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سیاستسیاست @ f a r h i k h t e g a n d a i l y

سازمان فرهنگ و ارتباطات اسلامی روزی بنا بود »قلب« دیپلماسی فرهنگی ایران باشد 

و »زبان« گویای یک انقلاب جهانی؛ اما نگاهی به دیپلماسی دیجیتال این سازمان نشان 

می دهد نه قلبی مانده، نه زبانی و نه حتی گوش شنوایی. به بهانه پیام توئیتری رهبر 

انقلاب به جوانان فرانسوی مروری داشتیم بر توان پیام رسانی و عملکرد این سازمان و 

رایزنی های فرهنگی ایران در شبکه های اجتماعی و مقایسه آن با عملکرد رقبا، که باید 

آن را مرثیه ای بر عملکرد متولیان دیپلماسی فرهنگی ایران خواند... 

به دنبال اهانت رئیس جمهور فرانسه به ساحت پیامبراعظم)ص( بود که پیام رهبر 

انقلاب خطاب به جوانان فرانسوی در شبکه های اجتماعی منتشر شد. کمتر از یک 

ماه دیگر نیز سالگرد نگارش نامه ایشان به جوانان غربی فرا می رسد. در وضعیت کنونی 

آزادی  بیان امپراتوری رسانه ای غربی، بخشی از بار رساندن این پیام ها به مخاطبش 

بر دوش افراد و گروه های ایرانی و غیرایرانی دلسوز نسبت به انقلاب اسلامی است؛ اما 

طبیعتا بخش مهمی نیز برعهده متولیان رسمی روابط فرهنگی بین المللی و در راس 

آن »سازمان فرهنگ و ارتباطات اسلامی« بوده و است. به این بهانه مراجعه ای به حساب 

شبکه های اجتماعی رایزنی های فرهنگی ایران در اروپا داشتیم، حساب هایی که بعد از 

کلی جست وجو و با زحمت توانستیم آنها را پیدا کنیم؛ اما نتیجه این جست وجو چه بود؟

مجموع لایک پست های مرتبط با پیام اخیر رهبر انقلاب در صفحه اینستاگرام، 

فیس بوک و توئیتر رایزنی های فرهنگی ایران در اروپا تا نیمه شب دهم آبان ماه تنها 

»46« مورد است. اینستاگرام رایزنی ایران در فرانسه یک پست با هفت لایک در این باره 

دارد. حساب توئیتر، فیس بوک و یوتیوب آن هم مدت هاست به روزرسانی نشده است. 

حال باید پرسید این نمایندگی ها بنا بود پیام رهبر انقلاب را به کدام مخاطب برسانند؟ 

اساسا آنها چه میزان مخاطب و دنبال کننده در شبکه های اجتماعی دارند؟ آیا فقط 

از پیام رهبری استقبال نشده یا در سایر موضوعات نیز وضع بر همین منوال است؟ 

آیا مشکل از رایزنی های اروپاست–که گل سرسبد رایزنی ها خوانده می شوند- و 

بقیه رایزنی ها از وضعیت مناسبی برخوردارند؟ عملکرد سازما ن های متناظر دیگر 

کشورها در شبکه های اجتماعی چگونه است؟ این نوشتار به سوالاتی از این قبیل 

پاسخ خواهد داد.

ورودشبکههایاجتماعیبهدنیایدیپلماسی

با ظهور اینترنت و شبکه های اجتماعی، دیپلماسی عمومی کشورها )به معنای 

مخاطب قرار دادن مردم سایر کشورها( فرصتی جدید و منحصربه فرد را در پیش روی 

خود دید که برخلاف ابزارهای پیشین »مستقیما« می توانست با »حجم گسترده ای« 

از مخاطبان خارجی، »ارتباط تعاملی« برقرار کند. این حوزه کم کم موردتوجه واقع 

شد و مفهوم »دیپلماسی دیجیتال« را شکل داد که به زبان ساده یعنی استفاده از 

اینترنت و بالاخص شبکه های اجتماعی برای تحقق مقاصد دیپلماتیک یا به تعبیر 

دیگر یعنی شکل دیجیتالی شده دیپلماسی عمومی؛ چه مسئولان و دیپلمات های 

رسمی مجری آن باشند، چه افراد غیردولتی اما همسو. این حوزه آنچنان مورد اقبال 

قرار گرفت که اصطلاحاتی مانند »دیپلماسی فیس بوک«، »دیپلماسی توئیتر«، 

»دیپلماسی گوگل« و »دیپلماسی هشتگ« را به وجود آورد. برای نمونه وزارت امور 

خارجه آمریکا و زیرمجموعه های آن تنها در چهار شبکه اجتماعی فیس بوک، توئیتر، 

یوتیوب و اینستاگرام قریب به 1000 حساب فعال دارند.

