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چکید‌‌ه
د ر این مقاله به مفاهیم رسانه و نقش محتوایی آن، سینما به عنوان رسانة جمعی، همچنین رسانه د ر نقش ابزاری د یپلماتیک 
برای القای محتوا و معنای هد ف به مخاطب بین المللی، پرد اخته شد ه است. اهمیت استفاد ه از سینما برای معرفی فرهنگ، 
بیان واقعیت و جایگاه آن د ر این مسیر مورد  بررسی قرار گرفته و سپس به د لایل استفاد ه از آن د ر نقش ابزار د یپلماسی 
رسانه ای و د یپلماسی فرهنگی پرد اخته شد ه و هر یک از این مفاهیم اخیر نیز به تفکیک مورد  کنکاش قرار گرفته اند . 
د ر این پژوهش، با روش کتابخانه ای و بر پایة د اد ه های ثانویه تلاش شد ه است تا با استفاد ه از مقوله های علمی و اسناد  
بالاد ستی حوزة سینما د ر کشور، چارچوبی فرایند ی برای این منظور ارائه شود . این چارچوب د ر چهار گام طراحی شد ه 
و نتیجة نهایی نشان می د هد  که سینما، د ر صورتی که هد فمند  و برنامه ریزی شد ه به کار گرفته شود ، می تواند  د ر طراحی 
مناسبات بین المللی و همگام کرد ن مخاطب جهانی برای آگاهی از فرهنگ ایرانی و هویت کشور ما نقشی منحصربه فرد  

د اشته باشد ؛ د ر ضمن با تصویر غلطی که رهبران برخی کشورها از ایران ساخته اند ، مقابله کند .

کلید  واژه: فیلم و سینما، رسانه، محتوا، فرهنگ، د یپلماسی رسانه ای، د یپلماسی فرهنگی.
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مقد‌مه
سینما، یكي از محبوب ترین اشكال بیان هنري و نیز یكي از تأثیرگذارترین ابزارهاي ارتباطي د ر 
جهان، قابلیت و توانمند ي شگرف خود  را براي حضور د ر جغرافیاي زمین و سطوح مختلف 
اجتماعي به اثبات رساند ه است. نقش و جایگاه رو به رشد  سینما، د ر جهان معاصر به گونه اي است 
که نفي و طرد  آن غیر ممكن و بي تفاوتي نسبت به حضور و تأثیرهای آن از اساس مغایر با مصالح 

فرهنگي، اعتقاد ي، اجتماعي و حتي امنیتي ارزیابي مي شود .
سینماي ایران، که د ر سال هاي بعد  از انقلاب اسلامي به لحاظ کیفي، رشد  چشم گیري د اشته و 
امروزه د ر جهان به عنوان “سینماي انساني” شناخته مي شود ، مي تواند  نمایانگر و شاخص کرامت 
فرهنگ و هنر ایراني ـ اسلامي باشد . سینماي ایران به لحاظ نرم افزاري )افكار، اید ه ها و سرمایه 
انساني( بسیار توانا است و منابع پایان ناپذیري د ر اختیار د ارد  که د ر یك بستر مناسب و با تأمین 
نیازهاي زیرساختي، فني و فناورانه و رفع تنگناهاي آن مي تواند  مولد  جهش هاي بزرگ تري نیز 

باشد . )برنامة ششم توسعه، 1394(
پیام های اجتماعی، فرهنگی، سیاسی و  انتقال  ابزاری برای  به عقید ه کریگان )1396(، فیلم 
روایت ها د ر نظر گرفته می شود . یك فیلم نقش اجتماعی مهمی د ر حوزه های سیاسی، هنری و 
تجاری ایفا می کند . اشكال آغازین فیلم به تمامی برآمد ه از د ل انگیزه های تجاری بود ند ؛ چراکه د ر 
آن زمان به فیلم از منظر نوعی سرگرمی تود ه ای نازل نگاه می شد . با رشد  و تبد یل فیلم به رسانه ای 
فرهیخته و پیچید ه تر، نقش های سیاسی و اجتماعی آن روشن و واضح شد ند  و از فیلم ها، برای 

تزریق اید ئولوژی های سیاسی با بیان د ید گاه های هنری استفاد ه شد . 
د ر برنامة ششم توسعه د ر حوزة سینما )1394( آمد ه است که سینما از یك بعُد ، رسانه ای است 
که د ر میان وسایل ارتباط جمعي قرار مي گیرد . اصول 3 و 24 قانون اساسي تأکید ي بر وظایف و 
حقوقي است که بر عهد ة رسانه هاي جمعي قرار گرفته و سینما و سینماگران نیز از این وظایف 
و حقوق جد ا نخواهند  بود . محبی )1397( د ر تحقیقات خود  د ربارة وضعیت رسانه های ایرانی 
به این نتیجه رسید ه که د یر زمانی است، د ر بحران رسانه های ایرانی از تأثیرگذاری رسانه های 
جمعی د اخلی کاسته شد ه، برای مثال آنها توان و اعتبار کافی را برای هد ایت افكار عمومی، د ربارة 
روید اد ها و مصالح همگانی ند ارند . د ر این د وره، فراهم کرد ن ابزار تولید  و پخش محتوا اولویت 
اصلی رسانه ها شد ه است؛ اما رسانه های ایرانی برای ماند گاری، به چیزی بیش از تولید  نیاز د ارند . 
رسانه ها باید  ابزاری د اشته باشند  تا بتوانند  د ر ذهن مخاطب جایگاه ویژه ای پید ا کنند  و د ر این د ورة 
د گرگونی د رک مخاطب، اعتماد  و وفاد اری او را به د ست آورند . رسانه ها د ر ایران با چالش جد ی 
د ر حوزه تولید  محتوا روبه رو هستند . د ر حقیقت، بیشتر رسانه های ایرانی، تصویر د قیقی از ویژگی 

ذهنی، رفتاری، نیازها و علایق مخاطبان خود  ند ارند .
این مسئله از آن رو مورد  تاکید  قرار گرفته که هد ف فیلم فروش د استان های بزرگ به مرد م است. 
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مرد م قصة شنید ن را د وست د ارند  و این د رست، همان کاری است که باید  به بهترین شكل انجام شود . 
برای فروش فیلم ها باید  توجه مخاطبان را با روش متفاوتی جلب و روی عناصری تمرکز کرد  که د یگران 
به آن توجهی نمی کنند  )Mingant, Tirtaine & Augros, 2018(. به  علاوه، مصرف فیلم با د ید ن فیلم به 
پایان نمی رسد ، بلكه وقتی پس از تماشای فیلم، مخاطب نقد های نوشته  شد ه د ربارة آن را مرور می کند  
 یا د ربارة فیلم با د وستانش حرف می زند  و تجربه اش را به اشتراک می گذارد ، مصرف فیلم اد امه می یابد
 )Kerrigan, 2017(. اینجا هنر، ایجاد  تمایل یا اغوا کرد ن تعد اد  بسیار زیاد ی از افراد  است. محصولات 
 .)Mingant et al, 2018(  سینمایی، ویژگی های خاصی د ارند ، از جمله، فیلم ها محصولات فرهنگی هستند
مهم تر از آن، فیلم و سینما مسئولیتي بسیار مضاعف براي حاملان این هنر د ارند ، چراکه ابزاري کارآمد  د ر 
جهت بیان انتقاد  د لسوزانه و همچنین عكس آن د ر جهت سیاه نمایي، تحقیر و انتقام است. کلید  پیشرفت 
کشور، به میزان زیاد ي د ر د ست هنرمند ان این عرصه است. از این رو، مسئولیتي سنگین و پرارج را بر 
د وش د ارند  )برنامة پنجم توسعه، 1389(. د ر برنامة ششم توسعه )1394( بر سینما برای تولید  محتوا و 

