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چکیده
رشد ســریع فناوری های ارتباطی، دولت ها را با این حقیقت رو به رو کرده که شکل جدیدی از دیپلماسی، در 
قالب دیپلماســی رســانه ای، وارد عرصة معادلات بین المللی شده است. در این دیدگاه، نسبت به دیپلماسی، 
رســانه ابزاری تلقی می شود که سیاستمداران با اســتفاده از آن، دیدگاه خود را محک می زنند و از رسانه، به 
عنوان ابزاری در جهت ارتقای منافع ملی اســتفاده می کنند. در این میان، اهمیت دیپلماســی رســانه ای برای 
جمهوری اســامی ایران، در دوران پســابرجام و بــا در نظر گرفتن خروج آمریــکا از برجام و اتخاذ راهبرد 
"رئالیسم تهاجمی" و اعمال " فشار حداکثری" بر ایران، دوچندان می شود. از این رو پژوهش حاضر، با استفاده 
از روش فراترکیب، در چارچوب نظریة همگرایی رســانه  ها و با در نظر گرفتن ظرفیت رســانه ای موجود در 
ایران، این موضوع را بررســی می کند که چگونه جمهوری اسامی ایران، با استفاده از ظرفیت های رسانه ای 
خود " سیاست موازنة قوا " را در پیش گیرد و در تغییر رویکرد جامعة بین المللی در قبال ایران مؤثر عمل کند. 
نتایج این پژوهش نشــان می دهد، جمهوری اسامی ایران، باید با به کارگیری بازوهای رسانه ای و بازتعریف 
منافع ملی خود در شرایط جدید، و تمرکز بر دو حوزة محوری سیاست و افکار عمومی و توسعة همکاری های 
رســانه ای کشورهای همســو و هم پیمان، همچون چین و روسیه نسبت به ایجاد موازنة قوا در برابر آمریکا در 

عرصة منطقه ای و جهانی اقدام کند.
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مقدمه 
پس از روی کار آمدن دونالد ترامپ، ریاســت جمهوری جدید آمریکا، در سال 2016 میلادی، 
و قــدرت گرفتن جمهوری خواهان در مجلس ســنا، این کشــور سیاســت های جدیدی را در 
چارچوب راهبرد " رئالیسم تهاجمی" و " فشار حداکثری" بر ایران، به ویژه در عرصة اقتصادی 
در پیش گرفت. محور سیاست های دولت آمریکا در دورة مذکور، به ویژه با روی کارآمدن مایک 
پمپئــو، وزیر خارجه ایــالات متحده، خروج از برجام، افزایش تحریم هــای اقتصادی و ایجاد 
ائتلاف منطقه ای علیه ایران بود؛ که این موضوع، پس از خروج آمریکا از برجام، در بهار 1397، 
جلوة عملی تری به خود گرفت. پیامدهای این سیاســت، بهانه جویی برخی دولت های اروپایی 
نســبت به انجام تعهداتشــان در چارچوب این قرارداد و اعمال تحریم های بی سابقة اقتصادی 
آمریکا علیه ایران، با فشار رسانه ای دولت آمریکا و برخی از دولت های همسوی منطقه ای آن، 

همچون عربستان، همراه بود. 
این سیاست، شــرایط ویژه ای را ایجاد کرد که نیازمند اعمال سیاست های ویژه ای، چه 
در عرصة اقتصادی و چه در عرصة سیاســی و رســانه ای از جانب دستگاه سیاست خارجی 
ایــران بــود. هرچند دولت ایران در ســال 1396، با ایجاد " معاونــت اقتصادی" در وزارت 
امــور خارجه اقدام به بسترســازی جهت اســتفادة بهینة اقتصــادی از مزایای توافق برجام 
کرد، اما ناگفته پیداســت، با خروج یک جانبة آمریکا از برجام و اعمال تحریم های بی سابقة 
اقتصادی علیه ایران، لازم اســت که جمهوری اسلامی، با استفاده از ابزار رسانه ای موجود 
و جهت گیری مناســب، در راســتای تنش زدایی و توســعة اقتصادی گام بردارد )امین فرد و 

خانیکی، 1398: 99(.
بر این اســاس، پژوهش حاضر با اســتفاده از نظریة همگرایی رســانه ای و با در نظر گرفتن 
شرایط موجود و نقش رسانه و دیپلماسی رسانه ای در مدیریت و بهبود سیاست خارجی، توسعة 
منافع ملی و مدیریت افکار عمومی، به بررســی ضرورت ها و راهکارهای دیپلماسی رسانه ای 

جمهوری اسلامی ایران، در راستای سیاست موازنة قوا در دوران پسابرجام می پردازد.
بنابراین، سؤال اصلی این پژوهش این است، جمهوری اسلامی ایران برای بهبود دیپلماسی 
رسانه ای خود و پیگیری سیاست موازنة قوا باید بر چه حوزه هایی متمرکز شود؟ در این ارتباط، 

این پرسش های فرعی طرح و بررسی شدند: 
دیپلماسی رسانه ای در حوزة سیاست و افکار عمومی، بر کدام مؤلفه ها تأثیرگذاری بیشتری 

دارد؟ 
برای بهبود دیپلماســی رســانه ای، چه از نظر کمی و چه از نظر کیفــی، چه اقدام هایی باید 

صورت گیرد؟ 
لازم به ذکر است، این پژوهش فرضیه آزما نیست. 
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پیشینة پژوهش
برای بررســی پیشــینة این پژوهش، با دو دسته از منابع مواجه هســتیم. نخست، منابعی که به عنوان 
مرجع در حوزة رسانه و سیاست مطرح هستند، از آن جمله می توان به تحقیقات گیلبوا1 به ویژه کتاب 
ارتباطات جهانی و سیاست خارجی )1388(، تحقیقات مانوئل کاستلز )1396( به ویژه کتاب قدرت 
ارتباطات و کتاب ظهور سیاست شبکه ای: چگونه اینترنت سیاست و دیپلماسی بین المللی را تغییر 
می دهد، نوشته بویلر2 )2003( اشاره کرد که به بررسی نقش رسانه های اجتماعی در روابط بین الملل 
در شــکل دهی به مفهوم سیاست شبکه ای3، در تقابل با مفهوم کلاسیک سیاست مبتنی بر قدرت4، به 
عنوان جدی ترین آثار در این حوزه اشاره کرد. دوم، منابعی که در زمینة رابطة رسانه و سیاست و نقش 

رسانه در معادلات بین المللی در چارچوب دیپلماسی رسانه ای دسته بندی می شوند. 
در ایران، تحقیقات و آثار ارزشمندی در حوزة دیپلماسی رسانه ای به چاپ رسیده است که از 
آن جمله می توان به کتاب دیپلماسی رسانه ای با تأکید بر نقش صدا و سیما نوشته محمد اسماعیلی 
)1389(، کتاب های کمپین دیپلماسی رسانه ای: عطف به ارتباطات استراتژیک )1394( و جریان 
شناســی جهانی رســانه های بزرگ )1388( نوشته دکتر رها خرازی آذر و مقاله هایی همچون " از 
دیپلماسی مدرن به دیپلماسی رسانه ای" از دکتر قوام )1384(، " درک مفهوم دیپلماسی رسانه ای؛ 
رسانه ها به مثابه ابزار دیپلماتیک"؛ از دکتر خرازی آذر، مقالة بزگمهری و نعمتی )1390( با عنوان 
" تأثیر دیپلماســی رسانه ای بر سیاست خارجی" و مقاله سلطانی فر و خانزاده )1392( با عنوان " 

دیپلماسی رسانه ای جمهوری اسلامی ایران"، اشاره کرد. 
آنچه ســبب تمایز پژوهش  حاضر با ســایر پژوهش های انجام شده در زمینة دیپلماسی رسانه ای 
می شود، محوریت دوران پسابرجام و اهمیت و ضرورت توسعة دیپلماسی رسانه ای دولت جمهوری 
اسلامی ایران، در این دوران، جهت مقابله با تحرکات دولت های غربی به ویژه آمریکا و تدوین راهبرد 
در سه جنبة محوری دیپلماسی رسانه ای، یعنی جنبة سیاسی، افکار عمومی و ابزار رسانه ای است. بر 
همین اساس پژوهش حاضر، با محوریت نظریة همگرایی رسانه ها به تدوین راهبردی، جهت توسعة 

دیپلماسی رسانه ای دولت جمهوری اسلامی ایران، در دوران پسابرجام می پردازد.

