داده مي شود. شخصیت مرکزي داستان، یک ســرباز و دانشجوست که در سنگر خودش 
کشــته مي شود. حمله، به  وســیلة پاشیدگي متن نشان داده مي شود و مرگ او، با تصویري از یک 
شــکاف در نمایشگر، براي بیننده  شبیه سازي مي شــود. البته پایان داستان به گونه هاي دیگر هم 

امکان پذیر است که به مسیر انتخابي کاربر بستگي دارد )کاسکیما1، 2000(.  

2. تعامل پذیري
تعامل پذیري به امکاناتي اشاره دارد، که مخاطب را قادر مي سازد، تا در ایجاد قالب یا محتواي 
حروف نگاري ســهیم باشــد. حروف نگاری زمانی تعامل پذیر اســت که امکان ورود و خروج 

1. Koskimaa 
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داده ها، پیمایش، بازی و دریافت بازخورد در آن وجود داشــته باشــد )کنا، 2012: 497(. یکي 
از آثاري که این امکان را، به صورت برجســته نشــان مي دهد، ماشین شاعري 1 است که دیوید 

لینک1  آن را در سال 2001 ـ 2002 ساخته  است )تصویر 6(. 

.2002 تصویر 6. ماشینشاعری1اثردیویدلینک،2001ـ

در این  چیدمان، مخاطب داخل اتاقي نیمه تاریک مي شــود که در آن،  صفحة کلیدي وجود دارد 
و پرده اي که متني را در حال  نوشته شــدن نمایش مي دهد. متن را، کســي نمي نویســد و کلیدها، 
طوري حرکت مي کنند که انگار دستِ نامرئي یک روح آن ها را به حرکت درآورده است. صداي 
ماشــیني یکنواختي، متن را جمله به جمله مي خواند. زماني که کسي در اتاق حضور ندارد، متن 
بي وقفه نوشــته مي شــود و هنگامي که مخاطب وارد اتاق مي شــود، مکثي در نوشــتن به وجود 
مي آید و مخاطب را به نوشــتن تشــویق می کند. متني را که مخاطب مي نویسد، روي همان  پرده 
نمایش مي دهد و سپس ماشین با استفاده از کلمه های مخاطب، شعري مي سازد. این تلفیق کار 

انسان، امکان این را دارد که همواره ادامه یابد و متوقف نشود )لینک، 2021(. 

1. David Link 
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تصویر 7.  بارانمتناثرکامیاوتربک،1999

اثــر دیگري کــه از طریق آن مي توان تعامل پذیري در حروف نــگاري را معرفي کرد، باران متن 
)1999( اثر کامیل اوتربک1 است )تصویر 7(. در این اثر، مخاطب روبه روي صفحه اي مي ایستد، 
به گونه اي که سایة او روي صفحه مي افتد. سپس، باراني از حروف که در واقع وجود ندارد، در 
صفحه مي بارد و هنگامي که عناصر نوشتاري رنگی به سایة سیاه وسفید مخاطب مي رسد، مانند 
برف و باران بر اشکال سایه مي نشیند. مخاطب مي تواند با حرکات بدن  خود، حروف و کلمه ها 
را تــکان دهــد، بالا و پایین ببرد و دوباره رها کند. اگر انباشــتگی حروف زیاد باشــد، مخاطب 
می تواند یک کلمة کامل و یا حتی یک عبارت را تشخیص دهد. ریزش حروف تصادفی نیست 
و از ابیــات یک شــعر دربارة بدن و زبان اســت. در این چیدمــان، مخاطب به صورت عملی و 

فکری مشارکت می کند  )اوتربک، 2021(.

1. Camille Utterback 
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تصویر 8 . خوانندهشتابگر)بکوهمکاران،2002(فرن

3. کرانمندي
اصــل کرانمندی، که بــا ظهور حروف نگاری پویا شــکل گرفتــه بود، به رســانه های دیجیتال 
ویژگی هــای تازه ای ماننــد تفکیک پذیری و هماهنگ ســازی صدا، تنظیم ســرعت و ویرایش 
تصویر، تبدیل صحنه هـــا، تـــداوم تصویـر، ژرف نمایی، لایه بنـــدی و تنظیم شفافیـت تصویـر 
اضافه کرد )کنا، 2012: 497(. اواســط دهة 1980، شــیوه اي به نام " نمایش پیاپي سریع1 " تولید 
شــد، که بر  نمایش حروف، در فضاهاي محدود و نمایشــگرهاي کوچک بسیار تأثیر گذاشت. 
باید اشاره کرد که این شیوه، براي نمایش اطلاعات، اعم از متن و تصویر است که متن در آن به 
صورت کلمه به کلمه در یک مکان ثابت نشــان داده مي شود. با این شیوه، حرکتي در محور زمان 
اتفاق افتاد، که سرعت خوانایي را سه تا چهار برابر افزایش داد؛ یعني سرعت خواندن متوسط 
300 ـ 400 کلمــه، در دقیقــه، به 2000 کلمه، در همان زمان ارتقاء یافت. یکي از نخســتین آثار 
حروف نگاري، که با بهره گیري از این ویژگي ســاخته شــد، خواننده شتابگر بود )تصویر 8(. در 
این اثر، کاربران با وسیله اي شبیه به فرمان اتومبیل، در یک فضاي متني حرکت مي کردند؛ یعني 

1. Rapid Serial Visual Pressentation: RSVP 
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با هدایت این فرمان مي توانســتند از روي یک خط از متن، روي خط دیگر تغییر جهت دهند و 
به کمک یک پدال گاز، سرعت را تنظیم کنند. رجوع به فصول مختلف، نیز با عوض کردن دنده 
امکان پذیر بود. بدین شکل، کاربر قادر بود حرکت زماني و مکاني را در فضاي متني تجربه کند 

)بچ فیشر، 2005: 4(. 
این شــیوة نمایش، با تحقیق هایی که در مؤسسة فناوري ماساچوست، به سرپرستي موریل 
کوپــر1 در " کارگاه زبان بصري" صورت مي گرفت، ارتقاء یافت و نمایش اطلاعات، به صورت 
چندُبعدي در فضای حروف نگاری امکان پذیر شد.  سال 1994، پروژة " چشم انداز اطلاعات" 
را کوپــر، در پنجمین کنفرانــس تد2 رونمایی کرد. در این پروژه، که جنبشــی در دنیای طراحی 
گرافیک ایجاد کرد، اطلاعات طبقه بندي شده اي، به صورت متحرک در فضایي سه بُعدي تجسم 
مي یافــت؛ کاربر از طریق عناصری روی صفحه و با WIMP 3 می توانســت در پس و پیش این 

اطلاعات گردش کند و به آن ها بیفزاید یا از آن ها بکاهد )ویزنبرگر، 2018: 198 ـ 200(. 

4. کاربردپذیري
مهم تریــن نکته اي که در این اصل، براي حروف در نظر گرفته مي شــود، خوانایي اســت که از 
اصول سنتي حروف نگاري محسوب مي شود. ولیکن به دلیل تعاریف جدیدي که در رسانه هاي 
دیجیتال پیــدا کرده، در اصول تخصصي قرار مي گیرد. برخي از این اصطلاحات عبارت اند از: 
وضوح تصویر، سرعت بازسازي4 ، فونت هاي پیش فرض سیستم5، فن ارائه6 )یی، 2008: 107(.  
هر یک از این امکانات، بستري را براي خلاقیت طراحان فراهم آوردند که یکي از ابتدایي ترین 
آن ها، استفاده از حروف و تصاویر "پیکسل نما" است. پیکسل نمایي، یکي از فنون ارائة حروف 

است که تا به امروز هم در آثار گرافیکي ـ چاپي و دیجیتال ـ حضور دارد.
از نمونه هاي پیشــرفته تر، " فونت هاي چندکاره" اســت که شــرکت ادوبی، در سال 1991 
معرفــي کرد. این کاربري، براي بهره گیري کاربــران از ویژگي هاي مختلف یک تایپ فیس بود؛ 
با چپ و راســت کردن عقربه اي که روي یک نوار لغزنده قرار داشــت، دسترسي به ویژگي هاي 
متنــوع حروف امکان پذیر بــود. براي مثال، یک تایپ فیس با ضخامت هــاي مختلف، از نازک  
گرفته تا ضخیم و وزن هاي مختلف، از نازک گرفته تا ســیاه، طراحي شــده بود که کاربر، با تغییر 
نوار لغزنده مي توانست ظاهر حروف خود را تنظیم کند. لوکاس دگروت7، حروف نگار هلندي، 

1 . Muriel Cooper
2. TED 
3. Windows, Icons, Menus, Pointing Device 
4. Refresh Rate 
5. Default System Fonts 
6. Rendering Technology 
7. Lucas De Groot 
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با بهره گیري از این کاربري، فونت پویانماي مرا حرکت بده ام ام را طراحي کرد )تصویر 9(. این 
تایپ فیس، یک انیمشــن کوتاه را نشــان مي داد که در آن یک حرف به عنصري گرافیکي تبدیل 

مي شد که سیر آن به وسیلة نوار لغزنده در اختیار کاربر بود )بچ فیشر و رابرتسون، 2005: 5(. 

تصویر 9.  مراحرکتبدهامام،)لوکاسدگروت،1994(.

امروزه، بیشــتر بُعد خوانایــی و کارآیی از اصل کاربردپذیــری در حروف نگاری دیجیتال، 
به ویــژه در حروف اســتاندارد تجاری، مطرح اســت. مطالعه، اندازه گیــری و اصلاح خوانایی 
و خلــق فونت های تجربی در حروف نگاری دیجیتال ســاده تر شــده اســت؛ هرچند با افزودن 
ویژگی های تازه مانند رنگ و پویانمایی به این آثار، آشــکار نیســت که اهداف قرون گذشــته 
تأمین خواهد شد؛ در واقع، به واسطة حروف نگاری دیجیتال، دامنة پژوهش ها و ادراک ماهیت 

خوانایی گسترش یافته است )بیگلو، 2019: 162(.

نتیجه گیري
در ســیر تحــولات حروف نگاري دیجیتال، روند تکامل فنــاوري و همچنین ارتباطات جایگاه 
ویژه اي دارد؛ بر اســاس نظریة بازرســانش مانویــچ، با دگرگونی فناوری های رســانه، همواره 
شــیوه های پیشــین حروف نگاری، در قالب فناوری های جدید رمزگردانی می شود و افزون بر 
ویژگی های پیشــین، به ویژگی های تازه ای دست می یابد. با واکاوي سیر دگرگونی فناوری های 
حروف نگاري از رســانه هاي چاپي تا دیجیتال، در پاســخ به پرســش نخســت، که چگونگی 
شــکل گیری انــواع حروف نــگاری را به میان می آورد، چنین باید گفت که بر اســاس اندیشــة 
بازرســانش، گرایش به هریک از رسانه های پیشــین در قرن بیستم میلادی،  به ویژه در دهه های 
میانــی، انــواع حروف نگاری شــفاف )گرایش به حروف نــگاری چاپی(، بیان گــرا )گرایش به 
رســانه های دیداری(، تعاملی )گرایش به رســانه های دیجیتال( را پدید آورد؛ چنانکه سه نگرة 
بنیادین جام بلورین باتریس وارد، شعر تجسمی مارینتی و نگرة وانوار بوش، به ترتیب نشانه ای 
از بازرسانش اصول حروف نگاری دوران چاپ، دوران الکترونیک و درنهایت دوران دیجیتال 

در حروف نگاری دیجیتال بود )جدول 1(. 
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افــزون بر این، بازرســانش در هر یک از این ســه نــوع حروف نگاری، شــیوه ای از ارتباطات 
کلامی را، در رســانه های دیجیتال تقویت کرد؛ چنانکه حروف نگاری شــفاف و پویا، بیشــتر بر 
ارتباطات دیداری و حروف نگاری دیجیتال، بیشتر بر ارتباطات چند وجهی استوار بود. به تعبیر 
مک لوهان، هر یک از این نوع حروف نگاری ها، امتدادی انســانی اســت که به ترتیب چشــم، 
گوش ـ چشم و اعضای مصنوعی جدیدی را گسترش می دهد. پس، در پاسخ به پرسش دوم، که 
خاستگاه دگرگونی ارتباطات کلامی را در انواع حروف نگاری و همچنین، در شکل گیری اصول 
تخصصی حروف نگاری دیجیتال جویاست، از منظر مک لوهان و مانویچ، چنین باید توضیح داد 
که هر قالب جدید از پیام هاي کلامي، نمونة تکامل یافته اي از شیوه هاي ارتباطي پیشین هستند. 
چنانکه حروف نگاری شــفاف، همچون پیدایش خط الفبایی، بیشتر برای ارتباطات کلامی 
بی صدا و بدون  گفتار شــکل گرفت که راهکاری در جوامع متمدن، برای ثبت و ضبط و انتقال 
افکار به آیندگان به شمار می رفت. همچنین، حروف نگاری شفاف، به تعبیر مک لوهان، با امتداد 
چشــم، شــیوه هاي ارتباطي گذشــته را، که بر پایة حس شــنوایی بود، تغییر داد و بدین ترتیب 
ارتباطات دیداری و بهره گیری از نیمکرة چپ چیره شد. بر اساس نظر مک لوهان، حروف نگاری 
پویــا را نیز گونــة تکامل یافتة خطوط تصویرنگار، مانند هیروگلیــف، می توان در نظر گرفت که 
بیشــتر از حروف نگاری شــفاف بر امتداد چشــم و ارتباطات دیداری در نمونه های پیشــرفته 
گاهی بر ارزش های شــنیداری و کمی امتداد گوش تکیه داشت؛ اما در حروف نگاری دیجیتال، 
اعضاء و احساسات تازه ای در بدن انسان امتداد یافت که به وسیلة آن، ارتباطات همزمان برای 
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مخاطب فراهم آمد. افرون بر این، پیام این ارتباطات، خلاف حروف نگاری شــفاف و پویا، از 
طریق نیمکرة راست و به سخن مک لوهان، در یک فضای صوتی )کیفی( درک می شد که نمونة 

تکامل یافتة ارتباطات شفاهی در جوامع نخستین است )جدول 2(.
نتایج این پژوهش، نشــان مي دهد که رســانه ها، نه تنها گونــة تکامل یافتة ارتباطات کلامی 
پیشــین و در مرکز تحول های حروف نگاري قرار دارد، بلکه نقــش تعیین کننده ای در پیدایش، 
رشــد و شــکوفایي اصول حروف نگاري ایفا می کنند؛ همان طور که رسانة چاپ، در وهلة اول، 
زمینــة خوانایي و کاربردپذیري حروف نگاري را فراهم آورد؛ ســینما و تصویر متحرک امکان 
حرکت و زمانمندي را در حروف نگاري ایجاد کرد؛ ســرانجام شــبکة جهاني وب بستري براي 

امکانات تعامل گرایي در حروف نگاري به وجود آورد.
در قرن بیســت و یک، با رشــد فناوری هایی چون برنامه نویســی، واقعیت مجازی و هوش 
مصنوعــی در حوزه هــای گوناگــون، وجه رســانه ای آن ها تقویت شــده و حروف نــگاری، تا 
حدودی در آن ها رمزگردانی شــده است؛ بدین ترتیب پیش بینی می شــود، برنامه نویسی، بیشتر 
حروف نــگاری چاپــی و قدری حروف نگاری بیان گرا را بازرســانش کند و بــا افرودن ویژگی 
تألیف پذیری و سرگرمی به حروف نگاری، اندیشة آدمی را چنان امتداد دهد که نقش مخاطب، 
به نقش بازیکن  و مؤلف تغییر یابد. افزون بر این، نوعی حروف نگاری مجازی شــکل خواهد 
گرفت که ویژگی هــای حروف نگاری بیان گرا و حروف نگاری دیجیتال را بازرســانش خواهد 
کــرد و با امتداد چشــم، تصور و مهارت های آدمی، نقش مخاطــب را به یک ابریادگیرنده تغییر 
خواهــد داد و ویژگــی همانندســازی و یاددهی را، بــه حروف نگاری اضافــه خواهد کرد. اما 
حروف نگاری در رسانه های هوش مصنوعی، همان طور که نظریه پردازان پسامک لوهانی معتقد 
هستند، دچار یک وارونگی خواهد شد؛ به گونه ای که این بار انسان امتدادی از رسانه می شود 
و توانایی های رســانه را افزایش می دهد. بنابراین، این حروف نگاری  ماشــینی، با بازرســانش 
وارونــه حروف نگاری مجازی، ویژگی یادگیری پذیری را در حروف نگاری شــکل خواهد داد 

)نمودار 1(.
در پایان با توجه به اینکه این مقاله، سابقة حروف نگاری دیجیتال و اصول تخصصی آن را 
تحلیل و ارزیابی کرده، پیشنهاد می شود آثار دو دهة اخیر حروف نگاری دیجیتال، برای تبیین و 
تشریح اصول دیگر تحلیل و ارزیابی شود. افزون بر این، مطالعة هر یک از آثار طراحان پیشگام 
و پیشــرو در حروف نگاری دیجیتال، زمینة خلق و گســترش امکانات این هنر را در رسانه های 

امروز ایران فراهم خواهد کرد.

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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چکیده
شــهادت سپهبد قاسم سلیمانی و حضور جمعیتی عظیم در تشــییع پیکر او، به عنوان یک فرماندة نظامی، رویدادی 
کم نظیر و قابل توجه بود که مانند بســیاری از رویدادهای بزرگ خبری در دنیا می توانســت از دریچة نگاه خاص 
رســانه های بین المللی با جهت گیری های سیاســی متفاوتشان پوشش داده شــود. پژوهش حاضر، با هدف مقایسة 
پوشش خبری تشییع شهید سلیمانی، بین رسانه های موافق و مخالف جبهة مقاومت انجام شد. روش پژوهش، تحلیل 
محتوای کمی و ابزار گردآوری داده ها نیز پرسشــنامة معکوس بود. جامعة آماری تحقیق کلیه اخبار مرتبط با تشییع 
پیکر سردار قاسم سلیمانی از شنبه 14 دی ماه تا 28 دی ماه 1398، است که این اخبار، در تعدادی از رسانه های موافق 
جبهة مقاومت، مانند تارنماهای خبری العالم )عربی(، پرس تی وی )انگلیسی(، المیادین )عربی( و المنار )عربی( با 
مجموع 158 خبر، در این بازة زمانی با موضوع تشییع شهید سلیمانی و در رسانه های مخالف جبهة مقاومت، مانند 
تارنماهای خبری العربیه )عربی(، الحره )عربی(، بی بی ســی )انگلیسی( و سی ان ان )انگلیسی( با مجموع 128 خبر، 
با این موضوع منتشــر شده است. در تحقیق حاضر، تمام شماری صورت گرفت و نتایج آزمون فرضیه ها نشان داد، 
تفاوت معناداری میان پوشش خبری این رویداد، در رسانه های موافق و مخالف جبهة مقاومت وجود داشته است، 
به این شکل که رسانه های موافق جبهة مقاومت، به شکل معناداری، توجه بیشتری به این رویداد داشته، جهت گیری 
رسانه ای آن ها با تیترهای اقناعی و تبلیغی و صفت های مثبت، برای شخص قاسم سلیمانی، مشهودتر بوده است. در 
روند تولید اخبار، رسانه های مخالف جبهة مقاومت از نرم خبر و تنوع قالب بیشتری، نسبت به رسانه های موافق جبهة 
مقاومت بهره برده اند و در عوض، اخبار رسانه های موافق جبهة مقاومت بیشتر خبر صرف بوده است. در رسانه های 
مخالف جبهة مقاومت، عناصر خبری در لید برجسته تر از رسانه های موافق جبهة مقاومت هستند؛ اما در رسانه های 
موافق جبهة مقاومت، تعداد ارزش های خبری به کاررفته در خبر، برجسته تر از رسانه های مخالف بوده است. با این 
حال، گرچه بین دو دسته رسانه موافق و مخالف جبهة مقاومت به لحاظ منابع مورد استناد به مراسم تشییع پیکر شهید 

سلیمانی تفاوت معنا داری وجود دارد، اما در زمینة استفاده از منابع ایرانی آمارهای همسانی به دست آمده است.
کلیدواژه: پوشش خبری، قاسم سلیمانی، رسانه، جبهة مقاومت. 
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مقدمه
تفاوت نگاه رســانه های مختلف به یک رویداد، بن مایة پژوهش های بسیاری در دنیا است و در 
کشــور ما نیز، این نوع پژوهش در موارد بسیاری انجام شده که نتیجة آن ها، معطوف به شناخت 
تفاوت عوامل درون سازمانی و برون سازمانی در مدیریت اخبار و درنهایت، انعکاس یک رویداد 
است. رسانه ها با بازنمایی، انتخاب و تفسیر  می کوشند تا رویدادها را، آنچنان که خود می خواهند، 
در ذهن مخاطب تصویر کنند. زمانی که یک رویداد، آن هم در ابعاد بین المللی، رخ می دهد؛ دیگر 
مسئلة رسانه ها این نیست که پوشش دهند یا نه، بلکه سؤال این است که چطور پوشش دهند و 
از آنجا که نوع و نحوة پوشش خبری رویدادها، باعث شکل گیری نگرش و برداشت مخاطبان از 

رویدادها می شود، موضع گیری رسانه ها هم معطوف به نوع پوشش خبری است.
در ارتباط با موضوع هایی که ارزش ها، نمادها و حیثیت یک نظام حکومتی را شکل می دهد 
نیز، رسانه ها نقش های متفاوتی را بازی می کنند؛ شهادت سردار سپهبد قاسم سلیمانی، یکی از 
این موضوع ها است که در رسانه های مختلف، بازتاب های بسیار و البته متفاوتی داشت. شهید 
ســپهبد قاسم ســلیمانی، بامداد جمعه 13 دی 1398، به دســتور دونالد ترامپ و در عملیاتی با 
نــام " آذرخش کبود" که با حملة هوایــی آمریکا به دو خودرو، نزدیک فرودگاه بین المللی بغداد 
به اجرا درآمد، همراه ابومهدی المهندس از فرماندهان حشــد شــعبی و 9 تن دیگر، به شهادت 
رســیدند. بعد از شهادت سردار قاسم سلیمانی، فرماندة 62ســالة نیروی قدس سپاه پاسداران 
انقلاب اســلامی ایران و پوشش خبری گستردة آن در تمام رسانه های جهان، یک رویداد دیگر 
نیز رقم خورد که به دلیل حجم، بزرگی و گســتردگی، این قابلیت را داشــت که پوشش رسانه ای 
قابل توجهی به آن معطوف شود. مراسم تشییع پیکر شهید سلیمانی، روز شنبه 14 دی ماه 1398، 
از عراق  )شهرهای کاظمین، بغداد، نجف و کربلا( آغاز شد و در ایران نیز، در شهرهای اهواز، 
مشــهد، تهران و قم ادامه یافت و درنهایت، نیمه شــب چهارشنبه 18 دی ماه، پیکر این فرمانده 

ایرانی، در کرمان به خاک سپرده شد.
حضــور جمعیتــی عظیم، در تشــییع پیکر یک فرمانــدة نظامی، از همان ابتــدا مورد توجه 
رســانه های دنیا قرار گرفت و شــگفتی آن ها را به همراه داشــت؛ تنها در یک نمونه رویترز در 
گزارشــی از این رویداد، به جمعیت انبوهی که در مراسم تشــییع پیکر سپهبد سلیمانی شرکت 

کرده بودند، اشاره کرد و نوشت: 
میزانجمعیتمردمتهرانکهدرتلویزیوننمایشدادهمیشــد،بازتابیازانبوهجمعیتیاستکه
درسال1989)1368(درمراسمتشــییعآیتالله"روحاللهخمینی"بنیانگذارجمهوریاسلامی

ایرانشرکتکردهبودند.