مروج و ارائه کنند ة سبك زند گی ایرانی اسلامی تأکید  شد ه است. 
سینما د ر جایگاه فرهنگ، زمانی اهمیت خطیری پید ا می کند  که بد انیم، د ر د هه های اخیر، روابط 
فرهنگی بین المللی از مسائل مهم حكومت ها، د ولت ها و سازمان های فرهنگی منطقه ای و بین المللی 
شد ه است. چگونگی هد ف گذاری و تصمیم گیری سیاستگذاران یا کارگزاران این حوزة فرهنگی 
بیش از عوامل خارجی، تابع متغیرهای د اخلی است؛ د رحقیقت اهد اف، ساختارها، راهبرد ها و 
جهت گیری های کشور است که نوع و مد ل روابط فرهنگی آن را تعیین می کند ، نه عوامل خارجی، 
سیاست ها و اقد ام های کشورهای د یگر. به عبارت د یگر روابط فرهنگی پیوند هایی است که میان 
انسان ها د ر حوزه های ملی و فرهنگی به وجود  می آید  و تحت تأثیر شرایط اجتماعی و د یپلماسی 
فرهنگی قرار د ارد . یكی از حساس ترین مسائل مد یریت راهبرد ی فرهنگی، ساز و کار به  کارگیری 
ابزار و ظرفیت های فرهنگی برای تأثیر بر افكار عمومی و د ولت های سایر کشورها است )اژد ری، 
فرهنگی، صالحی امیری و سلطانی فر، 1396(. اما به رغم این ضرورت فرهنگی، سینمای ایران با 

مسائلی راهبرد ی رو به رو است؛ از جمله:
y د ر سایه بود ن فرهنگ د ر مقابل د یگر حوزه هاي سیاسي و اقتصاد ي؛
y سیاّلیتّ راهبرد ها د ر عرصة فرهنگ؛
y اولویت ند اشتن فرهنگ د ر عرصة سیاستگذاري و سرمایه گذاري؛
y عد م شناسایي د رست مقوله های اصلي براي سیاستگذاري د ر حوزة فرهنگ؛
y نامشخص بود ن مرز د خالت و عد م د خالت د ولت د ر عرصة فرهنگ؛
y فقد ان نقشة جامع و اسناد  ملي و راهبرد ي براي فعالیت هاي فرهنگي بین المللي؛
y  توسعه نیافتگي ظرفیت هاي فرهنگي بین المللي ج. ا. ایران متناسب با ضرورت ها، فرصت ها و

تهد ید هاي جد ید  د ر عرصه بین الملل. )برنامة ششم توسعه، 1394(
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امروزه با توجه به شرایط و وضعیت خاص سیاسی و نگاه منفی به ایران، که زایید ة نظام سلطه 
جهانی است، کشور را د ر عرصة بین المللی با چالش جد ی مواجه کرد ه است. به د لیل تحولات 
سیاسی و مذهبی د ر منطقه، هویت و فرهنگ ایرانی امنیتی شد ه است. به نظر می رسد  بازیابی 
جایگاه تمد نی و فرهنگی جمهوری اسلامی ایران، با استفاد ه از ظرفیت های فرهنگی، می تواند  د ر 
بهبود  وضعیت سیاسی امنیتی، اقتصاد ی و اجتماعی کشور د ر عرصة بین الملل بسیار مهم و راهگشا 
باشد . برخورد  منفعلانه با تصویر ناد رستی که از ایران د ر اذهان مرد م جهان و د ر عرصة بین المللی 
نقش بسته است، فرصت های گوناگون توسعة کشور را د ر زمینه های مختلف سیاسی، اقتصاد ی و 
اجتماعی و فرهنگی از ما سلب خواهد  کرد . تصویر منفی و سیاه نمایی هایی که قد رت های سلطه گر 
با رسانه های خود  از ایران ترسیم کرد ه اند ، باعث شد ه تا برای مقابله با آن، استفاد ه از توانایی ها و 

ظرفیت های فرهنگی کشور بیشتر احساس شد ه و مد  نظر قرار گیرد . )اژد ری و همكاران، 1396(
ابزار رسانه ای  که  پژوهش خود  می گویند  کشوری  نتایج  د ر  سلطانی فر و خانزاد ه )1394( 
قوی تری برای متقاعد سازی د ارد ، به منابع ملی بیشتری نائل می شود  و رسانه های بین المللی د ر 
چارچوب ساختار جهانی چنین نقشی ایفا می کنند . البته این نكته را نیز می افزایند  که این به معنای 
تغییر تعریف منابع ملی نیست، بلكه نحوة د ستیابی به منافع ملی را متفاوت کرد ه و به د یپلماسی 
عمومی نقش پررنگ تری می د هد . رسانه ها می توانند  منافع ملی واحد های سیاسی را بازتعریف کرد ه 

و از این راه برای منافع کشوها مشروعیت ایجاد  کنند .
د ر مورد  گسترش ارتباط با ملل و فرهنگ هاي جهان، باید  گفت که امروزه با توجه به پیوند  
گسترد ه اي که میان کشورهاي مختلف جهان به وجود  آمد ه، توسعه و پیشرفت هر کشوري با سطح 
تعاملات آن با د یگر کشورها رابطة مستقیم د ارد . توسعه یافتگي سینما نیز ناگزیر از ارتباط و تعامل 
و تباد ل با سایر کشورها است. از این جهت و با توجه به اینكه ایران با کشورهایی از لحاظ فرهنگي 
و سیاسي اشتراک د ارد ، لازم است بر پایة آن تعاملات و تباد لات سینمایي خود  را گسترش د هد  تا 

نتایج زیر را د ر پی د اشته باشد : 
y جلوگیري از تبلیغات ناصواب و سوگیرانه علیه ایران؛
y جلوگیري از تكراري شد ن محتواهاي د اخلي؛
y بالا برد ن میزان شناخت مرد م ایران از فرهنگ جهاني؛
y  ایجاد  انگیزة مناسب براي د ید ن آثار فرهنگي و سینمایي د ر میان ملل د یگر. )برنامة ششم

توسعه، 1394(

با توجه به وظایفی که می توان برای سینما جهت انتقال هویت و آرای فرهنگی یك کشور قائل بود ، 
شرایط کنونی ایران به ویژه د ر سطح بین المللی، ایجاب می کند  که این رسانه از زاویة د یگری، با 
وظیفة القای محتوا به ناخود آگاه مخاطبان جهانی سینمای ایران مورد  بررسی قرار گیرد  و ابزارهای 
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لازم برای این هد ف شناسایی شود ؛ چراکه د ر شرایط کنونی، سینما فارغ از شرایط سیاسی و 
بین المللی، می تواند  مرزهای کشورها را د رنورد ید ه و واقعیت ایران را به مرد م د نیا بشناساند . 