چارچوب نظری و ادبیات پژوهش
موازنــة قدرت، همــواره یکی از دغدغه های اصلــی نظریه پردازان روابــط بین الملل و به ویژه 
نظریه پردازان مکتب رئالیســم بوده اســت. چنانکه تمام ادبیات کلاسیک، پیرامون موضوع های 

محوری روابط بین الملل از جمله منازعه، همکاری و جنگ شکل گرفته است. 

1. Gilboa 
2. Bollier 
3. Netpolitik 
4. Realpolitik 
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واژة توازن قوا، عبارت است از وجود نوعی تعادل، بین قدرت کشورهای عضو نظام بین الملل، 
به نحوی که هیچ کدام از آن ها نتوانند از چنان قدرت مسلطی برخوردار شوند که ارادة خود را بر 
دیگران تحمیل کنند )علائی، 1391: 846(. موازنه، بر اســاس فرض محوری رئالیســت مبتنی بر 
آنارشیک نظام بین الملل شکل گرفته است؛ چنان که کنت والتز1 معتقد است، در نظـام بـین المللـی 
کـــه آنارشی، مشخصة اصلی و اساسی آن است، هیچ قـــدرت یـا دولـت فراملـی بـراي اجرای 
قوانین وجود ندارد و رفتاری که کشـورها از سـوي نظـام بین الملل بـه آن واداشـته می شوند، ایجاد 
توازن است و نه دنباله روی )والتز، 1979(. والتز در کتاب مشهور خود، نظریه سیاست بین الملل، 
به این نکته اشــاره می کند که هر کشــور در جریان رقابت برای بقا تحت فشارهای فوق العاده ای 
قرار دارد. این فشــارها، موجب بروز رفتار گوناگونی میان بازیگران نظام بین الملل می شود که از 
ســویی، بازیگران را مجبور می کند از رفتارهای موفق ترین بازیگــران الگوبرداری کنند؛ این امر 
موجب ایجاد واحدهای یکســان و هم زیستی میان بازیگران می شود. از سوی دیگر، در صورت 
عدم کفایت و ناتوانی در همسانی قدرت، موجب ایجاد اتحاد میان بازیگران نظام بین المللی، برای 

جلوگیری از ایجاد هژمون می شود )سازمند و همکاران، 1389: 255(. 
در قــرن نوزدهم، موازنة قدرت پس از کنگرة وین )1815( میان پنج قدرت مطرح اروپایی 
آن زمان، فرانســه، پروس، امپراطوری هابســبورگ )اتریش ـ مجارســتان(، روسیه و انگلستان 
ایجاد شد و در قرن بیستم، با ایجاد ساختار دوقطبی در جهان ادامه یافت. در واقع، موازنة قوا در 
ســطح بین المللی و توازن قدرت در عرصة منطقه ای، یکی از شاخص های اصلی هر دو مکتب 
رئالیســم با محوریت دیدگاه های هانس مورگنتا2 و نئورئالیسم، با محوریت دیدگاه های افرادی 

چون کنت والتز و جان مرشایمر3 است )مصلی  نژاد، 1390: 136(. 
آنچه ادبیات روابط بین الملل، دیپلماســی و سیاســت خارجی کشورها و پیرو آن سیاست 
موازنة قوا را دچار تحول کرده، شــکل گیری مفاهیمی همچون دیپلماسی رسانه ای است. ظهور 
رســانه های نوین، در عصر ارتباطات و گسترش حوزة نفوذ رسانه در عرصة سیاست خارجی، 
ســبب شــکل گیری نوع جدیدی از دیپلماسی در قالب دیپلماسی رســانه ای شده که تا پیش از 
این ســابقه نداشته است. دیپلماسی رســانه ای از مباحث به نسبت جدیدی است که تحت تأثیر 
توســعة فناوری های رسانه ای شکل گرفته. واژة دیپلماسی رسانه ای را، نخستین  بار آمریکایی ها 
به کار بردند، چراکه آنها به این نتیجه رســیدند که برای رســیدن به اهدافشــان، به جای استفاده 
از نیروی نظامی از رســانه های فراملی و برون مرزی اســتفاده کنند. این قضیه، ناشــی از آن بود 
که هنوز، خیلی از سیاســتمداران و تحلیل گران آمریکایی، شکست در ویتنام را به دلیل پوشش 
منفی تلویزیونی می دانستند. نقطه اوج این باور را می توان در کلام راس پرو، کاندیدای ریاست 
1. Kenneth Waltz 
2. Hans Morgenthau 
3. Jahn Mearsheimer 
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جمهوری آمریکا، در ســال 1992 مشــاهده کــرد. راس پرو، با تأیید نقش رســانه ها در تحول 
سیاســت خارجی، اشاره کرد که ســفارتخانه  ها، یادگار ایام کشتی های بادبانی هستند، که در آن 
زمان، ســفیران از ســوی دولت متبوع خویش ســخن می گفتند، در حالی که، در عصر جدید، با 
گسترش شگفت آور رسانه ها در اقصی نقاط جهان، نقش سفیر در حد ایفای نقش اجتماعی تنزل 
پیدا کرده است. در جهان امروز، سرعت خبررسانی در سایة انقلاب ارتباطات، به اندازه ای زیاد 
شــده که سیاســتگذاران خارجی اطلاعات را نه از طریق سفارتخانه ها، بلکه از طریق رسانه ها 
دریافــت می کنند )قوام، 1384: 15(. بدین ترتیب، آهنگ ســریع مبــادلات دیپلماتیک از طریق 
تلویزیون، رادیو، مجله ها و رسانه های اجتماعی، باعث تغییر در فرایند تصمیم گیری شده است. 
گیلبوا معتقد اســت، دیپلماسی رسانه ای نیازمند همکاری تنگاتنگ میان مقام های رسمی و 
رســانه ها )روزنامه نگاران( اســت. به اعتقاد وی، دیپلماسی رسانه ای، شامل استفادة رهبران از 
رسانه ها، به منظور بیان منافع خود در مذاکره ها، اعتمادسازی و بسیج حمایت از توافق ها است 
)گیلبــوا، 1388: 94(. با این تعریف، می توان دیپلماســی رســانه ای را، مصداق مهم ترین ابزار 
ارتباط کشــورها، برای حل و فصل منازعات بین المللی و اقناع افکار عمومی جوامع دانســت 
)تیلور1، 1997: 83(. به عبارتی، دیپلماسی رسانه ای، به مجموعه ساز و کارهایی اطلاق می شود 
که از طریق آن می توان بخشی از سیاست ها را بر مردم، احزاب، گروه ها، نهادها و سازمان های 
بین المللی و حتی سایر دولت ها اعمال کرد )دلانی2، 1968: 3(. دیپلماسی رسانه ای، به صورت 
عام به معنی به کارگیری رسانه ها، برای تکمیل و ارتقای سیاست خارجی است )گیلبوا، 2002(. 
در مورد تفاوت های دیپلماســی رسانه ای و دیپلماسی عمومی، باید به این نکته اشاره کرد که 
دیپلماسی عمومی، اسپانسر دولتی دارد و دولت ها با ابزارهای مختلف، که فقط یکی از آنها رسانه 
است، سعی در جهت دهی افکار عمومی دارند؛ در حالی که دیپلماسی رسانه ای، فرقی با دیپلماسی 
ســنتی ندارد، منتهی یک ابزار به ابزارهای قدرت، برای جهت دهی دیپلماســی اضافه شده است 
)بیات، 1385: 37(. علاوه بر آن، دیپلماســی رســانه ای حوزة محدودتری از سیاست خارجی را 
پوشش می دهد و شامل کاربرد رسانه ها از سوی رهبران و دیپلمات ها، به منظور تحلیل و پیشبرد 
دیپلماسی و سیاست خارجی است )میناوند، 1387: 149(. بر این اساس، رسانه ها نقش مهم تری 
در تصمیم گیری سیاســی یافته اند و با کارکردهای آشــکار و نهان خود، زمینة ایجاد تحول را در 
دیدگاه هــا، ارزش ها، اعتقادها، تصاویر و ذهنیات جامعه فراهم آورده اند و زمینه را برای پذیرش 

خواسته های سیاستمداران آماده می کنند. )جلال پور و همکاران، 1395: 134(. 
در این چارچوب، دیپلماســی رســانه ای ســبب اتصــال دورترین دولت ها بــه یکدیگر و 
نیز، ســبب تســهیل ورود بازیگران جدید از جمله ســازمان هاي غیر دولتــی، اعم از منطقه ای 