در این تحقیق، بررســی تطبیقی بین پوشــش خبری تشییع پیکر شهید ســلیمانی در رسانه های 
موافق و مخالف جبهة مقاومت انجام شده است. تقسیم بندی رسانه های مورد بررسی، به موافق 
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و مخالــف جبهــة مقاومت، از آن جهت مورد کنکاش قرار گرفت که تفاوت ها و شــباهت های 
احتمالی در نوع مواجهة رســانه ای با این رویداد، برجسته ســازی ابعاد مختلف رویداد با توجه 

به رویکرد رسانه نسبت به جبهة مقاومت سنجیده شود.
رســانه های مورد بررســی در این پژوهش تارنمای های خبری العالم )عربی(، پرس تی وی 
)انگلیســی(، المیادیــن )عربی( و المنار )عربی( به عنوان رســانه های موافــق جبهة مقاومت و 
تارنمای های خبری العربیه )عربی(، الحره )عربی(، بی بی سی )انگلیسی( و سی ان ان )انگلیسی( 

به عنوان رسانه های مخالف جبهة مقاومت در نظر گرفته شده اند.

پیشینة  پژوهش
پوشش خبری تشییع پیکر شهید سلیمانی، با توجه به تاز گی رویداد، موضوعی است که دربارة 
آن پژوهشــی انجام نشــده، حتی پژوهشی دربارة بررسی پوشــش خبری شهادت ایشان هم در 
دســترس نبود؛ اما پژوهش هایی برای بررسی پوشش خبری در موضوع های مرتبط با ایران، یا 

تروریسم، به صورت مقایسه ای و یا تحلیل گفتمان انجام گرفته است. 
ســپهری )1397( پژوهشی با عنوان " بازنمایی ایران در اخبار شبکه های تلویزیونی آمریکا 
)تحلیل گفتمان انتقادی اخبار سی ان ان و ان بی سی در ارتباط با توافق هسته ای ایران و کشورهای 
5+1" انجام داد و نتیجة آن نشان می داد که این شبکه ها، با برجسته کردن نقش آمریکا به عنوان 
ناجی دنیا و ارائة چهره ای منفی از ایران در چارچوب دستیابی به بمب اتمی، دخالت در منطقه 

و حمایت از تروریسم، سعی در ایجاد ایران هراسی دارند.
دارابی و همکاران )1397( هم در پژوهشــی با عنوان " مطالعه عملکرد ســایت های خبری 
العربیه، بی بی سی فارسی و صدای آمریکا در جنگ نرم علیه ایران؛ مطالعه موردی بررسی شیوه 
پوشــش دستاوردهای موشــکی" و با بهره گیری از  نظریه های برجسته سازی و انگاره سازی در 
رسانه ها، برای تجزیه وتحلیل اخبار کشورهای بیگانه در تداوم جنگ نرم پس از برجام، به این 
نتیجه رسیدند که ضمن تأکید بر اخبار ضد ایرانی و برجسته سازی آن ها، دست به انگاره سازی، 
در جهــت خطرناک بودن حاکمیت ایران، برای منطقه و جهان زده اند؛ که در همان جهت جنگ 

نرم تعریف می شود. 
حکیم و محمدپور )1394( در پژوهشی با عنوان " بررسی مقایسه ای پوشش خبری بحران 
ســوریه در سایت های شبکه خبری الجزیره و المیادین" که با روش تحلیل محتوای کمی انجام 
شــده بود، نشــان دادند که از نظر پوشــش خبری بحران ســوریه و اولویت ارائة اخبار تفاوت 
معناداری بین دو تارنما دیده نمی شود؛ اما از نظر برجسته سازی و شایعه پراکنی اخبار، تفاوت 
معنــاداری بین دو تارنما وجود دارد. از نظر برجسته ســازی دیده می شــود که تارنمای شــبکة 
الجزیره از معارضان دولت ســوریه حمایت و پشــتیبانی می کند، همچنین تارنمای این شبکه، 
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رویکرد مثبتی نســبت به کشــورهای مخالف خط مقاومت و رویکرد منفی نسبت به کشورهای 
مقاومت دارد؛ در حالی که رویکرد تارنمای شــبکه المیادین نســبت به تارنمای شبکة الجزیره، 

کاملًا متفاوت و حامی دولت سوریه و کشورهای خط مقاومت است.
کاناکر1 و همکاران )2020( پژوهشی با عنوان " چارچوب رسانه ای بحران اقلیت ها: مطالعة 
پوشش خبری روهینگیا در شبکه های الجزیره و بی بی سی" انجام دادند. یافته های آنها نشان داد، 
اخبار شش علت اصلی بحران روهینگیا را پوشش می دهد. علت برجسته ای که هر دو تارنمای 
الجزیره و بی بی ســی بر ســر آن توافق کردند، اهداف امنیتی و نظامی بود و  فریم های اجرا شده 

توسط الجزیره و بی بی سی، عمدتاً چارچوب ناتوانی و حاشیه ای چارچوب مسئولیت بود.
دالن و یبین2  )2020( پژوهشــی با عنوان " چارچوب تروریســم: تحلیل محتوای تطبیقی 
اخبار داعش در وب  ســایت های آرـ تی عربی و اســکای نیوز عربی" انجام دادند. این مطالعه 
نشان می دهد که آرـ تی و اسکای نیوز از چند ویژگی در قالب بندی داعش استفاده می کنند؛ اما 
هنــوز تفــاوت قابل  توجهی دارند. این دو تارنما، به طور عمــده از چارچوب درگیری در ارائة 
مســائل داعش استفاده می کنند. با این حال، آن ها در مورد خشونت و چارچوب علاقه انسانی، 

داعش را متفاوت گزارش می دهند. 
در پژوهش های مشــابه، گاهی عملکرد یک رســانه در یک رویداد واحد ســنجیده شده و 
مقایسه وجود ندارد و در بعضی پژوهش های دیگر، مثلًا در "بازنمایی ایران در اخبار شبکه های 
تلویزیونــی آمریــکا )تحلیل گفتمان انتقادی اخبار ســی ان ان و ان بی ســی در ارتبــاط با توافق 
هسته ای ایران و کشورهای 5+1" هم این مقایسه، به دلیل آنکه دو رسانه با سیاست های نزدیک 
به هم را مورد بررســی قرار داده، چندان فرصت مقایســه میان دو رویکرد متفاوت دربارة یک 
رویداد واحد را فراهم نکرده است. در موارد دیگر، که به رویکرد متفاوت رسانه ها توجه شده، 
حول محور یک رویداد این مقایسه انجام نشده؛ بلکه در سطحی کلان پوشش اخبار یک کشور، 
در مقطع خاصی بررســی شده اســت. تفاوت و نوآوری پژوهش حاضر، نسبت به پیشینه های 
ذکرشــده، توجه به یک رویداد با ابعاد سیاســی، ملی و بین المللی اســت و با توجه به رویکرد 
سیاســی که نسبت به آن رویداد دارند تفاوت در نوع پوشــش میان رسانه ها، بوده است. نتیجة 
این بررسی تطبیقی، گرچه همانند بیشتر این پژوهش ها با نظریه های برجسته سازی، دروازه بانی 
خبر، بازنمایی و عینیت گرایی سنجیده شده، اما سمت  و سویی را مورد مقایسه قرار داده است 

که رویکرد سیاسی رسانه به استفاده از این ابزارها در اخبار می دهد. 

چارچوب نظری پژوهش
برای بررســی پوشــش اخبار و تحول ها در رسانه ها، به خصوص مقایسة دو طیف رسانه دربارة 

1. Kanaker
2. Daleen and Yibin
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یــک رویداد واحد، رویکردها و نظریه های مختلف ارتباطاتی و رســانه ای وجود دارد. در این 
پژوهش با اســتفاده از نظریه   های دروازه بانی خبر، بازنمایی، برجسته ســازی و انگاره سازی به 

تحلیل نتایج پرداخته ایم.

نظریة دروازه بانی
دروازه بانــی به بیان ســاده، فرایند تقلیــل میلیاردها پیام موجود در جهان به صدها پیام اســت 
کــه روزانه به هر فرد می رســند. مطالعات دروازه بانی اغلب ناظــر بر انتخاب مطالب خبری در 
رســانه های ارتبــاط جمعی بوده اند؛ اما دروازه بانی را می تــوان فراتر از انتخاب صرف در نظر 
گرفت. به عبارتی، تمام جنبه های انتخاب، استفاده و کنترل پیام را شامل می شود، چه این پیام از 
طریق وسایل ارتباط جمعی و چه از طریق کانال های بین فردی منتقل شود )تانکارد و همکاران 

.)12 :1388 ،
... مقصود از گزینشــگری که شــرام از آن به عنوان صافی ها یاد می کند، این اســت که آنچه 
به نام خبر در رســانه  ها به مخاطبین ارائه می شــود، حاصل تصمیم گیری ها، انتخاب ها و اعمال 
نظر های متفاوت اســت. وجود این گزینش ها با توجه به معیار ها و ضوابط، باعث می شــود که 
آگا هانه سرنوشــت یک رویداد از جنبة کتمان یا گزارش آن، میزان و نحوه ارائه آن تعیین شــود 

... )بدیعی و قندی، 1384(. 
شــومیکر )1950( گزینشــگری را،  فراینــدی تعریف می کند که که طــی آن، میلیارد ها پیام 
موجود در سراسر جهان، خلاصه و به صد ها پیام تغییر شکل یافته تبدیل می شوند و به اشخاص 

مفروض در یک زمان مفروض می رسند )تانکارد و همکاران، 1388(. 

بازنمایی
ســاده ترین تعبیر از بازنمایی، که برگرفته از واژه نامة آکسفورد است این مفهوم را چنین تعریف 

می کند: 
عملنمایشدادنکســییاچیزیبهشــیوهایخاص.اماتعریفیپیچیدهازاینمفهومراکریس

بارکرازمنظرمطالعاتفرهنگیارائهوبیانمیکنند:
بازنماییمجموعهایازفرایندهاســتکهازطریقآن،اعمالمعنادار،یکشئییارفتاردردنیای
واقعیراتوصیفیامعنامیکنند.ازاینرو،بازنماییعملنمادپردازانهاســتکهدنیایموردنظر

مستقلیراانعکاسمیدهد)بارکر،177:1387(.

"بازنمایــی" یکی از مفاهیم بنیادی در مطالعات رســانه ای اســت. کلمه ای کــه معانی احتمالی 
متفاوتــی را به همراه دارد. بازنمایی راه و روشــی اســت که از آن طریق، رســانه ها حوادث و 

واقعیت ها را نشان می دهند.
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بازنمایی، تولید معنا از طریق چارچوب های مفهومی و گفتمانی است. به این معنی که معنا 
از طریق نشــانه ها، به ویژه زبان تولید می شــود. زبان سازندة معنا برای اشیای مادی و رویه های 
اجتماعی اســت و صرفاً واسطه ای خنثی و بی طرف برای صورت بندی معانی و معرفت دربارة 
جهان نیســت. فرایند تولید معنا از طریق زبان را، رویه هــای دلالت می نامند. لذا آنچه واقعیت 
نامیده می شــود، خارج از فرایند بازنمایی نیست. البته این بدان معنا نیست که هیچ جهان مادی 

واقعی وجود ندارد، بلکه مهم معنایی است که به جهان مادی داده می شود )هال، 1378: 15(.
در مجموع، می توان بازنمایی را فرایندی دانست که از طریق آن، رسانه ها " جهان واقعی" را 
به مخاطب نشــان می دهند؛ حال این فرایند می تواند منطبق بر واقعیت باشد، یا با فاصله گرفتن 
از واقعیت، بر مبنای معیارهای دیگری نشــان داده شــود که در مواردی، حتی به شــکل وارونه 
نشــان داده می شــود. راهبردهای بازنمایی، شامل دو مورد کلیشه ســازی و طبیعی سازی است. 
هال کلیشه ســازی را، کنشی معنا ســاز می داند و معتقد   است " اساساً برای درک چگونگی عمل 

بازنمایی، نیازمند بررسی عمیق کلیشه سازی ها هستیم" )همان: 257(. 
طبیعی سازی هم، به فرایندی اطلاق می شود که از طریق آن ساخت های اجتماعی، فرهنگی 
و تاریخی به صورتی عرضه می شــوند که گویی اموری آشــکارا طبیعی هســتند. طبیعی سازی، 
کارکردی ایدئولوژیک دارد. در فیلم و تلویزیون، دنیا به صورت طبیعی به شــکل دنیایی ســفید، 
بورژوازی و پدرسالار نشان داده می شود و بر این اساس، طبیعی سازی وظیفة تقویت ایدئولوژی 
مســلط را بر عهده می گیرد. گفتمان های طبیعی ساز چنان عمل می کنند که نابرابری های طبقاتی، 
نژادی و جنســیتی به صورت عادی بازنمایی می شوند. تصویر زن به شکل موجود درجه دوم و 

ابژه نگاه خیره مرد نشان داده می شود )هیوارد، 1381: 204(. 

نظریة برجسته سازی
نظریة برجسته سازی، مدعی تأثیر رسانه ها بر شناخت و نگرش مردم و تعیین اولویت های ذهنی 
آنان از طریق انتخاب و برجسته سازی بعضی از موضوع ها و رویدادها در خبر و گزارش خبری 
اســت. به این معنا که رســانه ها با برجسته ساختن بعضی از موضوع ها و رویدادها، بر آگاهی و 
اطلاعــات مردم تأثیر می گذارند. گرچه نمی توانند تعیین کنند که مردم " چگونه" بیندیشــند، اما 

می توانند تعیین کنند که " دربارة چه" بیندیشند )مهدی زاده، 1387: 50(.
منظور از برجسته ســازی رسانه ها، این است که رســانه ها، به ویژه در اخبار و گزارش های 
خبری و برنامه های مســتند، این قدرت را دارند که توجه عموم را به مجموعه ای از مســائل و 
موضوع های معین و محدود معطوف سازند و از مسائل و موضوع های دیگر چشم پوشی کنند. 
حاصل کار این می شــود که بعضی از مسائل خاص، توسط بسیاری از مردم در سپهر عمومی و 
خارج از قلمرو رســانه ها به بحث گذاشته می شــود، در حالی که به مسائل و موضوع های دیگر 
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توجه نمی شود )سولیوان و همکاران، 1385: 26(.

دونالدشــاوومکسولمککومبزواضعاننظریةبرجستهســازی،درمقالةکارکردبرجستهسازی
مطبوعات،مینویســند:رســانههادرقالبگزارشهایخبری،بهطورقابــلملاحظهایاهمیت
موضوعهــایمهمراتعیینمیکنند.اینتأثیروســایلارتباطجمعیقابلیــتاثرگذاریبرتغییر
شــناختوادراکمخاطبانوســاختتفکرآنانبهکارکردبرجستهسازیوسایلارتباطجمعی
نامیدهمیشود.مهمترینتأثیرارتباطجمعیدراعمالاینکارکرد،ایجادنظمفکریبرایمخاطبان
ونظمدادنبهدنیایپیرامونماست.رسانههاممکناستدراینکهبهمابگویندچگونهفکرکنیم،
موفقنباشــند؛اماآنهادرگفتناینکهدربارهچهچیزیفکرکنیم،بسیارموفقهستند)شاوومک

کومبز،1383(.

نظریة انگاره سازی1
انگاره ها، همان تصاویری هســتند که ما از شــخصیت ها، مکان ها، اشــیاء و رویدادها در ذهن 
خود داریم. ارائة انگاره ای از شخصیت ها، مکان ها، اشیاء و رویدادها به مخاطب" انگاره سازی 
خبری2" نام دارد )نیک ملکی و مرادی، 1378: 23(. در انگاره ســازی، با انعکاس واقعیت ســر 
و کار نداریم. در واقع رخدادها و واقعیت ها دســتکاری و توأم با تفســیر پنهان ارائه می شوند. 
انگاره سازی به نوعی " تکنیک3" و رمزگذار معنا در رسانه ها و محصولات آن ها به شمار می رود 
)همــان(. برای مثــال تصویر تلویزیون های ماهواره ای غرب از مردم فلســطین، تصویر مردم و 
گروهــی اســت که هویت تاریخی ندارند و معمولًا فاقد بهداشــت، تعلیــم و تربیت و آموزش 
رســمی و مدرن هســتند. همچنین می توان از تصویر منفی رادیو تلویزیــون آمریکا از مبارزان 
و انقلابیون مســلمان ایرانی در زمان مبارزه با رژیم شــاه نام برد که تصویر ارائه شــده از سوی 
رســانه های جمعی آمریکا انبوه مردم انقلابی را تنها مشــتی خرابکار و مرتجع معرفی می کرد! 

مولانا استاد ایرانی ارتباطات در دانشگاه واشنگتن در تعریف انگاره می نویسد: 
یکتصویریاانگارهمجموعهایاستازتصاویریکهدرذهنمادرموردحقیقتهاوابعادمختلف
آنپیشرودارد.یکانگارهترکیبیاستازشاخصهاییکهیکفرددربارةیکشیءویکپدیده
تصــورمیکند.اماانگارههایمختلفدرمغزداریموهمةآنهابایکدیگردرارتباطهســتندوبر

همهتأثیردارند)مولانا،8:1380(.

روش پژوهش
برای رســیدن به هدف پژوهش، که بررســی تطبیقی پوشــش خبری تشییع شــهید سلیمانی در 
رســانه های موافق و مخالف جبهة مقاومت اســت و پاسخ به این پرسش که چه تفاوتی در نوع 

1. Image Makin
2 . news image making
3. Technique 
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پوشــش خبری رســانه های موافق و مخالف جبهة مقاومت از رویداد تشــییع پیکر شهید قاسم 
سلیمانی وجود دارد؟ از روش  تحلیل محتوای کمی  استفاده شد. برنارد برلسون، در جامع ترین 

تعریفی که از تحلیل محتوا مطرح کرده است، می نویسد: 
تحلیلمحتوایکشیوهتحقیقیاســتکهبرایتشریحعینی،منظموکمیمحتوایآشکارپیامهای
ارتباطیبهکارمیرود)بدیعی،7:1372(.کلیةاخبارمرتبطبامراسمتشییعپیکرشهیدسردارقاسم
سلیمانیازشنبه14دیماه1398تا28دیماهسال1398جامعهآماریتحقیقراتشکیلمیدهند.

در ایــن پژوهــش، محور مقاومــت یا جبهة مقاومت عنوانی برای اشــاره بــه ائتلاف منطقه ای 
نانوشــته، میان کشورها و قدرت های عمدتاً شــیعه مانند ایران، سوریه، عراق و حزب الله لبنان 
اســت. هدف محور مقاومت مبارزه با اســرائیل، پایان دادن به تسلط غرب در منطقة خاورمیانه 
و دفاع از آزادی فلســطین اســت )کریمی، 1396: 36(. نخستین بار، ترکیب محور مقاومت، در 
واکنش به ســخنان جرج بوش، رییس جمهور وقت آمریکا و معاونش، جان بولتون به کار برده 
شد که در بهمن 1380 دولت های ایران، عراق، کره شمالی، لیبی، سوریه و کوبا را محور شرارت 
خواندند. پس از آن، چهره های مختلفی از جمله سیدعلی خامنه ای، رهبر انقلاب اسلامی ایران 
و سیدحســن نصرالله، دبیرکل حزب الله لبنان و افراد سیاسی و مذهبی دیگری از این عبارت در 

سخنان خود استفاده کرده اند. 
پیرامون رســانه های موافق و مخالف جبهة مقاومت نیز، باید اشــاره کرد، رسانه هایی که به 
لحاظ مالکیت و تأمین منابع مالی، به جبهة مقاومت وابستگی فکری و سیاسی دارند، رسانه های 
موافــق این جبهة در نظر گرفته شــده اند. در این پژوهش، تارنمای هــای خبری العالم )عربی(، 
پرس تــی وی )انگلیســی(، المیادین )عربی( و المنار )عربی( رســانه های موافق جبهة مقاومت 
هســتند. همچنین، رســانه هایی که به لحاظ مالکیت و تأمین منابع مالی، در مســائل مربوط به 
جبهــة مقاومــت موضعی مخالف با این جبهة دارند رســانه های مخالف جبهة مقاومت در نظر 
گرفته شــده اند که در این پژوهش تارنما های خبری العربیه )عربی(، الحره )عربی(، بی بی ســی 

)انگلیسی( و سی ان ان )انگلیسی( هستند. 

رسانه های موافق جبهة مقاومت
شــبکة  بین المللی " العالم" تحت مالکیت صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران است. هدف از 
راه اندازی این شبکه، اطلاع رسانی سـریـع و شفـاف از رویـدادهـا و تحـول های سیاسی جهان 
و نیز اتخاذ سیاست رسانه ای فعال، در برابر جریان های یک سویة امپریالیسم خبری غرب اعلام 
شده است. فعالیت شبکة العالم در سه بخش خبری، تولیدی و تارنمای آن قابل تفکیک است. 
" پرس تی وی"، شبکة تلویزیونی وابسته به صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران است که شعار 
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آن " خبر از نگاه جدید" برای شکستن سلطة رسانه های غربی اعلام شده بود. تارنمای انگلیسی 
پرس تی وی، که چند ماه قبل از آغاز رســمی پخش تلویزیونی شــبکه آغــاز به کار کرد، مکمل 
پوشش خبر تلویزیونی شبکه است. شبکة پرس تی وی، پوشش اخبار مقاومت علیه اشغالگران 

خارجی را در خاورمیانه از اهداف خود اعلام کرده است. 
" المیادین" یک شــبکة خبری مستقل ماهواره ای به زبان عربی است که در 11 ژوئن 2012 
از ســوی " غســان بن جدو" از خبرنگاران سابق شبکة الجزیره قطر راه اندازی شد. شعار شبکه 
المیادین، " الواقع کما هو" )واقعیت، همان طور که هست( اعلام شده و در بیروت، پایتخت لبنان 
مستقر است. المیادین در اعلام سیاست های خود، مسئلة فلسطین را عنوان آزادی ملی می داند 
و هرگونه هژمونی خارجی را رد می کند و از حق مقاومت مردم در برابر اشــغال ســرزمین های 

عربی، توسط اسرائیل، دفاع می کند. 
" المنار" شبکة تلویزیونی لبنانی، وابسته به حزب الله لبنان است که نخستین برنامه خود را، 
در ســوم ژوئن 1991، به عنوان یک شــبکة محلی " النور" در بقاع روی آنتن فرستاد؛ بعدها یک 
شــبکة سراســری به نام المنار ایجاد شد که ســازمان پخش و مرکز آن در بیروت بود. تارنمای 
اینترنتی شــبکة المنار، به چهار زبان عربی، انگلیسی، فرانسوی و اسپانیایی فعال است. المنار، 
خود را کانال پیشــرو در پوشــش خبری رویدادهای منطقة عرب، به ویژه مســئلة فلســطین، و 
حمایــت از مردم مظلوم فلســطین، با تمرکز بــر رویارویی با پروژه های حمله، ظلم و اشــغال 
و ابزارهای آن معرفی می کند. توجه به مســائل مســتضعفین، بســیج ملت در برابر اســتکبار و 

پروژه های صهیونیستی و تکفیری ها خط مشی این رسانه اعلام شده است.
با توجه به پوشــش خبری جدی اخبار مقاومت علیه اشــغالگران خارجی، توجه به مسئلة 
فلســطین و مقاومت این کشــور در برابر رژیم غاصب صهیونیســتی، داشتن رویکردهای ضد 
امپریالیســتی و ضد اســتکباری و مبارزه با  جریان های تکفیری و داعش، این رســانه ها جزء 

رسانه های موافق جبهة مقاومت تلقی می شوند.

