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   دوفصل‌نامه علمی پژوهشی دین و سیاست فرهنگی/ سال یازدهم، شماره 22، بهارو تابستان 1403

تصویر ملی در شبکه‌های اجتماعی
بررسی مضامین فرهنگی در تلگرام

مهدی دعائی1      نعمت الله کرم اللهی2       عبدالحسین کلانتری3

چکیده
امروزه جهان به بازاری بزرگ از تصاویر و برندها مبدل ‌شده ‌است. دستیابی کشور‌ها به تصویر و انگاره‌‌ای 
قوی از خود در فضای خارج و داخل، ازجمله سیاست‌های راهبردی آنان به ‌شمار می‌آید. همانند سازمان‌ها و 
افراد، کشورها نیز دارای تصویر و برندی از خود هستند. این انگاره و تصویر در سطح کشورها، به »تصویر ملی« 
شهرت دارد. این تصویر ابزاری است که دیگران و سایر ملت‌ها، به‌واسطۀ آن، کشور موردنظر را درک می‌کنند. 
علاوه‌بر جنبۀ بیرونی تصویر‌ملی، ادراک و ذهنیت مردم آن کشور در فرایند ساخت آن مؤثر است. تصاویر 
ساخته‌شده دربرگیرندۀ ابعاد مختلفی است. یکی از ابعاد مرتبط با آن حوزۀ فرهنگ است. با گسترش وسایل 
نوین ارتباطی، فضای ‌مجازی و به‌خصوص شبکه‌های اجتماعی نقش مهمی در فرایند ساخت و مدیریت تصویر 
ملی برعهده دارند. طبق آمار منتشرشده دربارۀ شبکه‌های اجتماعی، تلگرام یکی از محبوب‌ترین شبکه‌های 
اجتماعی ایرانیان به ‌شمار می‌آید. لذا مطالعۀ داده‌های مبتنی‎بر این پلتفرم، جهت فهم زیست ایرانیان در فضای 
‌مجازی حائز اهمیت است. پژوهش حاضر، مبتنی‌بر این نگاه و با بهره‌گیری از روش تحلیل مضمون،‌ نهُ مضمون 
فراگیر خلقیات منفی ایرانیان، تحریف تاریخ، ناکارآمدی سیستم فرهنگی کشور، نقض گستردۀ آزادی، حقوق 
زنان، حسرت و ناکامی نهادینه‌شده در ایران، رواج فرهنگ غربی در ایران، ناکارآمدی سیستم آموزشی کشور 

و مرجعیت سلبریتی‌ها را به‌عنوان انگاره‌های فرهنگی تأثیرگذار در ساخت تصویر‌ملی استخراج نموده ‌است.

 واژگان کلیدی
 تصویر ملی؛ فضای ‌مجازی؛ شبکه‌های اجتماعی؛ تلگرام؛ فرهنگ.
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1. بیان مسئله
تصاویر و انگاره‌های ذهنی )برند( در جوامع، مبتنی‌بر بسترهای مختلف آن جامعه )سیاسی، 
اجتماعی، فرهنگی و ...( شکل می‌گیرد. در فضای افکار عمومی، دستیابی یک ملت به انگاره و 
تصویر ذهنی خود و کشورشان، بسیار حائز اهمیت است. این انگاره و تصویر ذهنی که از آن 
به‌عنوان وجهه یا »تصویر ملی« یاد می‌شود، در تصویرسازی از یک کشور برای مخاطبان بیرونی 
آن نیز حائز اهمیت است. کشورها نیز همانند شرکت‌ها، وجهه‌ای از خود را شکل می‌دهند که 
شامل باورها، عقاید و تأثیراتی در افکار عمومی و ذهن مردم سایر کشورهاست. این تصویر ذهنی 
کانالی است که عموم مردم ازطریق آن، کشور مدنظر را درک می‌کنند. همچنان ‌که تلاش‌های 
دولت‌ و نظام‌های سیاسی مختلف در ساخت تصویر ملی مؤثر است، ادراک و ذهنیت افراد آن 

کشور در نحوۀ شکل‌گیری و ساخت آن موضوعیت دارد.
امروزه تکنولوژی‌‌های نوین ارتباطی و به‌خصوص شبکه‌های اجتماعی، نقش مهمی در فرایند 
ایسپا،  توسط  نظرسنجی صورت‌گرفته  براساس  دارند.  بر عهده  و مدیریت تصویر ملی  ساخت 
70 درصد مردم ایران حداقل از یکی از شبکه‌های اجتماعی مجازی استفاده می‌کنند. تلگرام در 
ایران به نسبت سایر شبکه‌های مجازی، کاربر بیشتری دارد )ایسپا، 1397(. بنابراین مطالعۀ پلتفرم 
تلگرام از این جهت که محل تلاقی افکار عمومی جامعه است، مورد توجه پژوهش حاضر است. 
با توجه به گستردگی ابعاد مختلف، محقق تلاش می‌کند تا مضامین فرهنگی تصویر و روایت 

ارائه‌شده در این پلتفرم1 را جهت فهم وضع موجود مورد مطالعه قرار دهد.

2. چهارچوب مفهومی
با توجه به ابعاد مسئلۀ تحقیق، مفاهیم مرتبط با تصویر ملی و رسانه‌های جدید و شبکۀ 

‌اجتماعی تلگرام مورد بحث قرار می‌گیرد.
2ـ1. تصویر 

مقولۀ تصویر و ابعاد آن در علوم مختلف مورد مطالعه قرار گرفته ‌است. مباحث مرتبط با برند در 
فضای بازاریابی ازجمله این موارد است. باید این نکته را مد نظر داشت که مقولۀ تصویر، مفهومی 

پیچیده و متشکل از اجزای مختلف است.

1. Platform
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در نگاه اول، تنوع و پیچیدگی متغیرهای تشکیل‌دهنده و عدم امکان کنترل کامل بر همۀ ابعاد، 
آن را خارج از حیطۀ دسترسی نشان می‌دهد، اما آنچه تحت عنوان مدیریت برند و یا سیاست‌گذاری 
رسانه‌ای پیرامون آن مطرح می‌شود، جامۀ تحقق به این امر پوشانده ‌است )بشیر و رحمانی، 1397: 
36(. تصویر تصوری در اذهان مردم در ارتباط با امور مختلف، اعم از یک شخص، شیء یا یک کشور 
و نتیجۀ بعضی شرایط و بافت‌های خاص سیاسی، اجتماعی یا مذهبی است )سالیم، 2007: 136(. 
تصویر به دانش و آگاهی دربارۀ هر شیء، موضوع یا سازمان مربوط است و به‌عنوان ثمره و نتیجۀ 
تمام تجربه‌های پردازش‌کننده، تصویر به ‌وجود می‌آید. بخشی از هر تصویر همان گذشته و پیشینۀ 

خود آن است. به‌طور کلی، تصویر در حال تکامل است )باقری وعرفانی‌فر، 1389: 53(.
2ـ2. تصویر ملی

ساخت تصویر و برندینگ از اصول اساسی دولت‌ها و دموکراسی‌های مرسوم و مدرن امروزی 
است. کشورهای مختلف بودجه‌های عظیمی را برای بازسازی و ساخت تصویر ملی نو و امروزی 

هزینه می‌کنند.1 
و  یک کالا  به  برچسب خوردن  عمومی  معنای  به  که  بازاریابی  علم  در  برندینگ  مفهوم 
شناخته شدن محصول به‌واسطۀ جایگاه آن برند است، به فضای سایر علوم ازجمله علوم سیاسی، 
ارتباطات و ... وارد شد. برای مثال می‌توان به حضور این علم در بازاریابی سیاسی انتخاباتی اشاره 
کرد. امروزه جهان به یک بازار بزرگ تبدیل شده است. گستردگی و پیشرفت سریع جهانی شدن 
بدان معنی است که هر کشور، شهر و منطقه باید برای سهم خود از بازار جهانی در حوزه و زمینۀ 
کسب‌وکار، گردشگری، دانشجویان، رویدادهای بین‌المللی تجاری، سیاسی، فرهنگی، ورزشی و 
اوقات فراغت، به رقابت با دیگر نقاط دنیا بپردازد و در این زمینه احترام و توجه دولت‌های دیگر، 
مردم و رسانه‌های بین‌المللی را به خود جلب کند )بیدالله‌خانی و کهرازه، 1396: 113(. مفهوم ایدۀ 
برندینگ ملت-ملی2 اولین بار توسط سیمون آنهولت،3 پژوهشگر برجستۀ این حوزه، در سال 1996 
ابداع شد. این مفهوم در سال‌های اخیر گسترش پیدا کرده است و در حال حاضر می‌توان آن را 