1. Taylor 
2. Delaney 
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و بین المللی، در مســائل داخلی و خارجی کشــورها شده اســت )گنجی دوست، 1387: 2(. بر 
این اســاس و در چارچوب نظریة همگرایی، رســانه ها با ظهور سیستم های کابلی، ماهواره ای، 
تله تکست ، ویدیو تکست و فناوری های نوین رسانه ای، مرزهای سنتی بین فناوری های پیشین 
و نوین محو شــده و نوعی همگرایی رسانه ای شکل گرفته است. نظریة همگرایی رسانه ای، بر 
این باور است که فناوری های نوین، رسانه های گوناگون را گرد هم می آورند و درنتیجه، محیط 
رســانه ای را بازتعریف می کنند. پیامــد اصلی همگرایی برای مصرف کننــدگان، افزایش قابل 
توجه در دسترســی به محتوای رســانه ای برخط1 مانند رادیو و تلویزیون، سازمان های خبری، 
تارنماهای رسانه های اجتماعی و یوتیوب، به عنوان چند منبع رسانه ای اصلی و انعطاف پذیری 
کاربــران در اســتفاده از ابزارهای رســانه ای و زمان و مکان مصرف رسانه هاســت . همگرایی 
رســانه ای، کاربران را توانمند می ســازد تا محتوای مورد نظر خــود را تولید و توزیع کنند و از 
طریق اینترنت در دســترس عموم قرار دهند )تاجریان و همکاران، 1396: 45(. در این راســتا، 

می توان رابطة سیاست خارجی و رسانه ها را، در قالب سه مدل اصلی مورد بررسی قرار داد:
مدل نخست؛ رسانه، محور فعالیت و تعیین کنندة خط مشی دیپلماسی رسانه ای است. بر این اساس، 
رســانه با بررسی اوضاع و تحولات سیاسی و مد نظر قرار دادن اولویت ها و حساسیت های 
دســتگاه دیپلماسی، نسبت به ارائة راهکار و تدوین راهبرد2 اقدام می کند و دیدگاه های خود 
را در اختیار مدیریت سیاســی کشــور قرار می دهد )مبینی و طباطبایی، 1393:  120(. در این 
مدل، دستگاه های سیاست خارجی، با توجه به دیدگاه های کارشناسان رسانه ای، معادلات و 
مراوده های سیاســی خود را تنظیم و تدوین می کند. رسانه هایی همچون بی بی سی، سی ان ان 
و فاکس نیوز همین عملکرد و تأثیرگذاری بر سیاست خارجی را از خود نشان می دهند و به 

صورت منبع اصلی تصمیم گیران، در عرصة سیاست خارجی نقش آفرینی می کنند.

رسانه راهنمایی و مشاوره دیپلماسی رسانه ای

شکل 1. مدل نخست. تعامل رسانه و دیپلماسی

مدل دوم؛ ارائة نقشة راه، بر عهدة دستگاه دیپلماسی و سیاست خارجی است. در این چارچوب، 
سیاستمداران و دستگاه سیاست خارجی تعیین می کنند که رسانه ها، چگونه در جهت منافع 
ملی عمل کنند. در این مدل، رســانه فقط عامل وزارت خارجه و دســتگاه سیاست خارجی 

هستند و چندان در تدوین راهبرد دخالتی ندارند. 

1. Online 
2. Strategy 
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رسانه  سیاست گذاری و نظریه های
دستگاه دیپلماسی

دیپلماسی رسانه ای

شکل 2. مدل دوم. تعامل رسانه و دیپلماسی

مدل ســوم؛ نوعی از تعامل و ارتباط دوسویه، بین دستگاه سیاست خارجی و رسانه متصور است. 
علت استفاده از دستگاه سیاست خارجی، این است که در کشورهای مختلف، سیاست خارجی، 
مصادر مختلفی دارد و تنها منحصر به وزارت امور خارجه نیســت و منابعی همچون شورای 
روابط خارجی، شورای امنیت ملی، پارلمان و کنگره را در بر می گیرد. به عبارت دیگر، رسانه و 
دستگاه سیاست خارجی، به صورت ارگانیک و سیستماتیک با هم در ارتباط اند و نتایج تحلیل 
و بررسی های خود را با یکدیگر به اشتراک می گذارند. آنچه در این مدل اهمیت دارد، همسویی 
رسانه و دستگاه سیاست خارجی است؛ در واقع در این مدل دستگاه سیاست خارجی و رسانه، 
مانند دو بازوی یک بدن عمل می کنند و از یک مغز فرمان می پذیرند. امروزه در بیشتر کشورها 
از این مدل استفاده می شود و دولت ها از حداکثر ظرفیت رسانه ای، برای دیپلماسی خود بهره 
می برند. به عبارتی، حرکت در شاهراه های پرترافیک و خطرناک بین الملل، بدون بهره  مندی از 
خدمات رســانه، امکان پذیر نیست و در صورت بی  دقتی در استفاده از این پتانسیل قدرتمند، 

کشورها بایکوت شده و دچار انزوای سیاسی و بین المللی می شوند )خلیل زاده، 1389: 15(.

افکار عمومی

رهبران سیاسی

رسانهدستگاهی دیپلماسیدیپلماسی رسانه ای

شکل 3. مدل سوم. تعامل رسانه و دیپلماسی

بر این اســاس، رســانه ها با توجه به جایگاه خــود می توانند مبدا رویکردهــا، جهت گیری ها، 
گفتمان ها و خرده گفتمان های تازه ای باشند )طاهریان، 1388: 141(. بوید1 و گیلبوآ، به طور کلی 

پخش برنامه های بین المللی از سوی کشورها را ناشی از چهار دلیل می دانند:
1. ارتقای سطح پرستیژ ملی )شامل سیاست و فرهنگ(؛

2. تصویرسازی مثبت و زمینه سازی برای توجیه سیاست خارجی؛ 

1. Boyd 
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3. تلاش برای تغییر ایدئولوژی و مذهب؛
4. ایجاد ارتباطات فرهنگی میان ملت ها )بوید، 1997: 446(. 

 آنچه که باید در رابطة سیاست و رسانه پذیرفت، نقش رسانه ها در جهت دهی به تصمیم گیری در 
سیاســت خارجی کشورها و اســتعداد دیپلماسی رسانه ای، در ایجاد هویت ملی و ارائة تصویر 
سیاســی از کشــورها، در عرصة بین الملل است )ســلطانی فر و خانزاده، 1393: 28(. بر همین 
اســاس، می توان رســانه ها را، یک عامل جدی در ایجاد موازنة قوا در عرصة بین المللی در نظر 
گرفت؛ چنانکه می توان اوج تقابل رســانه ای را در عرصة بین الملل، زمان جنگ ســرد و تقابل 
بین دو اردوگاه سوســیالیزم و کاپیتالیســم و جدال رادیو صدای آمریکا1 و رادیو مسکو مشاهده 
کرد. از این رو، با در نظر گرفتن شــرایط پســابرجام و دیدگاه موازنة قــوا باید راهکارهایی را، 
برای دیپلماســی رسانه ای در نظر گرفت تا با اســتفاده از توانایی رسانه ای داخلی و کشورهای 

هم پیمان، توازن قوا در مقابل آمریکا و متحدان منطقه ای او ایجاد شود. 

روش پژوهش
پژوهش حاضر از جهت هدف، کاربردی است و گردآوری داده ها و اطلاعات آن، با روش کتابخانه ای 
انجام شــده است. سپس با استفاده از روش فراترکیب؛ تمام مقاله های منتشرشده مرتبط با دیپلماسی 
رسانه ای را، از سال 1380 تا 1398، که در پایگاه های مقاله های فارسی2 منتشر شده، مورد بررسی قرار 
داده است. محقق، پس از رسیدن به رویکردها و دیدگاه های مختلف، نسبت به دیپلماسی رسانه ای، از 
بین 67 مقاله منتشرشده، 22 مقاله را با موضوع نقش دیپلماسی رسانه ای بر سیاست و افکار عمومی و 
بهبود دیپلماسی رسانه ای جمهوری اسلامی ایران انتخاب و مورد بررسی قرار داده؛ و بر اساس نتایج 
این پژوهش ها، در ســه جنبة محوری سیاسی، افکار عمومی و ابزار رسانه ای راهکارهایی را، جهت 

ارتقا و بهبود دیپلماسی رسانه ای جمهوری اسلامی ایران، در دوران پسابرجام ارائه کرده است. 