رسانه های مخالف جبهة مقاومت
" العربیه" نام یک شــبکة خبری عرب زبان اســت که تحت مدیریت مراکز مالی و سیاســی آل  
ســعود فعالیت می کند. سرمایه گذاران اصلی العربیه مرکز پخش خاورمیانه، گروه حریری لبنان، 
عربســتان سعودی، کویت و دیگر کشــورهای اطراف خلیج  فارس هستند که جهت پایه گذاری 
العربیه 300 میلیون دلار هزینه کردند. یک سال بعد، تارنمای خبری العربیه، به عنوان مکمل این 
شبکه راه اندازی شد و از 2009 نیز تارنمای العربیه که به زبان های فارسی، عربی و انگلیسی در 

دسترس است اخبار، فیلم ها و تصاویر مربوط به این شبکه را بازنشر کرد.
شبکة " الحره"، یک شبکة عربی است که در سال ٢٠٠٤، با حمایت مالی آمریکا راه اندازی 
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شد و منابع مالی شبکه الحره را ایالات متحده تأمین می کند. دولت آمریکا، مأموریت الحره را، 
ارائة اطلاعات دقیق و عینی در مورد شــرایط منطقه و سیاست های این دولت اعلام کرده است 
و در حال حاضر، مأموریت اصلی این شــبکه پخش خبــر و برنامه هایی در مورد عراق، منطقة 
خاورمیانه و شمال آفریقا است. این شبکه، تارنمای خبری به دو زبان عربی و انگلیسی دارد که 

بیشتر برنامه های شبکة ماهواره ای را بازنشر می کنند. 
"بی بی ســی1" در لندن مســتقر اســت و با بودجة خاندان ســلطنتی انگلیس اداره می شود. 
بی بی سی فارسی، یک نهاد خبری چندرسانه ای است که اخبار و اطلاعات را از طریق تلویزیون، 
تارنما، رادیو، تلفن همراه و ابزارهای الکترونیکی قابل  حمل به مخاطبان ارائه می کند. تارنمای 
خبری انگلیســی زبان بی بی سی، بیشتر متناظر با شــبکة جهانی بی بی سی، فعالیت می کند. شبکة 
" ســی ان ان" تحت مالکیت شــرکت " تایم وارنر"، غول رسانه و سرگرمی آمریکا، است. تارنمای 
خبری ســی ان ان اینترنشنال، به زبان انگلیسی، مکمل رسانه ای این شبکه است و بیشتر فیلم ها 

و محتوای تولیدشده در این شبکه را بازنشر می کند.
پس با توجه به وابستگی سیاسی و مالی این شبکه ها به خاندان آل سعود، اخذ حمایت های 
مالی از کشورهای غربی به ویژه آمریکا، عدم پوشش خبری جدی و لازم به جریان های الحادی 
و تکفیــری مثل داعش در منطقــه، حمایت های خاص از رژیم صهیونیســتی و دفاع نکردن از 
آزادی مردم مظلوم فلســطین، فقدان رویکرد ضدامپریالیســتی در خاورمیانه و حتی دامن زدن 

به تسلط غرب در منطقه، این رسانه ها جزء رسانه های مخالف جبهة مقاومت تلقی می شوند.
در رســانه های موافق جبهة مقاومت، 158 خبر و در رســانه های مخالف جبهة مقاومت نیز 
128 خبر با موضوع مورد پژوهش منتشــر شــده اســت. با توجه به حساسیت موضوع در بازة 
زمانی چهاردهم تا بیست و هشتم و تمام اخبار تشییع پیکر شهید سردار سلیمانی، تمام شماری 
و تحلیل محتوا شــد. ابزار مورد اســتفاده، آرشیو تارنمای های این شبکه ها است که در این بازة 
زمانی دوهفته ای تشــییع پیکر جســت وجو شده اســت؛ در مواردی که جست وجو در تارنما با 
مشکلاتی مواجه بود، از ابزارهای پیشرفتة گوگل با تمام کلیدواژه های مرتبط و محدودة زمانی 
مشخص، جست وجو انجام شد. بعد از پیدا کردن تمام 286 خبر، ابتدا اخبار به فارسی ترجمه 
و کدگذاری شــد. این تحقیق، با تکنیک پرسشــنامة معکوس انجام شد. بر همین اساس، محقق 
پرسشــنامه ای تهیه و مقوله  های مرتبط با بازنمایی مراسم شــهادت سردار سلیمانی را در آن ها 
شناســایی کرد. در این پژوهش از دو واحد تحقیق و ثبت بهره گیری شــده است. واحد تحقیق 
در این پژوهش، اخبار اســت کــه در واقع، تحلیل گر تعریف و انتخاب کرده اســت. همچنین، 
طبق معمول واحد ثبت آن عناصر محتوا در نظر گرفته شــده که در فرایند کدگذاری، طبقه بندی 
می شود. در پژوهش حاضر، متن کامل هر یک از مطالب منتشرشده با موضوع تشییع پیکر شهید 

1. British Broadcasting Corporation, BBC 
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ســلیمانی را، واحد تحلیل در نظر گرفته، تعداد مطالب مربوط به شــهادت و تشییع سردار قاسم 
سلیمانی را، واحد شمارش و همچنین مقوله ها و زیرمقوله ها به عنوان واحد ثبت مورد بررسی 

قرار گرفته است. 

نمودار 1. مقولههاوزیرمقولههایموردسنجشدرپژوهشحاضر
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یافته های پژوهش 
برای تجزیه  و تحلیل آماری اطلاعات، ابتدا فراوانی و درصدهای هر کد استخراجی، شمارش 
و سپس یافته های  تحقیق  در قالب  جدول های دو بُعدی توصیف و مقایسه شدند . برای پی بردن 
بــه تعییــن معنی دار بودن یا نبــودن زیرمقوله های تحقیق، در دو رســانة موافق و مخالف جبهة 

مقاومت، از آزمون خی دو استفاده شد. 

1. میزان توجه رسانه ای
در پژوهش حاضر، میزان توجه رسانه ها بر اساس دو مقولة تعداد مطالب و حجم آن ها بررسی 

شد که نتایج آن در زیر آمده است. 

1ـ1. تعداد خبر
بر اســاس نتایج به  دســت آمده، در رســانه های موافق جبهة مقاومت، پرس تــی وی با 68 خبر 
)43درصد( بیشــترین تعداد را، بین این رســانه ها به خود اختصاص داده است. در همین حال، 
الحــره با 48 خبــر )37درصد( و العربیه بــا 32 خبر )25درصد( در رســانه های مخالف جبهة 
مقاومت، بیشــترین تعداد اخبار منتشرشــده را از مراســم تشییع پیکر شــهید سلیمانی به خود 
اختصاص داده اند. در مجموع از 286 خبر، 55 درصد )158 خبر( مربوط به رســانه های موافق 

جبهة مقاومت و 45 درصد )128 خبر( مربوط به رسانه های مخالف جبهة مقاومت بودند.

جدول 1. توزیعاخبارموردبررسیبراساسمنبعپخشخبر

جهت گیری 
جمعرسانهرسانه

موافقجبهة
مقاومت

درصدفراوانیالمنارالمیادینپرستیویالعالم

درصدفراوانیدرصدفراوانیدرصدفراوانیدرصدفراوانی
15855/24

2315684337233019

مخالف
جبهة
مقاومت

سیانانبیبیسیالحرهالعربیه

12844/75 درصدفراوانیدرصدفراوانیدرصدفراوانیدرصدفراوانی

3225483723182520

286100مجموع
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1ـ2. حجم خبر 

بر اســاس نتایج به  دست آمده، رسانه های موافق جبهة مقاومت، در کل با 82 خبر بلند، 51 خبر 
متوســط و 25 خبر کوتاه این رویداد خبری را پوشــش داده اند. پرس تــی وی، با 48 خبر بلند، 
71 درصــد اخبارش از این رویداد، بلند بــوده و المنار با 8 خبر بلند  )27 درصد( کمترین تعداد 
را داشــته اســت. درصد اخبار بلند در رســانه های موافق جبهة مقاومت، بیشــتر از رسانه های 
مخالف جبهة مقاومت اســت، 52 درصد اخبار این رســانه ها )موافق جبهة مقاومت( از رویداد 
مورد بررســی بلند، 32 درصد متوســط و 16 درصد کوتاه بوده اســت. در مقابل، در رسانه های 
مخالف جبهة مقاومت، 41 درصد اخبار کوتاه،  37 درصد متوســط و 22 درصد اخبار بلند است. 
در بین آن ها، بی بی سی با 58 درصد، بیشترین درصد اخبار بلند را داشته و سی ان ان با 48 درصد 

بیشترین میزان اخبار متوسط و الحره با 48 درصد بیشترین درصد اخبار کوتاه را داشته اند. 

جدول 2.  توزیعاخبارموردبررسیبراساسحجمخبر

جمع

حجم خبر

بلندرسانه
)بیش از 10 سطر(

متوسط 
)10-5 سطر(

کوتاه 
)5 سطری(

درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد  فراوانی

15 23 48 11 43 10 9 2 العام

ت
وم
مقا

ة
جبه

ق
واف

یم
ها
انه

رس

43 68 71 48 20 14 9 6 پرستیوی

23 37 40 15 40 15 20 7 المنار

19 30 27 8 40 12 33 10 المیادین

100 158 52 82 32 51 16 25 جمع

25 32 31 10 31 10 38 12 العربیه

ت
وم
مقا

ة
جبه

ف
خال

یم
ها
انه

رس

37 48 21 10 42 20 37 18 الحره

18 23 21 5 21 5 58 13 بیبیسی

20 25 12 3 48 12 40 10 سیانان

100 128 22 28 37 47 41 53 جمع

V Cramer’s=0/350          sig=0/000          df=2          X2=35/134
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با توجه  به مطلوب  بودن سطح معنا داری به دست آمده )sig=0/000( می توان گفت، بین دو دسته 
رسانه های موافق و مخالف جبهة مقاومت از لحاظ توجه رسانه ای به مراسم تشییع پیکر شهید 
سلیمانی، تفاوت معنا داری وجود دارد. با توجه به ضریب وی کرامر0/350، که شدت آن ضعیف 
اســت، باید گفت در رســانه های موافق جبهة مقاومت، حجم خبر بیشتر از رسانه های مخالف 
جبهة مقاومت است، که البته طبیعی است، چون رویداد ارتباط مستقیمی با جبهة مقاومت دارد، 
توجه رســانه های موافق این جبهة به مراســم تشییع بیشــتر بوده و حتی، به دلیل ارزش خبری 
مجاورت هم این توجه بیشــتر قابل توجیه اســت: اما از سوی دیگر رسانه های مخالف هم در 

توجه به این رویداد منفعل نبوده و از منظر خود به آن نگریسته اند.

2. جهت گیری رسانه ای
در پژوهش حاضر، رویکرد رســانه ای با دو مقولة بار معنایی تیتر و صفت های به کاررفته برای 

شهید سلیمانی مورد بررسی قرار گرفت. 

2ـ1. بار معنایی تیتر 
نتایج مربوط به بار معنایی تیتر، در رســانه های مورد بررســی نشان داد، رسانه های موافق جبهة 
مقاومت در کل  با 136 تیتر )86 درصد( اخبار اقناعی تبلیغی داشته اند و فقط 22 خبر )14 درصد 
اخبار( فاقد بار معنایی بوده اســت. در میان این رسانه ها هم، 94 درصد اخبار المیادین، در تیتر 
بار اقناعی و تبلیغی داشته اند. البته، رسانه های مخالف جبهة مقاومت هم خالی از جهت گیری، 
به لحاظ بار معنایی تیتر نبوده اند، در میان آن ها، سی ان ان در 68 درصد اخبار از تیتر با بار معنایی 
اقناعی و تبلیغی اســتفاده کرده و این میزان در العربیه و الحره 62 درصد بوده اســت؛ در مجموع 

10 خبر )44 درصد اخبار( بی بی سی فاقد بار اقناعی و تبلیغی بوده است. 
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جدول3.توزیعاخبارموردبررسیبراساسجهتگیریرسانهای

جمع 
بار معنایی تیتر

انه
رس

ی 
یر

ت گ
جه

فاقد اقناع و تبلیغ اقناعی تبلیغی
منبع پخش خبر

درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی

15 23 13 3 87 20 العام

ت
وم
مقا

ة
جبه

ق
واف

یم
ها
انه

رس

43 68 15 10 85 58 پرستیوی

23 37 19 7 81 30 المنار

19 30 6 2 94 28 المیادین

100 158 14 22 86 136 جمع

25 32 38 12 62 20 العربیه

ت
وم
مقا

ة
جبه

ف
خال

یم
ها
انه

رس

37 48 38 18 62 30 الحره

18 23 44 10 56 13 بیبیسی

20 25 32 8 68 17 سیانان

100 128 38 48 62 80 جمع

X2=20/072          sig=0/000          df=1          V Cramer's=0/265

2ـ2. صفت های مورد استفاده برای شهید سلیمانی
نتایج مربوط به صفت های مورد اســتفاده، برای شــهید سلیمانی، نشان داد در رسانه های موافق 
جبهــة مقاومــت 155 بار از کلمة " شــهید" و 136 بار از عبارت " فرماندة ارشــد نظامی" برای 
شهید سلیمانی استفاده شده که در این میان، پرس تی وی با 30 درصد )47 مرتبه( بیشترین تعداد 
اســتفاده از کلمه شهید را به خود اختصاص داده است. العالم با 33 درصد )45 مرتبه( بیشترین 
تعداد استفاده از کلمه فرماندة ارشد نظامی را داشته است. در رسانه های مخالف جبهة مقاومت 
نیز، 35 بار کلمة تروریســت و 45 بار عبارت فرماندة ارشــد نظامی برای شهید سلیمانی به کار 
رفته که الحره با 51 درصد )18 مرتبه( بیشــترین میزان اســتفاده از صفت تروریست را داشته و 
العربیه با  47 درصد )12 مرتبه( عبارت فرماندة ارشد نظامی بیشترین میزان استفاده از این صفت 

را، در رسانه های مخالف داشته است. 
با توجه به نتیجة آزمون آماری، در زمینة بار اقناعی، تفاوت معناداری میان دو دســته رسانه، 
در استفاده از تیترهای اقناعی و تبلیغی وجود داشته که به دلیل ضعیف بودن وی کریمر )0/265( 
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شــدت این معناداری کم اســت. در عین حال، در زمینة استفاده از صفت ها نیز، این تفاوت دیده 
می شــود که با توجه به sig=0/000 این تفاوت معنادار اســت؛ اما با توجه به وی کریمر 0/450 
شــدت معناداری متوسط اســت. در مجموع، در رســانه های موافق جبهة مقاومت، جهت گیری 
رسانه ای غالب تر و استفاده از صفت های مورد استفاده برای شهید سلیمانی، بیشتر از رسانه های 
مخالف جبهة مقاومت اســت. به این ترتیب، شــاهد هســتیم که درصد بیشتری از اخبار مربوط 
به این رویداد، در رســانه های موافق جبهة مقاومت دارای بار معنایی اقناعی و تبلیغی در تیتر و 
به کاربردن صفت ها هســتند و اخبار کمتری بدون بار معنایی و صفت های خاص در تیتر منتشــر 
شده؛ اما از سوی دیگر، در رسانه های مخالف جبهة مقاومت هم، این مقوله ها با توجه به رویکرد 
خاص آن ها از جمله بار اقناعی و صفت های منفی، مورد توجه قرار گرفته و برجسته شده است.

جدول 4. توزیعاخبارموردبررسیبراساسصفتهایبهکاررفتهبرایشهیدسلیمانی

جمع
صفت های مورد استفاده برای شهید سلیمانی

فرمانده ارشد نظامیرسانه تروریست شهید 

درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی

15 82 33 45 0 0 24 37 العام

ت
وم
مقا

ة
جبه

ق
واف

یم
ها
انه

رس

43 79 24 32 0 0 30 47 پرستیوی

23 52 14 19 0 0 21 33 المنار

19 78 29 40 0 0 25 38 المیادین

100 291 100 136 0 0 100 155 جمع

19 24 47 12 34 12 0 0 العربیه

ت
وم
مقا

ة
جبه

ف
خال

یم
ها
انه

رس

28 36 40 18 51 18 0 0 الحره

7 9 15 7 6 2 0 0 بیبیسی

9 11 18 8 9 3 0 0 سیانان

63 80 100 45 100 35 0 0 جمع

X2=12/605          df=2          sig= 0/000          V Cramer’s=0/450

3. روند تولید خبر
در پژوهش حاضر روند تولید اخبار با دو مقولة شــکل خبر و شــیوه ارائة اخبار مورد ســنجش 

قرار گرفت. 
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3ـ1. شکل خبر

نتایج مربوط به شــکل خبر، نشــان داد اخبار در رســانه های مخالف جبهة مقاومت )80 خبر و 
55 درصد( به صورت نرم خبر کار شــده، این آمار از رســانه های موافــق جبهة مقاومت، اندکی 
درصد بیشتری را نشان می دهد؛ چراکه در رسانه های موافق جبهة مقاومت )85 خبر و 54 درصد( 
اخبار به صورت نرم خبر منتشــر شــده است. در زمینة ســخت خبر هم، رسانه های موافق جبهة 
مقاومــت با 73 خبر )46 درصد( بیشــترین تعداد اخبار به صورت ســخت خبر را داشــته اند و 
رســانه های مخالف جبهة مقاومت، با 58 ســخت خبر ) 45 درصد( و کمــی تفاوت، در مجموع 

کمترین میزان سخت خبر را داشته اند.
در رســانه های موافق جبهة مقاومت، پرس تی وی با 59 درصد، بیشــترین درصد نرم خبر و 
العالم با 56 درصد، بیشــترین درصد ســخت خبر را به خود اختصاص داده اند. در رســانه های 
مخالــف جبهة مقاومــت، العربیه و الحره هر کدام با 62 درصد، بیشــترین نرم خبر را داشــته و 

سی ان ان با 60 درصد و بعد از آن بی بی سی با 57 درصد، بیشترین نرم خبر را داشته اند.
آزمون کای اسکوئر و میزان sig=0/0905 نشان می دهد، این تفاوت مختصر، معنا دار نیست. 

جدول 5. توزیعاخبارموردبررسیبراساسشکلخبر

جمع 
شکل خبر

انه
نرم خبر )تحلیل و پیشینه(رس سخت خبر )بدون تحلیل و پیشینه(  منبع 

درصدپخش خبر فراوانی درصد  فراوانی درصد فراوانی

15 23 44 10 56 13 العام
ت

وم
مقا

ة
جبه

ق
واف

یم
ها
انه

رس
43 68 59 40 41 28 پرستیوی

23 37 54 20 46 17 المنار

19 30 50 15 50 15 المیادین

100 158 54 85 46 73 جمع

25 32 62 20 38 12 العربیه

ت
وم
مقا

ة
جبه

ف
خال

یم
ها
انه

رس

37 48 62 30 38 18 الحره

18 23 43 10 57 13 بیبیسی

20 25 40 10 60 15 سیانان

100 128 55 80 45 58 جمع

V Cramer’s= 0/881          x2=023/0          df= 1          sig= 0/905
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3ـ2. شیوة ارائة خبر
متغیر دیگری که با آن روند تولید اخبار ســنجیده شــد، شیوة ارائة خبر است. بر اساس نتایج به 
دست آمده، رسانه های موافق جبهة مقاومت، بیشترین محتوای پوشش خبری را، در قالب " خبر" 
به خود اختصاص داده و 79 خبر یعنی 50 درصد کل اخبار مورد بررسی در این رسانه ها، " خبر" 
بوده؛ این میزان، در رسانه های مخالف جبهة مقاومت، 39 خبر )30 درصد( است. با شیوة ارائه 
" گزارش" رســانه های مخالف جبهة مقاومت، بیشــترین درصد را با 55 خبر، در قالب گزارش 
)42 درصد( به خود اختصاص داده اند و با شــیوة ارائه " تحلیل و تفســیر" هم این رســانه ها با 
26 درصد اخبار در قالب تحلیل و تفســیر، نســبت به رســانه های موافق جبهة مقاومت، که تنها 
9 درصد پوشــش خبری آن ها تحلیل و تفسیر است، آمار بیشــتری را به خود اختصاص دادند. 
در رســانه های موافق جبهة مقاومت، پرس تی وی با 42 خبر )62 درصد( بیشــترین قالب خبر را 

داشته و سی ان ان با 11 تحلیل و تفسیر ) 44درصد( بیشترین درصد این قالب را داشته است.
آزمون آماری نشــان می دهد، این تفاوت ها با توجه به sig=0/000  معنادار اســت،  اما وی 

کریمر 0/263 آن را ضعیف نشان می دهد. 