1. در تاریخ یک می سال 2006 روزنامۀ تامیزمالی گزارش داد که دولت روسیه سرویس روابط عمومی کیتچوم را 
بازسازی کرده تا تصویر روسیه را در اقصانقاط دنیا به‌عنوان رهبر گروه جی 8 بهبود بخشد. بر همین اساس، فدراسیون 
روسیه بخش عظیمی از کمپانی‌هایی مانند آی‌ب.‌م، کداک را فراخواند تا برای شکل‌دهی و طرح‌ریزی تصویر و برندینگ 
 213 :Saunders,2016( ملی روسیه بر پایه و اساس صلح‌محوری، در زمان پس‌از فروپاشی شوروی دست به کار شود

به نقل از کهرازه، 1397: 189-188(.
2. Nation- national branding
3. Anholt
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به‌عنوان یک تئوری پیچیدۀ برچسب‌زنی استفاده کرد که در عمل، برای اندازه‌گیری نگرش‌های 
مردم در سراسر دنیا )به عبارتی مصرف‌کنندگان( مورد استفاده قرار می‌گیرد )آنهولت،2007: 36(.
امروز تصویر و دلالت‌های ضمنی آن، ذهنیت‌های ساخته‌شده بر این اساس و برند و برچسب 
موردپسند و خوشایند، از اهداف مهم و برجستۀ هر شخص، کسب‌وکار، صنعت، سازمان و ملت 
است. درحالی‌که ایدۀ مرکزی تولید، مبتنی‌بر سود حاصل از خرید است، نام و برچسب تجاری 
دربرگیرندۀ جنبه‌های نرم‌تر محصول تولیدی مانند احساسات و معانی تجربه‌شده در استفاده از 

آن اشاره می‌کند )حسینی و بیدالله‌خانی، 1394: 917(.
آنهولت اشاره می‌کند که امروزه هر کشوری، به‌واسطۀ علت‌های شکل‌گرفته در طول تاریخ، 
تصویر خاص خود را در چشم مردم مناطق دیگر دنیا دارد. این تصویر براساس فرایندهای بصری 
و ادراکی خاص و بر مبنایی سیاسی، اقتصادی، فرهنگی و تجاری به آن کشور و جایگاه نسبت 
داده شده است. تصویر ساخته‌شده لزوماً مبتنی‌بر اقدام آن کشور در ساخت تصویر خودش نیست. 
این تصویر به‌صورت مثبت یا منفی، تاریخی و غیرتاریخی، واقعی و غیرواقعی وجود دارد. در کل، 
اعتبار، جایگاه و برند کشور موردنظر برروی نفوذ ملی خارج از محدودۀ آن کشور، در حوزه‌های 
مختلف فرهنگی، اقتصادی، سیاسی و ارتباطی آن کشور تأثیر بسزایی دارد )آنهولت، 2007: 12(.

در اکثر مواقع، تصویر ساخته‌شده از یک کشور، برمبنای کلیشه‌های ذهنی مردم مناطق دیگر 
است. از‌این‌رو، می‌توان گفت که در بیشتر مواقع، از واقعیت اصلی آن دور است؛ هرچند بخش‌هایی 
از واقعیت در آن قابل مشاهده است. مفاهیم برند و برندینگ از حوزۀ بازاریابی و تبلیغات گرفته 
شده است و تعریف کامل و دقیقی در ارتباط با این مفاهیم وجود ندارد. از هر کسب‌وکار و صنعت 

به سایر کسب‌وکارها و صنعت‌ها، این واژه معانی متفاوتی پیدا می‌کند )آنهولت، 2003: 4(.
2ـ3. مفهوم برند ملی

تأکید بر جنبۀ جدید استفاده از این مفهوم و ارتباط آن با کلمۀ ملت، ازجمله ویژگی‌هایی است 
که سیمون آنهولت به‌طور متناوب بر آن تأکید می‌کند. او از اینکه کلمۀ برند فقط محصور معانی 
تجاری شود، ابراز نگرانی می‌کند. مطالعات او نشان می‌دهد که چگونه واژۀ برند و برندینگ، قبل 
از آنکه یک مفهوم خاص داشته باشد، یک استعاره است که کمک می‌کند تا حس، فکر و ادراک 

بصری منتقل شود )آنهولت، 2010: 10(.
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از دید آنهولت، برند عبارت است از نام تجاری یک محصول، شخص، خدمات یا نهاد و سازمانی 
که در ارتباط و ترکیب با نام، هویت و یا اعتبار آن محصول در نظر گرفته می‌شود. ‌اما برندینگ 
فرایند طراحی، برنامه‌ریزی و برقراری ارتباط بین یک نام و هویت‌های گوناگون آن است و به‌منظور 

ساخته شدن یا مدیریت شهرت آن در سطوح مختلف استفاده می‌شود )آنهولت، 2007: 4(.
آنهولت با توجه به اتخاذ مفاهیم برند و برندینگ از علوم بازاریابی، اذعان می‌کند که بین فهم 
سنتی از برند در بازاریابی، با استفاده از آن در حوزۀ تصویر یک ملت و شهرت آن کشور تفاوت 
اساسی وجود دارد. هرچند بین ایجاد برند برای شرکت‌ها و خلق شهرت، برند و تصویر برای 
یک کشور و ملت شباهت وجود دارد، اما روش‌ها و فرایندهای منتهی به خلق تصویر ملی بسیار 

سخت و پیچیده‌تر است )آنهولت، 2007: 36(.
ازنظر آنهولت، کشوری که در پی موفقیت برندسازی ملی و بازسازی تصویر ملی خویش است، 
باید این تصویر برای مردمش قابل‌فهم و مشترک باشد و در ارزش‌ها و رفتار آن‌ها نیز منعکس 

شود )همان: 11(.
تصویر ملی یک کشور که برای پیش‌بینی و یا ترسیم و توضیح رفتار آیندۀ آن کشور در 
محیط‌های بین‌المللی مورد استفاده قرار می‌گیرد، به شهرت ملی و داشتن یک برند باارزش در 
میان ملت‌های دیگر مرتبط است)فان1، 2010: 98(. به عبارتی دیگر، این تصویر دربرگیرندۀ ساختار 
و سازه‌های فرهنگی، سیاسی و رفتاری یک ملت است. در عرف سایر کشورها و به‌لحاظ تاریخی، 
شاخص‌های مرتبط با این تصویر جهت مراودات مختلف سیاسی، فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی 
مورد اعتماد است و به‌طور عمومی، بخشی از قدرت نرم یک کشور است )دِویسنت2، 2004: 15(. 
امروزه رسانه‌های جدید نقش مهمی در ساخت تصاویر برعهده دارند. ازاین‌رو، نقش تأثیر‌گذاری 

در ساخت تصویر ملی یک کشور در نزد افکارعمومی داخل و خارج دارند.
2ـ4. رسانه‌های جدید

رسانه‌ای  دیگر  قالب‌های  و  ویدئو  صوت،  متن،  ترکیب ‌شدن  را  جدید  رسانه‌های  تعاریف، 
در یک ابزار رسانه‌ای دارای ویژگی‌هایی مانند تعاملی بودن، در بستر وب و اینترنت، و دارای 

1. Fan
2. DeVicente
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ویژگی دیجیتالی می‌دانند )لوگان1، 2010: 5(. مانوویچ2 در کتاب خود، زبان رسانه‌های جدید3، 
رسانه‌های جدید را به‌عنوان اشکال جدید فرهنگی که بر بستر رایانه قرار دارند معرفی می‌کند 
و برای آن مثال‌هایی مانند وب‌سایت‌ها، ابزار دیجیتالی و چندرسانه‌ای و بازی‌های رایانه‌ای بیان 
می‌کند )مانوویچ، 2001: 43(. او هرآنچه را که بر بستر صفرویکی و دیجیتالی، به‌عنوان یک رسانه 
قابل تعریف باشد، به‌عنوان رسانۀ جدید معرفی می‌کند. اما بولتر و گراسین4 رسانه‌های جدید را 

بازسازی‌شدۀ رسانه‌های سنتی می‌دانند )بولتر و گراسین، 1999: 45(.
2ـ5. گونه‌بندی رسانه‌های اجتماعی

رسانه‌های اجتماعی را عمدتاً برمبنای ساختار و نحوۀ کارکرد آن‌ها، در هفت دسته و گروه 
دسته‌بندی می‌کنند.