1. فرایند تحلیل 
در پژوهــش حاضــر، برای تبیین روش شناســی فراترکیب از مدل هفت مرحله ای باروســو3 و 

ساندلوسکی4 استفاده شد که به این شرح است: 

مرحلة نخست. تنظیم پرسش پژوهش 
برای تنظیم پرســش پژوهش، نخســتین گام، تمرکز بر "چه چیزی" در یک مطالعه است. هدف 

1. VOA 
2. Magiran.ir ,SID.ir, ensani.ir 
3. Barros 
4. Sandelowski 
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این پژوهش، شناســایی و مقوله بندی ابعاد دیپلماسی رسانه ای است. منظور از مقوله بندی، در 
نظر گرفتن ســه وجه سیاست افکار عمومی و ابزار رسانه ای و زیرمقولات آن هاست. علاوه بر 

آن، در چارچوب فراترکیب، باید به این پرسش ها پاسخ داده شود:
چه کســی؛ بیانگر جامعة مورد نظر است. در اینجا، جمهوری اسلامی ایران در دوران پسابرجام 

مورد بررسی قرار می گیرد.
چه وقت؛ چارچوب زمانی را مشــخص می کند، که مقاله های مورد مطالعه در مورد دیپلماســی 

رسانه ای، حد فاصل سال 1380 تا 1398، با تأکید بر دوران پسابرجام مد نظر است.
چگونگی؛ منظور روشــی اســت که برای انجام مطالعات مورد اســتفاده قرار می گیرد. بنابراین 

سؤال های پژوهش به صورت جدول 1 تدوین شده است. 

جدول 1. پرسش های پژوهش

پرسش های پژوهشپارامترهای تعیین کننده

راهکار دیپلماسی رسانه ای ایران، با در نظر گرفتن سیاست موازنة قوا در قبال چه کسی
آمریکا، در عرصة منطقه ای و جهانی، با توجه به شرایط و امکانات موجود چیست؟

چه عواملی بر دیپلماسی رسانه ای تأثیرمی گذارند؟چه چیزی

دیپلماسی رسانه ای دولت جمهوری اسلامی ایران، در دوران پسابرجام از چه چه وقت / چگونگی
ویژگی هایی باید برخوردار باشد؟

مرحلة دوم. مرور ادبیات به صورت نظام مند 
در این پژوهش، پایگاه های داده و موتورهای جســت وجوی مختلفی، بین ســال های 1380 تا 
1398، مورد بررسی قرار گرفتند. همچنین مفاهیمی همچون دیپلماسی رسانه ای، رابطة سیاست 
و افکار عمومی و نظریة همگرایی رســانه ها، در جست وجوی مقاله ها، جهت انجام فراترکیب 

مورد استفاده قرار گرفتند. 

مرحلة سوم. جست وجو و انتخاب مقاله های مناسب 
در این مرحله، پژوهشــگر در هر بازبینی، تعدادی از مقاله ها را حذف می کند که این مقاله ها در 
فرایند فراترکیب بررســی نمی شــوند. به محض اینکه مقاله های مناسب، با پارامترهای مطالعه 
بررسی شــدند، در قدم بعدی، پژوهشگر باید کیفیت روش شــناختی مطالعه ها را ارزیابی کند. 
هدف از این کار، حذف مقاله هایی است که پژوهشگر به یافته های آن ها اعتماد ندارد، بنابراین 

ممکن است مقاله ای را حذف کند، که باید در فراترکیب وجود داشته باشد. 
برنامه مهارت های ارزیابی حیات )CASP( ابزاری اســت که معمولًا برای ارزیابی کیفیت 
مطالعه های اولیة پژوهش کیفی به کار می رود. این برنامه، شــامل 10 پرســش است که به محقق 
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کمک می کند تا دقت، اعتبار و اهمیت مطالعه های کیفی را مشــخص کند. این پرســش ها شامل 
این موارد است:

1. اهــداف پژوهش؛ 2. منطق روش؛ 3. طرح پژوهــش؛ 4. روش نمونه برداری؛ 5. جمع آوری 
داده ها؛ 6. انعکاس پذیری؛ 7. مطالعات اخلاقی؛ 8. دقت تجزیه و تحلیل داده ها؛ 9. بیان واضح 

و روشن یافته ها و 10. ارزش پژوهش. 
در این مرحله پژوهشــگر، به هرکدام از این پرســش ها یک امتیاز کمی می دهد، ســپس با 
ایجاد یک فرم، امتیازهایی را که به هر مقاله می دهد، جمع می کند و به آســانی مجموعة مقاله ها 
را بررســی می کند. بر اســاس مقیاس 50 امتیازی مدل روبریک، پژوهشــگر می تواند سیســتم 
امتیازبندی را به کار برده و هر مقاله ای را که امتیاز آن کمتر از خوب اســت، حذف کند. در این 
پژوهش، امتیاز 0 تا 10 ضعیف، 11 تا 20 متوســط، 21 تا 30 خوب محســوب و حذف شدند. 
امتیازهــای 31 تــا 40 خیلی خوب، 40 تا 50 عالی بودند و درنهایت 22 مقاله از 67 مقاله برای 

بررسی انتخاب شدند که خیلی خوب و عالی بودند. 

N=67 تعداد کل منابعی که یافت شد

پژوهش های ردشده به دلیل عنوان نامرتبط
N=22

پژوهش های ردشده از نظر چکیده نامناسب 
N=14

پژوهش های ردشده به دلیل محتوای نامناسب
N=6

پژوهش های ردشده پس از ارزیابی
N=3

کل محتوای پژوهشی بررسی شده

کل چکیده های غربال شده

CASP ارزیابی منتقدانه براساس معیارهای

N=22 پژوهش های نهایی انتخاب شده

شکل 4. نحوة انتخاب مقاله ها

مرحلة چهارم. استخراج اطلاعات پژوهش 
در این پژوهش، اطلاعات پژوهش ها در جدولی دســته بندی شــد که شامل این اطلاعات بود: 
اطلاعــات شناســنامه ای پژوهش )عنوان، نام و نام خانوادگی پدیدآورندگان، ســال انتشــار(؛ 
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اطلاعات در مورد روش پژوهش )هدف پژوهش، روش، رویه ها، وسایل سنجش(؛ و اطلاعات 
یافته های اصلی پژوهش )نتایج و یافته های مرتبط با پرسش پژوهش(.

مرحلة پنجم. تجزیه و تحلیل و ترکیب یافته های کیفی
در این پژوهش، روی 22 مقالة انتخاب شــده از مراحل قبل، با توجه موضوع  آن ها، دســته بندی 
صورت گرفت، سپس تمام مفاهیم استخراج  شده از مقاله ها کدگذاری و درنهایت کدگذاری های 

مربوط در مقوله های مشابه دسته بندی شدند که در جدول 2 این مقوله بندی ارائه شده است. 

مرحلة ششم. کنترل کیفیت 
در روش فراترکیب، برای حفظ و کنترل کیفیت مطالعه، رویه هایی در نظر گرفته شده که به آن ها 

اشاره می شود: 
1. در کل فرایند پژوهش، تلاش شــد تا توضیحات روشــن و واضح برای گزینه های پژوهش 

ارائه شود؛
2. از هر دو روش جست وجوی الکترونیک و دستی، برای جست وجوی پژوهش ها استفاده شد؛

3. از ابزار برنامة مهارت های ارزیابی منتقدانه برای ارزیابی فراترکیب استفاده شد.

مرحلة هفتم. ارائة یافته ها 
در فراترکیب، پاســخ به پرســش های پژوهش، بر اســاس نتایج پژوهش های مرتبط استخراج 
می شود. این پاسخ، حاصل ترکیب نتایج پژوهش های مختلف است و متناسب با سلیقه و هدف 

پژوهشگر تنظیم و سازماندهی می شود.