جدول 6.  توزیعاخبارموردبررسیبراساسشیوهارائهخبردررسانهها

جمع 
شیوه ارائه خبر

تحلیل و تفسیررسانه گزارش خبر

درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد  فراوانی

15 23 0 0 44 10 56 13 العام

ت
وم
مقا

ة
جبه

ق
واف

یم
ها
انه

رس

43 68 0 0 38 26 62 42 پرستیوی

23 37 32 12 38 14 30 11 المنار

19 30 7 2 50 15 43 13 المیادین

100 158 9 14 41 65 50 79 جمع

25 32 25 8 47 15 28 9 العربیه

ت
وم
مقا

ة
جبه

ف
خال

یم
ها
انه

رس

37 48 21 10 52 25 27 13 الحره

18 23 22 5 43 10 35 8 بیبیسی

20 25 44 11 20 5 36 9 سیانان

100 128 26 34 42 55 30 39 جمع

 Sig= 0/000          df=2          V Cramer's = 0/263          X2= 19/797
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4. عناصر خبری

نتایج بررسی عناصر خبری برجسته در لید اخبار مورد بررسی، نشان می دهد عنصر خبری" چه 
کسی؟"  بیشترین درصد را در لید تمام رسانه های مورد بررسی داشته، اما در رسانه های موافق 
جبهــة مقاومــت این میزان 61 مورد )39درصد( و در رســانه های مخالــف جبهة مقاومت، 70 
مورد، )55درصد( بود. رسانه های موافق جبهة مقاومت، با 10درصد بیشترین استفاده از عنصر 
خبری " چه چیزی" را به صورت برجسته در لید داشته اند، که این میزان در رسانه های مخالف، 
5درصد بود. در زمینة عنصر " کجا"رســانه های مخالف، 20 درصد اخبارشــان با برجستگی این 
عنصر در لید بوده و در رســانه های موافق، این میزان 16درصد بود، در رســانه های موافق جبهة 
مقاومت " چه زمانی" در لید 18درصد اخبار برجســته شده که این میزان در رسانه های مخالف 
جبهة مقاومت، 8درصد بوده و دربارة برجســتگی عنصر " چگونه" هم رسانه های مخالف جبهة 

مقاومت، 8درصد و موافق جبهة مقاومت7/5درصد را داشتند.
نتایج آزمون آماری نشــان می دهد این تفاوت با توجه به sig=0/024  معنادار اســت اما با 

توجه به وی کریمر0/199 شدت معناداری کم است.

جدول 7.  توزیعاخبارموردبررسیبراساسعناصرخبریدررسانهها

جمع
عناصر خبری

انه
رس

ی 
یر

ت گ
جه

چگونه؟ چه زمانی کجا؟ چه چیزی چه کسی؟ منبع 
پخش 

خبر

صد
در

نی
اوا

فر

صد
در

نی
اوا

فر

صد
در

نی
اوا

فر

صد
در

نی
اوا

فر

صد
در

نی
اوا

فر

صد
در

نی
اوا

فر

15 23 4/5 1 4/5 1 34 8 13 3 44 10 العام
ت

وم
مقا

ة
جبه

ق
واف

یم
ها
انه

رس

43 68 12 8 31 21 26 18 9 6 22 15 پرستی
وی

23 37 5 2 16 6 24 9 14 5 41 15 المنار

19 30 3 1 3 1 17 5 7 2 70 21 المیادین

100 158 7/5 12 18 29 16 25 10 16 39 61 جمع

25 32 9 3 13 4 16 5 9 3 53 17 العربیه

ت
اوم

مق
هة

جب
ف

خال
یم

ها
انه

رس

37 48 12 6 10 5 21 10 8 4 48 23 الحره

18 23 4/5 1 4/5 1 26 6 0 0 65 15 بیبیسی

20 25 8 2 8 2 20 5 0 64 15 سیانان

100 128 9 12 9 12 20 26 5 7 55 70 جمع

sig=0/024          df=4          V Cramer’s=0/199 = X2          11/279
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5. ارزش های خبری
مطابق جدول های 8 و 9، ارزش های خبری در دو گروه از رسانه ها تفاوت هایی دارد. در تازگی، 
المنــار با 38 درصد، در دربرگیــری المیادین با 37درصد، در شــهرت پرس تی وی با 40درصد 
و در بزرگــی پرس تی وی با 42 درصد، در مجاورت العالم با 33 درصد، در اســتثناء و شــگفتی 
پرس تــی وی با 53درصد، در برخورد پرس تــی وی با 38درصد و در اختلاف و تضاد نیز المنار  
با 33درصد بیشــترین تعداد را دارند. در جریان مخالف هم تمام ارزش های خبری، در ســطح 

ضعیف تری نسبت به جریان موافق، به لحاظ تعداد، قرار دارند؛ به جز اختلاف و تضاد.
در رســانه های موافق جبهة مقاومت، " برخورد" با 46درصد بیشــترین ارزش خبری مورد 
استفاده در اخبار است و در رسانه های مخالف جبهة مقاومت، " اختلاف و تضاد" با 54درصد 

بیشترین ارزش خبری استفاده شده است. 

جدول 8 .  توزیعاخبارموردبررسیبراساسارزشهایخبریدررسانههایموافقجبهةمقاومت

ی
بر

 خ
ی

ها
انه 

رس

ارزش های خبری

بزرگی و شهرتدربرگیریتازگی
استثناء و مجاورتفراوانی

اختلاف و برخوردشگفتی
تضاد

داد
تع

صد
در

داد
تع

صد
در

داد
تع

صد
در

داد
تع

صد
در

داد
تع

صد
در

داد
تع

صد
در

داد
تع

صد
در

داد
تع

صد
در

الم
581015102038223310171318317الع

وی
ی

ست
پر

1625182620401642182732532838422

ین
اد

می
ال

192925378161025162412201723528

ار
من
253815221224102511166101521633ال

کل
ع

65416843503239256742603873461811جم
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جدول 9.  توزیعاخبارموردبررسیبراساسارزشهایخبریدررسانههایمخالفجبهةمقاومت

ی
بر

 خ
ی

ها
انه 

رس

ارزش های خبری

بزرگی و شهرتدربرگیریتازگی
استثناء مجاورتفراوانی

اختلاف برخوردو شگفتی
و تضاد

داد
تع

صد
در

داد
تع

صد
در

داد
تع

صد
در

داد
تع

صد
در

داد
تع

صد
در

داد
تع

صد
در

داد
تع

صد
در

داد
تع

صد
در

یه
عرب

ال

822514924829929123111291014

ره
لح
ا

7198227195187229238212333

سی
بی

بی

10281131102762172310269241826

ان
ان

11381233113093282682010261927سی

کل
ع

36283628372928223124393038297054جم

X2=7/962          sig=0/000          df=7          V Cramer's =0/725

با توجه به مطلوب بودن ســطح معنا داری به دســت آمده )sig=0/000( می تــوان گفت، بین دو 
دسته رسانه های  موافق و مخالف جبهة مقاومت، به لحاظ ارزش های خبری در پوشش مراسم 
تشییع پیکر شهید سلیمانی، رابطة معنا داری وجود دارد. باتوجه به ضریب وی کرامر0/725، که 
دارای شــدت قوی است، می توان گفت در رسانه های موافق جبهة مقاومت، ارزش های خبری 
برجســته تر از رسانه های مخالف جبهة مقاومت  هستند.  اثبات این فرضیه، حکایت از آن دارد 
که ســطح درگیری رســانه های موافق جبهة مقاومت با این رویداد، بیشتر بوده و به همین دلیل، 
ارزش های خبری همچون مجاورت و دربرگیری ...، در رســانه های همســو با جبهة مقاومت، 

بیش از رسانه های مخالف، خود را نشان می دهد.

6. منابع خبری مورد استناد
در منابع خبری مورد اســتناد، مشــخص شــد رســانه های موافق جبهة مقاومت، 86  اســتناد 
)54درصد(  به منابع ایرانی، 21 استناد )13 درصد( به منابع آمریکایی، و 51 استناد )44درصد( 
به مشــاهدات خبرنگار داشته اند. در مقابل، رســانه های مخالف جبهة مقاومت هم، 83 استناد 
)65درصد( به منابع ایرانی، 31 اســتناد )24درصد( به منابع آمریکایی و به ترتیب 5 و 6 درصد 
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هم بدون منبع و یا استناد به منابع ناشناس داشته اند. 
با توجه به مطلوب  بودن سطح معنا داری به دست آمده )sig=0/000(، می توان گفت بین دو 
دســته رســانه های موافق و مخالف جبهة مقاومت، به لحاظ منبع مورد استناد در پوشش خبری 
مراســم تشییع پیکر شهید سلیمانی، رابطة معنا داری وجود دارد. اما نکتة قابل توجه این است، 
که علی رغم این تفاوت، وقتی موضوعی مربوط به ایران رخ داده، بیشترین منابعی که رسانه ها، 
چه مخالف و چه موافق، اســتفاده می کنند، منابع ایرانی اســت و ایــن موضوع می تواند دربارة 
رخدادهای هر منطقة جغرافیایی مشابه هم رخ دهد؛ لذا این ارجاع ها می تواند برای رسانه ها و 

منابع داخلی، قدرت جهت دهی به رویداد را به وجود آورد. 

جدول 10.  توزیعاخبارموردبررسیبراساسمنابعخبریمورداستناد

انه
رس

ی 
یر

ت گ
جه

منبع
پخش خبر

منابع خبری مورد استناد

جمع
آمریکاایران

مشاهدات 
مستقیم 
خبرنگار

ناشناسبدون منبع

داد
تع

صد
در

داد
تع

صد
در

داد
تع

صد
در

داد
تع

صد
در

داد
تع

صد
در

نی
اوا

فر

صد
در

ت
وم
مقا

ة
جبه

ق
واف

125214104400002315العالمم

34501319213000006843پرستیوی

184925174600003723المیادین

227351731000003019المنار

8654211351330000128100جمع

ت
وم
مقا

ة
جبه

ف
خال

11341134005165163225العربیهم

347011230012244837الحره

19834170000002318بیبیسی

20765200000142520سیانان

83653124006586158100جمع

X2 =4/540          sig=0/000          df= 4          V Cramer's =0/475
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نتیجه گیری

این پژوهش نشان می دهد که در پوشش خبری رویداد تشییع پیکر شهید سلیمانی، تفاوت هایی 
میان رسانه های موافق و مخالف جبهة مقاومت وجود دارد که می توان به این موارد اشاره کرد:

میزان توجه و حجم اخبار رسانه های مورد بررسی
در میزان توجه رسانه های موافق و مخالف جبهة مقاومت، به مراسم تشییع پیکر شهید  سلیمانی 
تفــاوت معناداری وجــود دارد. در ارتباط با ایــن یافته باید گفت، به علــت نوعی غلبة خبری 
در پوشــش اخبار مربوط به تشــییع پیکر سردار ســلیمانی، رســانه های داخلی پیشگام بودند؛ 
بنابرایــن حجم اخبار بلند و ممتدی را گزارش می کردند. این موضوع، با نوعی برجسته ســازی 
نیز همراه بود، یعنی علاوه بر اینکه شــخصیت شــهید ســلیمانی در اخبار، به طور منظم تکرار 
می شــد، روند تشــییع پیکر و مسیرها و شهرهای آن نیز تشریح می شد؛ بنابراین طبیعی است که 
در خبرگزاری های داخلی یا وابســته به جبهة مقاومت نوعی پوشش متعدد و حجیمی از اخبار 

دیده شود. 

جهت گیری رسانه های مورد بررسی 
همچنین بر مبنای یافته های این پژوهش، جهت گیری رسانه های موافق و مخالف جبهة مقاومت، 
نسبت به شهید سلیمانی و جمهوری اسلامی ایران، تفاوت معناداری دارد. در رسانه های موافق 
جبهة مقاومت، جهت گیری رســانه ها با تیتر اقناعی و تبلیغی  و صفت های مورد اســتفاده برای 
شــهید سلیمانی نیز، بیشــتر از رسانه های مخالف جبهة مقاومت هســتند. این یافته، با پژوهش 
ســپهری )1397(  همسو اســت او در پژوهش خود نشــان داد، جهت گیری رسانه های غرب، 
نســبت به برنامة اتمی ایران، به رغم تأیید صلح آمیزبودن آن توســط آژانس، منفی بوده اســت. 
همچنیــن با پژوهش دارابی و همکاران )1397( مشــابهت دارد. یافته این پژوهش نشــان داد، 
تارنمای های خبری مورد بحث، ضمن تأکید بر اخبار ضد ایرانی و برجسته سازی آن ها، دست 
به انگاره ســازی ها، در جهت خطرناک بودن حاکمیت ایران برای منطقه و جهان زده اند، که در 
همان جهت جنگ نرم تعریف می شود. در تبیین این یافته باید گفت، رسانه های جبهة مقاومت، 
بیشــتر به ســمت برجسته ســازی بار معنایی تیتر حرکت کرده بودند، چراکه اساســاً در مراسم 
مذهبی و ملی، بیشــتر تیتر و بار معنای آن تعیین کننده اســت و توجه مخاطب را جلب می کند. 
همان طور که در نتایج مشاهده می شود، رسانه های مخالف جریان یا جبهة مقاومت، بار معنایی 
تیترهایشــان بیشــتر در قالب های منفی بوده، یا تیترهایشان بیشتر در صدد نوعی تقلیل گرایی از 

مراسم نیز بوده است.
 مطابق با نظریة دروازه بانی، مطالعة دروازه بانان به این دلیل مهم است که آن ها تعیین می کنند 
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کــه ما چــه بدانیم و چه ندانیم. آن ها فرایند دانایی و اطلاع رســانی را رقم می زنند )مهدی زاده، 
1387(. بازنمایــی موضوع های جهت گیری رســانه ای، در دو رســانة موافــق و مخالف جبهة 
مقاومت، نشان دهندة این است که فرایند تهیه، گزینش و ارائة پیام  های خبری، در راستای نوعی 
گزینشــگری عمل می کند. مقصود از گزینشگری، که شــرام از آن به عنوان صافی ها یاد می کند، 
این اســت که آنچه به نام خبر در رســانه  ها به مخاطبان ارائه می شــود، حاصل تصمیم گیری ها، 
انتخاب ها و اعمال نظر های متفاوت اســت )قاضی زاده، 1379(. در این رابطه، تیترهای خبری 
تشــییع پیکر، با نوعی گزینشــگری در رســانه های مخالف جبهة مقاومت انعــکاس یافته بود. 
همچنین در این رسانه ها، همسو با جهت گیری آمریکایی ها، صفت برجسته شده شهید سلیمانی 

" تروریست" بود. 

روند تولید اخبار در رسانه های مورد بررسی
پژوهش حاضر نشــان می دهد، در روند تولید اخبار از مراســم تشــییع پیکر شــهید سلیمانی، 
در رســانه های موافــق و مخالف جبهة مقاومت، تفاوت معنــاداری وجود ندارد؛ هرچند گاهی 
در رســانه های موافق جبهة مقاومت، شــکل خبر به صورت نرم و شــیوه ارائة خبر متنوع تر از 
رســانه های مخالف جبهة مقاومت اســت. در این ارتباط باید گفت، اخبار این تشــییع پیکر در 
رســانه های موافق جبهة مقاومت، بیشتر به صورت سخت خبر تهیه شده بود، دلیل آن نیز بیشتر 
توجه به خود رویداد بود نه گذشــتة شــخصیت؛ این یافته همسو با یافته های پژوهش شمس و 
همکاران )1392(  است که نشان دادند در حادثة پلاسکو توجه، بیشتر به سخت خبر در مقایسه 
بــا نرم خبــر، جهت گیری مثبت در قبــال حادثه و رعایت نکردن بی طرفی بوده اســت. بر همین 
اساس مشــاهده می شود، رســانه های جبهة مخالف مقاومت، برعکس این رویکرد را انتخاب 
کرده بودند، چراکه با اخبار نرم، بیشــتر بر پیشــینة شهید سلیمانی و مبارزه های او می پرداختند؛ 
البته در این زمینه، ارجاع به گذشــتة این شهید از ســوی این رسانه ها با سوگیری های متعددی 

همراه بود. 
رســانه های موافق جبهة مقاومت، بیشــتر در صدد برجسته سازی ماهیت تشییع پیکر بودند 
و بیشــتر در وضعیت حال گزارش دادند و کمتر به پیشــینه اشاره می کردند. هدف این رسانه ها، 
تکرار و برجسته ســازی بر بازنمایی قوی تر از شــخصیت شــهید ســلیمانی بود. مطابق  نظریة 
برجسته ســازی، این دو دسته رســانه درصدد برجسته ســازی موضوع ها و منابع پوشش اخبار 
تشییع پیکر، بر اساس زمان بودند. زمان رسانه های موافق مقاومت، زمان حال و زمان رسانه های 
مخالف جبهة مقاومت، گذشــته بود؛ چراکه رســانه های مخالف جبهة مقاومت، با کندوکاو در 
گذشته قدرت بیشتری در تغییر رویدادها، شکل دهی به آن ها و تحریف بسیاری از واقعیت های 

موجود دارند. 
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عناصر خبری برجسته در لید

بر این اساس همچنین در عناصر خبری به کاررفته در مطالب خبری مرتبط با مراسم تشییع پیکر 
شــهید سلیمانی، در رســانه های موافق و مخالف جبهة مقاومت تفاوت معناداری وجود دارد. در 
رســانه های مخالف جبهة مقاومت، عناصر خبری در لید، برجســته تر از رسانه های موافق جبهة 
مقاومت هستند. در ارتباط با این یافته باید گفت، که در رسانه های موافق جبهة مقاومت، بیشتر چه 
کســی، چه چیزی و کجا برجسته می شد. دلیل آن نیز برجسته سازی محل شهادت، عامل و آمران 
ترور شــهید سلیمانی و ماهیت این شــهادت بود، در حالی که رسانه های مخالف، در قطبی دیگر، 
بیشتر بر چه کسی تأکید داشتند؛ اما این بار، چه کسی برای آن ها این معنی را می داد که چه کسانی 
از شهادت قاسم سلیمانی نفع می برند؛ شهید سلیمانی را، به عنوان تروریست بازنمایی می کردند. 
مطابق با نظریة بازنمایی، زبان، سازندة  معنا برای اشیای مادی و رویه های اجتماعی است و 
فقط واسطه ای خنثی و بی طرف، برای صورت بندی معانی و معرفت دربارة جهان نیست. فرایند 
تولید معنا از طریق زبان را رویه های دلالت می نامند. بنابراین این دو دسته رسانه سعی دارند از 
زبان قالب پوشــش اخبار، بازنمایی را ارائه دهند )هال، 1378( پوشش زبانی رسانه های موافق 
جبهة مقاومت، بیشــتر برجسته سازی شخصیت بود، اما زبان مورد استفادة رسانه های مخالف، 

بیشتر اقدام های شهید سلیمانی در ضربه زدن به منافع آن ها بود. 
مطابق با نظریة طبیعی ســازی نیز باید گفت، شهادت سردار سلیمانی، برای جریان مخالف، 
روندی طبیعی در مبارزه با تروریست ها تصویرسازی می شد. بر همین اساس، نخست با معرفی 
کردن اقدام های به زعم آن ها تروریســتی شــهید سلیمانی، بیشــتر روند طبیعی سازی در مبارزه 
با تروریســم را برجسته می ساختند. طبیعی ســازی، به فرایندی اطلاق می شود که از طریق آن، 
ساخت های اجتماعی، فرهنگی و تاریخی  به صورتی عرضه می شوند که گویی اموری آشکارا 
طبیعی هستند. طبیعی سازی کارکردی ایدئولوژیک دارد )هیوارد، 1381(. مطابق با این رویکرد، 
نوعی طبیعی ســازی اخبار بر اســاس تشییع پیکر شهید ســلیمانی، در رسانه های مخالف جبهة 
مقاومت بیشتر بر محوریت نوعی عناصر برجسته شدة تروریستی و مبارزه با آن عمل می کند که 

ماهیت و علت شهادت شهید سلیمانی نیز به نوعی مبارزه با تروریسم بود. 
از ســوی دیگر، رســانه های مخالف جبهة مقاومت، با نوعی انگاره سازی، در صدد وارونه 
جلوه دادن واقعیت چهره و ماهیت شهید سلیمانی از یک مبارز واقعی، به یک تروریست بودند. 
یک تصویر یا انگاره مجموعه ای اســت از تصاویری که در ذهن ما در مورد حقیقت ها و ابعاد 
مختلف آن پیش رو دارد. یک انگاره ترکیبی است از شاخص هایی که یک فرد دربارة یک شیء 
و یک پدیده تصور می کند. ما انگاره های مختلفی در مغز داریم و همة آن ها با یکدیگر در ارتباط 
هســتند و بر همه تأثیر دارند این انگاره ســازی، بیشــتر در تیتر اخبار و تکرار صفت تروریست 

برای شهید گرانقدر سردار سلیمانی جلوه گر می شد. 
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ارزش های خبری مورد استفاده در پوشش خبری رویداد 
پژوهش حاضر نشــان داد، بین دو رســانة موافق و مخالف جبهة مقاومت، به لحاظ ارزش های 
خبری، در کلیت اخبار مراســم تشــییع پیکر شهید ســلیمانی تفاوت معنا داری وجود دارد. در 
رسانه های موافق جبهة مقاومت، تمام ارزش های خبری، برجسته تر از رسانه های مخالف بوده 
اســت. این یافته، با یافتة تاجیک اســماعیلی و عبداللهی )1395( تفاوت دارد که نشــان دادند، 
از نظر مقایســه ارزش های خبری برجســته در لید و اســتفاده از تاکتیک های خبری بین هر سه 
شبکة خبر، بی بی سی فارسی و بخش فارسی صدای آمریکا با یکدیگر، تفاوت معناداری وجود 
داشــت. در تبیین باید گفت، رســانه های موافق جبهة مقاومت، بیشتر با رویکرد برجسته سازی 
وارد میدان شــده اند. بنابراین عناصر برجسته ســازی را، در ارزش هــای خبری با تکرار تداوم 
بخشــیده اند؛ مطابق با نظریة برجسته ســازی، این ارزش خبــری روی کمیت یا حجم گزارش 
خبری نیز متمرکز می شود و فرض را بر این قرار داده که کل میزان گزارش خبری مربوط به یک 
موضوع سیاســی، به شــناخت خوانندگان و بینندگان نسبت به اهمیت آن موضوع بستگی دارد. 
به عبارتی، تأثیر برجسته ســازی وسایل ارتباط جمعی، نه تنها تحت تاثیر کمیت )زمان و فضای 

تخصیص یافته( خبر قرار دارد، بلکه کیفیت )محتوا( خبر نیز بر آن تأثیر می گذارد. 

منابع مورد استناد در رسانه ها
این پژوهش نشان داد، بین دو دسته رسانة موافق و مخالف جبهة مقاومت، به لحاظ منابع مورد 
استناد  به مراسم تشییع پیکر شهید سلیمانی تفاوت معنا داری وجود ندارد. به نظر می رسد، این 
موضوع قابل قبول باشــد که منابع مورد اســتناد هر دو دسته رســانه های موافق و مخالف جبهة 
مقاومت، منابع خبری ایران بود و از این بابت باید اشاره کرد که تفاوتی بین آن ها وجود ندارد. 
اگرچه اشــاره به منابع ناشناس یا بدون منبع، در رســانه های مخالف جبهة مقاومت نیز، وجود 
داشــت، اما این موارد همگی اتکای به منابع داخلی پوشــش خبری را نشــان می داد. زمانی که 
رویدادی مرتبط با یک منطقه جغرافیایی اســت، بیشــترین منابع استفاده شــده مربوط به همان 
منطقــه جغرافیایی اســت و از این لحاظ در تحقیق حاضر هم دیدیــم که اخبار، عمدتاً از منابع 
ایرانی حتی در رسانه های مخالف جبهة مقاومت استفاده شده و این فرصت جهت دهی را برای 
این رســانه ها فراهم می کند و آن ها با دروازه بانی می توانند در شــکل گیری چارچوب بازنمایی 

یک رویداد در درجه  اول مؤثر باشند.