مقایسهدیپلماسیدیجیتالمتولیان

دیپلماسیعمومیکشورهایپیشرو

 کارکردها و قابلیت های شبکه های اجتماعی، مسئولان و سازمان های بیشتری را 

–افزون بر دیپلمات ها و وزارت امور خارجه- به استفاده از این ابزار ترغیب کرده است تا 

جایی که افراد، سازمان ها و نهادهای دولتی و غیردولتی فعال در حوزه های مختلف 

سیاسی، فرهنگی، اجتماعی، علمی، اقتصادی و... فعالیت در شبکه های اجتماعی 

را در دستور کار خود قرار داده اند. 

این یادداشت به مقایسه عملکرد برخی از مهم ترین کنشگران )دولتی یا غیردولتی( 

دیپلماسی عمومی 15 کشور جهان در شبکه های اجتماعی فیس بوک، توئیتر، 

 اینستاگرام و یوتیوب پرداخته است. جدول یک فعالیت حساب رسمی و مرکزی

)و نه حساب شعب فعال در دیگر کشورها( این سازمان/نهادها در چهار شبکه اجتماعی 

منتخب تا شهریور 1399 را نمایش می دهد.

نهاد/سازمانکشور
اینستاگرامیوتیوبتوئیترفیسبوک

رتبهکلسازمان
/نهاد)از21(

رتبهکلکشور
)از15( رتبهتعداددنبالکنندگانرتبهتعدادبازدیدرتبهتعداددنبالکنندگانرتبهتعدادلایک