وبلاگ‌ها5 ژورنال‌های آنلاینی به شمار می‌آیند که با محتواهای جدید کاربران به‌روز می‌شوند. 
ویکی‌ها6 سایت‌هایی هستند که به کاربران اجازۀ اضافه کردن و ویرایش محتوا را می‌دهند و 

محتوای تولیدی‌شان حاصل مشارکت اعضاست.
پادکست‌ها7 فایل‌های صوتی و تصویری هستند که قابلیت مشترک شدن در اینترنت را دارند.

فروم‌ها8 فضایی را برای طرح بحث و گفت‌وگو در موضوعات متنوع و مختلف فراهم می‌کنند 
و قبل از گسترش شبکه‌های اجتماعی امروزین، فضای تبادل و بحث و نظر را ایجاد کرده بودند 

)احمدزاده کرمانی، 1390: 204-205(.
کامیونیتی‌های محتوایی9 امکان اشتراک‌گذاری و مدیریت نوع خاصی از محتوا مانند فایل‌های 

ویدئویی، عکس و متن یا لینک را ایجاد می‌کنند.
میکروبلاگ‌ها10 که تلفیقی از شبکه‌های اجتماعی و وبلاگ‌های کوچک هستند، با محتواهای 
کوتاه کاربران به‌روز شده است و مخاطب چندانی نیز ندارد )ساعی و افتاده، 1392: 110-109(.

1. Logan
2. Manovich
3. The language of New Media
4. Bolter & Grusin
5. Blogs
6. Wikis
7. Podcasts
8. Forums
9. Content Communities
10. Microblogging
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شبکه‌های اجتماعی وجوه گستردۀ تکنیکی را در اختیار کاربران می‌گذارند و زمینۀ اصلی آن‌ها 
برمبنای پروفایل یا نمایه‌محور است. در این زمینه، دسته‌بندی‌های مختلفی نیز ارائه شده است. 
کاچیا1 در مرکز مطالعات تکنولوژی اروپا آن‌ها را به شبکۀ اجتماعی پروفایل‌محور، محتوامحور، 
چندکاربر، همراه و شبکه‌های موضوعی دسته‌بندی می‌کنند. به‌علاوه، می‌توان از جهت موضوع 
استفاده )سیاسی، سرگرمی، تجاری، آموزشی(، تمرکز )جهت‌گیری خاص یا عمومی و نحو، پوشش( 
و نوع دسترسی )محدود یا نامحدود( نیز آن‌ها را دسته‌بندی کرد )بیات، 1392: 55-59(. در 
دسته‌بندی دیگری که توسط پاپاچاریسی2 ارائه شده است، شبکه‌ها را در سه گروه اجتماعی، 

انحصاری، شغلی یا حرفه‌ای قرار داده است )احدزاده، 1391: 20(.
2ـ6. تلگرام

تلگرام یک سرویس پیام‌رسان متن‌باز چندسکویی است که کاربران آن می‌توانند پیام، تصاویر، 
ویدئو و اسناد رمزنگاری‌شده را تبادل کنند.3 کانال، گروه، چت‌های شخصی، تماس صوتی )غیرفعال 

در ایران( و ربات‌ها ازجمله امکانات آن به شمار می‌آید. 
2ـ7. تلگرام در ایران

استفادۀ کاربران ایرانی از تلگرام، در قیاس با سایر شبکه‌های اجتماعی، شمول و شدت بیشتری 
داشته است. گستردگی دامنۀ کاربران این پیام‌رسان فقط محدود به استفادۀ شخصی کاربران 
نشده است و نهادها و سازمان‌های رسمی کشور نیز به راه‌اندازی کانال در تلگرام اقدام کرده‌اند 

)کرمانی، 1395: 54(.
حسین درخشان، در مقاله‌ای در نیویورک تایمز4، به تأثیر این پیام‌رسان بر زندگی مردم ایران 
پرداخت. این مقاله با عنوان »ایران در این اپلیکیشن زندگی می‌کند«، به ماجرای زیست بیش از 
40 میلیون ایرانی در فضای تلگرام می‌پردازد. در گزارش استارتاپ »نوین‌هاب«، در سال جاری، 
واتساپ و تلگرام هرکدام با بیش از 47 میلیون کاربر محبوب‌ترین شبکه‌های اجتماعی ایرانیان 

هستند.5

1. Cachia
2. Papacharissi
3. https://telegram.org
4. New York Times
5. Novinhub.com
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3. روش تحقیق
این مقاله با بهره‌گیری از روش تحلیل مضمون تدوین شده است. روش تحلیل مضمون روشی 
برای کشف و شناسایی، تجزیه‌وتحلیل و گزارش الگوهای مضامین موجود در داده‌ها است )براون 

و کلارک1، 2006: 7779(
تعیین »مضمون« به‌طور تلویحی، تا حدود زیادی به »تکرار« به معنای ظهور در دو یا چند 
متن نیز بستگی دارد. بنابراین آنچه را که صرفاً یک بار در داده‌ها ظاهر شده است، نمی‌توان 
مضمون محسوب کرد، مگر آنکه در تجزیه‌وتحلیل نهایی دارای نقش مهمی باشد )عابدی‌جعفری 

و دیگران، 1390: 161(.
برخی پژوهشگران مضامین را به‌لحاظ ماهیت و برخی دیگر به‌لحاظ جایگاه و سلسله‌مراتب 
آن‌ها در تحلیل مضمون دسته‌بندی کرده‌اند. یکی از مبناهای طبقه‌بندی عبارت است از جایگاه 
مضمون در شبکه مضامین که مضمون را به فراگیر2، سازمان‌دهنده3 و پایه4 دسته‌بندی می‌نماید 
)همان: 160(. در این پژوهش تلاش شده است تا با استخراج مضامین پایه، سازمان‌دهنده و 
فراگیر و ترسیم شبکه مضامین، تصویر ملی ارائه‌شده از کشور ایران در شبکۀ اجتماعی تلگرام 
صورت‌بندی و توصیف شود. برای این منظور، هم‌زمانی چهل‌سالگی انقلاب با دهۀ فجر 1357، 
به‌عنوان زمان مناسب جهت انتخاب داده‌های موجود در تلگرام انتخاب شد. مقارن بودن این‌دو 
با یکدیگر سبب شد تا دسترسی به پیام‌های تولیدی جدید و پیام‌های قدیمی که به‌دلیل اهمیت 
در چرخۀ توزیع مجدد قرار گرفته‌اند، امکان‌پذیر شود. به‌دلیل گستردگی حجم پیام‌ها و تعداد 
کانال‌ و گروه‌ها، کانال‌های بالای یک میلیون کاربر انتخاب شدند. اطلاعات موردنیاز با استفاده از 
سامانه‌های نرم‌افزاری مرتبط، استخراج شد و مورد پایش متناوب قرار گرفت. از مجموع داده‌های 
منتخب، 231 مورد که دربرگیرندۀ مضامین مرتبط با موضوع مقاله است، مورد بررسی قرار گرفت. 

در ادامه، یافته‌های به‌دست‌آمده از تحلیل داده‌ها ارائه شده است.