پیشنهادها
با توجه به نتایج پژوهش حاضر، به نظر می  رســد، رسانه های داخلی باید برای بحران ها، برنامة 
دقیقی داشته باشند تا در میدان مواجهة پوشش های خبری و جنگ روایت ها، بدون فوت وقت، 
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میث
بتواننــد با دســت پر روایت های خــود را از رویدادهایی که با منافع ملی و مناســبات فرهنگی 
و مذهبی گره خورده، داشــته باشــند. در این میان، برخورداری از آرشــیو دقیــق و راه اندازی 
دایره المعارف اخبار و رویدادها، برای نگارش ســریع گزارش با پیشــینه و عمق بیشــتر، یک 

ضرورت برای هر رسانه ای است.
از آنجا که، در رویدادهایی که به لحاظ مجاورت جغرافیایی و یا تعامل های سیاسی مرتبط با 
کشورمان، نیاز است ابتکار عمل به دست رسانه هایی باشد که در مسیر تحقق منافع ملی حرکت 
می کنند، لذا شناســایی این نقاط حساس و تربیت خبرنگاران متخصص در این زمینه، می تواند 
در بزنگاه ها، دست رسانه را برای هدایت اخبار، به سمت اقناع بیشتر مخاطب و تولید نرم خبر 

و قالب های متنوع خبری باز بگذارد.
در رویدادهایی که ســوژة اصلی آن ایران، منافع ملی و مردم ایران اســت، برخورداری از 
چنین رویکردی می تواند ابتکار عمل را، در هدایت افکار عمومی و جریان خبری با استفاده از 

تکنیک ها و تاکتیک های رسانه ای فراهم کند. 

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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چکیده
این پژوهش، با هدف شــناخت ابعاد اصلی نمایش مصرف سلبریتی ها به مطالعة یکی از برنامه های واقع نمای 
ســلبریتی محور در زیرگونة سبک زندگی به نام شــام ایرانی 2 پرداخته است. در مبانی نظری از مفهوم مصرف 
آشــکار یا تظاهری تورســتین وبلــن، در روش از تحلیل محتوای کیفی، برای ارائة یــک طبقه بندی کلی و از 
نشانه شناســی جان فیســک برای تحلیل دقیق تر استفاده شد. از پرســش های مهم پژوهش، این است که این 
برنامه  چگونه در ســطوح واقعیت و بازنمایی، ایدئولوژی مصرف گرایی را ترویج می کند. با تفکیک برنامه، به 
دو بخش اصلی محیط بیرون از منزل )شــامل خرید، ماشین، اطراف منزل میزبان و فضای کلی شهر( و محیط 
داخل منزل )شامل آشپزخانه، ورود و پذیرایی، پشت میز غذا و امتیازدهی( روشن شد که چطور در هر بخش، 
رمزگان سطح واقعیت و سطح بازنمایی، با هم ترکیب شده تا کلان روایت و ایدئولوژی مصرف گرایی را منتقل 
کنند. نتایج پژوهش نشــان می دهد که مقولة مصرف نمایشــی افراد مشهور، در چهار بُعد اصلی بدن، پوشش، 

غذا و لوازم منزل، به مخاطب عرضه می شود.

کلیدواژه: سلبریتی، مصرف گرایی، ژانر واقع نما، فرهنگ شهرت، سبک زندگی.
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مقدمه و طرح مسئله
گونه )ژانر( تلویزیونی واقع نما1، یکی از گونه های پربیننده در سراسر جهان است که در سال های 
اخیر، در ایران هم با اســتقبال مخاطبان روبه رو شــده است. برنامه هایی که ذیل این گونه  شناخته 
می شوند، بسیار متنوع بوده و از ویدئوهای دوربین مخفی2 تا نمایش ها و مسابقه های استعدادیابی3 
و نمایش شــغل های مختلف، به صورت زنده و غیره را شــامل می شــوند )ایــی.ای. ایکورو4 و 
همکاران، 215: 385 ـ 86(. بیشتر شرکت کنندگان اصلی برنامه های واقع نما، مردم عادی هستند؛ اما 
گاه سلبریتی ها5  و چهره های مشهور هم در آن ها حضور می یابند. روث اِی. دِلِر6 در پژوهش خود 
راجع به این برنامه ها، که به طور خاص روی برنامه های واقع نما و رقابتی مســابقه محور7 متمرکز 
بوده، بیان کرده که عموماً تلاش افراد عادی در این برنامه ها، معطوف به شناخته شدن است و تلاش 

سلبریتی ها بر توسعة مهارت هایشان یا ارائة تصویر جدیدی از خود متمرکز است )دلر، 2016(.
ســلبریتی ها، برخلاف افراد مشهور گذشته، لزوماً به  خاطر استعدادشان یا کاری که کرده اند 
مشهور نیستند. بسیاری از آن ها فقط به واسطة درگیری با رسانه ها و دیده شدن بسیار، به شهرت 
رســیده اند؛ هرچند معمولًا کاری کوچک، برای دیده  شــدن و جلب توجه اولیه انجام می شــود 
)کشــمور، 1396(. البته در کل، درســت تر آن است که به جای مواجهه با فرد فرد سلبریتی ها، از 
جامعة ســلبریتی، فرهنگ سلبریتی و رفتار ســلبریتی گونه صحبت کنیم. ون کریکن، تمایزی را 
ایجاد می کند که بر اســاس آن به جای همگن  دانســتن همة ســلبریتی ها، معتقد خواهیم بود که 
"جامعة شــهرت" به عنوان یک کل، رفتار و شــیوة ارتباط ما با ســلبریتی ها را، به صورت همگن 
شکل می دهد. >حالا دیگر خیلی آسان تر می شود که همة سلبریتی ها را "مانند هم" ببینیم. فردیت 

یکتای هر سلبریتی در پیچیدگی جامعة شهرت گم می شود< )استیور، 1399(.  
یکی از ویژگی های فرهنگ شــهرت، مهم  و برجســته تر شدن حاشــیه ها و زندگی شخصی  
سلبریتی ها، به نسبت حرفه یا استعدادشان است. در فرهنگ شهرت امروزی، بسیاری از رسانه ها 
نقش پاپاراتزی ها8 را بر عهده گرفته  و مدام میل و کنجکاوی مردم را، برای دانستن هرچه بیشتر 
از پشت پردة زندگی سلبریتی ها تحریک می کنند. برنامه های واقع نما، به  دلیل اقتضائات خاص و 
ادعای واقع نمایی شان، می توانند یکی از مناسب ترین زمینه ها برای نشان دادن زندگی شخصی یا 
چهرة واقعی سلبریتی ها باشند. سلبریتی هایی که در این برنامه ها حضور می یابند نیز، با این ادعا 

1. Reality TV
2. Hidden Camera
3 Talent, Game Shows
4. E.A.Ekoro 
5. Celebrity
6. Ruth A. Deller
7. Competitive reality shows
8. Paparazzi 
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که زندگی و خودِ واقعی شان شبیه مردم عادی است و در این برنامه ها برای مخاطب نقش بازی 
نمی کنند، امکان تأثیرگذاری بر او را به شدت افزایش می دهند. البته این گونه نیست، که مخاطبان 
هم این برنامه ها را صددرصد واقعی بپندارند. اتفاقاً، آن ها در خیلی از موارد، نمایش بازی کردن 
شرکت کنندگان در برنامه های واقع نما را به خوبی تشخیص می دهند؛ اما نکته اینجاست که همین 
رفت وبرگشــت بین لحظه های واقعی و نمایشی و شکار واقعی ترین لحظه ها، در دل یک فضای 
ساختگی تلویزیونی، فی نفسه برای مخاطب لذت بخش و جذاب است )هیل1، 2005(. پذیرش 
ســخنان و رفتار )به ظاهر( صادقانه  و کمتر نمایشی سلبریتی هم، در مقایسه با زمانی که مطمئنیم 
او در یــک فیلــم نقش بازی می کند، محتمل تر اســت. در واقع از آنجا که بســیاری از مخاطبان، 
به طور عام و هواداران به طور خاص، در زمینه های مختلف و به شــکل خودآگاه یا ناخودآگاه از 
سلبریتی ها الگو می گیرند، می توان گفت، در برنامه هایی که به  دنبال نشان دادن شخصیت و زندگی 

واقعی چهره ها هستند، امکان تأثیرپذیری از این افراد، بیشتر است.
یکــی از کارگردان های ایرانی، که در ســال های اخیر چند رئالیتی شــو تولید کرده، ســعید 
ابوطالب اســت. مستند-مســابقه هایی چون رالی ایرانی، هفت شــهر عشق، هفت روز و هفت 
ســاعت، شــب های مافیا و شــام ایرانی 2، از جمله آثار او در این حوزه هستند که همگی نیز با 
حضور سلبریتی ها و چهره های مشهور بوده اند. برنامه ای که در این پژوهش مطالعه شده است، 
یکی از جدیدترین مجموعه های او، یعنی شام ایرانی 2 است که در سال های 1398 و 1399 در 
شبکة نمایش خانگی توزیع شده است. این برنامه در گونة تلویزیونی واقع نما و زیرگونه 2 سبک 
زندگی3 قرار می گیرد. این اصطلاح، به طیفی از فرمت ها اشاره دارد که امور معمولی را، نه فقط 
برای برانگیختن احساسات مخاطب )مثلًا ایجاد لذت یا ترساندن او(، بلکه برای تحول، بهبود 
و مدیریت بهتر زندگی نمایش می دهند. مثال هایی از این زیرگونه می تواند، به تصویر کشــیدن 
زندگی کســانی که در خدمات اورژانس کار می کنند )مثل برنامة Cops( یا نمایش هایی باشد که 

تجربة آشپزی و پذیرایی غذا را نمایش می دهند )رایسبورگ4، 2011: 3(. 
باید اشــاره کرد که شــام ایرانی 2 یک برنامة ابتکاری نبوده و نوعی کپی برداری از نســخة 
اصلی یک رئالیتی شوی انگلیسی، به  نام Come dine with me است، که از سال 2005 تولید و 
پخش می شود. نسخة فارسی زبان این برنامه، تحت عنوان بفرمایید شام نیز از 10 سال پیش، در 
شبکة ماهواره ای " من و تو" پخش شده است. کشورهای دیگری چون آلمان، استرالیا، فرانسه، 
آمریکا، ترکیه و ... نیز از روی نســخة اصلی نســخه برداری کرده اند 5. این شــیوه، که یک فرمت 

1. Hill 
2. Subgenre 
3. Lifestyle TV
4. Raisborough 
https://en.wikipedia.org/wiki/Come_Dine_with_Me 5 . برای اطلاعات بیشتر رجوع کنید به ویکی پدیا به آدرس
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تلویزیونی و ابتدا برای منطقه و مخاطبی خاص تولید شــده، ســپس به  دلیل انعطاف پذیربودن 
و جذابیــت، بــا میزانی از تغییرها امکان پخش در ســایر مناطق و ملیت هــا را می یابد، یکی از 
روش های مرســوم محلی ســازی تلویزیون محسوب شــده و " فروش فرمت"  خوانده می شود 

)هیونز، 1396(. 
روند کلی این برنامه در همة نمونه ها و نیز در شــام ایرانی 2 مشابه است: چند شرکت کننده 
در زمینة آشــپزی و پذیرایی با یکدیگر به رقابت پرداخته و هر شــب، یکی از آن ها میزبان بقیه 
می شــود. اگرچه محوریت برنامه با آشــپزی و پذیرایی اســت؛ اما نوع معاشرت افراد و مسائل 
دیگری نیز در آن موضوعیت پیدا می کنند. در پایان هر قســمت، مهمان ها به کیفیت آشــپزی و 
پذیرایــی میزبان امتیاز داده و درنهایت، میزبانی که بیشــترین امتیاز را کســب کند، جایزه ای را 
از طرف برنامه ســاز دریافت می کند. نکتة قابل تأمل آنکه، برخلاف نمونه های خارجی و حتی 
بفرمایید شام که بیشتر با شرکت افراد عادی ساخته می شوند، تمام سری های برنامة شام ایرانی 
که در ایران تولید شده اند1، با حضور سلبریتی ها بوده  است. شام ایرانی 2 از جهات مختلفی قابل 
مطالعه است. زاویه ای که در این پژوهش، مورد تمرکز قرار گرفته، "مصرف  گرایی" است. به  نظر 
می رسد، با وجود آنکه موضوع اصلی برنامه، آشپزی و غذاست، مصرف گرایی به نمایش درآمده 
در برنامه، به این حوزه محدود نمی شود. با در نظر گرفتن واقع نما و سلبریتی محور بودن برنامه، 

می تواند ضریب نفوذ و تأثیرگذاری این موضوع، به مراتب افزایش پیدا کند.

پیشینة پژوهش
در این بخش، به برخی از پژوهش هایی اشــاره می شــود، که به طور مشخص، روی نسخه ای از 
این برنامه انجام شده اند و نیز، بعضی پژوهش های دیگری که به تأثیر سلبریتی ها در زمینة سبک 

زندگی پرداخته اند.
" تأثیر کنش های اینســتاگرامی ســلبریتی ها بر ســبک زندگی کاربران ایرانی" را عباســی و 
جعفــری )1399( مطالعه کردند.  نتایج نشــان می دهند، کنش های ایــن چهره ها، بر مؤلفه های 
مختلف ســبک زندگی کاربران، همچون اوقات فراغت، الگوی مصرف، نوع پوشش، مدیریت 
بدن و نیز روابط میان فردی شــان تأثیرگذار است. رضا شریفی )1397( در پایان نامة کارشناسی 
 ارشد خود، به مطالعة مرجعیت سلبریتی ها و الگوگیری نوجوانان از آن ها پرداخته است. یافته ها 
نشــان می دهند که هرچند، علاقه به ســلبریتی ها و اقبال به آن ها،  بین نوجوانان گسترده است و 
امکان دارد در زمینة ســبک زندگی و کســب هویت از آن ها تأثیر بگیرند، این الگوگیری، به ویژه 

1 .از ســال 1390 تا 1394، هشــت فصل از این برنامه به کارگردانی بیژن بیرنگ، محمد شایســته و سروش صحت 
برای شــبکة نمایش خانگی تولید شده اســت. با وجود برخی تفاوت ها، فرمت کلی این فصول مشابه بوده است. 

     https://yun.ir/714pf2 :برای اطلاعات بیشتر رجوع کنید به ویکی پدیا به آدرس
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در زمینه هایی چون پوشش و آرایش ظاهری، منفعلانه نیست و آن ها حتی در مواردی دست به 

مقاومت و الگوگیری منفی نیز می زنند.
یکــی از پژوهش های اخیری که روی برنامة بفرمایید شــام و به  منظور کشــف علل جلب 
مخاطبان به این برنامه انجام شــده، نشان می دهد که آشپزی و غذا، بیشتر بهانه ای برای ساخت 
برنامــه بــوده و عوامل مختلف دیگــری در جلب توجــه مخاطبان مؤثرند. ایــن عوامل، که از 
طریــق تحلیــل کیفی محتوای برنامه و تحلیل نظرهای مخاطبان در فیس بوک اســتخراج شــده 
عبارت اند از: زیبایی های ســاختاری، راوی طناز و شوخ طبع، سرگرم کننده بودن، پخش تصاویر 
پشــت صحنه، تعلق شــرکت کنندگان به اقوام و خرده فرهنگ های مختلــف ایرانی، ایجاد زمینه 
برای گفت وگوهای روزمره، تســاهل و تسامح در تقیدات مذهبی، تصویرسازی از فضا و سبك 
متفــاوت زندگی و آشــپزی ایرانیان مهاجر، زیبایی و تمیزی و آراســتگی، آموزش و ســنجش 
مهارت آشــپزی، کنداکتور و برنامه ریزی پخش سنجیده، جایزة برنده، فعالیت همبستة جمعی و 

استفاده از عوامل برنامه به  عنوان شرکت کننده )بیچرانلو، 1398(. 
سمانه مهرپرور نیز، پژوهشی روی همین برنامه و از منظر خوانش و مصرف مخاطب انجام 
داده اســت. یافته های این مطالعة میدانی، که از روش مصاحبه به دســت آمده اند، نشان می دهد 
که ســرگرم کنندگی، تهدید باورهای دینی، ضداخلاق گرایی، حدف عنصر خانواده و شیوه های 
زندگی مهاجران ایرانی از مهم ترین شــاخص های ســبک زندگی به نمایش درآمده در بفرمایید 
شــام بوده اند. از دیگر نتایج پژوهش، این اســت که تماشــای برنامه برای بسیاری از مخاطبان 
بهانه ای برای گفت وگوهای روزمره شــان فراهم کرده و از این طریق، به نوعی هویت یابی دست 
زده  اند و مرزبندی نمادینی، بین دو جماعت تماشــاگران بفرمایید شــام و کسانی که آن را تماشا 
نمی کردند ایجاد شــده اســت. این پژوهش، نشان داده که مخاطبان، مواجهه ای فعالانه با برنامه 
داشــته و گاه با رویکردی مقاومتی با محتوای آن برخورد می کردند. بنابراین آن ها ممکن اســت 
بیشتر آن بخش از عناصر سبک زندگی را که با ارزش ها و سبک زندگی خودشان تطابق بیشتری 

دارد، وارد زندگی خود کنند )مهرپرور، 1393(.
پژوهش حاضر از چند جهت با پژوهش های پیشین متفاوت است:

1. خود محتوای رسانه ای را تحلیل می کند و نه خوانش مخاطب.
2. مســئلة " مصرف گرایــی" را محور قرار می دهد که در مطالعات پیشــین مورد توجه و تمرکز 

نبوده است. 
3. نمونــة داخلی برنامة شــام ایرانــی را مطالعه می کند که از جهات مختلفــی از جمله حضور 
سلبریتی ها با بفرمایید شام شبکة ماهواره ای من و تو، که در پژوهش های قبلی مورد مطالعه 

قرار گرفته، متفاوت است.
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مبانی نظری
برخــی " مصرف گرایی" را، هدف قراردادن رفــاه و دارایی های مادی و اصالت دادن به مصرف 
تعریــف کرده اند )جلیلی راد و همــکاران، 1393( مفاهیم مصــرف و مصرف گرایی، که محور 
اصلــی ایــن پژوهش اند، پیونــد نزدیکی با مفهوم ســبک زندگی دارند. در بیشــتر تعریف ها و 
نظریه هــا، الگوی مصرف، یکی از عناصر اصلی تعیین کنندة ســبک زندگی افراد بیان می شــود. 
اندیشــمندانی چون وبر، زیمل و وبلن، در آثارشــان مواردی مثل خودآرایی، نوع مسکن، نوع 
وســیلة حمل ونقل، شــیوه ی تغذیه، شــیوة گذران اوقات فراغت یا تفریح را مؤلفه های ســبک 
زندگــی بیان کرده اند )مهرپرور، 1393(. اندیشــمندان مختلفی پیرامــون مصرف نظریه پردازی 
کرده انــد؛ ولی ایــن پژوهش بر آرای تورســتین و وبلِن1 متمرکز خواهد بــود. بنابراین تعریف 

مصرف گرایی هم در اینجا بیشتر به معنای مصرف آشکار، نمایشی و تظاهری خواهد بود.
وبلن معتقد اســت، ثروت بسیاری از افراد، مبنای شــأن و منزلت اجتماعی آن هاست. این 
افراد، برای به نمایش گذاشــتن ثــروت خود، به مصرف و فراغــت کاذب روی می آورند. این 
نوع مصرف، در واقع برای ایجاد نوعی تمایز توســط طبقات مرفه جامعه صورت می گیرد؛ اما 
کم کم خود، تبدیل به یک اصل شــده و طبقات پایین تر جامعه نیز، برای کســب منزلت و احترام 
بیشتر، دست به تقلید و الگوبرداری زده و هزینه های کاذب را در دستور کار خود قرار می دهند 
)ذکایی، 1391(. طبقة تن پرور یا مرفهی که وبلن از آن ســخن می گوید، از نظر شهرت و اعتبار، 
در رأس ســاختار اجتماعی قرار می گیرد. به همین دلیل، استانداردهای ارزشی و روش زندگی 
آن، تبدیل به هنجاری از شــهرت در جامعه شــده و بر ســاختار اجتماعی طبقات پایین تر تأثیر 
می گــذارد. نتیجه آنکــه، اعضای هر طبقه، رونــد زندگی طبقة بالاتر را ایده آل دانســته و برای 
رسیدن به آن زندگی ایده آل تلاش می کنند. طبقات پایین تر و تهی دست تر که در واقعیت امکان 
مصرف همچون طبقة مرفه را ندارند، همچنان تلاش می کنند روند مصرف آشکار و متظاهرانه 
را، بــه هر طریــق حفظ کنند. از نظر وبلن، در چنین خانواده هایــی، معمولًا زن به  طور مجازی، 
تنها نمایندة خانواده، برای نشان دادن شایستگی آن محسوب می شود )وبلن، 1392(. ریشة این 
نوع مصرف، نه نیاز واقعی، بلکه احساس نیاز کاذب یا نوعی میل ساخته شده است. رسانه ها و 
به ویژه سلبریتی ها، نقش بسیار مهمی در ساختن این امیال دارند. آن ها، به کمک رسانه، همچون 
شــخصیت هایی آرمانی و اسطوره ای به نظر می آیند؛ بنابراین سبک زندگی و الگوهای مصرفی 
آن ها، در زمینه های مختلف هم می تواند در نظر مخاطب، ایده آل جلوه کند. تقریباً همه دوست 
دارند، کمی بیشــتر شبیه چهره های مشهور باشند؛ و مصرف بیشتر و شبیه تر به سلبریتی ها، یکی 

از راه های این شبیه سازی پنداشته می شود )کشمور، 1396(. 
در راستای بحث مصرف متظاهرانه و نمایشی  که وبلن از آن سخن می گوید، باید به مصرفی  

1. Thorstein Veblen
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 شــدن و نمایشــی  شــدن بدن هم توجه کرد. بودریار بدن را، به  عنوان زیباترین شــیء مصرفی 
می داند و معتقد است در دوران جدید، تأکید مضاعفی روی بدن و حفظ آن، به  عنوان سرمایه، 
صورت گرفته اســت. در این میان، تمرکز بیشــتر روی بدن زن قرار دارد. بدن، به مثابة ســرمایه 
و نیز به مثابة بت   واره یا شــیء مصرفی، نمایشــی تر شده و تلاش دائمی برای تبدیل آن به شیئی 
صیقلی تر، کامل تر و کارآمدتر صورت می گیرد. این رابطه، بر اساس نوعی خودشیفتگی هدایت 
شــده و بدن، در این منطق، ابزار بهره مندی و پرســتیژ اجتماعی ارزیابی می شود. اگر در گذشته، 
موفقیت و کارکرد اهمیت بیشــتری داشته، در اخلاق جدید رابطه با بدن، شیک پوشی و داشتن 
بدن خوب هم به نوعی ارزش و برگ برنده تبدیل شده است )بودریار، 1389(. اگر صنعت مُد، 
لوازم آرایشی و بهداشتی، رژیم های لاغری، عمل های زیبایی و امثالهم را مصادیقی از مصرف 
بدن بدانیم، متوجه می شــویم که هــدف مرکزی این صنایع همــواره زن و زیبایی های ظاهری 
او بوده اســت. آن ها با ســاخت یک " اســطورة زیبایی" برای زنان، تصویر زن ایده آل )به لحاظ 

فیزیکی( را برای حضور در جامعه تعریف می کنند )ولف1، 2008(.
در جمع بنــدی مبانــی نظری پژوهش، می توان گفت که فرهنگ شــهرت و جامعة مصرفی، 
پیوندی ناگسستنی  با یکدیگر دارند و همان گونه که کشمور می گوید، باید همواره این دو را در 
نســبت با هم مطالعه کرد. >سرمایه گذاری مصرف کننده برای داشتن چیزهای جدید بیشتر برای 
بیان حس پیوند یا حتی ایجاد هویت مشــترک با فرد مشهور است< )کشمور، 1396(. بنابراین، 
ماهیــت این مصــرف، غالباً نه برای رفع نیــازی ضروری، بلکه برای کســب منزلت و جایگاه 
اجتماعی است. ابتدا، با نیت ایجاد تمایز توسط سلبریتی ها صورت گرفته و بعد به  دلیل جایگاه 
اجتماعی و اعتبار این افراد در جامعه، توســط مخاطبان و به ویژه هوادارانشان، با نیت تشابه به 
ســلبریتی ها و نزدیک شدن به شهرت و اعتبار آن ها صورت می گیرد. به هر حال چنین مصرفی، 
بیشتر نمایشی و متظاهرانه است. در این پژوهش، مقولة مصرف گرایی را، در یک رئالیتی شوی 

سلبریتی محور پیگیری خواهیم کرد،  که اتفاقاً به سبک زندگی این چهره ها مربوط است.