یافته های پژوهش 
در ایــن پژوهش، 22 مقاله انتخاب و به دقت بررســی و کدگذاری شــدند. در مرحلة نخســت 
کدگــذاری، 78 کد از این مقاله ها اســتخراج و ســپس در قالب 3 مقولة اصلــی و 20 زیرمقوله 
دســته بندی شــد. ســه مقولة اصلی این مقاله عبارت از: سیاســت، افکار عمومی و ابزارهای 
دیپلماســی رسانه ای است. در مقولة سیاســت، تأثیر و رابطة دیپلماسی رسانه ای با امر سیاست 
مورد توجه قرار گرفته است که شامل مواردی همچون دیپلماسی اقتصادی، دیپلماسی فرهنگی، 
سیاســت خارجی، منافع ملی، ارتباطات سیاســی، قدرت نرم و جنگ نرم می شود. مقولة افکار 
عمومی، معطوف به رابطه و تأثیر دیپلماســی رســانه ای با افکار عمومی است و شامل مواردی 
همچون اقناع، بازنمایی، افزایش آگاهی، تغییر نگرش، ابزار شناخت، الگوسازی، هویت سازی 
و فریب سیاســی می شود. مقولة ابزار، مربوط به بررســی ابزارهای دیپلماسی رسانه ای، جهت 
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عملکرد رســانه ای و توانمندی  های جمهوری اســلامی ایران در این زمینه می شــود که شامل 
تلویزیون، رادیو، مطبوعات، اینترنت و خبرگزاری  هاست )جدول 2(.

جدول 2. زیرمقوله ها و کدهای سیاسی، افکار عمومی و ابزار رسانه ای

سیاست 
خارجی

1. رسانه، به مثابة ابزار در دیپلماسی تلقی می شود )خرازی آذر، 1394الف: 119(؛ 
2. در فضای جدید رسانه ای در عصر ارتباطات و اطلاعات، دیپلماسی رسانه ای، یکی از مهم ترین 

ابزارهای مبادلات سیاسی و تعامل بین کشورها در سطح جهانی مطرح می شود )تاجریان و 
همکاران، 1396: 40(؛

3. سیاستمداران، با استفاده از رسانه می توانند نیات و مقاصد خود را مورد محک دیپلماتیک قرار 
دهند )رستگار و همکاران، 1397: 74(؛ 

4. رسانه های نوین، نحوة هدایت سیاست خارجی را تغییر داده اند )خرازی آذر، 1394ب: 114(؛ 
5. بیشترین تلاش دیپلماسی و دستگاه سیاست خارجی، برای برقراری روابط با ملت های دیگر از 

طریق رسانه و فضای مجازی است )خرازی آذر، 1394ب: 119(؛ 
6. آگاهی و شناسایی ظرفیت های موجود در رسانه ها، برای حضور در عرصة بین المللی ضروری به 

نظر می رسد )رستگار و همکاران، 1397: 75(؛ 
7. رسانه ها، به بازیگران فعال در عرصة تصمیم گیری و تصمیم سازی بدل شده اند )خرازی آذر، 

1394الف:120(؛ 
8. سه عامل سرعت، صحت و تجمیع اطلاعات در رسانه ها، می تواند در تصمیم گیری توسط 

تصمیم گیرندگان مؤثر باشد )مختاری، 1388: 74(؛
9. سیاست خارجی موفق، زمینة آگاه سازی، اقناع و توجیه می طلبد و رسانه ها این زمینه را به خوبی 

فراهم می کنند )سلطانی فر و همکاران، 1391: 216(.

منافع ملی

10. دیپلماسی رسانه ای از رسانه، به عنوان ابزاری جهت ارتقای منافع ملی استفاده می کند 
)رستگار و همکاران، 1397: 74(؛ 

11. نقش مؤلفه های نرم افزاری در امنیت ملی کشورها، به گونة  فزاینده  ای در حال افزایش است 
)سلطانی فر و همکاران، 1391: 211(؛ 

12. رسانه ها، می توانند منافع ملی واحدهای سیاسی را بازتعریف کنند و از این طریق، برای منافع 
کشورها مشروعیت بین المللی ایجاد کنند )سلطانی فر و همکاران، 1391: 212(؛ 

13. کشوری که ابزار رسانه ای قوی تری برای متقاعدسازی دارد، به منافع ملی بیشتری نائل 
می شود )سلطانی فر و همکاران، 1391: 213(؛ 

14. تعریف منافع ملی از شناخت واقعی و پیدا کردن تصویر واقعی در جهان به دست می آید 
)سلطانی فر و همکاران، 1391: 212(؛ 

15. حضور رسانه، تعریف منافع ملی را عوض نمی کند، بلکه زمینه را برای تعریف منافع ملی عوض 
می کند )سلطانی فر و خانزاده، 1393: 35(؛

16. رسانه یکی از تاکنیک های تحقق منافع ملی است )سلطانی فر و خانزاده، 1393: 36(.

قدرت نرم

17. نخستین بار، جوزف نای در مقاله ای در نشر آتلانتیک، مفهوم قدرت نرم را به شکل نظریه 
مطرح کرد )جلال پور و همکاران 1395: 132(؛ 

18. قدرت نرم، یعنی وادار ساختن افراد به انجام خواسته های خود از طریق ایجاد جذابیت 
)خاشعی و مراد امامزاده، 1390: 26(؛ 

19. منابع قدرت نرم، به سه بخش فرهنگ، ارزش های سیاسی و سیاست خارجی تقسیم بندی 
می شوند )خاشعی و مراد امامزاده، 1390: 26(؛ 

20. اگر پیام منتشرشده از محیط قدرت نرم ثابت باشد و با منافع مادی مخاطب دچار چالش 
نشود، می تواند تأثیرگذار باشد و موفقیت آمیز عمل کند )خاشعی و مراد امامزاده، 1390: 34( 
21. دولت ها، در راستای مشروعیت بخشی به اقدام های خود، در عرصة سیاست خارجی، باید با 
استفاده از قدرت نرم، مخاطبان خود را اقناع کنند که این در چارچوب رسانه ها امکان پذیر 

است )سلطانی فر و همکاران، 1391: 216(.
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جنگ نرم
)رسانه به 

عنوان ابزار 
جنگی(

22. جنگ نرم، جنگ ایده هاست، در واقع ایده ها دارای چنان ظرفیتی هستند که می توانند 
 نقشه های راه دستیابی به مطلوبیت را، برای بازیگران ترسیم کنند )جلال پور 

و همکاران، 1395: 132(؛ 
23. رسانه ها ابزار اصلی جنگ نرم هستند )جلال پور و همکاران، 1395: 134(؛ 

24. جنگ نرم عبارت از هرگونه اقدام غیرخشونت آمیز است که ارزش ها و هنجارها را مورد 
هجوم قرار می دهد و درنهایت، منجر به تغییر الگوی رفتاری و خلق الگوهای جدید می شود 

)جلال پور و همکاران، 1395: 132(؛
25. مؤثرترین هدف جنگ نرم، متقاعد کردن هر چه بیشتر مردم، برای حمایت نکردن از نظم 

 موجود به واسطة مخالفت فعالانه یا رد برخورد منفعلانه است )جلال پور، پای فرد 
و فلاح، 1395: 134(. 

دیپلماسی 
اقتصادی

26. حضور رسانه ها در عرصة بین المللی و جهانی، بخشی از فرایند موفقیت، در عرصة اقتصادی و 
سازمانی است )رستگار و همکاران، 1397: 74(؛ 

27. رسانه ها، در تحقق اهداف هر کشور، در زمینة توسعة اقتصادی نقش بی بدیل دارند )امین فرد 
و خانیکی، 1398: 99 (؛ 

28. نقش رسانه ها، در ترغیب سرمایه گذاران خارجی برای توسعة همکاری اقتصادی و 
سرمایه گذاری )امین فرد و خانیکی، 1398: 107(؛ 

29. نقش دیپلماسی رسانه ای در جنگ اقتصادی، بازاریابی و گسترش بازارهای کشور )امین فرد و 
خانیکی، 1398: 108(.

دیپلماسی 
فرهنگی

30. ابزارهای اصلی این نوع دیپلماسی شامل آموزش زبان، فرهنگ، تاریخ، هنر، آداب و رسوم، 
ادبیات و مبادلات آموزشی است )شاه محمدی و قرائتی، 1391: 102(؛ 

 31. رسانه، دروازه ای است که از طریق آن فرهنگ به افراد منتقل می شود 
)دهشیری، 1388: 180(؛ 

32. دیپلماسی فرهنگی در واقع، انعکاس اندوختة فرهنگی یک کشور در کشور دیگر است و زمینة 
لازم را برای درک و ارج گذاری به زبان، فرهنگ و ادبیات کشور انتقال دهنده فراهم می آورد 

)شاه محمدی و قرائتی، 1391: 102(؛ 
33. رسانه از قابلیت ایجاد تحول در پوستة فرهنگ شامل نمادها و اسطوره ها، آیین و رسوم و 

الگوسازی رفتاری برخوردار است )دهشیری، 1388: 181(؛ 
34. امروزه از طریق وسایل ارتباط جمعی، دانشگاه ها، گردشگری و مهاجرت مبادلة فرهنگی 

صورت می گیرد )شاه محمدی و قرائتی، 1391: 103(. 