مبانی‌نظری‌پژوهش
رسانه‌و‌محتوا

رسانه ها جایگاه بروز تحول د ر فرهنگ و زند گی مرد م د ر ابعاد  گوناگون و ابزاری وابسته به اعمال 
قد رت د یگران و مجرایی هستند  که به د گرگونی اجتماعی انگیزه و جهت می د هند . د ر بین رسانه ها، 
سینما د ومین وسیلة ارتباط جمعی است )مصطفایی، 1392(. رسانه های جمعی به عنوان بازیگر 
غیررسمی و فعال، د وشاد وش حكومت ها نقش حیاتی و مؤثر د ر زمینه های ارتباطی، اطلاع رسانی، 
هد ایت  آموزش د هی،  بسترسازی،  تبلیغات،  هنجارسازی،  اطلاعات،  و  تصاویر  و  افكار  تباد ل 
الگوهای رفتاری و جهت د هی به افكار عمومی د اخلی و بین المللی ایفا می کنند  و از این رهگذر بر 
سیاست ها و روابط کشورها تأثیر شگرفی را می گذارند  )ساد اتی، 1393(. وسایل ارتباط جمعی، د ر 
تمد ن جد ید  به وجود  آمد ه و مورد  استفاد ه  هستند  و ویژگی اصلی آنها قد رت و شعاع عمل گسترد ه 
است؛ اصطلاح ارتباط جمعی، مشخص کنند ة نوع ارتباطی است که هد ف آن برقراری رابطه با جمع 
است )علوی، 1386(. رسانة  جمعی به معنی آن است که جریان اطلاعات از طرف یك منبع روابط 
عمومی می تواند  به شكلی کارا و به سرعت به میلیون ها نفر برسد  )د نیس ال و همكاران، 1386(. 
آنها بخش جد ایی ناپذیر تمد ن نوین صنعتی  و عامل نیرومند  جامعه پذیری هستند . ارتباطات، حاصل 
فناوری نوین است؛ از آن مهم تر اینكه جامعه به ویژه حكومت، برای انجام ساد ه ترین وظیفة خود  نیز 
به این وسایل به شد ت وابسته اند . ارتباطات همگانی، د ر شیوة کسب اطلاعات د ربارة جهان، انقلابی 
ایجاد  کرد ه است و د ر القای نگرش ها و رفتارهای سیاسی نقش بسیار مهمی د ارد . همچنین می توان 
ارتباطات جمعی را شكل توسعه یافتة ارتباط رو د ر رو یا مد ل خطی د انست. پس رسانه به معنی هر 

وسیله ای است که انتقال د هند ة فرهنگ ها و افكار جمعی باشد . )مصطفایی، 1392(
د ر عصر حاضر، مد یریت رسانه نیز اهمیت د ارد . د ر عصر اطلاعات و عصر پست مد رن، رسانه ها 
بخشی از حیات اجتماعی هستند  و تصور چنین عصری بد ون وجود  رسانه ها غیرممكن است. هر 
جا اطلاعات هست، لاجرم رسانه ای نیز برای انتقال آن باید  وجود  د اشته باشد  که د ر عصر اطلاعات 
یك منبع قد رت به شمار می آید ؛ لذا، مد یریت رسانه هایی که ابزار و عوامل توزیع و گاهی بازتولید  
به  مد یریت رسانه،  )روشند ل، 1385(.  بود   فراوان خواهند   اهمیت  اطلاعات هستند ، حائز  این 
عنوان ابزار انتقال اطلاعات و محتوا، عبارت از به کارگیری نیروی اهرمی محتوا و معنی، به منظور 
تأثیرگذاری مطلوب بر مخاطب است. حد  نهایی این تأثیرگذاری زمانی است که مخاطب اقناع شد ه 
و تبد یل به مبلغ پیام های رسانه ای می شود ، که بد ون هیچ گونه چشم د اشتی پیام های رسانه را ترویج 
و تبلیغ می کند . مسلم است که یك سازمان رسانه ای، اهد اف متعد د ی را د نبال می کند ، که با نگاهی 
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ژرف  می توان هد ف غایی این گونه سازمان ها را نفوذ د ر نگرش ها و تغییر د ر رفتار مخاطبان خلاصه 
کرد . د ر واقع، اهد اف ابتد ایی یك رسانه جلب مخاطب و نفوذ د ر وی است و اهد اف غایی د ستگاه 
رسانه ای تأمین نمی شود  مگر اینكه محتوایی که به مخاطبان عرضه می شود  غنی و تأثیرگذار باشد . 
به عبارت بهتر، تمام کوشش ها و هزینه های گزاف یك د ستگاه رسانه ای به هد ر خواهد  رفت، اگر 
محتوای رسانه ای قابلیت لازم را برای نفوذ د ر مخاطب و ایجاد  فضای مناسب تعاملی با او ند اشته 
باشد . رسانه ها، صحنه هایی برای تعامل هستند  و مد یریت رسانه بر مد یریت این فضاها استوار 
است. پس به طور خلاصه، هد ف، تمرکز بر محتوای رسانه ای و غنی سازی هرچه بیشتر آن جهت 

تأثیرگذاری مطلوب و مورد  انتظار بر مخاطبان است.
د ر مفهوم سازی د ربارة تأثیر رسانه ها، این باور شكل گرفت که مهم ترین تأثیر رسانه ها بر ساخت 
معناست. به این معنی که تصور و د رک مخاطب از د نیای پیرامون، حاصل ترکیب ساخت اجتماعی 
معنا با معنای حاصل از تجربه های شخصی است؛ یا به عبارتی، مذاکره و توافق علت و عاملیت، 
تحت عنوان برساخت گرایی اجتماعی است. بر اساس رهیافت برساخت گرایی اجتماعی، مهم ترین 
تأثیر رسانه ها، برساخت معناست. به این صورت که مخاطب پس از د ریافت ساخت رسانه ای معنا، 
آن را با ساختار شخصی معنا ترکیب و یكپارچه می سازد . فرایند  رسانه ای، حاوی تأثیر قوی بافت 

اجتماعی د ریافت کنند گان محتوای رسانه است. )مهد ی زاد ه، 1391(
تسلط بر رسانه ها و خبرگزاری ها، قد رت عظیمی را د ر اختیار بازیگران عمد ة صحنه سیاست 
با به کارگیری اهرم های خبری و اطلاعاتی به خوبی  )د ولت ها( قرار د اد ه است؛ به گونه ای که 
توانسته اند  به تغییر باورها و نگرش های جمعی و یا شكل د هی به افكار عمومی د اخلی و یا خارجی 

اقد ام کنند . 
امروزه بحث امپریالیسم خبری، تراست های اطلاعاتی، کارتل رسانه ای و یا استعمار فرهنگی، 
که  کرد   یاد آوری  باید   است.  کرد ه  پید ا  گسترد ه ای  رواج  اطلاعاتی،  انقلاب  پرتو  د ر  به ویژه 
خبرگزاری های عمد ة د نیای غرب همانند  د یگر نهاد ها و نگرش های غربی، د ر بطن زمینة تاریخی 
استعمار به وجود  آمد ه اند  و اساساً رفتارها، عملكرد ها و مبانی فكری آنها ماهیت غربی د ارد . حتی 
ساختارهای فنی، منافع اقتصاد ی حاکم بر آنها نیز از متن فرهنگ غرب نشئت گرفته است. این 
د ر حالی است که کشورهای د ر حال توسعه همچنان اطلاعات و اخبار جهانی مورد  نیاز خود  
را از طریق همین خبرگزاری ها کسب می کنند . د ر واقع، اعمال سلطة سیاسی و فرهنگی غرب 
بر بخش عمد ه ای از جهان حاضر، از طریق کنترل منابع جمع آوری خبر، صد ور گسترد ه و انبوه 
فراورد ه های فرهنگی، نظیر فیلم و برنامه های تلویزیونی برنامه ریزی شد ه است. این چنین است که 
خبرگزاری ها و رسانه های جمعی غرب با اتكا به قد رت فناوری خود  به ارائة چهرة مخد وش از 
برخی حكومت ها، فرهنگ ها، اقوام و یا اد یان می پرد ازند  و به شكلی سیستماتیك د ر جهت د هی به 
افكار عمومی جهانی و شكل گیری عقاید  و گرایش ها و رفتارهای مورد  نظر خود  تلاش می کنند . 
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فرهنگی ـ  امپراطوری  یك  شكل گیری  از  ناشی  خطرات  بر  به شد ت  اند یشمند ان  از  برخی 
رسانه ای از رهگذر فرایند  جهانی شد ن تأکید  کرد ه اند ؛ امپراطوری بزرگی که می تواند  هویت های 
ملی، فرهنگی، د ینی و اعتقاد ی ملت ها را با استفاد ه از فناوری د ر بعُد  رسانه ای و ارتباطات مورد  
تهد ید  قرار د هد . برخی نیز خطر بروز یك جنگ جهانی فرهنگی ـ اطلاعاتی را گوشزد  کرد ه اند ، 
که به د نبال گسترش فناوری های رسانه ای د ر سراسر جهان و به خاطر مقاومت ملت ها، قومیت ها، 
فرهنگ و اد بیات متعد د  و متفاوت د ر برابر هجوم رسانه ای غرب، روز به روز نزد یك تر می شود . 