پرسش های پژوهش
پرسش های اصلی این پژوهش عبارت اند از:

1. برنامة شام ایرانی 2 چگونه در سطوح واقعیت و بازنمایی، به ترویج ایدئولوژی مصرف گرایی 
پرداخته است؟

2. ابعاد نمایش مصرف سلبریتی ها در این برنامه چیست؟

1. Wolf 
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روش پژوهش
روش کار در این پژوهش، ترکیبی از تحلیل محتوای کیفی و نشانه شناسی است. تحلیل محتوا به 
بیان ساده، عبارت از نوعی تقلیل داده های متنی، کدگذاری و تحلیل آن ها است. برای استخراج 
مقوله هــای تحقیق، معمولًا دو روش وجــود دارد: می توان مقوله ها را از ادبیات نظری موضوع 
استخراج، یا آن ها را از خود متن کشف کرد. به همین منظور، گاه ترکیبی از هر دو راهبرد به کار 
گرفته می شــود )فلیک، 1394(. در این پژوهش از همین روش ترکیبی استفاده شده و بخشی از 
مقوله ها از ادبیات نظری موضوع مصرف و پژوهش های پیشــین اســتخراج شده و بخش دیگر 

از متن برنامة بفرمایید شام 2 درآمده است.
کدگذاری، بیشتر وقت ها ترکیب دو چیز است: تحلیل دقیق قسمت هایی از متن و طبقه بندی 
کلی و خلاصه کردن ســایر قســمت ها )همان: 353(.  در پژوهش حاضــر، برای تحلیل دقیق تر 
بخش هایی از متن برنامه، از روش نشانه شناســی فیســک اســتفاده می شــود. هرچند در شــام 
ایرانــی 2، هم کلام و هم تصویر موضوعیت دارد و اساســاً در ایــن مدیوم، با ترکیبی از کلام و 
صوت و تصویر مواجه ایم، در مقولة نمایش انواع مصرف سلبریتی ها، تحلیل تصویر، نسبت به  
تحلیل کلام، اهمیت بیشــتری دارد. در اینجا، استفاده از روش جان فیسک1 به دلیل تقسیم بندی 
ســه گانه ای که از واقعیت، بازنمایی و ایدئولوژی ارائه می دهد و توجهی که به زبان ســینمایی و 
تلویزیونی دارد، سودمند است. در تحلیل ها باید دقت کرد که این سطوح منفک از هم نبوده و در 
پیوند با هم عمل می کنند. سطوح تحلیلی که فیسک، برای مطالعة تلویزیون ارائه می کند ـ و البته 
برای مطالعة برخی محصولات رسانه ای دیگر نیز قابل استفاده است ـ در جدول 1 آمده است:

جدول 1. سطوحتحلیلدرروشنشانهشناسیجانفیسک

مصادیقرمزگانسطوح تحلیل

ظاهر،لباس،آرایش،محیط،رفتار،گفتار،ژست،بیان،صداو...اجتماعیواقعیت

بازنمایی
دوربین2،نورپردازی،تدوین،موسیقیوصدافنی

روایت،کشمکش،شخصیت،کنش،دیالوگو...قراردادی

مفاهیمیهمچونفردگرایی،پدرسالاری،سرمایهداری،مادیگرایی،نژاد،طبقهو...ایدئولوژیکایدئولوژی

)فیسک1987(

1. John Fiske
2. برای درک بهتر معنای رمزگان فنی، به ویژه اندازة نماها و زاویة دوربین و ... ، از منابع مختلفی از جمله سلبی و 

کاودری )1380( نقل شده در )محمدی، 1398( استفاده شده است.
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تحلیل های نشانه شــناختی بصری، بیشــتر وقت ها به خود تصویر محــدود می مانند؛ حال آنکه 
نشانه شناسی، ظرفیت بررسی وجوه اجتماعی معنا و جایگاه مخاطب را، در اخذ معنای نشانه ها 
نیز دارد. از ملاک های نشانه شناسان، برای انتخاب نمونه ها جالب بودن آن ها، به  لحاظ مفهومی 
اســت. آن ها این نگرانی را ندارنــد که نمونه های انتخابی، معرف مجموعة آماری وســیع تری 
نباشــند. تصاویر، در پیوند با نظریة نشانه شــناختی، مورد تفســیر قرار گرفتــه و بحث پیرامون 

تصاویر خاص، بیشتر جهت روشن کردن نکته های تحلیلی است. 
بنابرایننشانهشناسیدراغلبمواقعبهمطالعةموردیمشروحازتصاویرنسبتاًاندکمیپردازد
ومطالعةموردیعهدهدارومتکفلانســجاموعلاقةتحلیلیخوداســتتااعمالنشانهشناسیبه

طیفوسیعیازمحتوا)رُز،1397(.

روند کار در این پژوهش، به این شــکل اســت که هشــت فصلِ نخست )شــامل 33 قسمت(1 
از برنامة شــام ایرانی 2 به صورت مروری تماشــا شــده اند. هر فصل از این برنامه، شامل چهار 
قسمت بوده و فصل ها به صورت یکی در میان با شرکت سلبریتی های مرد و زن هستند. بخشی 
از مقوله های مصرف از ادبیات نظری استخراج شده و بخش دیگر، با مشاهدة نمونه ها در برنامه 
تکمیل شده است. جدول ها و طبقه بندی های کلی  که در بخش یافته های پژوهش آورده می شود، 
نتیجة تحلیل کیفی محتوای برنامه اســت. تلاش شــده در هر بخش، تحلیل حداقل یک نمونه با 

روش نشانه شناختی فیسکی و به تفصیل بیان شود.

یافته های پژوهش
فرم کلی برنامة شــام ایرانی 2 در همة قســمت ها ثابت بوده و تغییرهای رخ داده در هر قســمت 
محدود هســتند. به همین دلیل، به نظر می رسد ارائة یک دسته بندی از انواع بخش های برنامه و 
توضیح نقشی که هر یک می توانند در نمایش مصرف و مصرف  گرایی سلبریتی ها داشته باشند، 

مفید باشد.

1. محیط بیرون از منزل
1ـ1. خرید: از بین 32 ســلبریتی میزبان، بخش خرید، برای 28 نفر از آن ها نمایش داده شــده و 
فقط چهار سلبریتی مرد جلوی دوربین خرید نکرده اند. این بخش تقریباً در همة موارد، سکانس 
ابتدایــی برنامه را، تشــکیل داده که ســلبریتی میزبــان، در فضای بیرونی منــزل خود یا نزدیک 
مغازه هایی است. که قصد خرید از آن ها را دارد، در بیشتر موارد از ترکیب بندی نامتقارن و پویا 

1. شایان ذکر است که هر فصل از این برنامه شامل چهار قسمت است؛ اما فصل سوم برنامه استثنائاً در قالب پنج 
قسمت توزیع شده است. این فصل همچنان چهار سلبریتی شرکت کننده دارد و قسمت ابتدایی ماجرای پیداکردن 

منزل سلبریتی لبنانی توسط سه سلبریتی ایرانی را در بیروت  نمایش می دهد.
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و دوربین غیرثابت و روی دســت استفاده شــده و خریدکردن سلبریتی، توسط بیننده با حرکت 
دوربین دنبال می شود. در این بخش از نماهای مختلفی همچون نمای دور1، نمای دور متوسط2، 
نمای متوسط3 و گاه نمای نزدیک متوسط4 برای نمایش سلبریتی و نیز نمای نزدیک اشیاء5 برای 
نشان دادن کالاها و محصولات استفاده شده است. بیشترین نماها در این بخش، سلبریتی را در 

نسبت با محیط اطرافش و در تعامل و دیالوگ با فروشنده نشان می دهد.
از آنجایــی که تجربة خریــد کردن از ســوپرمارکت ها و قنادی ها و میوه فروشــی ها، برای 
مخاطب آشناســت، تماشــای خرده روایت خرید یک " ســلبریتی مصرف کننده" نیز، می تواند 
برای او جذاب باشــد. کارگردان در این بخش، با به کارگیری میزانســن مغازه و دکوپاژ دوربین 
گزارشگر، ما را دنبال سلبریتی می کشاند و ضمن مصاحبة صمیمانه با او، انتخاب ها و رفتارهای 
مصرفی اش را، به  شکل کلامی یا غیرکلامی، به ما معرفی می کند. در این حالت، در عمل امکان 
مواجهة مقاومتی و انتقادی سلب شده و مخاطب به  سمت نگاهی همدلانه و موافق با سلبریتی 
ســوق داده می شــود. فارغ از رفتارها و انتخاب های مصرفی ، که ممکن است سلبریتی، به طور 
صریــح  از خود نشــان دهد، یا در کلام بیاورد، نماهــای انتخابی کارگردان، حداقل به دو طریق 
می تواننــد منجــر به تبلیغ کالاها و برندهای خاصی شــوند: 1. از طریق انتخاب نمای متوســط 
یا دوری که مارک و تبلیغ محصولات یا نام فروشــگاه ها و رســتوران ها را در پس زمینه نشــان 
می دهد؛ و 2. از طریق نماهای نزدیک محصولاتی که ســلبریتی مشــغول انتخاب آن هاست. در 
واقع در این بخش از برنامه، ما با نوعی آگهی تجاری و تأییدگریِ غیرمستقیم توسط سلبریتی ها 
مواجه هســتیم. عامدانه و آگاهانه بودن یا نبودن این تبلیغــات در اینجا اهمیتی ندارد؛ مهم این 

است که رمزگان سطح فنی و قراردادی در خدمت بازنمایی این امر هستند.

1. Long shot
2. Medium long shot
3. Mid shot
4. Medium closeup
5. Insert shot
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تصویر 1. نماییازخریدسلبریتی،قسمتدومازفصلهشتم،دقیقة1

این دومین نما از ثانیه های ابتدایی این قســمت از برنامه اســت. ســلبریتی، شهرزاد کمال زاده، 
رو به دوربین در حال خوش وبش با مخاطب و بیان حســش از میزبانی در این برنامه اســت. او 
توضیح می دهد. که لیســت خریدش را جا گذاشــته و امیدوار اســت بتواند هر چه را لازم دارد 
تهیه کند. صحبت مستقیم و صمیمانه با دوربین و اشاره به جا گذاشتن لیست خرید، که می تواند 
رفتاری آشــنا و تکراری در زندگی روزمرة تک تک مخاطبان باشــد، امکان هم ذات پنداری را با 

سلبریتی بیشتر می کند.
همان طور که در تصویر مشــخص اســت، نمای انتخابی در اینجا، نمای متوسطی است که 
نوعی رابطة شخصی را با سوژه ایجاد کرده و باعث می شود، علاوه بر خود سلبریتی، بخشی از 
فروشــگاه و محصولات چیده شده در قفســه ها را هم به خوبی تشخیص دهیم. وضوح انتخابی 
ایــن صحنــه، که محصولات جلویی و نزدیک به محل اســتقرار ســلبریتی و نیز مارک آن ها را، 
به روشنی نشان می دهد، در اولین نگاه، توجه مخاطب را به خود جلب می کند. در اینجا، حداقل 
ســه نام تجاری محصولات غذایی )مزمز، بیژن و دلپذیر( قابل تشخیص بوده و برنامه، در عمل 
برای آن ها تبلیغ کرده اســت. نورپردازی روشن صحنه و رنگ های متنوع و گرم محصولات، به 

جذابیت بصری این نما افزوده و کماکان حس خوشبختی را منعکس می کند.

1 ـ 2. ماشــین: بخش ثابتی، در نیمة ابتدایی هر قســمت از برنامه وجود دارد، که ســلبریتی  های 
مهمان در ماشــین و در حال صحبت مســتقیم با دوربین هســتند. در برخی موارد هم، سلبریتی 
میزبان در جایگاه راننده، با ماشــین خود برای خرید بیرون می رود. در مواردی که ســلبریتی در 
جایگاه راننده اســت، دوربین بیشــتر، در جایگاه شاگرد راننده قرار دارد و از زاویه ای هم سطح 
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چشم1 یا از پایین به بالا2 فیلمبرداری می کند. در مواردی که خود سلبریتی رانندگی نمی کند هم، 
او در صندلی عقب و دوربین در جایگاه شاگرد راننده قرار دارد. در هر دو حالت، معمولًا فضای 
بسته و محدودی از داخل ماشین به تصویر کشیده شده و ترکیب بندی ها نامتقارن و پویا، نماها 
نزدیک متوســط، و دوربین غیر ثابت و روی دســت است. اگرچه نمی توان، فقط بر اساس این 
نماهــا قضاوت کرد و باید ترکیبی از کلام و تصویر در کل برنامه را مد نظر داشــت، ولی همین 
تفاوت ساده و اتفاقی هم، می تواند شخصیت سلبریتی را فعال تر )راننده و کنترل کنندة ماشین( 
یا منفعل تر )سرنشــینی که عقب نشســته و برده می شود( بازنمایی کند. در حالت دوم که مهمان 
در ماشین خودش نیست، یا میزبان پیاده به خرید می رود، اطلاعات مصرفی ای در این زمینه از 
ســلبریتی به دست نمی آید. در مقابل، در حالت نخست که میزبان یا مهمان، خود مالک خودرو 
نیز هســت، رفتار و کالای مصرفی او )در اینجا خودرو( قابل بررســی اســت. در هر دو حالت 
به نظر می رســد، مهم ترین کارکرد این نما، ایجاد حس نزدیکی و صمیمت با ســوژة ســلبریتی، 
شناخت بیشتر شخصیت او و همراه  شدن با وی در مسیر باشد. در برخی موارد، مثل هنگامی که 
دو سلبریتی در یک ماشین حضور دارند، معمولًا دوربین در گوشة سمت چپ ماشین و جلوی 
صندلی شــاگرد راننده نصب شــده و تصویر دو ســلبریتی را در نمایی دونفره3 در اندازة نمای 
متوســط و دور متوســط نشان می دهد. تصویربرداری از صندلی عقب و پشت سر سلبریتی ها و 
بیشــتر در نمای نزدیک4 و نزدیک متوســط نیز در این بخش مشاهده می شود. زاویة دوربین در 
این قسمت، معمولًا هم سطح  چشم و گاهی از پایین به بالا است. در این حالت، تمرکز مخاطب 

بیشتر روی گفت وگوی سلبریتی ها متمرکز می شود.

تصویر 2. نماییازداخلماشینسلبریتی،قسمتاولازفصلدوم،دقیقة12

1. Low angle
2. Low angle
3. Two shot
4. Closeup
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در سکانسی، که دو نما از آن به  عنوان نمونه در اینجا آورده شده، یکی از سلبریتی های مهمان، 
به دنبال ســلبریتی مهمان دیگری رفته، که غیرایرانی  است و نماهای دونفره داخل خودرو و نیز 
نماهایی از پشــت ســر سلبریتی راننده را شــاهدیم. موضوع دیالوگ این دو شخصیت، در این 
صحنه، دربارة مهم تر بودن آشــنایی ها و معاشــرت های دوستانه،  نســبت به رقابت است. جَو، 
دوستانه و پایدار و بدون تنش است. به جز محتوای صحبت ها، این را از نمای دونفرة ثابتی که 
در اغلب لحظه های سکانس جریان دارد و موسیقی معمولی برنامه در پس زمینه می توان فهمید.

در این قســمت از برنامه، علاوه بر نماهای داخلی، چند بار ماشــین این ســلبریتی )مارال 
فرجاد( از بیرون نمایش داده می شــود. نام تجاری ماشــین )نیســان( در هر دو تصویر مشخص 
اســت. در تصویر نخست، این برند روی فرمان ماشین، که در کنترل سلبریتی است، ظاهر شده 
و در تصویر دوم و در نمایی دورتر، جلوة کامل تری از ماشــین نمایانده شــده است. نام تجاری 
مذکور، مدل ماشــین و ظاهر آن و همچنین ســقف آفتابی اش، که در نماهای دونفره مشــخص 

است، حکایت از قیمت بالای ماشین این سلبریتی دارد.

تصویر 3. نماییازبیرونماشینسلبریتی،قسمتاولازفصلدوم،دقیقه13

این بخش، به بهانه هایی چون خرید کردن میزبان و پیدا کردن منزل او توسط مهمانان 

1 ـ 3. اطــراف منزل میزبان: نمایش داده می شــود. از دیگر مواردی که چنین موقعیتی مشــاهده 
می شود، نمای معرف در ابتدای برنامه و نماهای میان برنامه ای است که برای ایجاد وقفه ای در 
صحبت ها، نمای ســاختمان و منزل ســلبریتی از بیرون نشان داده می شود. کارکرد نما، در اینجا 
بیشتر، فضاسازی و چیزی شبیه نمای گذار در سینماست که صحنة قبلی و بعدی را به هم مرتبط 
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می کند. در دو نمونة اول، سلبریتی در کادر حضور دارد و بیشتر از نماهای متوسط و دور متوسط 
و دور اســتفاده می شود. در نمونة سوم، سوژة انســانی در قاب حضور ندارد و نمای ساختمان 
به تنهایی و معمولًا در نمای دور یا معرف به تصویر کشــیده می شود. در این گونه نماها و به طور 
خاص، در نماهایی که فقط منزل ســلبریتی بــه نمایش درآمده و خود او در قاب حضور ندارد، 
کالای مصرفی )در اینجا خانه( موضوعیت پیدا می کند. تصویر نمای بیرونی منزل ســلبریتی، یا 
محله و فروشــگاه ها و ماشین های پارک شــده در اطراف آن به  عنوان کالاهای مصرفی شهری، 

می توانند تصور ما را راجع به میزان رفاه مادی شخصیت اصلی )سلبریتی( شکل دهند.

تصویر 4. نماییازاطرافمنزلسلبریتی،قسمتسومازفصلاول،دقیقة14

این تصویر نمایی بیرونی و بسیار دور از خانة پوریا پورسرخ را نشان می دهد، که به عنوان نمای 
گذار و برای ایجاد وقفه ای در صحبت های ســلبریتی ها اســتفاده شــده است. روند نما، به این 
شــکل است که با حرکت عمودی دوربین1 و با موســیقی زمینه، از بالا )آسمان( به سمت پایین 
)زمین( می آییم. کارکرد این حرکت دوربین، مرور و پیگیری اســت و در اینجا هم می توانیم در 
چند ثانیه نمای بیرونی خانة ســلبریتی را برانداز کنیم. نمای بســیار دور، به خوبی بزرگی حیاط 
خانــه و شــکل اعیانی آن را نمایش می دهد. علاوه بر خود خانــه، آلاچیق داخل حیاط و فواره 
و تعداد فراوان چراغ ها، نمادهایی از مصرف آشــکار این ســلبریتی هستند. نورپردازی بیرونی 
و رنــگ متنوع چراغ هــا، جلوة خانه را شــکوهمندتر می کند. اگر این تصویــر را، کنار دیالوگ 
ســلبریتی های مهمانی بگذاریم که به شــوخی و جدی از دوری منزل میزبان و خارج از تهران 

1 Tilt
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بودن آن شکایت می کنند، می توانیم متوجه جایگاه منزل )بالا یا خارج از شهر(، گرانی آن و در 

نتیجه مرفه  بودن سلبریتی میزبان بشویم.
1 ـ 4. فضای کلی شهر: فارغ از به نمایش کشیدن خیابان ها و فروشگاه ها، که در موارد قبلی توضیح داده 
شد، در بعضی از قسمت ها، به ویژه در چهار قسمتی که به دلیل حضور سه سلبریتی میزبان غیرایرانی 
در خارج از کشــور فیلمبرداری شــده اند، فضای کلی شهرهای مربوطه )استانبول، باکو و بیروت( به 
نمایش در می آیند. در این موارد معمولًا نماها دور و بســیار دور1، گاه به شــکل معرف و در ابتدای 
برنامه و گاه با حضور سلبریتی ها در محیط شهر هستند. بیشتر در این صحنه ها، یک موسیقی  از کشور 
مربوطه نیز در پس زمینه پخش می شــود. اساســاً در نماهای دور، هدف معرفی محیط و فضاســت. 
تصاویر این چنینی از کشورهای خارجی، به ویژه هنگامی که با توصیف های مثبت سلبریتی و موسیقی 
دلنواز در پس زمینه همراه می شــود، در عمل ما را با نوعی تبلیغات گردشــگری مواجه می کند. این 
مواجهه می تواند، بینندگان را در آرزوی چنین ســفری غرق و آنها را به فراهم کردن ســفری مشابه و 

به تبع مصرف طیف وسیعی از کالاها و خدمات در یک سفر خارجی ترغیب کند.