ارتباطات 
سیاسی

35. در بیشتر دولت ها، نخبگان و خواص برای نفوذ در ارتباطات سیاسی کشور، نسبت به بقیة 
مردم، صدای بلندتری دارند )خاشعی و مراد امامزاده، 1390: 33(؛ 

36. ارتباطات سیاسی را می توان به معنای انتقال اطلاعات سیاسی از یک بخش به بخش دیگر 
نظام اجتماعی دانست که پیام اطلاعات شامل مواضع انتخاباتی، سخنرانی های سیاسی، 

تصمیم های حکومتی و مذاکره های سیاسی می شود )خاشعی و مراد امامزاده، 1390: 22(؛ 
37. در ارتباط سیاسی، آنچه اهمیت دارد تغییر رفتار است )خاشعی و مراد امامزاده،1390(.

ابزار 
شناخت

38. احساس نیاز انسان به وسایل ارتباطی نوین، او را به سمت ماهواره، اینترنت و تلویزیون 
می کشاند )جلال پور و همکاران، 1395: 134(؛ 

39. از مهم ترین کارکردهای دیپلماسی رسانه ای، ایجاد نیاز در افکار عمومی طرف مقابل است 
)سلطانی فر و خانزاده، 1393: 28(؛ 

40. تلویزیون، بیشترین تأثیر را در نحوة خودسازی، خودآگاهی و فرهنگ  سازی دارد؛ جهان آن گونه 
دیده می شود که تلویزیون آن را در صحنه های تلویزیونی نشان داده است )جلال پور و همکاران، 

1395: 139(؛ 
41. رسانه ها، با مفهوم سازی و درک پویایی های فرهنگ منجر به توسعة ادراکات اجتماعی و درک 

فرایند شناختی اطلاعات می شوند )دهشیری، 1388: 188(.
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تصویر سازی 
و بازنمایی

42. تصاویری که ما از پدیده ها، اشیا و موضوع ها در ذهن داریم، مجموعه ای از انگاره ها را، برای 
قضاوت دربارة شرایط حاضر در اختیار ما می گذارد )امین فرد، 1396: 152(؛ 

43. رسانه ها سعی می کنند، با ارائة تصویری مطلوب از وضعیت داخلی و شرایط اجتماعی، 
اقتصادی و سیاسی کشور خود بر افکار عمومی تأثیرگذارده و سیاست های دولت خود را 

پسندیده نشان دهند )شاه محمدی و قرائتی، 1391: 103(؛ 
44. بازنمایی و ترویج تصویر مثبت از یک کشور، موجب ارتقای وجهه و خوشنامی آن کشور در 

عرصة جهانی می شود )فراهانی و رضایی، 1392: 86(؛ 
45. رسانه می تواند، به دو صورت عینی و ذهنی به ارزش گذاری مبادرت کند، ارزش گذاری عینی، 
بر اساس فضای فرهنگی و ارزشی جامعه و ارزش گذاری ذهنی، به معنی ذهنیت سازی از طریق 

رویکرد توجیهی و ایدئولوژیک است )دهشیری، 1388: 190(؛ 
46. جهان پس از تجدد، جهانی ابرواقعی است که در آن انسان نه با خود واقعیت، بلکه با تصاویر 

و تعابیر روبه رو است )فراهانی و رضایی، 1392: 86(. 

هویت سازی

47. تماشاگر تلویزیون، بیش از هر چیز از عمل نگاه کردن اخذ هویت می کند، هویت یابی ها 
همزادپنداری های ثانوی را ممکن می سازد )جلال پور و همکاران، 1395: 134(؛ 

48. قدرت یک کشور، در توان دیپلماسی رسانه ای، جهت ایجاد هویت ملی و ارائة تصویر مکمل 
بین المللی نهفته است )رستگار و همکاران، 1397: 74(؛ 

49. رسانه ها به عنوان ابزارهای قدرت ملی، نقش هویت ساز ملی پیدا کرده اند، چنانکه هویت ملی، 
بدون رسانه ها بازسازی نمی شود )سلطانی فر و خانزاده، 1393: 212(.

اقناع

50. اقناع، به زمانی اطلاق می شود که در هر لحظه از آن، برای تغییر در افکار دیگران تلاش 
می شود )خاشعی و مراد امامزاده، 1390: 31(؛ 

51. رسانه ها، برای تحقق اقناع، باید به عمق ذهن انسان ها دست یابند؛ یعنی پیام شان به صورت 
عقلانی فهمیده و پذیرفته شود )کریمی و غفاری قدیر، 1397: 139(؛ 

52. اقناع، مستلزم بروز تغییر در ذهن آدمی، پذیرش ارادی و اندیشمندانة پیام است 
)ساروخانی،1383: 97(؛

53. رسانه های گروهی، با تکرار مداوم یک موضوع، موجب برنامه ریزی و تغییر افکار مخاطبان، 
نسبت به یک موضوع خاص می شوند و زمینة اقناع و پذیرش مخاطبان را فراهم می آورند 

)ساروخانی،1383: 99(.

تغییر نگرش

54. یک پیام، حداقل با هدف تأثیر بر مخاطب، باید بتواند در نگرش وی تغییر ایجاد کند )خاشعی 
و مراد امامزاده، 1390: 31(؛

55. احساس مثبت یا منفی مداوم یا متداول در قبال افراد، اشیا و یا موضوع ها، نگرش را هدایت 
می کند )خاشعی و مراد امامزاده، 1390: 31(؛ 

56. نگرش را می توان واکنش عصبی و ذهنی، مثبت یا منفی فرد، به یک معنی انتزاعی یا وضعیت 
ملموس تعریف کرد که از سه عنصر شناختی، احساسی و تمایل به عمل تشکیل می شود )کریمی 

و غفاری قدیر، 1397: 150(؛ 
57. احتمال تغییر نگرش، با سه عامل مقدماتی مشخص می شود منبع پیام، متن پیام و گیرندة پیام 

)خاشعی و مراد امامزاده، 1390: 31(؛ 
58. رسانه ها، با تغییر نگرش های گذشته و ایجاد نگرش های جدید، نگرش سیاسی مخاطب را تحت 

تأثیر قرار می دهند و سبب پایداری رفتار مخاطب می شوند )مختاری، 1388: 74(.

الگو سازی

59. الگوسازی از طریق رسانه، به معنای ترویج اعتقادها و ایده های مشترک جامعه است که از 
رهگذر ساخت و تولید کنش فرهنگی ـ رسانه ای، انتقال و توزیع از طریق آموزش حاصل می شود 

)دهشیری، 1388: 188(؛ 
60. رسانه ها، در زمینة ارتباطات فرهنگی به الگوسازی می پردازند )دهشیری، 1388: 202(. 
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افزایش 
آگاهی

61. هیچ دولتی، توانایی از بین بردن دیپلماسی رسانه ای را ندارد؛ چراکه امواج قادر است با 
کمترین هزینه، پیام لازم را به افکار عمومی برساند و به همین دلیل کمتر موضوعی یافت می شود 

که از دید افکار عمومی پنهان بماند )سلطانی فر و همکاران، 1391: 214(؛ 
62. دیپلماسی رسانه ای از طریق افزایش آگاهی افکار عمومی، سیاستمداران را تحت فشار 

می گذارد تا نسبت به عملکرد خود پاسخگو باشند )خرازی آذر، 1394ب: 118(.

فریب 
سیاسی

63. فریب سیاسی، فرایندی کوتاه مدت است، رسانه ها برای تداوم این روند، جهت بهره برداری 
سیاسی از فرایندهایی همچون جعل عمیق استفاده می کنند )محسنیان  راد، 1387: 84(؛

64. فریب بد سیاسی عبارت از دستکاری، تحریف، کتمان شواهد موجود که در دست طرف مقابل 
است )امین فرد، 1396: 148(.

65. تزریق اطلاعات غلط و جعل عمیق وقایع سیاسی از جدی ترین عوامل زمینه ساز جهت گیری و 
فریب سیاسی مخاطبان است )محسنیان  راد، 1387: 84(.