418,563555,800920,132,254197,600233انستیتو گوتهآلمان

811,5063776,60022,600,8634276,000122یو اس ایدآمریکا

1797-86,71510218,70052,361,1555انستیتو سروانتساسپانیا

171513-38,9791316,80012176,37214انجمن دانته آلیگیریایتالیا

ایران

سازمان فرهنگ و ارتباطات 
163721620-18-18-اسلامی

14 163,1481117-2,0601764217بنیاد سعدی

168381519-18-18-مجمع جهانی اهل بیت

161,1531318-18-18-مجمع جهانی تقریب مذاهب

2,271,3912282,90035,412,727274,300311شورای بریتانیابریتانیا

90,6759108,8006207,247121,07714119انستیتو کاموئسپرتغال

ترکیه
65,3791183,10081,486,791721,20056انستیتو یونس امره

5
47,98112240,5004999,6841052,90045تیکا

172115-16-18-18-انستیتو کنفوسیوسچین

روسیه
24,0851491,4007282,524118,773912روسوترودنیجستوو

12
1716-14,369161,468161,193,1229بنیاد روسکی میر

171310-150,309732,600101,298,0258بنیاد ژاپنژاپن

185,36162,532153,068,90934,2731076بنیاد بین المللی سنگاپورسنگاپور

2,420,79112,400,000111,8431512,700844اتحادیه جهان اسلام )عربی(عربستان

فرانسه
101,644816,00013180,3451315,300610شورای فرانسه

8
568,126431,0001154,4131413,00078انستیتو فرانسه

20,314155,111141,940,18162,595121411بنیاد کرهکره جنوبی

جدولیک:مقایسهدیپلماسیدیجیتالمتولیاندیپلماسیعمومیکشورهایمنتخبتاشهریور99

جدول2: مقایسه عملکرد سازمان فرهنگ و ارتباطات اسلامی و شورای بریتانیا در فیسبوک

سازمان فرهنگ و 
شورای بریتانیاارتباطات

تعداد نمایندگی های دارای 
17100حساب

تعداد نمایندگی های دارای 
حساب فعال )در یک ماه 
گذشته حداقل یک پست 

منتشر کرده اند(
10100

مجموع تعداد لایک حساب 
2.3 میلیونحساب مرکزی نداردمرکزی

مجموع تعداد لایک حساب 
14.2 میلیون20 هزارنمایندگی ها

حساب های با مجموع لایک 
بیشتر

بمبئی هند )4900(
بوسنی )2800(

میانمار )2.3 میلیون(
مصر )1.9میلیون(

افغانستان )1.8میلیون(

جدول3: مقایسه عملکرد سازمان فرهنگ و ارتباطات اسلامی و شورای بریتانیا در توئیتر

سازمان فرهنگ و 
شورای بریتانیاارتباطات

تعداد نمایندگی های دارای 
2266حساب

تعداد نمایندگی های دارای 
حساب فعال )در یک ماه 
گذشته حداقل یک پست 

منتشر کرده اند(
1266

تعداد توئیت های حساب 
18.3 هزارحساب مرکزی نداردمرکزی

تعداد دنبال کنندگان 
283 هزارحساب مرکزی نداردحساب مرکزی

تعداد دنبال شوندگان 
276حساب مرکزی نداردحساب مرکزی

مجموع تعداد 
دنبال کنندگان حساب 

نمایندگی ها
450 هزار4.3 هزار

مجموع تعداد 
دنبال شوندگان حساب 

نمایندگی ها
66 هزار4 هزار

حساب های با دنبال کننده 
بیشتر

ژاپن )1400(
استانبول ترکیه )450(

پاکستان )36 هزار(
هند )29 هزار(

مکزیک )28 هزار(

جدول5: مقایسه عملکرد سازمان فرهنگ و ارتباطات اسلامی و شورای بریتانیا در اینستاگرام

سازمان فرهنگ و 
شورای بریتانیاارتباطات

تعداد نمایندگی های دارای 
3525حساب

تعداد نمایندگی های دارای 
حساب فعال )در یک ماه 
گذشته حداقل یک پست 

منتشر کرده اند(
2825

تعداد پست های حساب 
66413مرکزی

تعداد دنبال کنندگان 
74 هزار372حساب مرکزی

تعداد دنبال شوندگان 
حساب مرکزی

548

مجموع تعداد 
دنبال کنندگان حساب 

نمایندگی ها
270 هزار16هزار

مجموع تعداد 
دنبال شوندگان حساب 

نمایندگی ها
5.3 هزار13 هزار

حساب های با دنبال کننده 
بیشتر

آنکارا ترکیه )4000(
دهلی هند )1250(

کویت )49هزار(
قزاقستان )31هزار(

نیجریه )27هزار(

جدول4: مقایسه عملکرد سازمان فرهنگ و ارتباطات اسلامی و شورای بریتانیا در یوتیوب

سازمان فرهنگ و 
شورای بریتانیاارتباطات

تعداد نمایندگی های دارای 
1042حساب

تعداد نمایندگی های دارای 
حساب فعال )در یک ماه 
گذشته حداقل یک پست 

منتشر کرده اند(
642

تعداد اعضای حساب 
91 هزارحساب مرکزی نداردمرکزی

مجموع تعداد بازدید 
5.4 میلیونحساب مرکزی نداردحساب مرکزی

مجموع تعداد اعضای 
237 هزار1 هزارحساب نمایندگی ها

مجموع تعداد بازدید 
حساب نمایندگی ها

42 میلیون177 هزار

یادداشت

ماایرانیها
چگونهفکرمیکنیم؟

مروریبربحرانمخاطبوپیامدردیپلماسیدیجیتالسازمانفرهنگوارتباطاتاسلامیبهبهانهپیامتوئیتریرهبرانقلاببهجوانانفرانسوی

نهزبانیبرایگفتن،نهگوشیبرایشنیدهشدن

محمدرضا کوهکن
پژوهشگرهستهافکارعمومیوتغییراتاجتماعیمرکزرشددانشگاهامامصادق)ع(

همانگونهکهدرجدولمشخصاست،متولیانرسمیدیپلماسیعمومیدر

جمهوریاسلامیایراندرمقایسهبارقبایخارجیخودعملکردبسیارضعیفی

درشبکههایاجتماعیداشتهاند؛درمیاناین15کشور،ایرانرتبهچهاردهم

رادراینزمینهکسبکردهوفقطبالاترازچینایستادهاست.لازمبهذکراست

اگرچهانستیتوکنفوسیوسچینبهطوررسمیومتمرکز،حسابیدرشبکههای

اجتماعیندارد،اماشعبمختلفآندارایحسابهایمستقلومتعددیدر

شبکههایاجتماعیمختلفهستندکهعملکردبهترینسبتبهحسابهای

شعبمختلفمانشاندادهاند،لذابادرنظرگرفتنایننکتهمیتوانعملکرد

ایرانرا»ضعیفترین«درمیانهمهاینکشورهادرنظرگرفت.