تصویر 5. نماییکلیازشهرباکوباحضورسلبریتیها،قسمتچهارمازفصلدوم،دقیقة10

این ســکانس  که حضور سه سلبریتی ایرانی در خارج از کشور )شهر باکو در کشور آذربایجان( 
را نشــان می دهد، حدود دو دقیقه به طول می انجامــد. غالب کلام و تصویر در این دو دقیقه در 
خدمت تعریف و تمجید از زیبایی های شــهر باکو، مناســب  بودن هوا، خوشــمزگی خوراکی و 
نوشــیدنی و امثالهم اســت. در برخی از نماهای کوتاه خود ســلبریتی ها حضور ندارند و فقط 
تصاویری از شــهر با موسیقی آذربایجانی همراه می شود. در همین قسمت یا قسمت های قبلی 
این فصل هم ســلبریتی ها چندین بار به زیبایی باکو و اینکه ســفرکردن را دوســت دارند اشاره 

1. Extreme long shot
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کرده اند. این تعاریف مثبت، وقتی با تصاویر و موسیقی  دلنشین یا هیجانی و تصویر هواپیمایی 
که در کشــور خارجی به زمین می نشیند و گشت وگذار سرخوشانه  و بدون دغدغه ی سلبریتی ها 

همراه می شود، مخاطب را در خیال تجربه ی چنین سفری غرق می کند.

2. محیط داخل منزل
2 ـ 1. آشــپزخانه: نخســتین موقعیت داخل منزلی که سلبریتی هم در آن حضور داشته و در مرکز 
توجه اســت، داخل آشپزخانه است. در بیشــتر موارد و به جز مواردی که دکوراسیون آشپزخانة 
میزبان متفاوت است، سلبریتی پشت پیشخوان آشپزخانه و در مرکزیت قاب تصویر قرار دارد. 
او مســتقیم با دوربین و راجع به مســائل مختلفی از آشپزی گرفته تا زندگی شخصی و حرفه ای 
خود صحبت می کند. اندازة نمای دوربین در این بخش، معمولًا متوسط و نزدیک متوسط و گاه 
دور متوسط و ترکیب بندی نما هم، غالباً متوازن و ایستاست؛ که قاب مألوف برنامه های آشپزی 
تلویزیونی را به ذهن می آورند. البته در مواردی که میزبان پشــت گاز مشــغول آشپزی است، یا 
مدام جایش را در آشــپزخانه عوض می کند، حرکت دوربین یا تدوین و موســیقی، به بالابردن 
هیجان و انرژی برنامه کمک می کنند. نماهای نزدیک اشــیاء، که مواد غذایی یا دســت سلبریتی 
را، در حال تهیة غذا نشــان می دهند نیز، در این بخش مشــاهده می شوند. زاویة دوربین، بیشتر 

وقت ها، هم سطح چشم و گاه )مثلًا هنگام نشان دادن غذاها( از بالا به پایین1 است. 
این بخش، در مقایسه با بخش های ابتدایی، زمان به نسبت طولانی تری را به خود اختصاص 
می دهد. اندازة نماها و فاصلة دوربین، طوری است که بخش گسترده ای از آشپزخانه و وسایل 
آن قابل مشاهده است. بنابراین، پس از چند لحظه نگاه کردن به سلبریتی و پوشش و آرایش او، 
چشــم مخاطب، ناخودآگاه در جســت وجو و کشف چیزهای آشنا و ناآشنا در اطراف می گردد. 
طبیعتاً بخش عمدة لوازم خانگی و ظروفی که در آشــپزخانه دیده می شــوند، در واقعیت زندگی 
سلبریتی هم حضور دارند. در واقع، به  دلیل واقع نما بودن برنامه، بخشی از میزانسن و چیدمان 
وســایل صحنه برعهدة ســلبریتی اســت. در خیلی از موارد ممکن است ســلبریتی با توجه به 
محدودیت قابی که از آشــپزخانة او به تصویر کشیده می شود، چیزهای بیشتری را برای زیبایی 
و نمایــش  دادن وارد صحنه کند. طبق روش فیســک، این موارد در ســطح واقعیت قرار دارند. 
نقــش کارگردان و تدوین گر در ســطح بازنمایــی و اندازة نماها، مدت زمــان نمایش هر قاب، 
میزان وضوح تصویر، نورپردازی، تدوین و ... مشخص می شود. در این سطح است که به  کمک 
تکنیک های فنی، همه چیز می تواند زیباتر و درخشــان تر از آنچه در واقعیت است نمایش داده 
 شــود و به  کمک تکنیک های قراردادی، خرده روایتی از انواع انتخاب های مصرفی سلبریتی از 
لوازم خانه و آشپزخانه و دکور صحنه گرفته تا الگوهای مصرف مواد خوراکی با کلام و تصویر 

1. High angle
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به مخاطب عرضه شــود. پازل شخصیتی ســلبریتی، با گفتار و رفتارهای خودش و تکنیک های 

مختلف سطح بازنمایی، در ذهن مخاطب کامل تر می شود.

تصویر 6.  نماییازآشپزخانهیمنزلسلبریتی،قسمتاولازفصلهشتم،دقیقة4

این ســکانس، که آشپزی بهارة رهنما را، در آشــپزخانة منزلش  همراه دو نفر از دوستانش نشان 
می دهد، حدود 12 دقیقه به طول می انجامد. او می گوید که این مهمانی، به دلیل اینکه به نوعی همة 
ملت ایران در آن شــریک هســتند و از طرف دیگر با دو نفر از دوستانش از دو روز قبل مشغول 
تدارک آن است، کمی مفصل تر از مهمانی های خودش است، که معمولًا با سادگی بیشتری برگزار 
می شود. رهنما در ادامه، از مشغولیت های گوناگونش صحبت می کند. همچنین در این سکانس، 
راجع  به ســلبریتی  بودن خود و اینکه به  دلیل شــایعاتی که پس از ازدواج دومش ایجـــاد شده، 
دوست داشت زنـــدگی واقعی اش را به مردم نشان دهـــد و نیز به جـــوانان بگویـد که موقعیت 

و زندگی فعلی اش حاصل سال ها تلاش بوده و به راحتی به دست نیامده است، حرف می زند.
اگرچه در برخی نماها، سلبریتی را از نمای نزدیک تر و با وضوح انتخابی بالا می بینیم، نمای 
دور متوسطی که در این تصویر هم مشخص است، بسیار تکرار می شود. اجزای این نما، به خوبی 
با شــلوغی ای که ســلبریتی دربارة تنوع فعالیت های خودش ذکر می کند، همخوانی دارد. روی 
پیشــخوان آشپزخانه، به جز مواد غذایی، تعداد زیادی شمع و گلدان گل و ظرف وجود دارد، که 
بیشتر به منظور نمایش زیبایی در آنجا قرار گرفته اند و در راستای مصرف آشکار و متظاهرانه ای 
که وبلن از آن ســخن می گوید، قابل تحلیل هستند. علاوه بر سلبریتی، که در مرکزیت قاب قرار 
دارد، دو نفر از دوستان او، به   عنوان دستیار، در کنارش قرار گرفته اند که شلوغی صحنه را بیشتر 
می کنند. اشــباع یخچالِ پشت ســر از عکس ها و مگنت ها و رنگارنگ بودن کابینت ها، قفسه ها، 
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لباس سلبریتی، رنگ لاک ناخن او و سایر وسایل صحنه، هم به شلوغی صحنه و هم هماهنگی 
با تم مهمانی )رنگارنگ/گل های آفتابگردان( کمک کرده و به دلیل نورپردازی روشــن و استفاده 
از رنگ های گرمی همچون زرد و نارنجی، جلوة نمایشــی تصویر را بیشتر کرده و کماکان حس 
خوشــبختی را القا می کند. باید توجه داشــت که داشتن وسایل بیشــتر و رنگارنگ تر، مستلزم 

خرج کردن و مصرف بیشتر است.

2 ـ 2. ورود و پذیرایی: این بخش، پیش از صرف غذا روی میز شام بوده و گاهی نیز، پس از آن 
و در پایان مهمانی تکرار می شود. در این بخش، بسته به حس صحنه و تفاوت متکلم و تصمیم 
تدوین گر و کارگردان، از انواع نماها، از نمای نزدیک چهرة یک ســلبریتی تا نمای دور متوسط 
و نمای دور چهار ســلبریتی در اتاق نشــیمن استفاده می شود. قاب بندی، به  شکلی است که هر 
چهار ســلبریتی دیده می شوند؛ چراکه گفت وگوهای جمعی آنها موضوعیت دارد. نمای نزدیک 
اشــیاء نیز، در جای لازم و برای نشان دادن هدیه ها، وسایل پذیرایی و ... استفاده می شود. به جز 
لحظة ورود مهمان ها، تقریباً در همة موارد، ترکیب بندی، متقارن و ایستاست و از دوربین ثابت 
استفاده شده است. زاویة دوربین نیز در بیشتر موارد هم سطح چشم است. نمای ورود مهمان ها، 
در هر قسمت اگرچه کوتاه است، حداقل از دو جهت می تواند در راستای مصرف تحلیل شود: 
نخست مشاهدة این رفتار مصرفی و فرهنگی که آیا سلبریتی ها با کفش وارد خانه می شوند، آیا 
کفش مجلســی یا کف پوش مجزایی برای استفاده در خانه به همراه آورده اند، ... و دوم مشاهدة 

فضای دیگری از خانه که پازل منزل سلبریتی  را در ذهن مخاطب کامل تر می کند.

تصویر 7. نماییازلحظةورودمهمانبهمنزلمیزبان،قسمتسومازفصلسوم،دقیقة21
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در ایــن نمای دونفره، که لحظة ورود ســلبریتی لبنانی به منزل حامد آهنگی را نشــان می دهد، 
تصویر تمام قد این دو نفر و بخش جدیدی از فضای خانه قابل مشــاهده است. میزبان در منزل 
خود کفش رســمی پوشــیده و مهمان هم با کفش وارد می شــود. قاب دوربیــن، در این بخش 
طوری بســته شــده، که علاوه  بر درِ ورودی، بخشــی از راه پله را نشــان می دهد، که حکایت از 
دوبلکــس  بودن منــزل دارد. هماهنگی در رنگ و جنس اجزای صحنه کــه قهوه ای و چوبی یا 
شبه چوبی هستند، جلوة آرامش بخشی را القا می کند. دیوار غیرساده، پارکت های طرح چوب و 

دوطبقه بودن خانه، نشان از قیمت بالای آن دارند.

2 ـ 3. پشت میز غذا: این بخش، تقریباً بخش عمدة همة قسمت ها را به خود اختصاص می دهد. 
قاب بندی، معمولًا به شــکلی اســت که هر چهار ســلبریتی دیده می شــوند؛ چراکه تناول غذا و 
گفت وگوهای جمعی آنها موضوعیت دارد. اما در کل، در این بخش هم بسته به عوامل مختلف، 
از انواع نماها، از نمای نزدیک چهرة یک ســلبریتی تا نمای دور متوســط اســتفاده می شــود. 
نمای نزدیک اشــیاء نیز، در جای لازم و برای نمایش غذاها، به  شــکل ثابت یا متحرک استفاده 
می شــود. در این بخش هم، بیشــتر از ترکیب بندی های متقارن و ایستا و زاویة دوربین هم سطح 
چشــم انســان و برخی اوقات بالا به پایین استفاده می شــود. گاهی غیر از صرف غذای اصلی، 
فعالیت های دیگری مثل بازی دســته جمعی سلبریتی ها هم پشت میز غذا انجام می شود. اندازه 
و توالی نماها و ریتم تدوین، تأثیر قابل توجهی بر انتقال حس آرامش یا تنش به مخاطب دارد. 
تدویــن تند و پرُ برش )کات( و هیجانی، در مقابل کات های کمتر و آرامش بخش، حس تنش و 
هیجــان صحنه را بالا می برند. در تدوین پرکات و نماهای بســته تر، تمرکز بر محتوای کلامی و 
چهرة سلبریتی ها بیشتر می شود؛ حال آنکه، در تدوین کم کات  و نماهای بازتر، تمرکز بر اجزای 
ثابت و متحرک صحنه و رفتار ســلبریتی ها بیشتر می شــود. ما در این بخش، شاهد آداب سفره 
و غذاخوردن ســلبریتی ها، تنوع و تکثر غذاها، و مصرف انواع غذاهایی هستیم که میزبان آماده 
کرده اســت. تدوین داخلی این ســکانس، که آن را به ســه بخش پیش غذا، غذای اصلی و دسر 

تقسیم می کند، تأثیر مشخصی بر فرم و محتوای برنامه و القای الگوی مصرفی خاصی دارد.
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تصویر 8.  نماییازچهارسلبریتیپشتمیزغذا،قسمتسومازفصلدوم،دقیقة35

این میزانســن، که بخش طولانی ای از این قســمت را به خود اختصاص داده، محل تناول غذا 
و گفت وگــو و بازی دســته جمعی ســلبریتی ها، در منزل مارال فرجاد اســت. به دلیل طولانی و 
تکراری شدن نما، پس از چند دقیقه، چشم مخاطب به صورت ناخودآگاه به  دنبال عناصر جدید 
در صحنه می گردد. میز غذاخوری و صندلی های آن که ســاده نبوده و جلوه ای اشــرافی دارند، 
بارزترین چیزی اســت که در این نما به چشــم می آید. کاغذ دیواری و لوســتر و دو تابلویی که 
در تصویر به چشــم می خورند، مؤید رفتار مصرفی آشــکار میزبان هستند. به عبارتی هم خوانی 
وسایل مختلف منزل )چه در این نما و چه در نماهای دیگر ـ مثلًا مبل های پذیرایی که شبیه به 

همین صندلی هاست( نشان از مرفه بودن سلبریتی دارند.

2 ـ 4. محــل امتیازدهی: در بخش پایانی هر قســمت از برنامه، مهمان هــا در اتاقی تنها و رو به 
دوربین، به میزبان امتیاز داده و کیفیت پذیرایی و غذای او را می سنجند. البته استثنائاتی نیز وجود 
دارد؛ برای مثال در قســمت سوم از فصل چهارم، سه ســلبریتی مهمان، در کنار هم، امتیازهای 
خود را به میزبان، رو به دوربین اعلام می کنند. در این بخش از ترکیب بندی های متقارن و ایستا 
و زاویة دوربین هم ســطح چشم استفاده می شود. نماهای مورد استفاده در این قسمت از برنامه 
نیز، از متوسط تا نزدیک متغیرند. با توجه به اندازة نماها، فاصله  و صحبت رودرروی سلبریتی 
با دوربین، نوعی حس نزدیکی و صمیمت ایجاد می شــود. شــاید در این بخش، بحث مصرف 
برجســته نباشد، اما باید توجه داشت که معیارهای سلبریتی  برای امتیازدهی، معمولًا وجهی از 
طرز تفکر او را دربارة مصرف بروز می دهد. برای مثال، وقتی کسی می گوید مهم دورِ هم بودن 
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اســت حتی اگر نیمرو بخوریم، با نوعی ادعای قناعت ورزی طرفیم. در مقابل، وقتی ســلبریتی 
مهمان از عدم تزیین غذاها یا ســفره آرایی یا معمولی   بودن غذاها شکایت کرده و امتیاز کمی را 
به میزبان می دهد، با نوعی تمایل به مصرف بیشــتر و آشــکارتر مواجه ایم. تحلیل صحبت ها و 
نوع امتیازدهی ســلبریتی، در بخش آخر برنامه از این منظر که چقدر خوشــبختی یا حال خوب 

را با مصرف مرتبط می دانند، مهم و مؤثر است.

تصویر 9. نماییازامتیازدهیسلبریتی،قسمتسومازفصلاول،دقیقة52

در این صحنه، نمای نزدیک متوســطی را از ســلبریتی مهمان در منزل پوریا پورســرخ مشاهده 
می کنیم. البته باید اشــاره کرد، که این بخش از برنامه هم در مواردی حالت نمایشی پیدا کرده و 
ســلبریتی ها ممکن اســت، امتیاز خاصی را که به شوخی و برای جذاب ترشدن برنامه به میزبان 
داده اند، بعد تغییر دهند. اما به هر حال، انتظارات مصرفی سلبریتی ها دربارة نوع و تعداد غذاها، 
یا سفره آرایی و پذیرایی در این بخش از برنامه قابل تحلیل است. برای مثال، در اینجا سلبریتی 
ترکیــه ای، امــره تتیکل، راجع به غذای اصلی مهمان معتقد اســت که بایــد چیزی خاص تر از 

ماکارونی و پاستا می بود.
با توجه به آنچه در مورد برنامة شام ایرانی 2 گفته شد، می توان انواع مقوله ها و ابعاد مصرف 
را در این برنامه، مانند آنچه در جدول 2 آمده اســت بیان کرد. بخشی از مقوله های این جدول، 
بــا الهام از جدول ابعاد و معرف های ســبک زندگی در پژوهش محمدپــور لیما و همکارانش 

)1390( و بخشی دیگر، با مشاهدة برنامه به دست آمده اند.
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جدول 2. ابعادمصرفبهنمایشدرآمدهدربرنامةشامایرانی2توسطسلبریتیها

مؤلفه هاابعاد مصرف

بدن

آرایشصورت؛
آرایشمو)رنگمو،ژلمو،صافکردنموو...(؛

جراحیزیبایی؛
لاکوکاشتناخن؛

و...

شاملرنگ،مدل،تمو...پوشش
)برایلباس،کیف،کفش،جواهراتوتزیینات،عینک،کلاهو...(

غذا

خریدموادغذایی)مکانخرید،میزانخرید،و...(؛
نوعغذاها؛

تنوعوتعدادغذاها؛
تزییناتغذا؛

ادبیاتسروغذا؛
دستیارداشتندرآشپزی؛

عاداتغذاخوردن،مثلًاپشتمیز؛
و...

لوازممنزل

نوعلوازممنزل؛
میزانلوازممنزل؛
رنگلوازممنزل؛

و...

متفرقه

خریدهدیهبرایمیزبانومهمانها

سفرخارجی

تبلیغبرندها،فروشگاههاورستورانهاو...درگفتوگوهایکلامی

ابـــعاد مصرف به نمایش درآمـــده توســط ســلبریتی ها در برنامة شــام ایرانی 2 طبق جدول 2 
عبارت اند از:

1. بدن: همان طور که در مبانی نظری گفته شد، بدن در این دوره، تبدیل به یکی از ارزشمندترین 
کالاهای مصرفی شــده است. سلبریتی ها هم، به  دلیل جایگاه و تأثیرگذاری شان در جامعه، 
نقش مهمی در ترویج این نوع مصرف گرایی دارند. مثال هایی از بدن مصرفی سلبریتی ها در 
برنامة شام ایرانی 2 می تواند شامل آرایش صورت، آرایش مو )رنگ مو، ژل مو، صاف  کردن 
مو و ...(، جراحی زیبایی، لاک و کاشــت ناخن، و ... باشــد. از منظر بصری، نماهای نزدیک 
چهره و یا اینســرت1 دست ها، مناســب ترین قاب ها برای نمایش این نوع مصرف هستند. 
با مشــاهدة برنامــه، این نکتة مهم به دســت می آید، که چیزی مثل آرایــش صورت، برای 

1 . اینســرت یا نمای نزدیک اشــیاء، )Insert shot( نمایی است که معمولًا  میان دو نمای دیگر و برای جلب توجه 
تماشاگر به یک عنصر یا وجة خاصی از یک چیز استفاده می شود. نمای نزدیک قفل در، ساعت روی دیوار، دست 

در حال لرزش و ... مثال  هایی از کاربرد این نما در آثار تصویری هستند.
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ســلبریتی های زن در این برنامه، از آنجا که همیشــه وجــود دارد، پدیده ای عادی و طبیعی 
به نظر می رســد و شــاید توجه زیادی به آن نشــود. حفظ آرایش صورت، حتی در تِم بچه 
دبستانی، بر طبیعی  شدن آرایش برای زنان دلالت دارد. به  طور کلی، می توان گفت رفتارهای 
مصرفی بدن در ســلبریتی های زن، بیشــتر و خودنمایانه تر اســت. این ویژگی که در سطح 
واقعیت وجود دارد، با نورپردازی، رنگ، نماهای نزدیک و ســایر رمزگان ســطح بازنمایی، 

امکان نمایش بهتری می یابد.

تصویر 10. نمونهایازبدنمصرفیسلبریتی،قسمتچهارمازفصلدوم

2. پوشــش: پوشش ســلبریتی ها، یکی از مناســب ترین زمینه های نمایش مصرف است. در این 
بخــش رنگ، مدل، برند و ... برای انواع لباس، شــال و روســری، کیف، کفش، جواهرات 
و تزیینــات، عینــک، کلاه و غیره می تواند در نظر گرفته شــود. فــارغ از جنس و مدل  لباس 
سلبریتی ها، که می تواند الگو قرار بگیرد یا برند لباسشان که می تواند نوعی تبلیغات محسوب 
شــود، عامل مهم دیگری در این برنامه وجود دارد که به شدت در القای مصرف گرایی مؤثر 
اســت. این عامل " تِم" مهمانی است که میزبان انتخاب می کند. البته تم انتخابی نه تنها روی 
پوشــش، بلکه روی مؤلفه های دیگری چون آرایش، لوازم منزل و ... نیز امکان تأثیرگذاری 
دارد؛ اما پوشــش، بیشتر از سایر موارد تأثیر می پذیرد. مشاهدة این برنامه، نشان می دهد که 
از بین 32 سلبریتی میزبان، 20 نفر از آن ها تِمی را برای مهمانی خود برگزیده اند. این 20 نفر 
شــامل 14 سلبریتی زن و 6 سلبریتی مرد بوده اند. بنابراین، زنان میل بیشتری به انتخاب تم 
و رعایت آن داشــته اند. هماهنگ کردن خود با تم های مختلف، محتاج مصرف بیشتر است. 
فارغ از تبلیغ داشــتن تم بــرای مهمانی، که می تواند از ویژگی های ســبک زندگی مصرفی 
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شــناخته شود، اینکه تقریباً هیچ سلبریتی ای در دو شب لباس ثابتی نپوشید، نمایش  مصرف 
آشکار ســلبریتی ها و القای مصرف گرایی به مخاطب محسوب می شود. نماهای متوسط و 
دور متوسط، که بخش اصلی بدن و پوشش سلبریتی ها را به تصویر می کشند، به نظر بهترین 

گزینه برای نمایش این نوع از مصرف هستند.