)مصطفایی، 1392(

اند‌یشه‌های‌لیوتار،‌هال‌و‌ژوزف‌نای:‌مشروعیت،‌بازنمایی‌اطلاعات‌و‌قد‌رت‌هوشمند‌
امروزه بسیاری بر این باورند  که اطلاعات د ر جهان نقشی اساسی بازی می کند . رسانه های جمعی، 
که این اطلاعات را منتشر می کنند  یا کارتل هایی که آنها را د ر اختیار د ارند  به نوعی د نیا را اد اره 
می کنند . به عبارت د یگر، اطلاعات به تد ریج جای سرمایه را می گیرد . جنگ اینترنتی که بعد  از انتشار 
اسناد  اطلاعاتی آمریكا، توسط ویكی لیكس، به وجود  آمد  شاید  وجوهی از این نظریه ها را تأیید   کند . 
اما پرد اختن به مسئلة د انش یا اطلاعات د ر جهان امروز کار د شواری است؛ زیرا منابع نوشته شد ه 
د ر این مورد  به قد ری زیاد  است که د ستیابی به نظری واحد  غیرممكن است. ژان فرانسوا لیوتار، 
فیلسوف برجستة فرانسوی، د ر کتاب خود،  شرایط پست مد رن: گزارشی د ر مورد  د انش می گوید ، 
تغییر جوامع سرمایه د اری از جوامع صنعتی قد یم به جوامع اطلاعاتی امروز تحلیل جد ید ی از 
سرمایه د اری را می طلبد . از مشخصه های این عصر، استعمار اقتصاد ی جهان سوم از طریق استفاد ه 
از منابع طبیعی و استعمار ناخود آگاه آن از طریق رواج فرهنگ جهان اول است )صنعت فرهنگی 
مكتب فرانكفورت(. بر اساس نظرات لیوتار طبقة حاکم د ر آیند ه تصمیم گیرند گان خواهند  بود ، 

یعنی کسانی که به اطلاعات د سترسی د ارند . )وزیری نسب، 1390؛ سلیمی، 1391(
مسئلة د یگر این است که کارکرد  اساسی و بنیاد ین رسانه ها بازنمایی واقعیت های جهان خارج 
برای مخاطبان است و اغلب د انش و شناخت ما از جهان به وسیلة رسانه ها ایجاد  می شود  و د رک 
 )Flick, 2005(  ما از واقعیت به واسطة رسانه های جمعی، نظیر فیلم های سینمایی شكل می گیرد
رسانه ها جهان را برای ما تصویر می کنند . رسانه ها این هد ف را با انتخاب و تفسیر خود ، د ر کسوت 
د روازه بانی و به وسیلة عواملی انجام می د هند  که از اید ئولوژی اشباع هستند . بازنمایی، ساز و کار 
رسانه ها را د ر رابطه با چگونگی تصویر و نشان د اد ن گروه های خاص روشن می کند . بازنمایی به 
ما یاد آوری می کند  که سیاست نمایش  رسانه ها تعیین می کند  که تصاویر و شیوه های تصویر کرد ن 
گروه های خاص چگونه انجام شود . د ر شرایطی که جهان را نمی توان با همة پیچید گی های بی شمار 
آن به تصویر کشید ، خبرها، فشار تبلیغات سیاسی و نیز تحریك و برانگیختگی ناشی از آنها، موجب 
فاصله میان افراد  شد ه و معنا را د ر قالب پیچید ه تری به آنها ارائه می د هند . بر این اساس، بازنمایی، 
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مؤلفه ای اساسی د ر ارائه تعریف واقعیت است. طبق این تعریف، بازنمایی، ابزاری برای نمایش 
واقعیت است و این هد ف با میانجی گری رسانه ها صورت می گیرد . این تعریف محیط رسانه ای را 

محیطی اید ئولوژیك می د اند . بسیاری از جنبه های مفهوم بازنمایی د ر این تعریف د ید ه نمی شود . 
امروزه مفهوم بازنمایی وامد ار آثار استورات هال د ر مطالعات فرهنگی و رسانه ای است. هال، بازنمایی 
را به همراه تولید ، مصرف، هویت و مقررات، بخشی از چرخه فرهنگ می د اند  )Hall, 1997(. د ر این 
معنی، هال رسانه ها را بخشی از “سیاست معناسازی” تعریف می کند  و معتقد  است که رسانه ها به 
روید اد هایی که د ر جهان به وقوع می پیوند ند ، معنا می د هد . او می گوید  رسانه ها واقعیت را تعریف 
می کنند  و به جای آنكه فقط معناهای موجود  را منتقل کنند  از خلال گزینش و عرضه سپس بازتولید  
و صورت بند ی مجد د  آن روید اد ، برای آنها معنا می آفرینند  )مهد ی زاد ه، 1391(. به این ترتیب، اگر 
بازنمایی را معناد هی به جهان بد انیم، امروزه بخش اعظمی از آن به وسیلة نظام های رسانه ای صورت 

می گیرد  که یك معنی را مسلط ساخته و معنای د یگر را طرد  می کند .
مسئلة سوم، استفاد ه از اطلاعات به عنوان ابزار قد رت است. امروزه “قد رت” عبارت است از: 
»توانایی همسو کرد ن افراد  با خود مان، بد ون توسل به اقد ام های نظامی، ضمن اینكه مشروعیت 
می تواند  مخالفت ها و هزینه های به کارگیری قد رت سخت را د ر صورت لزوم کاهش د هد ؛ از جمله 
مفاهیم جد ید ی که به عنوان مكمل قد رت نرم مطرح شد ه، طرح قد رت هوشمند  است« )واعظی، 
1389(. قد رت هوشمند  پاسخی است به ناکامی هایی که د ر مؤلفه های قد رت د ر گذار و گذر زمان 
تجربه شد ه و امروزه د ر پرتو موج تأثیرگذار و د گرگون کنند ة جهانی شد ن و انقلاب ارتباطات به 
راهبرد ی کلید ی برای تبیین و د رک پیچید گی های سیاست جد ید  جهان محسوب می شود ؛ این 
توان ترکیبی د ر امتزاج و آمیختگی قد رت نرم، سخت و نیمه سخت به د ست می آید  )رفیع و قربی، 