تلویزیون

66. تلویزیون، مهم ترین ابزار دیپلماسی رسانه ای و پرنفوذترین پدیدة فرهنگی به شمار می رود 
)ساداتی، 1393: 106(؛ 

67. از توانایی های رسانه ای در حوزة سیما، می توان به شبکه های جهانی سحر، کوثر، العالم، 
پرس تی وی، آی فیلم و هیسپان تی وی اشاره کرد )سلطانی فر و خانزاده، 1392: 193(؛ 

68. پرس تی وی، نخستین شبکة خبری تلویزیونی انگلیسی زبان ایران بود که با شعار خبر از نگاه 
جدید، برای شکستن سلطة رسانه های غربی، در سال 1386 ایجاد شد )ساداتی، 1393: 108(؛ 
69. شبکة العالم، در بهمن ماه سال 1382، همزمان با حمله نیروهای انگلیسی و آمریکایی به کشور 

عراق، به زبان عربی فعالیت خود را آغاز کرد، در واقع شبکه های پرس تی وی  و العالم، دو بازوی 
اصلی فعالیت خبری ایران در جهان هستند )سلطانی فر و خانزاده، 1392: 193(.

رادیو

70. رادیوها، به دو دستة رادیوهای عادی و رادیوهای ویژه یا موج کوتاه دسته بندی می شوند 
)مبینی و طباطبایی، 1393: 122(؛ 

71. شبکه های رادیویی ایران، شامل رادیوهای اروپا و آمریکا، آسیای میانه و قفقاز، شبه قاره و 
همچنین صدای عربی و آفریقایی است )سلطانی فر و خانزاده، 1392: 193(؛ 

72. اداره کل اروپا و آمریکا: شامل رادیوهای انگلیسی، آلمانی، اسپانیولی، فرانسه، روسی، بوسنی و 
ایتالیایی است، شبکه صدای عربی و آفریقایی: شامل رادیو 24ساعته عربی و رادیوهای هوسایی 

و سواحیلی است )سلطانی فر و خانزاده، 1392: 193(.

خبرگزاری ها 

73. بیشتر رسانه های، جهان به صورت مستقیم و غیرمستقیم، برای صحت سنجی اخبار خود، 
خبرگزاری  های معروفی همچون رویترز، فرانس پرس و آسوشیتدپرس را معیار قرار می دهند 

)ساداتی، 1393: 121(؛ 
74. در حال حاضر، بیش از صد خبرگزاری و تارنمای خبری در فضای مجازی ایران، به زبان 
فارسی در حال فعالیت هستند، گرچه تعداد این تارنما های خبری از لحاظ کمی قابل توجه 

است، اما نگاهی به آمار تارنمای Alexa حاکی از آن است که هیچ کدام از تارنماها در سطح 
جهانی، پر بازدید نیستند )سلطانی فر و خانزاده، 1392: 192(.

مطبوعات

75. مطبوعات، به صورت مستقیم بر کشورهای هدف تأثیر ندارند؛ گزارش های آن ها بر افکار 
عمومی نخبگان و مسئولان جهان تأثیرگذار است )ساداتی، 1393: 121(؛ 

76. در حال حاضر، بیش از پنج هزار نشریة دارای مجوز در ایران، در حال فعالیت هستند که از 
این تعداد 180 نشریه، به طور روزانه منتشر می شود )سلطانی فر و خانزاده، 1392: 194(.

 اینترنت
)تارنماهای 

خبری(

77. اینترنت، به طور کلی موجب تغییر در دو اصل اساسی در دیپلماسی یعنی اطلاعات و 
ارتباطات شده است )عاملی و همکاران، 1395: 76(؛ 

78. تارنما های خبری، شامل تارنما های ویژه، موتورهای جست وجوگر، پست الکترونیک، 
فیلترشکن ها و هکرها هستند )مبینی و طباطبایی، 1393: 122(.
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1. مقایسه میزان فراوانی مقوله های دیپلماسی رسانه ای
 مقایســة میزان فراوانی و اثر بخشــی ســه مقولة اصلی دیپلماســی رسانه ای، شــامل سیاست، 
افکار عمومی و ابزار رســانه ای، در جدول 3  نشــان داده شده است.طبق نتایج پژوهش، مقولة 
سیاســت با 47/5 درصد فراوانــی، در اولویت تأثیرگذاری و اهمیت قــرار دارد و مقولة افکار 
عمومی با 35/8 درصد و ابزار رســانه ای با 16/7 در اولویت هــای بعدی قرار دارند. این نتیجه 
نشــان می دهد، مسئلة محوری دیپلماسی رسانه ای جمهوری اسلامی ایران، نه ابزار رسانه ای و 

چالش های سخت افزاری، بلکه راهبرد و نحوة استفاده از امکانات موجود است.

جدول 3. میزان فراوانی مقوله ها

درصد فراوانی تجمعیدرصد فراوانیفراوانی تجمعیفراوانیمقوله های اصلی

373747/547/5سیاسی

286535/883/3افکار عمومی 

137816/7100ابزار رسانه ای 

78100مجموع 

با توجه به نتایج پژوهش، دیپلماســی رســانه ای بیشــترین تأثیر را، در حوزة سیاست بر مؤلفة 
سیاســت خارجی و منافع ملــی، به ترتیب با میزان فراوانــی 25 و 20درصد کل میزان فراوانی 
حوزة سیاست دارد که اهمیت دیپلماسی رسانه ای را، در جهت پیشبرد سیاست خارجی و حفظ 

منافع ملی نشان می دهد. 
دو مؤلفة دیپلماسی فرهنگی و قدرت نرم، به ترتیب با میزان فراوانی 13درصد، در اولویت 
بعدی تأثیرگذاری قرار دارند، که نشــان می دهد رسانه، به عنوان جلوة قدرت نرم، نقش کلیدی 

در دیپلماسی فرهنگی و بسط ارزش های سیاسی در جامعة مخاطب ایفا می کند. 
دو مؤلفة جنگ نرم و دیپلماســی اقتصادی نیز، با فروانی11درصد، نشــان می دهد رســانه، 
ابزاری محوری در جنگ اقتصادی و زمینه ســازی برای تجارت محســوب می شــود و باید در 
دوران پســابرجام، سرمایه گذاری بیشتری در حوزة دیپلماســی اقتصادی با محوریت تبلیغات 

رسانه ای صورت گیرد. 
ارتباطات سیاســی، با میزان فراوانی 7درصد، در اولویت بعــدی تأثیرگذاری قرار دارد که 
نشان می دهد دیپلماسی رسانه ای، در جهت دهی ارتباطات سیاسی و تغییر رفتار سیاسی جامعة 
مخاطب مؤثر عمل می کند. از این رو، باید به نقش رســانه در جهت دهی نگرش سیاســی بیش 

از پیش توجه شود. 
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در حوزة افکار عمومی، دو مؤلفة تصویرســازی و تغییر نگرش با میزان فراوانی 18درصد، 
از بیشــترین میزان تأثیرگذاری برخوردارند. با توجه به کارکرد اصلی رسانه در ارتباطات، یعنی 
انتقــال پیام، این امر بدیهی به نظر می رســد و لازم اســت برای بهبــود تصویر و نگرش جوامع 
مخاطب، به ویژه جوامع غربی، نسبت به کشور و سیاست های آن، به خصوص در زمینة سیاست 
خارجی، سرمایه گذاری بیشتری در حوزه دیپلماسی رسانه ای صورت گیرد. شناخت و اقناع، با 
میزان فراونی 15درصد، در اولویت بعدی قرار دارند. با در نظر گرفتن وظیفة رسانه ها، در ایجاد 
شــناخت و اقناع مخاطبان، انتظار می رود برای توجیه سیاست های کشور در عرصة بین المللی 
سرمایه گذاری بیشتری صورت گیرد. هویت سازی، فریب سیاسی، الگوسازی و افزایش آگاهی 
از دیگر مؤلفه های افکار عمومی هســتند که تحت تأثیر دیپلماسی رسانه ای قرار دارند. مقایسه 
میزان فراوانی مؤلفه های سیاســت و افکار عمومی در جدول 4 و نمودار های 5 و 6 نشــان داده 

شده است.