تصویر 11. نمونهایازپوششمصرفیسلبریتی،قسمتاولازفصلاول

3. غــذا: از آنجایی که موضوع محوری این برنامه به آشــپزی و غذا مربوط اســت، تمام موارد 
مربــوط بــه خرید مواد غذایی )مکان خرید، میزان خریــد، و ...(، نوع غذاها، تنوع و تعداد 
غذاها، تزیینات غذا، ادبیات ســرو غذا، داشــتن دستیار در آشــپزی، آداب سفره و عادات 
غذاخوردن )مثلًا پشت میز(، و ... سلبریتی ها، می توانند در خدمت القای مصرف گرایی قرار 
بگیرند. مشــاهدة برنامه نشــان می دهد که حداقل 12 سلبریتی از 32 سلبریتی، در برنامه ای 
که قرار اســت یک رقابت آشــپزی و پذیرایی بین سلبریتی ها باشــد، دستیار داشته اند. این 
دستیارها، گاه اعضای خانواده و گاه دوستان سلبریتی ها یا کسانی بوده اند که به آن ها کمک 
می کنند. در یک مورد، میزبان خوراکی ها و غذاهای آماده را از بیرون تهیه کرده اســت. این 
کار، در نســخه های دیگر برنامه ناپســند محسوب شــده؛ ولی در این برنامه، شاید به  دلیل 
جایگاه اجتماعی ســلبریتی نسبت به مردم عادی، پذیرفته تر است. ادبیات سرو غذا، شامل 
تقســیم آن به ســه دستة پیش غذا1، غذای اصلی2 و دسر3، نمونة دیگری است که در فرهنگ 
غذایی عادی ایرانیان چندان رواج نداشــته و بیشــتر یک امر تشریفاتی و غربی به حساب 
می آیــد. به جز یک یا دو ســلبریتی، همه به این روال در برنامــه پایبند بوده اند. غذاخوردن 
1. Starter 
2. Main course
3. Dessert
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پشت میز غذاخوری، و نه روی زمین، عادت دیگری است که در زندگی همة طبقات مردم 
ایران وجود ندارد؛ اما در همة قســمت های این برنامه، بدون اســتثنا در منزل ســلبریتی ها 
رعایت می شود. این موارد نیاز به خرج و مصرف بیشتر دارند و همة افراد عادی جامعه از 
پس آن برنمی آیند؛ بنابراین نوعی رفتار مصرفی محســوب می شود. نماهای نزدیک اشیاء، 

مناسب ترین قاب برای نمایش تنوع و تکثر و تزیینات خوراکی ها محسوب می شوند.

تصویر 12. نماییازخوراکمصرفیسلبریتیها،قسمتدومازفصلاول

4. لوازم منزل: نوع و میزان و رنگ لوازم منزل، همگی ارتباط مســتقیمی با مقولة مصرف دارند. 
وجــود لوازم خانگی لوکس و تجملی، در آشــپزخانه یا پذیرایی منزل برخی ســلبریتی ها، 
وســایل و ظروف بســیار متنوع و رنگارنگ، دیوارها و کابینت های رنگی و غیرســاده و ... 
همگی نیازمند خرج و در واقع مصرف بیشــتر هســتند. وجود یک کالای غیرضروری ، مثل 
میز بیلیارد، در منزل ســلبریتی )تصویر 13(، مصداقی از مصرف آشــکار طبقة مرفه و القای 

سبک زندگی مصرفی به مخاطب است.

تصویر 13. نماییازلوازممصرفیمنزلسلبریتی،قسمتسومازفصلاول
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5. متفرقه: به جز ابعاد اصلی نمایش مصرف در شــام ایرانــی 2، موارد متفرقه ای همچون خرید 
هدیه برای میزبان و مهمان ها، ســفر خارجی، تبلیغ برندها، فروشــگاه ها و رستوران ها و ... 
را در گفت وگوهای کلامی و ...  نیز، می توان نشــانه هایی از مصرف گرایی به نمایش درآمده 
در ایــن برنامه ذکر کرد. برای مثال، در مورد خرید هدیه مشــاهدة برنامه نشــان می دهد که 
با پیش روی قســمت های برنامه، گویی این مســئله در بین ســلبریتی ها مهم تر و نمایشی تر 

)نشان دادن هدیه ها به دوربین( شد.

تحلیل و نتیجه گیری
بدون شــک، نمی توان همة ســلبریتی ها را با یک چوب راند و تک تکشــان را بی ســواد، بدون 
استعداد، فردگرا، شهرت طلب، مصرف گرا و ... خواند. طبیعی است، سلبریتی هایی در این میان 
پیدا شــوند که قاعده را بر هم بزنند. اما نوک پیکان انتقاد در اینجا، به  ســمت فرهنگ شهرت و 
رفتارهایی اســت که در راستای سلبریتی گری تعریف می شوند. هدف این پژوهش، این نیست 
که بگوید همة ســلبریتی ها جزء طبقة مرفه جامعه بوده و با نیات شــومی ما را به  سمت مصرف 
بیشــتر سوق می دهند؛ بلکه هدف آن است که نشان دهد مصرف گرایی پیوند نزدیکی با فرهنگ 
شهرت و رسانه ای  بودن سلبریتی ها دارد و برای تبلیغ مصرف بیشتر، حتی نیازی به خودآگاهانه 
بودن این رفتار و برنامه ریزی برای آن نیست. هدف، بیان این مسئله است که برنامة واقع نمایی 
با ماهیت نمایش خانه و زندگی و شــخصیت واقعی ســلبریتی ها، از بنیان، برنامه ای در خدمت 

تقویت فرهنگ شهرت و فرهنگ مصرف در جامعه محسوب می شود.
به همین منظور در این پژوهش، بیش از تمرکز بر چند نمونه و مصداق، فرم و محتوای کلی 
برنامة شــام ایرانی 2 از زوایة نمایشِ مصرف مــورد تحلیل قرار گرفت. با تفکیک برنامه، به دو 
بخش اصلی محیط بیرون از منزل شامل خرید، ماشین، اطراف منزل میزبان و فضای کلی شهر و 
محیط داخل منزل، شامل آشپزخانه، ورود و پذیرایی، پشت میز غذا و امتیازدهی، تلاش کردیم 
به  کمک روش نشانه شناســی فیســک نشان دهیم، چطور در هر بخش، رمزگان سطح واقعیت و 
ســطح بازنمایی با هم ترکیب شده تا کلان روایت و ایدئولوژی مصرف گرایی را به مخاطب القا 
کنند. مشــاهدة برنامة شــام ایرانی 2 نشــان داد که مقولة مصرف سلبریتی ها در چهار بُعد اصلیِ 

بدن، پوشش، غذا و لوازم منزل، به مخاطب عرضه می شود.
در بخش مبانی نظری این پژوهش، از مفهوم مصرف تظاهری وبلن استفاده شده است. طبق 
این نظریه، ثروت برای گروهی از افراد، نه وسیله ای برای رفع نیازهای ضروری، بلکه وسیله ای 
بــرای نمایش شــأن و منزلت اجتماعی از طریق فراغت و مصرف کاذب به حســاب می آید. با 
توجه به جایگاه ســلبریتی ها در جامعه، این نوع مصرف نمایشــی می تواند در مورد این قشــر 
مصداق پیدا کند. نکتة مهم آنکه، نوع مصرفی که وبلن از آن ســخن می گوید، ابتدا در بین قشــر 
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مرفه وجود دارد؛ اما به تدریج تبدیل به نوعی هنجار شــده و مورد تقلید سایر طبقات جامعه نیز 
قرار می گیرد. پژوهش حاضر از منظر پرداختن به مقولة مصرف گرایی، در یک برنامة واقع نمای 

سلبریتی محور ایرانی، متمایز از مطالعه های پیشین در این حوزه است. 
با توجه به محدودیت های این مقاله، پیشنهاد می شود در پژوهش های بعدی، میزان نمایش 
مصرف ســلبریتی ها در هر یک از ابعاد، با روش های کمی و آماری ســنجیده شــود. همچنین 
توصیه می شــود، میــزان تأثیرپذیری بینندگان این برنامه از ســلبریتی ها، در رابطه با انواع ابعاد 

مصرف و با روش های پیمایشی یا مصاحبه ای ارزیابی شود.

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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Linking the Culture of Fame and Consumerism in the Second 
episode of the Iranian Dinner TV program
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The present research work is aimed at finding out the main dimensions of the 
consumerism displayed by celebrities by studying one of the celebrity reality-based 
programs about the lifestyle, called Iranian Dinner 2. Concerning the theoretical 
foundations, the concept of overt or show-offing consumption of Thorstein Weblen 
was used, and methodically, qualitative content analysis was used to provide a 
general classification, and John Fisk's semiotics was used for a more detailed 
analysis. One of the important questions of the research is how this program 
promotes the ideology of consumerism at the levels of reality and representation. By 
separating the program into two main parts of the outdoor environment (including 
shopping, car, residential district and the general atmosphere of the city) and indoor 
environment (including kitchen, entrance and reception, around the dining table 
and scoring) how in each section, the codes of the level of reality and the level of 
representation, are combined to convey the macro-narrative and the ideology of 
consumerism. The results revealed that the concept of show- offing consumption 
of celebrities, in the four main dimensions of the body, clothing, food and home 
furniture, is presented to the audience.

Keywords: Celebrity, Consumerism, Reality Genre, Culture of Fame, Lifestyle.
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Investigating the News Coverage of Martyr Soleimani's Funeral 
in the Media For and Against the Resistance Front
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School of Welfare (Corresponding Author), Tehran, Iran. email: mfarokhi65@gmail.com

Maryam Ariaei: Master of Propaganda and Cultural Communication, Soura University, Tehran, Iran.
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The martyrdom of General Qasem Soleimani and the participation of a very large 
number of people in his funeral procession, as a military commander, was a unique 
and significant event that like many major news events in the world, was covered by 
the global media with different political orientation and affiliation.
The aim of this study was to compare the news coverage of Martyr Soleimani's 
funeral by the media in favor and against the Resistance Front. The research 
method was quantitative content analysis and the data collection tool, was a reverse 
questionnaire. The statistical population of the study are all the news related to the 
funeral ceremony of General Qasem Soleimani from Saturday, January 5 to January 
10, 2017. The news of this event was covered by both pro and anti- Resistance Front 
media such as Al- Alam (Arabic), Al- Mayadeen (Arabic) Al-Manar (Arabic)and 
Press TV (English) with a total 158 news items, as pro Resistance and Al-Arabia and 
Al- Horriyah, both Arabic and BBC and CNN, as English and anti- Resistance media 
with a total news story of 128 about the said funeral service. Total counting was 
carried out in relations to this research work. The results of testing of the hypotheses 
showed that there was a significant difference between the news coverage of this 
event among the media for and against the Resistance Front, so that the media in 
favor of the Resistance Front, significantly paid more attention to this event, and 
their orientation, by using persuasive and publicity headlines about the positive 
characteristics of Qasem Soleimani, has been quite evident. The media opposed to 
the Resistance Front in their news making process, have used more soft news and 
variety of formats in comparison to the supportive media of the Resistance Front. In 
anti-resistance media, news elements are more prominent in the lead section of the 
news story than pro-resistance media; but in the pro-resistance media, the number 
of news values   used in the news story were more prominent than in the opposing 
media. However, although there is a meaningful difference between the two media 
groups for and against the Resistance Front, but concerning the use of Iranian 
sources in news writing, there are similarities in provided statistics provided.

Keywords: News Coverage, Qasem Soleimani, Media, Resistance Front.
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Media Role in Shaping the Principles of Digital Typography

Farnaz Masoumzadeh: Assistant Professor, Department of Visual Communication, Faculty of Visual 
Arts, Isfahan University of Arts, Isfahan, Iran. email: farnaz.masoumzadeh@gmail.com

Digital typography is the evolving form of verbal communication in smart 
societies. This type of communication originates from the new communication 
needs in twentieth century media. In this article, which is aimed at understanding 
the principles of digital typography, the first question is how different types of 
typography were formed in the transition from the printing age to the digital era. 
For this purpose, at the beginning, the ideological dimension of the transformation 
of printed typography into dynamic typography is evaluated. Then, by analyzing 
how digital typography is formed and transformed in digital media, it was revealed 
that following The crystal Goblet visual poetry and the perception of the same 
observation, in a clear, expressive and interactive typography, respectively, which 
formed the role of the reader, and then from reader to viewer and finally leads 
to the user. The second question is about the origin of different types of verbal 
communication, within these three types of typographies and the role of that origin, 
in the development of specialized principles of digital typography. Thus, based 
on documentary research method, various forms of verbal communication in 
print, dynamic and digital media are analyzed from the perspective of McClellan 
and Manovich; and finally, the four principles of usability, meta-textual, limitation 
and interactionism are explained and presented in a graphic diagram based on 
Joyce's studies and also considering the origin of media and their determining 
role in shaping the principles of digital typography. In short, digital typography 
is the result of the idea of   receiving the same observation, which, according to 
McClellan's theory, extends a new artificial organ of the human body. This type of 
typography is understood by the right hemisphere of the brain, and since the role of 
the audience in relation to this typography changes from viewer and listener to user, 
it is an interactive art that with the help of these four features, a kind of multifaceted 
verbal communication and simultaneously creates; verbal communication that in 
the past was limited to visual and auditory communication through speech and 
writing.

Keywords: Digital Typography, New Media, Verbal Communications, Principles of 
Digital Typography.
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Strategies to Increase Media Credibility in News Websites
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Iran. email: m.motamedi1976@gmail.com

Taher Roshandel Arbatani: Professor, Department of Business Management, Faculty of 
Management, University of Tehran (Corresponding Author),Tehran. Iran. email: arbatani@ut.ac.ir

Seyed Vahid Aghili: Associate Professor of Communication Sciences, Islamic Azad University, Central 
Tehran Branch, Tehran, Iran. email: seyed_vahid_aqili@yahoo.com

News websites are one of the modern mass media, which have grown and gained 
credibility in the last decade due to the facilitating use of web technology. Media 
credibility is the most valuable asset of any media outlet and is considered by the 
media as a strategic resource or one of the core organizational assets. The purpose 
of this research work is to provide a new approach to strategies to increase media 
credibility in news websites. The research was carried out using qualitative method 
and data-based theory and data collection method, with the help of in-depth 
and semi-structured interviews with 16 experts of news databases. The method 
of data analysis is open, axial and selective coding, which finally, while analyzing 
qualitative content, strategic components of increasing media credibility in news 
websites, have been developed. The shaping categories of the proposed structure 
include media trust (main phenomenon), increasing media credibility (strategy), 
audience behavioral tendencies (prevailing context), and news authority. The 
findings showed that in case of professional trust building and proper credibility 
of news websites, one can hope for the irreplaceable role of  heir public authority 
in guiding public opinion and promoting the country's news system, far more than 
other components, and make maximum use of this virtual capacity.

Keywords: Media Credibility, Website, News Authority, Media Trust.
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political currents to the protests of the American people after 
the assassination of George Floyd and evaluating some of its 
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(Corresponding Author), Yazd, Iran. email: mehrnaz_saffarinia@yahoo.com

Hassan Zarei Mahmoudabadi: Assistant Professor, Department of Iranology, Faculty of Humanities, 
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Mahya Saffarinia: Assistant Professor, Department of Law, Imam Sadegh (AS) University, female 
Campus saffarinia@isu.ac.ir

The assassination of George Floyd, had various consequences both inside the 
United States and byound. The media coverage of this event was influential both in 
generating numerous protests and leading to important developments inside and 
outside the US. The present article examines this incident and the subsequent anti-
racism protests in the United States, through the media coverage of two well-known 
political faction in Iran. 
The present study is based on qualitative content analysis method and collecting 
data from selected media on reaction of two important political faction in Iran 
towards the said event in the US, and while describing the performance of these 
media and providing some statistics and meaningful quantitative data in this field, 
presents an analysis of data from the perspective of purposeful highlighting theory 
and finally, speculates about the performance of the Iranian media about the two 
well-known political factions, regardless of the explicit and implicit messages they 
had for domestic audiences and international relations, at five discussed level. The 
findings of this study show that the structure of the media in Iran and the relationship 
of the media with the official authorities of the country, has an undeniable impact on 
the way of reflecting the protests after the killing of George Floyd and undermining of 
their professional neutrality and independence in covering the events taken place in 
the United States. The Iranian media coverage of the events in the United States as 
a symbol of systematic and pervasive discrimination and a sign of the collapse of 
the liberalism and in contrast to disregarding many events and the limited coverage 
of events as occasional protests in a democratic society, and indirect reference 
made about our own domestic situation and dealing with popular protests, are two 
approaches that have been reflected in Iranian media about the fundamentalist and 
reformist factions. Each of these approaches have some meaningful commonality 
and difference with media in other countries. 

Keywords: George Floyd, Racial Discrimination, Reformist, Fundamentalist, Iranian 
Media.
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Personal-political Branding Paradigm in Iran
(Presenting the Model of Brand Promotion of Four Political Figures)

Mohsen Mirza Abolhasan Khan Elchi: PhD Student in Communication Sciences, Faculty of 
Humanities, Islamic Azad University, Science and Research Branch, Tehran, Iran. 
email: mohsenilchi@gmail.com

Zahra Kharazi Mohammadvandi Azar: Assistant Professor, Department of Communication 
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(Corresponding Author), Tehran, Iran. email: raha.kh.azar@gmail.com

Nasim Majidi Ghahroudi: Assistant Professor, Department of Social Communication and Media, 
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Introducing the personal-political brand paradigm within establishment 
(government) governance is the main goal behind this research work and what 
factors are effective in creating a personal-political brand and how they can be 
placed under the umbrella of a single.  To achieve the goal of the research work 
and answer basic questions; Relying on qualitative method, thematic analysis and 
data analysis, strategies have been used to extract data and review the findings. 
To identify the effective components in the formation of political brands; The 
biographies, pictures and election video clips of the four recent presidents of Iran 
have been examined in the form of a three-stage thematic analysis in which all 
meaningful themes have been identified and classified in the form of conceptual 
and comprehensive system tables. Then, in order to identify other influential 
components in branding, the opinions of experts were used, at which stage, in-
depth interviews were conducted with 10 senior experts in the field of branding. 
Finally, all the components obtained from the thematic and data analysis methods 
are presented in a comprehensive system and then, under eight categories of factors 
that constitute the main structures of the paradigm, are classified and represented 
as a paradigm model. In addition to identifying 347 effective factors; The promotion 
model of personal-political brand in the Islamic Republic is also presented.

Keywords: Brand, Personal-Political Brand, Election Campaign, Branding Paradigm, 
Personal-Political Brand Model.



R
as

an
eh

 / 
Ye

ar
 3

3 
/ N

o.
 4

iii

Legal Measure to Attain Cyber Security

Rasoul Malakouti: Assistant Professor of Faculty of Law, Islamic Azad University, Pardis Branch 
(Corresponding Author), Tehran, Iran. email: rasoolmalakooti@yahoo.com

Mona Khalilzadeh: PhD in International Law, University of Tehran, Iran. email: mona.kh65@yahoo.com

Due to growing use of the cyberspace in today's world, both at the macro level 
(governmental and administration) and at the micro one (inter-citizenship), one of 
the most important tasks of the legislators in this respect, is to provide security, both 
civil and criminal. Undoubtedly, committing of a crime or any other wrongdoing, in 
this cyberspace, is changing daily with the growth of technology. Sometimes, there is 
no proportionality between the crime committed and the punishment imposed, and 
that’s why the offender, by evaluating his what he/she achieves by his wrongdoing 
in this cyberspace and the extent of punishment foreseen for a specific committed 
crime, commits the intended crime. Given that delinquent behavior in this space, 
can lead to insecurity, in both levels  of major governmental infrastructures and 
users’ security. Meanwhile, no mechanism different from civil liability determined for 
crimes committed in real space, for wrongdoings in cyberspace by the Legislation 
so far, it seems that providing a strategy, to update some articles of the cybercrime 
law, according to the requirements of the day, can significantly increase the security 
in cyberspace.

Keywords: Cyberspace, Cyber Security, Legal Strategy, Cybercrime.



Analytical History of Television Ownership in Iran, Based on 
Legal Ownership Documents

Mohammad Sadegh Nasrollahi: Associate Professor, Department of Culture and Governance, 
Faculty of Islamic Education, Culture and Communication, Imam Sadegh (AS) University, Tehran, Iran. 
email: m.nasrollahi@isu.ac.ir

This study, considering the "the need for historical analysis of cultural and 
communication issues for policy making", has explored the issue of monopoly in 
the ownership of Iranian TV networks. Existence of such an issue is the product 
of extensive and deep-rooted historical heritage and time accumulation. This 
research, using historical analysis method, is an attempt answer three questions:
1. According to historical documents and events, how the ownership system of 
television network in Iran has changed?
2. Has the ownership of TV networks ever been monopolized, since their 
establishments?
3. In post Islamic Revolution, to what extent this system of ownership has changed?
Findings show that the exclusive ownership of television has been continuous, 
prevailing and deeply-routed. Following the victory of the Islamic Revolution, 
although the ruling of the Article 44 of the country’s Constitution, which determines 
the type of ownership of television networks, and the detailed Minutes of Meeting 
of the Assembly of Experts, is the de-monopolization of television, in practice in 
recent years, the meaning of the concept of monopoly has been taken away and 
the trend of monopoly of the ownership of the TV networks, has continued. In recent 
years, the instruction issued by the Supreme Leader regarding the rulings of the 
Article 44, despite the historical background, has created a new potential for the 
de-monopolization of the ownership of the TV networks.

Keywords: Television, History of Iranian Television, Radio and Television Organization, 
Communication Law, National Radio and Television Organization of Iran, Property 
Monopoly.
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The Role of Television Journalism Pattern in Crime Prevention

Ardeshir Zabolizadeh: Associate Professor, Faculty of Communication and Media, Radio and 
Television University, Tehran, Iran. email: azmmf9432@gmail.com

Javad Sadeghi: Master of Social Communication Sciences, Radio and Television University 
(Corresponding Author), Tehran, Iran.  email: javadsadegi1992@yahoo.com

Alireza Pourjafari: Master of Social. Communication Sciences, Radio and Television University, 
Tehran, Iran. email: cyberan113@gmail.com

Crime is a social harm that has adverse and destructive consequences for society. 
Therefore, to prevent such harm, the institutions involved, media included, can have 
play a role in crime prevention and containing. The main purpose of this study is to 
design a model of television journalism to prevent crime. The data of this study were 
collected using a semi-structured interview technique with twelve people, namely 
three professors of journalism, three lawyers, three reporters of the judiciary affairs 
and three law enforcement experts. The data were then categorized into three stages 
of open, axial, and selective coding, using the context analysis method and MAXQDA 
software version 10. Based on this, 11 comprehensive themes, 27 organizing 
themes and 205 basic themes were identified and finally a network of themes was 
drawn. Comprehensive themes such as: "Media Prerequisites for Crime Prevention", 
"Audience", "Media Functions", "Crime Prevention Media Norms", "Media Trust", 
"Promotion", "Establishing Public Psychosocial Security","Framing","Upholding 
of Media Ethics", "Reporter Characteristics" and "Reporter Tasks" were finalized. 
Therefore, the model of television journalism clusters should be used to prevent 
crime. This model includes two media strategies: avoiding social panic and using 
dripping tactics in challenging news, and two media tasks: maintaining moral and 
private privacy and avoiding bias and judgment.

Keywords: Crime Prevention, Content Analysis, Crime; Media, Journalism, Interviews.
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