 .)1389
ناسل )Nossel, 2004( معتقد  است منابع اجباری و اقناعی شامل توانایی ها و برتری های نظامی، 
اقتصاد ی و اید ئولوژیك باید  د ر یك جهت هماهنگ شوند ، تا برآیند  آن تد اوم برتری یك کشور را 
تضمین کند . به عقید ة نای، »رهبران موفق د ر آیند ه کسانی هستند  که مهارت به کارگیری این مؤلفه ها 
را به صورت هوشمند  د اشته باشند « )Willson, 2008(. ژوزف نای که د ر آثار قبلی خود  از قد رت 
نرم و استفاد ه از مؤلفه های نرم افزاری، د ر جهت به د ست آورد ن اذهان و قلوب و د ر نتیجه، تحقق 
سیاست های مورد  نظر سخن گفته بود ، این بار د ر آثار اخیر خود  بر به کارگیری آمیزه ای از قد رت 
نرم و قد رت سخت و نیمه سخت تأکید  می کند  و آن را قد رت هوشمند  می نامد ؛ به این معنا که 
به منظور د ستیابی به اهد اف و تحقق سیاست های مورد  نظر، استفاد ة صرف از این قد رت ها مفید  
نخواهد  بود  و از این رو باید  آمیزه ای از این مؤلفه ها را هوشمند انه به کار برد . د ر واقع، با به کارگیری 
“قد رت هوشمند ” به شكل توازن هوشمند انه میان مؤلفه های قد رت مطابق با بافت منطقه مورد  نظر، 

مطلوب ترین و بهینه ترین نتیجه حاصل می شود . )ایزد ی، 1388(
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د‌یپلماسی‌عمومی
هانس مورگنتا )1374(، د یپلماسی را هنر مرتبط ساختن عناصر قد رت ملی به مؤثرترین شكل، 
با آن گروه از ویژگی های شرایط بین المللی می د اند  که مستقیماً به منافع ملی مربوط می شوند . به 
طور کلی، د یپلماسی را می توان مد یریت سیستم بین المللی تعریف کرد ، به گونه ای که بتوان د ر آن، 

سیاست خارجی مورد  نظر خود  را به اجرا گذاشت.
د یپلماسی به طور عمومی، متضمن و مستلزم ارتباط با گروه های مرجع، رهبران احزاب سیاسی، 
گروه های ذی نفوذ، نخبگان سیاسی، اقتصاد ی، فرهنگی، علمی و رسانه ای به عنوان سازند گان افكار 
عمومی و نیز کلیة شهروند ان برای شكل د هی به افكار و هماهنگ سازی اذهان آنان با اهد اف سیاست 
خارجی است. جوهر و شالودة د یپلماسی عمومی، اعمال و به کارگیری قد رت نرم برای مد یریت 

افكار عمومی جهانی است. )د هقانی فیروزآباد ی و فیروزی، 1391(
زاهارنا معتقد  است د یپلماسی عمومی، فعالیتی ارتباطی و سیاسی است که باید  از نظر راهبرد ی 
با پویایی های ارتباطی و سیاسی د ر حوزة بین المللی هم راستا باشد ؛ تا به اثربخشی برسد . د ر واقع، 
پیوند   باشد ، یك پد ید ة سیاسی است؛ که  ارتباطی  از آنكه یك پد ید ة  بیشتر  د یپلماسی عمومی 
ناگزیری با قد رت د ارد  و د ولت ها برای ایجاد  هم صد ایی د ر د یگر ملت ها از آن استفاد ه می کنند ؛ به 
این ترتیب، از طریق رسانه ها یك طرز فكر را به عموم القا کرد ه و د ر افكار عمومی آن را تشد ید  
می کنند . کمپین هایی که برای ارتقا و بهبود  تصویر از یك کشور، د ر کشورهای هد ف و سخنرانی 
به زبان های مختلف از رسانه های مختلف برای ایجاد  تأثیر و همسوسازی افكار عمومی بین المللی 
تشكیل می شود ، از جمله موارد ی است که د ولت  ها مورد  استفاد ه قرار می د هند  تا آن گونه که مایل اند  
 .)Zaharna, 2010 د ر د نیا شناخته شوند  از طریق رسانه القا کنند  )اسنو، 1390؛ زاهارنا، 1390؛
اطلاعات نقش مهمی د ر این رابطه ایفا می کند  و می توان بیان کرد  که اطلاعات، قد رت است. اگر 
قد رت نرم شامل شكل د اد ن به تصورات کشورها نیز باشد ، اطلاعات یك منبع مهم قد رت نرم 

محسوب می شود . )متقی، 1387(
به طور کلی، د یپلماسی عمومی شامل د و بعُد  د یپلماسی فرهنگی و د یپلماسی رسانه ای می شود  
که این د و بعُد  به همراه ابزارها و شاخصه های خود ، کلیت د یپلماسی عمومی را شكل می د هند . 
د یپلماسی عمومی از طریق اقد ام های گوناگونی مانند  انتشار کتاب و تشكیل کتابخانه ها، پخش 
راد یو و تلویزیونی بین المللی، برنامه های مباد لات آموزشی و فرهنگی، آموزش زبان، نمایشگاه ها 
و جشنواره های هنری و اعزام هنرمند ان نمایشی و اجرایی به خارج از کشور، ایجاد  پایگاه ها و 
سایت های اینترنتی، مجله های الكترونیك، برنامه های سخنرانی، برگزاری سمینارها و جلسات با 
تجار خارجی و چهره های شاخص د انشگاهی، تولید  فیلم، تئاتر، مباد لة استاد  و د انشجو، خبرنگاران 
گفت  می توان   .)1391 اسمعیلی،  و  ارجمند   )جواد ی  می گیرد   ابزارها صورت  د یگر  و  اعزامی 
هد ف نهایی د ر د یپلماسی عمومی، تأثیر بر اذهان مرد م کشورهای د یگر و ایجاد  تصویر مثبت از 
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کشور، با بهره مند ی از روش های ارتباط جمعی و مد یریت ارتباطات خارجی است؛ به گونه ای که 
موفقیت های خود  را د ر میان د یگر جوامع شایع کند ، شكست های احتمالی را کوچك جلوه د هد  
و تغییر د ر حكومت و جامعه را برای د یگران توضیح د هد ؛ تا د ولت ها و ملت های د یگر، نسبت به 
کشوری که د یپلماسی عمومی را به کار می برد ، تمایل مثبتی د ر ذهن خود  احساس کنند . )رفیع و 

نیكروش، 1392(
نفوذ رسانة  و  تنوع  قد رت  تلقی می شود ، هرچه  د یپلماسی عمومی  ابزار  اصلی ترین  رسانه 
کشوری د ر سایر ملت ها بیشتر باشد ، به همان میزان تأثیرگذاری و هد ایت این افكار به سمت 
د لخواه نیز بیشتر است. د ر حال حاضر، از یك سو د یپلماسی عمومی همراه با د یپلماسی رسانه ای 
معنا می یابد  و از سوی د یگر، د یپلماسی رسانه ای د یپلماسی عمومی را تقویت می کند . تعد اد ی از 
وظایف کاربرد ی رسانه ها د ر د یپلماسی رسانه ای عبارت از ایجاد  ارتباط صحیح با مخاطبان، خنثی 
کرد ن د روغ پرد ازی و شایعه پراکنی د ر عرصة خبر و تبلیغات از طرف رقبا، زمینه سازی رسانه ها 
برای فعالیت های خارجی، ابزارهای رسانه ای زمینه های اعتماد سازی، میانجی گری، تد وین راهبرد  

د یپلماسی رسانه ای به روز، برای تنظیم روابط بین الملل د ولت ها است. )بصام، 1390(

د‌یپلماسی‌رسانه‌ای
جریان اطلاعات و ارتباطات همواره پایه و اساس د یپلماسی یك کشور را تشكیل  د اد ه اند . اکنون 
یافته است.  نیز تحول عظیمی  که “جامعة اطلاعاتی” جایگزین جامعة صنعتی شد ه، د یپلماسی 
توسعة فناوری های نوین ارتباطات و اطلاعات، ماهیت فعالیت های د یپلماتیك را د گرگون ساخته 
و د ر آغاز هزارة سوم “د یپلماسی رسانه ای” تبد یل به یكی از شاخه های اصلی فعالیت های د ستگاه 
د یپلماسی و سیاست خارجی شد ه و بخش قابل توجهی از د یپلماسی عمومی کشورهای قد رتمند  