1. Braun & Clarke
2. Global
3. Organizing
4. Basic
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4. یافته‌های پژوهش
مضامین فراگیر به همراه مضامین سازمان‌دهنده و مضامین پایۀ مرتبط با هریک، در این 

بخش بیان می‌شود.
)G01( 4-1. خلقیات منفی ایرانیان

کتاب ها  و یادداشت های گوناگونی دربارۀ اخلاق و منش ایرانیان به رشتۀ تحریر در آمده است. 
سیاحان، گردشگران و یا مستشاران نظامی و فرهنگی غربی، مطالب مختلفی دربارۀ ایران نوشته اند. 
برخی از مطالبی که آنان تحت عنوان خلقیات بد یا منفی ایرانیان نگاشته اند، امروزه در فضای افکار 
 (G01) عمومی نیز متداول و در جریان است. این مطلب از آن جهت ذکر شد که مضمون فراگیر

زمینه ای تاریخی دارد و برای بررسی دقیق آن باید به علل و زمینه های آن نیز توجه کرد.
یکی از مضامین سازمان دهندۀ مرتبط، مضمون «استعداد دزدی در بین ایرانیان(O01)» است. 
لطیفه هایی که به قدرت و استعداد ایرانی ها در دزدی اشاره دارند، در فضای مجازی و به خصوص 
کانال ها و گروه های تلگرامی به صورت گسترده در حال انتشار است. به علاوه، انگارۀ  فوق در فضای 

افکار عمومی و آنچه مردم تحت همین عنوان بیان می کنند، نیز متداول است.
آمار منتشرشده دربارۀ پایین  بودن ساعات کار مفید در ایران و مرسوم  بودن پدیدۀ تنبلی در 
مطالب و کلیپ هایی که از کشورهای اسلامی بازنشرداده  می شود، به تنبل بودن ایرانیان (O02) اشاره 
دارد. به علاوه، آنچه تحت عنوان لطیفه و سرگرمی دربارۀ عدم تمایل و بی توجهی مردم به مقولۀ 
کار و تلاش به خصوص دربارۀ برخی از نقاط کشور مانند شیراز منتشر می شود، به برجسته سازی 
این مضمون کمک کرده  است. بی انگیزه  بودن ایرانی ها در زمینۀ تلاش برای آینده، فقدان روحیۀ 

پس انداز نیز به انعکاس انگارۀ ذهنی فوق پرداخته  است.
مطالب مرتبط با استهزا و تمسخر در فرهنگ ایرانی، تحت مضمون سازمان دهندۀ «رواج تمسخر 
با محوریت  در بین ایرانیان (O03)» مطرح می شود. محتوای منتشرشده در این زمینه، عمدتاً 
لطیفه هایی است که در ارتباط با اقوام مختلف بیان می شود. به علاوه، به  سخره  گرفتن احکام دین 
و روحانیت نیز رواج بیشتری گرفته  است. به عنوان مثال، لطیفه های نادرست و غیراخلاقی که تحت 
عنوان «حرام است» در فضای شبکه های اجتماعی منتشر می شود. هدف این مطالب تمسخر احکام 
و به خصوص مراجع تقلید است. در این بین یکی از مراجع تقلید بیشتر مورد هجمه و حمله قرار 

می گیرد. ضلع دیگر این مضمون، استهزای دختران و زنان است.
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مضمون «رواج دروغ گویی در کشور (O04)» در محتوای داده های تلگرام قابل توجه  است. دروغ گو 
نشان  دادن مسئولان و استناد به عدم تحقق وعده  و شعارهایشان، در دستور کار رسانه هاست. همچنین 
تسری این پدیدۀ مذموم اخلاقی به عموم مردم و جلوه  دادن آن به عنوان امری مرسوم و پذیرفته شده در 
جامعه، از دیگر عناوینی است که سعی دارند با تولید و توزیع پیام های رسانه ای گوناگون به آن دست  یابند. 
مضمون (O05) نیز به روند روبه رشد تملق و چاپلوسی در ایران می پردازد. وابسته  نشان دادن ارتقا 
و پیشرفت در کشور به میزان تملق گویی مسئولان عالی، در این مورد حائز اهمیت است. رفتارهای 
نمایشی مدیران و به خصوص مطالب مطرح  شده دربارۀ رهبری و جایگاه ایشان نیز برجسته است.رواج 
دروغ گویی در کشور، هجوم مردم به صفحات مجازی بازیکنان ژاپنی بعد از شکست تیم ملی فوتبال 
ایران از ژاپن، فحاشی نسبت‌به آنان و انعکاس گستردۀ آن در تلگرام، ازجمله گزاره‌هایی است که 
به مضمون (O06) قوت می‌بخشد. در پی حمله به سایر صفحات افراد مشهور، اصطلاح »زامبی‌های 
مجازی« درمورد رفتار ایرانی‌ها در فضای‌مجازی به کار برده‌ شد. توهین ‌به هنرمندان و بازنشر ناسزاهای‌ 
موجود در ارتباطات میان مردم در فضای‌ مجازی، به فراگیری مضمون فوق کمک شایانی نموده‌ است.

 (G01) مطرح شده است، از دیگر ابعاد مضمون فراگیر (O07) روحیۀ فریب کاری که در قالب مضمون
است. دورویی مردم در تعاملات بین فردی و تناقض های رفتاری مسئولان به این موضوع اشاره  دارد.
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)G02( 4-2. تحریف تاریخ

مقولۀ تاریخ در دسته بندی های مرسوم، در ذیل عنوان موضوعات فرهنگی نام برده می شود. 
تحریف تاریخ کشور (O09) ازجمله مسائلی است که با توجه به ایام مناسبتی دهۀ  فجر، در فضای  
حقیقی و مجازی برجسته می شود. مباحث مرتبط با دورۀ پهلوی در این ایام، به بحث داغ شبکه های 
اصلی  مضمون  نظام،  ازجانب  مطرح شده  روایت های  نادرست بودن  می گردد.  مبدل  اجتماعی 
محتوا های مخابره شده در این باره است. آنچه تحت عنوان عدم بیان خدمات این دوره و دستکاری 
هدفمند تاریخ مطرح است، به موضوع تحریف تاریخ پهلوی (O08) می پردازد. علاوه بر تحریف، 
تخریب(O11) این دوره با عناوینی چون خون ریز و مستبد بودن، و وابستگی آن ها به دولت های 
غربی نیز مطرح است. همچنین مطالب مرتبط با تحریف روایت جنگ (O10) و برجسته سازی 

نقش سپاه در جنگ، به رویۀ دائمی مسئولین نظام در تحریف تاریخ اشاره دارد.
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)G03( 4-3. ناکارآمدی سیستم فرهنگی کشور

علاوه بر چالش های مرتبط با خلق وخوی، مضمون فراگیر (G03) نشان می دهد که در حوزۀ 
مدیریت فرهنگ نیز کشور با بحران مواجه است. برگزاری رویداد های مهم فرهنگی کشور در ایام 
 فجر توسط نظام (جشنوارۀ فیلم، موسیقی، تئاتر) «فرمایشی ونمایشی» (O12) خوانش می شود. لذا 
این رویدادهای مهم فرهنگی، در راستای فریب مردم و همراه کردن هنرمندان با نظام تلقی می شود.
وجه دیگر این ناکارآمدی در قالب مضمون «در اولویت نبودن مقولۀ فرهنگ در ادارۀ کشور» 
(O13) منعکس شده  است. بی توجهی مسئولین نظام به بحث فرهنگ و اوضاع فرهنگی کشور 

با گزاره هایی چون غلبۀ موضوعات مختلف به خصوص اقتصاد بر فرهنگ در نام گذاری سال ها و 
بودجه بندی برجسته شده  است.