جدول 4. مقایسه درصد فراوانی مؤلفه های سیاست و افکار عمومی

درصد فراوانیمؤلفه های افکار عمومیدرصد فراوانیمؤلفه های سیاست

15ابزارشناخت25سیاست خارجی

18تصویرسازی20منافع ملی

18تغییرنگرش13دیپلماسی فرهنگی

15اقناع11دیپلماسی اقتصادی

10هویت سازی11جنگ نرم

7الگوسازی13قدرت نرم

10فریب سیاسی7ارتباطات سیاسی

7افزایش آگاهی--------

100مجموع100مجموع 
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 ايرسانههاي سیاست در دیپلماسی لفهؤدرصد فراوانی ممقایسه  .5 نمودار

 

 عمومی   هاي افکارلفهؤمقایسه درصد فراوانی م .6 نمودار

نمودار 5. مقایسه درصد فراوانی مؤلفه های سیاست در دیپلماسی رسانه ای

1 

 

 

 

 ايرسانههاي سیاست در دیپلماسی لفهؤدرصد فراوانی ممقایسه  .5 نمودار

 

 عمومی   هاي افکارلفهؤمقایسه درصد فراوانی م .6 نمودار
نمودار 6. مقایسه درصد فراوانی مؤلفه های افکار عمومی 

نتیجه گیری 
 تفاوت شرایط پسابرجام، با زمان مذاکرات هسته ای با 1+5  و قبل تر از آن، سبب می شود کشور در 
عرصة سیاســت خارجی و پیرو آن، در دیپلماســی رسانه ای، نیازمند رویکردی تازه و سوگیری 
متفاوتی باشــد. هنگام مذاکرات هســته ای، دولت دکتر حســن روحانی با 1+5، یک همگرایی 
نســبی بین رسانه های داخلی، اعم از ســنتی و نوین، و بخش دیپلماسی رسانه ای وزارت امور 
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خارجه وجود داشــت و رسانه های کشورهای مذاکره کننده نیز، در یک همسویی ظاهری، برای 
به نتیجه رساندن مذاکرات هسته ای با ایران به سر می بردند.

در حالی کــه در بهار ســال 1397 و با خروج آمریکا از برجام، فشــار رســانه های غربی با 
محوریت دســتگاه رســانه ای ایالات متحده بر ایران، دوچندان شد و دستگاه سیاست خارجی 
آمریــکا، در یک همکاری همه جانبه با رســانه های آمریکایی، به توجیه تحریم های بی ســابقة 
اقتصادی خود علیه دولت جمهوری اســلامی ایران پرداخت. در واقع، در این زمان جمهوری 
اســلامی ایران، بیش از هر وقت دیگری نیازمند فعال کردن بازوهای رســانه ای خود، در قالب 
دیپلماسی رسانه ای برای توجیه افکار عمومی جهان در جهت دفاع از حقانیت خود در موضوع 
هسته ای و بازتولید منافع ملی در شرایط جدید داشت. این در حالی است که با وجود اولویت 
بحث دیپلماســی رسانه ای، برای زمینه ســازی فرهنگی و اقتصادی، جهت مقابله با تحریم های 
اقتصادی آمریکا، جمهوری اســلامی نتوانست از ظرفیت به نســبت مناسب رسانه ای خود، آن 

طور که باید، برای اقناع افکار عمومی جهان و زمینه سازی اقتصادی بهره ببرد. 
با توجه به نتایج پژوهش، می توان راهکارهای بهبود دیپلماســی ایران را، در دوران پسابرجام، 
در دو جنبة کیفی و کمی خلاصه کرد. در جنبة کمی، باید تعداد رسانه های جمهوری اسلامی ایران، 
به خصــوص در زمینة تارنماهــای خبری و خبرگزاری ها به زبان انگلیســی و عربی افزایش یابد و 
همچنیــن، در چارچوب موازنة قوا، همکاری رســانه ای با کشــورهای هم موضع با ایران همچون 
چین، روسیه، سوریه و عراق در عرصة منطقه ای و جهانی افزایش یابد. در جنبة کیفی، باید بازوهای 
رسانه ای دولت جمهوری اسلامی ایران، بیش از پیش، فعالیت خود را معطوف به زمینه سازی برای 
همکاری های اقتصادی و فرهنگی، با کشورهای مختلف، به ویژه کشورهای همسایه و هم پیمان خود 

کرده و تبلیغات غیر مستقیم و غیر ایدئولوژیک را جایگزین تبلیغات مستقیم کنند. 
در واقع، یکی از انتقادهایی که به تبلیغات رسانه ای ایران وارد است، ایدئولوژیک بودن آن 
اســت، این در حالی است که رسانه های غربی، با استفاده از تکنیک  ها و پوشش های رسانه ای، 
ســعی در تصویرســازی و القای غیر مســتقیم عقاید خود دارند. همچنین رسانة ملی، هنوز از 
پیچیدگــی و پختگــی لازم، برای جهت دهی غیر مســتقیم به مخاطبان خود برخوردار نیســت، 
بنابراین بیشــتر وقت ها، به صورت بوق تبلیغاتی وزارت خارجه عمل کرده و به راحتی بستر را 

برای تأثیرگذاری تبلیغات رسانه های غربی فراهم می آورد. 
در زمینة اقناع افکار عمومی نیز، فرایند مفهوم ســازی، جریان ســازی و نهادسازی، معمولًا 
ناقص انجام می شــود و این مشــکل از آنجا ناشی می شــود که جز در موارد محدودی همچون 
زمان مذاکرات هســته ای با 1+5، دولت  و رســانة ملی از همگرایی مواضع برخوردار نیســتند. 
درنهایت می توان راهبرد رســانه ای ایران را، با توجه به نتایج پژوهش در دوران پســابرجام به 

سه جنبه معطوف کرد.



/ 1
28

ی 
یاپ

/ پ
 3 

ارة
شم

 / 
وم

وس
سی 

ل 
سا

 / 

130

…
ی 

لام
اس

ی 
ور

مه
 ج

ای
انه 

رس
ی 

اس
پلم

 دی
ای

ه ه
ست

بای
)1

11
-1

32
ر )

رهب
ی 

سعل
عبا

1. جنبة سیاسی
در جنبة سیاســی، دستگاه سیاســت خارجی ایران با محوریت دولت، باید در زمینة به کارگیری 
رســانه ها و همســو کردن مواضع آن ها، با سیاست خارجی جمهوری اسلامی ایران عمل کند و 
برای قدرت نرم در جنگ رســانه ای، از رسانه های داخلی و رسانه های همسوی خارجی، علیه 
ایالات متحده آمریکا استفاده کند تا زمینة موازنة قوا و تأمین منافع ملی ایران را، چه در عرصة 

اقتصادی و چه سیاسی، در شرایط جدید فراهم کند.

2. افکار عمومی 
در مورد افکار عمومی، باید به این نکته اشاره کرد که علی رغم توانمندی های رسانه ای دو شبکة 
العالم و پرس تی وی، بازوهای خبری جمهوری اســلامی ایران در خارج از کشــور، و همچنین 
عملکرد به نسبت مناســب شبکه های برون مرزی دیگر، همچون شبکة سحر و آی فیلم در زمینة 
بسترسازی فرهنگی، فرایند اقناع و بازنمایی و الگوسازی فرهنگی، آن طور که باید، انجام نشده 
و ایران، در نبرد رســانه ای موفق عمل نکرده است؛ رســانه های معاند و همسو با سیاست های 
آمریکا، توانســته اند ایران را عامل تنش در منطقه تصویر کنند. از این  رو، دیپلماســی رسانه ای 
ایران، باید بر تغییر نگرش کشورهای منطقه، نسبت به ایران، به عنوان عامل برقرار کننده ثبات و 
امنیت در منطقه، متمرکز شود و با استفاده از همکاری رسانه ای با کشورهای همسو و هم پیمان، 

نسبت به ایجاد موازنة قوا در عرصة منطقه ای و جهانی اقدام کند.

3. ابزار رسانه ای 
دولــت جمهوری اســلامی ایران، بایــد بیش از پیش، به توســعة ابزارهای رســانه ای همچون 
تلویزیــون، رادیو، مطبوعــات و خبرگزاری ها، در هر دو جنبة کیفی و کمی بپردازد. اســتخدام 
کارشناسان جدید و آشنا به جنگ رسانه ای و به کارگیری کارشناسان خارجی و آشنا به شرایط 
و جو رســانه ای آمریــکا، اروپا و همچنین اســتفاده از تکنیک های ضد تبلیــغ، همچون رصد 
کاستی های اجتماعی و سیاسی کشورهای معاند و استفاده از آن ها به عنوان جایگزین تبلیغاتی 

از دیگر راهکارهایی است که باید مورد توجه قرار گیرد.
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