جهانی را به خود  اختصاص د اد ه است. )خرازی آذر، 1384(
د یپلماسی رسانه ای از جمله مفاهیمی است که تعاریف متعد د  و متنوعی برای آن ذکر شد ه 
است. کارل )1982( د یپلماسی رسانه ای را استفاد ه از رسانه های جمعی برای تأثیرگذاری بر افكار 
عمومی می د انست. این نوع د یپلماسی به معنای استفاد ه از رسانه های جمعی، برای برقراری ارتباط 
با بازیگران د ولتی و غیرد ولتی جهت اعتماد سازی، پیشرفت مذاکرات و بسیج حمایت عمومی 
از توافقات تعریف می شود  )گیلبوا، 1388(. د ر این نوع د یپلماسی، چهرة یك کشور و ملت به 
گونه ای تبلیغ می  شود  که می تواند  موجب جذب سرمایه، نخبگان، افكار عمومی، مرد م و مسئولان 
کشورهای د یگر شود  و د ر نهایت به ارتقای نفوذ و جایگاه خارجی و بین المللی کشور بینجامد . 

)هاشمی، 1390(
امروزه، رسانه های جمعی نقش های حساس، متنوع، متكثر و با اهمیتی را راجع به موضوع های 
مختلف د ر سطوح ملی و بین المللی ایفا می کنند ؛ این نقش ها به ویژه د ر زمینة ارتباطات سیاسی 
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و بین المللی از حساسیت و اهمیت راهبرد ی و مهمی برخورد ار هستند . د ر اغلب رسانه ها تلاش 
معناد اری برای جهت د هی به اخبار و گزارش ها، با استفاد ه از ابزار و تكنیك های مختلف به  منظور 
شكل د هی به افكار عمومی و القای پیام مورد  نظر صورت می گیرد . ورود  رسانه به عرصة سیاست، 
به تد ریج تغییراتی را د ر مؤلفه های قد رت ایجاد  کرد ه است و ما شاهد  قرار گرفتن رسانه ها د ر 
فهرست عناصر قد رت د ر کنار عواملی نظیر اقتصاد ، تسلیحات، نیروی انسانی و ... هستیم. به د لیل 
ماهیت و نوع تأثیر رسانه ها )قد رت نرم( و پیشرفت فناورانه، شاهد  حضور همه جایی رسانه ها 
است،  معتقد   ارتباط جمعی  وسایل  بحث  د ر   )1389( معتمد نژاد   )ضیایی پرور ، 1386(.  هستیم 
اثربخشی د یپلماسی رسانه ای یك کشور، متغیر مهمی د ر توانایی به کار برد ن آن د ر رسانه های 
بین المللی، برای تأیید  و پشتیبانی از چگونگی ارائة هویت ملی و تصویر بین المللی آن است. وی 
می افزاید : » بد ون ترد ید ، هویت کلی یك کشور، به گونه ای که از سوی رسانه های بین المللی معرفی 
می شود ، از عوامل عمد ه پذیرش یا تأثیرگذاری سیاست خارجی آن کشور د ر صحنة جهانی است«.

د‌یپلماسی‌فرهنگی‌و‌رسانه‌ها
با افزایش مناسبات و تعاملات ملت ها و د ولت ها از یك سو و افزایش سطح آگاهی های سیاسی 
د ر سطح بین الملل و رشد  افكار عمومی از سوی د یگر، کاربرد  شیوه های د یپلماتیك، افزایش یافته 
است )کاظمی، 1370(، زیرا روابط د یپلماتیك تنها د ر چارچوب و اهد اف سیاست به سنتّ قد یم 
نیست و ضرورت همكاری های اقتصاد ی، فرهنگی، علمی و فنی، ابزارها و نگرش های جد ید ی را 
د ر حوزة د یپلماسی پد ید  آورد ه است. بنابراین، امروزه د یپلماسی فرهنگی، د ر مناسبات بین المللی 
از جایگاه خاصی برخورد ار است که به اعتقاد  برخی از صاحب نظران افزایش و تسهیل ارتباطات 
بین فرهنگی، مهم ترین وظیفة د یپلماسی د ر د ورة جد ید  است )راست و استار، 1381(. آنچه اهمیت 
موضوع را مضاعف کرد ه و سرعت و تأثیر و این مهم را د ر عرصة سیاست جهانی، ارتقا بخشید ه 
است، حضور رسانه ها و سیستم های ارتباطی جد ید  است. با توجه به نظریة سازه انگاری، امروزه 
نقش رسانه ها د ر ساخت افكار عمومی جهان و انتشار هنجارها و ارزش های فرهنگی به جهانیان 
قابل انكار نیست؛ از این رو، نقش نهاد ها و رسانه ها د ر تولید  و توزیع هنجارها حائز اهمیت است. 
اساساً د ولت ها، برد اشت های گوناگونی از مختصات فرهنگی و ارزشی جوامع، د ر عرصة سیاست 
بین الملل د ارند  که ممكن است از نگاه د ارند گان آن فرهنگ متفاوت باشد . مراد  از فرهنگ بین المللی، 
ارزش ها و هنجارهای عامی است که د ر طول زمان، مورد  پذیرش جامعة بین المللی قرار می گیرد  و 
عملكرد  خاصی د ارد . تجلی این فرهنگ را می توان د ر چارچوب عملكرد  رژیم های بین المللی و د ر قالب 

هنجارها، مقررات، قوانین و کنوانسیون های بین المللی جست وجو کرد . )قوام، 1384(
انعكاس آن بر تعاملات  آثار و ویژگی های فرهنگی هر د ولت بر سیاست خارجی خود  و 
رفتاری، د ر سیاست جهانی می تواند  تصویر روشن تری از محتوای فرهنگی آن جامعه ارائه کند ؛ 
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این مهم د ر روابط د یپلماتیك، به ویژه د یپلماسی فرهنگی نمایان می شود . منش ملی، روحیة ملی، 
کیفیت حكومت و جامعه و کیفیت د یپلماسی از جمله عوامل کیفی مربوط به قد رت ملی هستند  
که می توان گفت د یپلماسی فرهنگی، مغز تفكر قد رت ملی است؛ همان گونه که روحیة ملی، روح 
آن است. به نظر می رسد  آنچه موجب توسعة تولید ات فرهنگی د ر عرصة جهانی می شود ، رسانه ها 
و فناوری های جد ید  ارتباطی است. رسانه ها یكی از ابزارهای مهم د ر د یپلماسی فرهنگی هستند . 