همچنین جامعۀ ایران عمدتاً در فضای کشمکش بین دو نسل نشان داده  می شود؛ نسل سنتی که 
نسبت به تغییرات جدید جامعه انعطافی ندارند (O14) و نسل جدید نیز این سنت ها را دست وپاگیر، 

مزاحم و مانع رشد و پیشرفت تلقی می کند.
به علاوه، نسل جدیدی در جامعه به  وجود آمده است که بسیار متفاوت از نسل قبلی است. 
بالا  بودن میزان تغییرات فرهنگی و بی توجهی مسئولین امر نسبت به این پدیده (O19)، سبب 
ایجاد شکاف بین نسلی در جامعه شده  است. رشد تغییرات را در حوزۀ پوشش و رفتار های فرهنگی 

می توان ملاحظه کرد.
این  ناکارآمدی  و  تضعیف  سبب  نیز   (O15) کشور  در  فرهنگی  استعدادهای  به  بی توجهی 
حوزه شده  است. عدم استعدادیابی و بی توجهی نسبت به این امر، ناشی از بی تفاوتی مسئولین به 
استعدادهای مختلف این حوزه و ممنوعیت های اعمالی گسترده در این زمینه است؛ ممنوعیت هایی 
که علاوه بر اینکه مانع شکوفایی استعدادهای مردمی در حوزۀ فرهنگ است، سبب مهاجرت و جذب 

آن ها توسط سایر کشورهاست.
یک بعُد مهم در حوزۀ فرهنگ، مباحث مرتبط با هنرمندان است. آنچه در اینجا بیشتر محل 
بحث است، تنگناهای معیشتی هنرمندان (O16) در کشور است. بیکاری هنرمندان، تعطیلی برخی 
از رشته های هنری و بی تفاوتی دولت نسبت به رونق رشته های هنری و اشتغال زایی در این زمینه، 

سبب نارضایتی عمومی هنرمندان شده  است.
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به  رسمیت نشناختن گونه های مختلف سبک  زندگی (O17) ازسوی متولیان امر، از دیگر مضامین 
سازمان دهنده در این زمینه  است. تبلیغ گونه ای خاص و محدود ازسوی دستگاه های فرهنگی کشور، 
از مضامینی است که سعی دارد نشان دهد نظام به  دنبال تشکیل جامعه ای یک دست و منطبق بر 
اهداف خود است. موضوع موسیقی (O18) از آن دسته مسائلی است که جمهوری اسلامی هنوز 
نتوانسته است موضع شفاف و مشخصی نسبت به آن در حوزۀ سیاست گذاری اتخاذ نماید. این حوزه، 

خود به تنهایی یکی از موضوعات مهم فرهنگ می تواند به  شمار آید.
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)G04( 4-4. نقض گستردۀ آزادی

بحث آزادی یکی از چالشی ترین مفاهیمی است که کشور با آن مواجه بوده  است. تداوم این 
چالش را در بحث های انتخاباتی، سیاست های فرهنگی دولت ها، نزاع گفتمانی جریان های دینی و 
غیره حول این مفهوم در فضای داخل می توان مشاهده کرد. جریان های معاند خارج از کشور نیز 
متهم  کردن ایران به نقض گستردۀ آزادی (G04) را پیگیری می کنند. لذا مانور دادن پیرامون نقض 
حقوق در ایران، یکی از سناریوهای مهم و راهبردی در فضای رسانه ای است. یکی از ابعاد برجستۀ 
آن، نقض آزادی بیان (O21) است. جریان خبری حاضر به دنبال این گزاره است که نشان دهد آزادی 
بیان - در چهل  سال که از عمر انقلاب گذشته  است - به محاق رفته  است. عدم آزادی هنرمندان 
در بیان نظرات و عدم تحمل اندیشه های مخالف، ازجمله این موارد است. افزایش سخت گیری های 
صورت گرفته در ارتباط با مطبوعات و عدم آزادی این رسانه در انتقاد (O22)، به تشدید این موضوع 
کمک کرده  است. اشاره به ترس نهادینه شده در مطبوعات از عواقب انتقاد به حکومت، ممنوعیت 

انتقاد به مسئولین به خصوص رهبری، به شکل گیری این ذهنیت کمک می کند. 
آنچه تحت عنوان رصد فعالیت های روزنامه نگاران توسط دستگاه های اطلاعاتی و دستگیری 
گستردۀ فعالان صنفی در این زمینه مخابره می شود، به تقویت این انگاره کمک کرده  است. علاوه بر 
ممنوعیت های موجود در این حوزه ، سانسور اطلاعات در کشور و بسته  بودن چرخۀ انتشار اطلاعات، 

با محوریت نقض گردش آزاد اطلاعات (O20) انعکاس یافته  است. 
با گسترش فضای  مجازی در کشور و افزایش تعداد کاربران، مباحث مرتبط با حریم خصوصی 
به  آزاد  دسترسی  و  کاربران  اطلاعات  سرقت  با  مرتبط  خبرهای  گرفت.  به  خود  بیشتری  قوت 
حریم خصوصی آن ها، نقض حریم خصوصی (O23) در ایران، در دستور کار رسانه ها قرار گرفت. 
ضریب دادن به ماجراهایی مثل دستگیری اقلیت های مذهبی و عدم احترام به آزادی عقیدۀ اقلیت ها 
سبب شده است تا نقض حقوق اقلیت های موجود در کشور (O24) را با محوریت نقض آزادی در 

جمهوری اسلامی ایران منعکس نمایند.
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 .

)G05( 4-5. حقوق زنان

مباحث مرتبط با زنان ازجمله موضوعات راهبردی است که حتی به پاشنه آشیل کشور نیز 
می تواند تبدیل شود. آنچه تحت عنوان مضمون فراگیر «حقوق زنان» (G04) مطرح می شود، در 
سال های اخیر جزو خطوط اصلی جریان خبری کشور بوده  است. از گزاره های مرتبط با این مضمون 
می توان به عکس  و کلیپ هایی اشاره کرد که دربارۀ آزادی پوشش در سایر کشورها (O25) در 
بستر تلگرام و سایر پلتفرم ها در حال انتشار است. انتشار این خبرها، به خصوص دربارۀ کشورهای 
همسایه و اسلامی، موجب تحریک احساسات در داخل نسبت به تضعیف حقوق زنان شده  است. 
مقایسۀ ایران با سایر کشورهای اسلامی ازحیث قانون حجاب و پوشش و متناقض نشان دادن احکام 
اسلامی در این زمینه، به تهییج و تحریک زنان کمک کرده  است. روند روبه افزایش مطالبی که 
دربارۀ تعدی به زنان در معابر عمومی، پارک ها و وسایل حمل ونقل عمومی در کانال های مختلف 
تلگرامی مخابره می شود، سعی در گسترده نشان دادن مضمون تعرض و تجاوز به زنان (O26) است.
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نگاه درجه دوم به زن، برتر بودن جایگاه پسر نسبت‌به دختر در فرهنگ ایرانی، و غلبۀ وجه 
مردسالاری در فضای فرهنگی ایران، به انگارۀ برتری مرد نسبت به زن (O27) قوت بخشیده  است.
تمسخر زنان (O28) در شبکه های اجتماعی نیز از مضامین مرتبط با نقض حقوق زنان به 
 شمار می آید. این تمسخر وجوه مختلفی را در بر می گیرد و از عادات، رفتار و مهارت ها تا نوع نگاه 

و طرز فکر را شامل می شود.
به عنوان مثال، تم اصلی لطیفه هایی که با عنوان «دختر است دیگر»، به صورت وسیع در حال 
انتشار است، استهزا و تمسخر رفتارهای دختران و زنان است. غلبۀ نگاه جنسی به زن (O32) را 
نیز می توان در فضای جوک ها، پست ها و صفحات مرتبط، استیکر و گیف های شبکه های اجتماعی 

مشاهده کرد. 
بعُد دیگر مسئلۀ زنان به تناقض های نظرات فقهی (O29) در این موضوع بازمی گردد. این 
تناقض ها را با تکنیک هایی مانند مقایسه در شبکه های اجتماعی ضریب می دهند. مباحث مرتبط 
با ممنوعیت حضور زنان در ورزشگاه، فعالیت های اجتماعی زنان منوط به کسب اجازه از شوهر و 