)میلز، 1383(
قد رت فرهنگی با میزان تأثیر و نفوذ فرهنگ تعیین می شود . این وظیفة مهم را کشورها از طریق 
د یپلماسی فرهنگی فعال، به کمك رسانه ها انجام می د هند . بنابراین، د یپلماسی فرهنگی و رسانه ها 
د و ابزار اعمال قد رت نرم د ر سیاست جهانی تلقی می شوند . حال باید  د ید  قد رت فرهنگ د ر د ورة 
جهانی شد ن، تحت چه شرایطی قرار می گیرد . از آنجا که ویژگی بارز د ورة جهانی شد ن؛ گسترش 
ارتباطات و شكل گیری جهان مجازی است، باید  نقش و اهمیت رسانه ها د ر قد رت یابی یا بی قد رتی 
فرهنگ مورد  توجه قرار گیرد . د ر این د وره، یكی از مهم ترین اتفاق ها، فشرد گی زمان، مكان و 
فضاست. که تأثیر آن، فراتر از خود  حوزة رسانه است. توان تأثیرگذاری رسانه ها بیش از گذشته 
شد ه است و د ر نتیجه، فرهنگی که سریع  و بهتر خود  را با شرایط جد ید ، وفق د اد ه و از امكانات آن 
استفاد ه کند  بازیگر مؤثرتری بود ه و قد رت بیشتری د ر عرصة بین الملل، کسب خواهد  کرد . به نظر 
می رسد ، تعامل بین قد رت سخت و نرم می تواند  به توسعه و نفوذ هر د و چهرة قد رت، منجر شود ؛ 
به عبارت د یگر، سایر مؤلفه های قد رت، همچون قد رت اقتصاد ی، سیاسی و نظامی می توانند  د ر 

توسعه و نفوذ قد رت فرهنگی یك واحد  د ر سطح نظام بین الملل تأثیر فراوانی د اشته باشند .

سینما‌ابزار‌د‌یپلماسی‌رسانه‌ای
د ربارة سینما به عنوان ابزار رسانه  جمعی صحبت ها و البته تحقیق های اند کی، د ر ایران صورت 
گرفته است و بیشتر از آنكه به بهره برد اری از این بعُد  )ابزار رسانه( آن پرد اخته شد ه باشد ، همواره 
د ر نقش یك سرگرمی با پتانسیل د رآمد زایی بالا انگاشته شد ه است؛ به گونه ای که صنعتی کرد ن آن 
د ر سال های اخیر مهم ترین د غد غة سینماگران د ر کشور بود ه است. اما وقتی از د ید  رسانه ای به سینما 
و فیلم ها نگاه می شود ، وظیفة بسیار مهم تری را می شود  برای آن تصور کرد ؛ به خصوص با شرایطی 
که اکنون د ر جامعة بین  الملل برای ایران ایجاد  شد ه، می توان سینما را به ابزاری برای انتقال محتوای 
برنامه ریزی شد ه به منظور تحت تأثیر قرار د اد ن افكار جهانی و نیز ترفیع جایگاه فرهنگی ایران د ر 
د نیا تبد یل کرد . البته، این سخن به هیچ روی به معنای ناد ید ه گرفتن اهمیت جنبة صنعتی شد ن سینما 
نیست؛ چراکه این روند  پایه های لازم برای ترویج بین المللی سینمای ایران را مستحكم تر می سازد .
به ویژه،  و  آمریكا  عمومی  د یپلماسی  از  بخشی   ”300“ فیلم  از   )1387( خرازی آذر  تحلیل 
د یپلماسی رسانه ای این کشور را علیه ایران روشن می کند  و کارکرد  رسانه ای سینما را، به عنوان 
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ابزار قد رت نرم برای تحت تأثیر قرار د اد ن افكار عمومی جهان نشان می د هد ؛ همچنین مشخص 
می کند  که چگونه این کشور سعی کرد ه است با زمینه  سازی روانی، ایران را کشوری خطرناک و 
ضد صلح بازنمایی کند . د ر حالی که د ر ایران، این جنبه از سینما، به د لیل د غد غه صنعتی نبود ن آن، 

ناد ید ه گرفته شد ه است.
فرهنگ، اطلاعات و ارتباطات ابزار راهبرد ی امنیت نوین هستند ، که ایالات متحد ه می کوشد  
با آنها زمینه های همد لی بیشتری را د ر مرد م د نیا با آمریكا ایجاد  کند ؛ و به همین د لیل، بر اهمیت 
رسانه ها به عنوان تقویت کنند ه انتشار ارزش ها، هنجارها و آد اب و رسوم فرهنگی آمریكا تأکید  د ارد . 
از سوی د یگر، برای بسیج افكار عمومی د ر راستای د ستیابی به منافع شان، تمامی ارکان و اجزای 
د ولت آمریكا، اعم از د ستگاه های د ولتی تا پژوهشكد ه ها و د انشگاه ها و رسانه های این کشور، د ر 
راستای اهد اف و سیاست های آن کشور علیه ایران گام برمی د ارند ، به خوبی قابل تصور است که 
هالیوود  نیز به عنوان یك جز از کل د ستگاه د یپلماسی رسانه ای آمریكا، د ر راستای تقویت سیاست 

خارجی کشور متبوع خود  “300 و 300ها” را ساخته و منتشر کند . )خرازی آذر، 1387(
تصویر  به  و  بنویسد   بتواند   که  بود   خواهد   پیروز  قومی  است،  معتقد    )1387( خرازی آذر 
بكشد . هرکس که رسانة قوی تری د اشته باشد ، می تواند  صد ایش را به گوش مرد م جهان برساند . 
فرهنگ سازی نه تنها د ر د اخل یك ملت، بلكه د ر مبارزه با تهاجم فرهنگی ـ سیاسی و پرهیز از 
انفعال رسانه ای نیز حائز اهمیت است. فرهنگ باید  به نمایش گذاشته شود ؛ به گونه ای که د ر قالب 
محتوای فرهنگی ـ فكری به مرد م جهان عرضه شود . تنگ نظری ها و صرفه جویی های آشكار د ر 
کار رسانه ای، ضررهای پنهان بالای راهبرد ی برای ایرانیان د ر جهان رسانه ای کنونی به د نبال د ارد . 

چارچوب‌پیشنهاد‌ی
با بررسی مبانی نظری پژوهش می توان مفاهیم و ابزارهای کلید ی را شناسایی کرد ، به  گونه ای که با 
به کارگیری آنها د ر قالب یك چارچوب فرایند ی، بتوان گفت چه گام هایی را باید  طی کرد  تا بتوان 
با استفاد ه از فیلم ها، به عنوان ابزار انتقال محتوای هد ف، واقعیت فرهنگی یك کشور را به مخاطب 

بین المللی به گونه ای نشان د اد  که آن را بپذیرد  و به اطرافیانش نیز منتقل کند .
برای این منظور، د ر گام نخست، محتوای هد ف، ساخت معنا و نحوة ایجاد  مشروعیت برای 
اطلاعات د ر قالب رسانه تعیین می شود . د ر گام بعد ی، قالب رسانه ای مناسب برای القای واقعیت 
ساخته شد ه انتخاب می شود . همان طور که گفته شد ، فیلم های سینمایی و البته برنامه های تلویزیونی 
د ر جایگاه بعد ی از این نظر قد رت بالایی د ارند . سپس، باید  از قد رت هوشمند  برای اقناع مخاطب و 
جهت د هی به افكار عمومی جهانی استفاد ه شود . این قد رت هوشمند ، بر پایة اطلاعات گام نخست 
طراحی خواهد  شد ، که البته سینما ابزار آن خواهد  بود . حال نوبت به انتخاب راهبرد  د یپلماسی 
عمومی می رسد ؛ اعم از د یپلماسی رسانه ای و د یپلماسی فرهنگی که این د و همپوشانی های زیاد ی 
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د ارند  و طراحی برنامه ای که بر هر د وجنبه تمرکز کند ، از اهمیت زیاد ی برخورد ار است. 

20 
 

ای و رسد؛ اعم از دیپلماسی رسانهابزار آن خواهد بود. حال نوبت به انتخاب راهبرد دیپلماسی عمومی می

کند،  ای که بر هر دوجنبه تمرکزهای زیادی دارند و طراحی برنامهدیپلماسی فرهنگی که این دو همپوشانی

 از اهمیت زیادی برخوردار است. 

 
 (1397چارچوب پیشنهادی )تابش، 

 

 گیرینتیجه

مفاهمه و  ،ییکه آشنا ییایدر دن .کشورها است انیمشترک و فرهنگ م یهاتبادل تجربه یبرا یابزار نمایس

 یجا به تواندیم نمایس د،یآیبه حساب م ریناپذاجتناب یمختلف، ضرورت یهاوگو با فرهنگگفت

 یهادل آزمون زکه ا ییهاو دفاع از فرهنگ قتیحق یبه سو دیبجو یراه ،ییجوو سلطه یزیگرتیواقع

رود که قدرت از آن کشورهایی ای پیش می. شرایط کنونی به گونهاندآمده رونیسرفراز ب خیبزرگ تار

هدف  ،رای اعمال قدرتشان ببدون نشان دادن تلاشو ترین شکل ممکن خواهد بود که بتوانند به ظریف

را بر افکار ناخودآگاه مخاطبان بنشانند. به این ترتیب، مخاطبی که اطلاعات به او القا شده،  خود مورد نظر

کند اطرافیانش را نیز که تلاش می، تا جایی شودتبدیل به طرفداری پروپا قرص برای آن ایده یا عقیده می

 شنیده مجاب کند.  درباره درست بودن آن نظر یا آنچه دیده یا

چارچوب پیشنهاد ى (تابش، 1397)

نتیجه‌گیری
سینما ابزاری برای تباد ل تجربه های مشترک و فرهنگ میان کشورها است. د ر د نیایی که آشنایی، مفاهمه 
و گفت وگو با فرهنگ های مختلف، ضرورتی اجتناب ناپذیر به حساب می آید ، سینما می تواند  به جای 
واقعیت گریزی و سلطه جویی، راهی بجوید  به سوی حقیقت و د فاع از فرهنگ هایی که از د ل آزمون های 
بزرگ تاریخ سرفراز بیرون آمد ه اند . شرایط کنونی به گونه ای پیش می رود  که قد رت از آن کشورهایی 
خواهد  بود  که بتوانند  به ظریف ترین شكل ممكن و بد ون نشان د اد ن تلاش شان برای اعمال قد رت، هد ف 
مورد  نظر خود  را بر افكار ناخود آگاه مخاطبان بنشانند . به این ترتیب، مخاطبی که اطلاعات به او القا شد ه، 
تبد یل به طرفد اری پروپا قرص برای آن اید ه یا عقید ه می شود ، تا جایی که تلاش می کند  اطرافیانش را نیز 

د ربارة د رست بود ن آن نظر یا آنچه د ید ه یا شنید ه مجاب کند . 
د ر د نیای امروز ما، سینما همان ابزار جاد ویی قرن پیش، با پیشرفت فناوری و نظریه پرد ازی های 
زیرکانه، بیش از گذشته قد رت تأثیر بر مخاطبان را پید ا کرد ه است. مرد می که برای فرار از زند گی 
روزمره به د نبال فرصتی برای سرگرم شد ن هستند ، پنهانی افكاری برنامه ریزی شد ه به آنها القا 
می شود  و آنها را تبد یل به طرافد ارانی برای پیشبرد  هد ف های آن افكار پنهان می کند . سینمای ایران 
از اواخر د هة هشتاد  میلاد ی، همیشه د ر بالاترین سطح روید اد های جهانی حضور د اشته و اگر د ر 
د وره ای، با بی مهری مسئولان برخی از جشنواره ها روبه رو شد ه، باز هم با استفاد ه از فرصت های 
موجود  د ر عرصه هایی مهم خوش د رخشید ه است. حضور پررنگ سینمای ایران د ر جشنواره ها 
و بازار فیلم، نمود ی از اعتبار و موفقیت است، که با اتكا به آن و البته پشتوانة فیلم سازان توانمند  
ایرانی د ر چهارد هة گذشته، می توان سینما را د ر عرصة د یپلماسی عمومی، به عنوان بهترین سفیر 

کشورمان د ر مجامع جهانی مطرح کرد .
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سینمای ایران نشان د اد ه که تحریم شكن است. بخش مهمی از مد ل اقتصاد  فرهنگی سینما، 
تحت تأثیر ساختار قد رت و سیاست و تحریم ها است؛ اما سینمای ایران نشان د اد ه که از معد ود  
آثاری د ر ایران است که به رغم جنگ هشت ساله که همة د نیا پشت صد ام بود ند  و د ر آن مقطع 
حساس که د ولت د ر ریاضت اقتصاد ی به سر می برد ، توانست موفق و مطرح باشد . محد ود یت ها 

کاری کرد  که خلاقیت جوانه زد  و محصول آن روئید . 
سینما یك رسانة تعیین کنند ه است و به منظور شكل د اد ن به تصویر وجوهات منحصربه فرد  یك 
سرزمین، د ر نگاه جهانیان و تبیین مناسبات فرهنگی و سیاسی بین کشورها، نقش غیر قابل انكاری د ارد . 
ایران برای نشان د اد ن هد ف های صلح طلبانة خود ، می تواند  علاوه بر بیان صریح افكار خود  به استفاد ه 
د یپلماتیك از این رسانه نیز روی آورد ه و تلاش کند  با استفاد ه از مهند سی محتوا د ر قالب فیلم های 
سینمایی و برنامه های تلویزیونی، معناسازی کرد ه و آن معنای برساخته را د ر قالب واقعیت هد ف به 
مخاطب جهانی عرضه کند . فیلم های ایرانی، نمود ی از افكار و آرای برخاسته از فرهنگ کشور هستند  
و می توانند  ابزاری قد رتمند  و البته هوشمند  د ر د ست سیاستمد اران و برنامه ریزان کشور باشند . به این 
ترتیب، د یپلماسی رسانه ای و د یپلماسی فرهنگی به گونه ای هد فمند  و برنامه  ریزی شد ه به کار گرفته 
خواهند  شد  تا گرد ونة رقابت رسانه های جهانی را برای نشان  د اد ن چهر ه ای ناد رست از کشور ایران، به 
نفع فرهنگ اصیل ایرانی تغییر د اد ه و همان مخاطبان را به طرفد ارانی تبد یل کند  که د ر مقابل سیاست های 
زورگویانة رهبران کشورهایشان علیه کشورهایی نظیر ایران بایستند . کما اینكه، د ر د هة 60 د ر پی تبلیغات 
ناد رست، تصویر ایران د ر قاب رسانه های خارجی، تصویری مخد وش، تیره و تار، به د ور از واقعیت 
و متأثر از نگاهی غیرمنصفانه بود . اما د ر چهارد هة گذشته، سینما نقش بسزایی د ر د یپلماسی عمومی و 
فرهنگی کشور د اشته است. همچنین سینما توانسته با حضور د ر جشنواره های بین المللی به عنوان یك 

سفیر فرهنگی د ر تغییر چهره ایران و انگ هایی که به آن زد ه شد ه تأثیر د اشته باشد . 
عباس کیارستمی با فیلم “زند گی و د یگر هیچ”، مجید  مجید ی با فیلم “بچه های آسمان”، رضا 
میرکریمی با فیلم “زیر نور ماه” و اصغر فرهاد ی که د ر سال های گذشته د و جایزه اسكار را گرفت 
و ترامپ رییس جمهور فعلی ایالات متحد ه آمریكا را به چالش جد ی کشید ، د یگر فیلمسازی است 
که د ر میان خیل فیلمسازان و فیلم های راه یافته به جشنواره های معتبر جهانی، بر د یپلماسی فرهنگی 

تأثیر گذاشتند .
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