عدم لزوم کسب اجازه از شوهر برای شرکت در راهپیمایی، ازجملۀ این موارد است. 
بحث حجاب اجباری (O30) مهم ترین پدیدۀ  خبری طی چند سال اخیر در ارتباط با موضوع 
حقوق زنان است. خبرهای مرتبط با این موضوع در برهه های مختلف، اشکال مختلفی به  خود 
گرفته  است. به عنوان مثال، موضوع «گشت ارشاد» به بستر مناسبی برای تولید محتوا در این حوزه 
مبدل شده  بود. این موضوعات سعی در القای این مطلب دارند که حجاب به مهم ترین ایدئولوژی 
نظام (O34) تبدیل شده  است. فعالیت هایی که در زمینۀ مبارزه با حجاب اجباری (O31) در طی 
این مدت منعکس  شده نیز حائز اهمیت است. فعالیت های مسیح علی نژاد را می توان از مهم ترین 
کنش های جریان ضد دین و حجاب دانست. راه اندازی کمپین  و طوفان ها خبری  (طوفان توئیتری)، 
هشتگ سازی مانند #چهارشنبه های_سفید و# دوربین من_اسلحۀ من، ازجملۀ این اقدامات است. 
به علاوه، جریان خارج از کشور نیز با کمپین سازی در فضای  مجازی و راه اندازی تجمعات اعتراضی 
 (O31) علیه حجاب  اجباری، به این موضوع واکنش نشان داده اند. دستگیری و سرکوب فعالان زن
مانند شاپرک شجری زاده  و برخورد با تجمعات اعتراضی نسبت به اجباری بودن حجاب، زمینه ساز 
دیده  شدن بیشتر این گروه شده  است. محروم  شدن دختران از حقوقشان (O35)، مانند محرومیت 
برخی از دختران روستایی و مناطق محروم از حق تحصیل نیز ذیل این مضمون گنجانده می شود.
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(G06) 4-6. حسرت و ناکامی نهادینه‌شده در ایران

مضمون فوق حکایت از حسرت نهادینه  شده ای در فضای فرهنگی جامعه است که در بزنگاه های 
مختلف بروز و ظهور پیدا می کند. یکی از این موارد، نوع نگاه جامعۀ ما به فرهنگ ژاپنی است. 
آنچه در فضای جامعه و در سپهر ارتباطی کشور در ارتباط با این موضوع جریان دارد، حکایت 
از برجسته  بودن فرهنگ ژاپنی در اذهان مردم (O36) ایران دارد. در مطالب منتشرشده، تعهد 
کاری، ویژگی های اخلاقی و فرهنگی با محوریت تقید آن ها به اصول انسانی در نسبت با فرهنگ 
ما روایت می شود. حتی آنچه تحت عنوان «ژاپن اسلامی» در کشور در سطح مسئولین و نخبگان 

جامعه مطرح شده  است، حکایت از این نوع نگاه دارد. 
جنبۀ دیگر این حسرت، حس منفی ای است که نسبت به ایران و انقلاب در جامعه (O37) ایجاد 
شده  است. مطرح  شدن و رواج گزارۀ «دهۀ زجر به جای دهۀ فجر» خود گویای این حس منفی است. 
بعُد دیگر مقایسه ای است که در فضای  مجازی و واقعی، میان امکانات زندگی در ایران با سایر کشورها 
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(O38) انجام می شود. مقایسۀ صنعت خودروسازی ایران با سایر کشورها و مدل ماشین هایی که در 
کشورهای دیگر مورد استفاده مردم قرار می گیرد (حتی در کشورهایی که از ما به لحاظ پیشرفت عقب تر 

هستند)، از آن دسته مثال هایی است که بر یک حسرت نهادینه شده در میان مردم دلالت می کند.

)G07( 4-7. رواج فرهنگ غربی در ایران

گزاره های ذیل این مضمون فراگیر، به گسترش فرهنگ غربی در تاروپود جامعه و فرهنگ 
ایرانی اشاره می کند. جلوه گری زنان (O39) در جامعه را می توان در مصرف بالای اقلام آرایشی در 
کشور و توجه روزافزون زنان به مقولۀ زیبایی (عمل های زیبایی، پروتزها و ...) دید؛ موضوعی که 
توسط شبکه های اجتماعی و به خصوص اینستاگرام ضریب پیدا کرده  است. برگزاری مراسم های 
فرهنگ غربی (O40) در میان خانواده ها و به خصوص نسل جوان، جنبۀ مهم دیگری است که باید 

مورد بررسی قرار گیرد.
برجسته  کردن جشن کریسمس و ولنتاین در تلگرام و اینستاگرام، در راستای این مضمون خبری 
است. خرید روزافزون وسایل زینتی اعم از جواهرات و لباس ها، برگزاری مراسماتی مانند راه  افتادن 
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فشن شوها1 حتی در میان مذهبی ها، به تجمل گرایی زنان (O41) و ترویج فرهنگ غربی اشاره دارد.
وجه دیگر این مضمون در قالب مصرف گرایی در بین نسل جدید (O42) بیان شده  است. 
تبلیغات گستردۀ مرتبط با این حوزه، مصرف بی رویۀ فست فودها و افزایش هزینه های مصرفی 

جوانان بر این موضوع دلالت دارد.
جنبۀ دیگر این مسئله، هنجارشکنی هایی (O43) است که در شبکه های اجتماعی گسترش 
پیدا کرده  است. افزایش مطالب مرتبط با برهنگی زنان، کشف حجاب و صفحات  مجازی مرتبط با 
این موضوع، به ترویج و گسترش آن کمک کرده  است. آنچه تحت عنوان «دابسمش های ایرانی» 
در شبکه های اجتماعی به خصوص تلگرام و اینستاگرام تولید و توزیع شد، نمونۀ  دیگری در این 
دختران بدون حجاب و با پوشش نامناسب و  زمینه است. در این دابسمش های تولیدی، اکثراً 

رفتارهای نامتعارف حضور دارند.

1. Fashion Show
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)G08( 4-8. ناکارآمدی سیستم آموزشی کشور
مسائل مرتبط با سواد و دانش نیز عمدتاً در دسته بندی های مرسوم، در حوزۀ مسائل فرهنگی به 
 شمار می آید. از مضامین سازمان دهنده در این زمینه می توان به تقلیل جایگاه علم و دانش در کشور 
(O44) اشاره کرد. تقلیل جایگاه علم آموزی در کشور، با مضامینی چون نگاه تجاری به علم و پایین بودن 
روحیۀ  کسب دانش در کشور ارتباط دارد. تجاری  شدن موضوع علم با افزایش تعداد مؤسسات و 
دانشگاه های غیرانتفاعی و موضوعاتی چون «پروژه  های اساتید» مطرح شده  است. علاوه بر جایگاه، 
هدف سیستم آموزشی که ترویج اصول انسانی در جامعه است نیز دچار خدشه و آسیب شده  است. 
بی توجهی نسبت به اصول انسانی (O45) و عدم تعلیم آن در محیط های آموزشی مثل مهدکودک ها، 
عدم رعایت آن در ارتباطات انسانی و فاصله  گرفتن جامعه از این اصول به تصویر کشیده شده  است.

فقدان توانمندی های لازم (O45) در میان افراد جامعه به خصوص نسل های جدید مانند مهارت های 
ارتباطی و رفتاری نیز ناشی از ضعف نهاد علم در حیطۀ آموزش است. گسترش سطحی نگری در 
جامعه (O47) ازجمله آسیب های جدی ای است که بخش فرهنگ با آن مواجه خواهد بود. مضامین 
روند سطحی  شدن ایرانیان را با امُوری همچون تماشای بیش از حد تلویزیون، درگیری دائمی ذهن 

مردم با مشکلات اقتصادی و سرگرم سازی جوانان با تفریحات و سرگرمی  تصویرسازی شده  است.
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)G09( 
4-9. مرجعیت سلبریتی‌ها1

فرهنگی  حوزۀ  در  به خصوص  و  جامعه  در  تأثیرگذار  شخصیت هایی  به  اکنون  سلبریتی ها 
تبدیل شده اند. ازاین رو، کنش های آن ها بیشتر مورد توجه رسانه ها قرار می گیرد. مطالب مرتبط 
فجر،  دهۀ  ایام  با  هم زمان   (O48) فیلم  فجر جشنوارۀ  در  هنرمندان  غیرمتعارف  پوشش های  با 
کنشگری  به  انتقاد  با  معاند  رسانه ای  جریان  به علاوه،  قرار گرفت.  کاربران  بازدید  و  اقبال  مورد 
محافظه کارانۀ سلبریتی ها (O49)، به تهییج آن ها جهت اتخاذ مواضع ساختارشکنانه علیه نظام در 
آستانۀ چهل سالگی انقلاب مبادرت ورزیدند. محدودیت هایی که نسبت به هنرمندان و سلبریتی ها 
(O51) که در طی این چهل  سال اتفاق افتاده  است، ازجمله ممنوعیت کاری برخی هنرمندان، در 
ایام مناسبتی بهمن ماه بار دیگر بازنشر داده  شد. مخالفت  سلبریتی ها (O50) در طی این مدت با 

تولید و بازنشر پست های انتقادی علیه دولت و نظام نیز افزایش یافته  است. 
محبوبیت سلبریتی ها (O52) طی این سال ها، به مدد شبکه های اجتماعی چون اینستاگرام 
افزایش چشمگیری داشته  است. در صدر بودن صفحات اینستاگرامی آنان به لحاظ تعداد فالوئر، 
پربیننده بودن مطالب آن ها، تولید و توزیع مطالب گستردۀ پیرامون سلبریتی ها در تلگرام و سایر 

شبکه های اجتماعی نشان دهندۀ برجسته  شدن آنان در فضای رسانه ای کشور است.

1. Celebrity
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5. جمع‌بندی

فرایند مدیریت تصویر کشور، نیازمند شناخت انگاره‌های تأثیرگذار بر تصویر و وجهۀ ملی است. 

این امر مستلزم مواجهۀ مبتکرانه و فعال به مقولۀ حکمرانی فضای‌ مجازی در کشور است. نقطۀ 

کانونی در تصویر ملی، حفظ )ممانعت از تخریب و منفی‌سازی( و بهبود تصویر حاکمیت است. 

در فضای ‌مجازی، حفظ حاکمیت ازطریق بازطراحی مناسبات میان حاکمیت و فضای مجازی 

خواهد بود. بازطراحی مناسبات میان حاکمیت و فضای مجازی به این معناست که در هر دو حوزۀ 

»حکمرانی با فضای مجازی« و »حکمرانی بر فضای مجازی«، موازنه به نفع حاکمیت ملی در برابر 

حاکمیت ناشی از قدرت شبکه‌ای باشد. اهمیت این موضوع در فضای شبکه‌های اجتماعی به‌دلیل 

اهمیت و گستردگی کاربران، دوچندان می‌شود. لذا فرایند مدیریت تصویر کشور در شبکه‌های 

اجتماعی نمی‌تواند منفک از فضای حکمرانی در این فضا باشد.

حفظ و صیانت از تصویر حاکمیت، در ساحت‌های مختلف به‌صورت جدی و عالمانه باید 

مدنظر قرار بگیرد. یکی از این ساحت‌ها، عرصۀ فرهنگ است. با توجه به تنوع حوزه‌های مختلف 

و گستردگی داده‌های استخراج‌شده، مضامین اصلی در بخش فرهنگی مورد مداقه قرار گرفت. 

با بهره‌گیری از روش تحلیل مضمون، مضامین خلقیات منفی ایرانیان، تحریف تاریخ، ناکارآمدی 

سیستم فرهنگی کشور، نقض گستردۀ آزادی، حقوق زنان، حسرت و ناکامی نهادینه‌شده در ایران، 

رواج فرهنگ غربی در ایران، ناکارآمدی سیستم آموزشی کشور و مرجعیت سلبریتی‌ها به‌عنوان 

مضامین فراگیر و اصلی استخراج گردید.
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بازخوانی مضامین  با بررسی و  با حوزۀ فرهنگ،  ارائۀ مدل شبکه مضامین مرتبط  علاوه‌بر 
استخراج‌شده، می‌توان آن‌ها را در قالب مدل ذیل تبیین و تشریح نمود. مضامین مرتبط با این 
حوزه را می‌توان در قالب مدل متشکل از 6 مؤلفۀ اصلی مورد تحلیل و بررسی قرار داد. این 
مدل دربرگیرندۀ »پدیدۀ محوری، شرایط علیّ، شرایط زمینه‌ای، شرایط مداخله‌گر، راهبردها و 

پیامدها1« است.
ازجمله مضامینی که در ساحت فرهنگی قابل بررسی است، موضوع ویژگی‌ها و خلق‌وخوهای 
هر ملت است. با بررسی داده‌های موجود و نگاهی به سفرنامه‌ها، می‌توان اذعان داشت که خلقیات 
منفی ایرانیان بیش از سایرین مورد توجه قرار گرفته‌ است. برجسته‌سازی خلقیات منفی سبب شده‌ 
است تا زیست‌بوم فرهنگی و اجتماعی ایرانیان، به شکل منفی بازتاب داده ‌شود. دزد بودن ایرانیان 
و بالا بودن استعداد دزدی در میان آن‌ها، از مضامین مطرح در این حوزه است. آمار منتشرشده 
دربارۀ پایین ‌بودن ساعات کار مفید در ایران و مرسوم ‌بودن پدیدۀ تنبلی در مطالب و کلیپ‌هایی 

1.  شرایط علّی: مواردی که مرتبط با شرایط مؤثر بر پدیدۀ محوری است. شرایط زمینه‌ای: آن دسته از شرایط خاص 
که بر راهبردها تأثیر دارند. پدیدۀ محوری: صورت و شکلی ذهنی از پدیده‌ای است که پایه و اساس فرایند است. 
شرایط مداخله‌گر: دربردارندۀ مجموعۀ شرایط زمینه‌ای عمومی است که مؤثر بر راهبردها هستند. راهبردها: به کنش‌ها و 
برهم‌کنش‌های خاصی اطلاق می‌شود که نتیجۀ پدیدۀ محوری است. پیامدها: خروجی‌ها و نتایج حاصل از به‌کارگیری 

راهبردها است )دانایی‌فرد و امامی، 1386: 84(.
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که از کشورهای اسلامی بازنشر داده‌ می‌شود، به تنبل بودن ایرانیان اشاره دارد. مطالب مرتبط 
با استهزا و تمسخر در فرهنگ ایرانی، تحت مضمون سازمان‌دهندۀ رواج تمسخر در بین ایرانیان 
مطرح می‌شود. محتوای منتشرشده در این زمینه، عمدتاً با محوریت لطیفه‌هایی است که در ارتباط 
با اقوام مختلف بیان می‌شود. به‌علاوه، به ‌سخره ‌گرفتن احکام دین و روحانیت نیز رواج بیشتری 
گرفته ‌است. به‌عنوان مثال، لطیفه‌های نادرست و غیراخلاقی که تحت عنوان »حرام است« در 

فضای شبکه‌های اجتماعی منتشر می‌شود. 
مضمون رواج روحیۀ تملق و چاپلوسی نیز به روند روبه‌رشد تملق و چاپلوسی در ایران می‌پردازد. 
وابسته ‌نشان ‌دادن ارتقا و پیشرفت در کشور به میزان تملق‌گویی مسئولان عالی، در این مورد حائز 
اهمیت است. رفتارهای نمایشی مدیران و به‌خصوص مطالب مطرح‌‌شده درباره رهبری و جایگاه 
ایشان نیز برجسته است. دروغ‌گو نشان ‌دادن مسئولان و استناد به عدم تحقق وعده‌ و شعارهایشان، 
در دستور کار رسانه‌هاست. هجوم مردم به صفحات مجازی بازیکنان ژاپنی بعد از شکست تیم ملی 
فوتبال ایران از ژاپن، فحاشی نسبت‌به آنان و انعکاس گستردۀ آن در تلگرام، ازجمله گزاره‌هایی 
است که به مضمون گسترش فحاشی در بین ایرانیان قوت می‌بخشد. در پی حمله به سایر صفحات 
افراد مشهور، اصطلاح »زامبی‌های مجازی« درمورد رفتار ایرانی‌ها در فضای‌ مجازی به کار برده 
‌شد. گسترش دورویی و فریب‌کاری در بین مردم، از دیگر ابعاد مضمون فراگیر فوق است. دورویی 

مردم در تعاملات بین‌فردی و تناقض‌های رفتاری مسئولان به این موضوع اشاره‌ دارد.
در میان مضامین فرهنگی استخراج‌شده، رواج غرب‌گرایی در فرهنگ ایران را می‌توان به‌عنوان 
پدیدۀ محوری ذکر کرد. رواج سبک زندگی غربی در فضای‌ مجازی، منجر به نفوذ آن در تاروپود 
جامعه و فرهنگ ایرانی شده‌ است. برجسته ‌کردن جشن کریسمس و ولنتاین در تلگرام و اینستاگرام، 
در راستای این مضمون خبری است. وجه دیگر این مضمون در قالب مصرف‌گرایی در بین نسل 
جدید بیان شده‌ است. تبلیغات گستردۀ مرتبط با این حوزه، مصرف بی‌رویۀ فست‌فودها و افزایش 
هزینه‌های مصرفی جوانان بر این موضوع دلالت دارد. جنبۀ دیگر این مسئله، هنجارشکنی‌هایی 
است که در شبکه‌های اجتماعی گسترش پیدا کرده ‌است. افزایش مطالب مرتبط با برهنگی زنان، 
کشف حجاب و صفحات‌ مجازی مرتبط با این موضوع، به ترویج و گسترش آن کمک کرده ‌است. 

پدیدۀ محوری مذکور، توسط عوامل زمینه‌ای و مداخله‌گر بر راهبردها تأثیر می‌گذارد.
مرجعیت یافتن سلبریتی‌ها در فضای فرهنگی، در تشدید تمایل نسل‌های جدید به سبک 
زندگی غربی مؤثر بوده ‌است. توجه بیش از حد به رفتار و گفتار سلبریتی‌ها در فضای مجازی، 
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پدیدۀ مرجعیت سلبریتی‌ها را در فضای فرهنگی کشور رقم زده ‌است. محبوبیت سلبریتی‌ها طی این 
سال‌ها به مدد شبکه‌های اجتماعی چون اینستاگرام افزایش چشمگیری داشته‌ است. در صدر بودن 
صفحات اینستاگرامی آنان به‌لحاظ تعداد فالوئر، پربینند بودن مطالب آن‌ها، تولید و توزیع مطالب 
گسترده پیرامون سلبریتی‌ها در تلگرام و سایر شبکه‌های اجتماعی نشان‌دهندۀ برجسته ‌شدن آنان 
در فضای رسانه‌ای کشور است. نقض گستردۀ آزادی، بی‌توجهی به حقوق زنان و تحریف تاریخ 

ازجمله مضامینی است که در تشدید مضمون محوری در فضای مجازی به کار گرفته می‌شود.
مقولۀ گستردۀ آزادی در ایران نیز ازجمله مسائلی است که به تناسب رویدادهای گوناگون 
خبری، به‌نحوی دربارۀ آن علیه جمهوری اسلامی تولید محتوا صورت می‌پذیرد. به محاق رفتن مقولۀ 
آزادی در کشور، در دستور کار جریان رسانه‌ای معاند است. عدم آزادی هنرمندان در بیان نظرات 
و عدم تحمل اندیشه‌های مخالف ازجمله این موارد است. افزایش سخت‌گیری‌های صورت‌گرفته 
در ارتباط با مطبوعات و عدم آزادی این رسانه در انتقاد، به تشدید این موضوع کمک کرده ‌است. 
اشاره به ترس نهادینه‌شده در مطبوعات از عواقب انتقاد به حکومت و ممنوعیت انتقاد به مسئولین 

به‌خصوص رهبری، به شکل‌گیری این ذهنیت کمک می‌کند.
از دیگر موضوعاتی که در فضای فرهنگی و سیاسی کشور در طی این سال‌ها مطرح بوده 
‌است، مسئلۀ بی‌توجهی به حقوق زنان است. از گزاره‌های مرتبط با این مضمون می‌توان به عکس‌ 
و کلیپ‌هایی اشاره کرد که دربارۀ آزادی پوشش در سایر کشورها در بستر تلگرام و سایر پلتفرم‌ها 

در حال انتشار است. 
مقایسۀ ایران با سایر کشورهای اسلامی ازحیث قانون حجاب و پوشش، و متناقض نشان دادن 

احکام اسلامی در این زمینه، به تهییج و تحریک زنان کمک کرده‌ است.
تمسخر زنان در شبکه‌های اجتماعی نیز از مضامین مرتبط با نقض حقوق زنان به ‌شمار می‌آید. 
این تمسخر وجوه مختلفی را در بر می‌گیرد و از عادات، رفتار و مهارت‌ها تا نوع نگاه و طرز فکر 

را شامل می‌شود.
بحث حجاب اجباری مهم‌ترین پدیدۀ‌ خبری طی چند سال اخیر در ارتباط با موضوع حقوق 
زنان است. خبرهای مرتبط با این موضوع در برهه‌های مختلف، اشکال مختلفی به‌ خود گرفته ‌است.

ازجمله راهبردهای مؤثر در میان مضامین موجود در راستای تعمیق نگاه منفی به فضای 
فرهنگی کشور، ناکارآمدی‌های موجود در ساختار فرهنگی و آموزشی کشور است. جریان‌های 



رسانه‌ای تلاش می‌کنند در حوزۀ تصمیم‌گیری، ساحت فرهنگ را پرچالش جلوه دهند. ازاین‌رو، 
»ناکارآمدی مدیریت فرهنگی کشور« را مطرح می‌سازند. برگزاری رویداد‌های مهم فرهنگی کشور 
در ایام ‌فجر توسط نظام ـ جشنوارۀ فیلم، موسیقی، تئاتر ـ »فرمایشی و نمایشی« خوانش می‌شود. 
بی‌توجهی مسئولین نظام به بحث فرهنگ و اوضاع فرهنگی کشور با گزاره‌هایی چون غلبۀ موضوعات 
مختلف به‌خصوص اقتصاد بر فرهنگ در نام‌گذاری سال‌ها و بودجه‌بندی برجسته شده ‌است. عدم 
استعدادیابی و بی‌توجهی نسبت‌به استعدادهای حوزۀ فرهنگ وهنر، ناشی از بی‌تفاوتی مسئولین 
به استعدادهای مختلف این حوزه و ممنوعیت‌های اعمالی گسترده در این زمینه است. اقدامات 
نظام در حوزۀ سبک زندگی در چهارچوب تبلیغ گونه‌ای خاص و محدود ازسوی دستگاه‌های 
فرهنگی کشور برجسته می‌شود. تلاش می‌کنند با پرداختن به این موضوع، نشان دهند نظام 
به‌‌دنبال تشکیل جامعه‌ای یک‌دست و منطبق بر اهداف خود است. مقولۀ بی‌توجهی به هنرمند و 
در اولویت نبودن مسائل معیشتی هنرمندان در کشور نیز در ناکارآمد نشان‌ دادن سیستم فرهنگی 

کشور مؤثر بوده ‌است.
برجسته‌سازی حسرت وناکامی نهادینه‌شده در فرهنگ ایرانی، محصول و پیامد تصویرسازی‌های 
منفی از فضای ایران است. برجسته‌ بودن فرهنگ برخی از کشورها مانند ژاپن در بین ایرانیان و 
توجه به مقولاتی مانند تبدیل ایران به ژاپن اسلامی، در این زمینه قابل طرح است. جنبۀ دیگر این 
حسرت، حس منفی‌ای است که نسبت‌به ایران و انقلاب در جامعه ایجاد شده‌ است. مطرح‌ شدن 
و رواج گزارۀ »دهۀ زجر به‌جای دهۀ فجر« خود گویای این حس منفی است. بعُد دیگر مقایسه‌ای 
است که در فضای ‌مجازی و واقعی، میان امکانات زندگی در ایران با سایر کشورها انجام می‌شود. 
تقویت حسرت و ناکامی‌ها در فضای ‌مجازی، سبب تعمیق انگارۀ منفی و یأس‌آلود به آیندۀ کشور 

در بین نسل جوان خواهد شد.
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