اسلامی ارتباطات و فرهنگ سازمان دیجیتال دیپلماسی مقایسه 

وشورایبریتانیا

در این بخش عملکرد سازمان فرهنگ و ارتباطات اسلامی )به عنوان متولی اصلی دیپلماسی 

فرهنگی ج.ا. ایران( و شورای بریتانیا )به عنوان رتبه برتر دیپلماسی دیجیتال طبق جدول( 

و نمایندگی های برون مرزی آن دو در حوزه دیپلماسی دیجیتال مقایسه شده است. 

سازمان فرهنگ و ارتباطات اسلامی درحال حاضر در بیش از 50 کشور دنیا حدود 70 

نمایندگی دارد. این نمایندگی ها سایت مخصوص به خود را دارند که اکثرا فاقد جذابیت 

ظاهری و فعالیت چشمگیری هستند. نشانی این سایت ها از طریق سایت سازمان فرهنگ 

و ارتباطات قابل دسترسی است. اما درخصوص شبکه های اجتماعی وضعیت بدتر از آن 

است؛ سازمان فرهنگ و ارتباطات از میان شبکه های اجتماعی تنها یک حساب رسمی 

و مرکزی در اینستاگرام دارد که دنبال کنندگان آن به 400 نفر نمی رسند. از میان 70 

نمایندگی نیز تنها 40 نمایندگی حداقل در یکی از چهار شبکه اجتماعی مهم حساب 

)فعال یا غیرفعال( دارند. در مقابل شورای بریتانیا در 118 کشور نمایندگی دارد که هریک 

وب سایت اختصاصی خود را دارند و 103 نمایندگی حداقل در یکی از چهار شبکه اجتماعی 

مهم مشغول فعالیت هستند. احصای حساب نمایندگی های ایران در شبکه های اجتماعی 

)برخلاف حساب نمایندگی های شورای بریتانیا( با دشواری به دست آمد؛ متاسفانه نشانی 

این حساب ها نه تنها در سایت سازمان فرهنگ و ارتباطات و بعضا سایت رسمی نمایندگی ها 

وجود ندارد، بلکه گویا این نمایندگی ها نیز از فعالیت خود بی خبر هستند و یکدیگر را دنبال 

نمی کنند. لذا دستیابی به حساب شبکه های اجتماعی آنها با رجوع به تک تک سایت های 

رایزنی های فرهنگی، جست وجوی کلیدواژه ای در شبکه های اجتماعی و بررسی فهرست 

دنبال شوندگان رایزنی ها صورت گرفته و احتمال آن می رود که علی رغم جست وجوی فراوان 

برخی حساب ها یافت نشده باشند. جدول دو تا پنج عملکرد این دو سازمان در چهار شبکه 

اجتماعی را مقایسه می کند:

شکلیک:مقایسهعملکردسازمانفرهنگوارتباطاتاسلامی

وشورایبریتانیاونمایندگیهایآنهادرشبکههایاجتماعی

مجموع تعداد دنبال کنندگان سازمان فرهنگ و ارتباطات و تمامی نمایندگی های آن در 

فیسبوک حداکثر 20هزار نفر، در توئیتر حداکثر 4/3 هزار نفر، در یوتیوب حداکثر هزار نفر 

و در اینستاگرام حداکثر 17هزار نفر هستند، حال آنکه برخی از این دنبال کنندگان ایرانی یا 

مشترک بین چند حساب بوده و لذا عدد واقعی مخاطبان کمتر از آن است. 

در توئیتر و اینستاگرام نمایندگی های ایران تقریبا به اندازه دنبال کنندگان شان دنبال شونده 

دارند، یعنی لزوما این مقدار دنبال کننده را به دلیل جذابیت همراه نکرده اند، بلکه شاید به 

دلیل قانون فالو و فالوبک بوده باشد. جای تعجب است که برخی نمایندگی ها با آنکه سال ها 

از ایجاد حساب شان در اینستاگرام می گذرد، اما مخاطبان آنها بسیار کم است. به عنوان مثال 

نمایندگی یونان با گذشت پنج سال از فعالیتش در اینستاگرام، تنها حدود 380 دنبال کننده 

دارد و با این مخاطب کم حدود 2000 پست منتشر کرده است. یا نمایندگی اوگاندا پس از 

گذشت سه سال حدود 230 دنبال کننده بیشتر ندارد و به طور متوسط 10 پست آخر آن 

تنها چهار لایک )تقریبا( دریافت کرده است. نکته تاسف برانگیزتر آنکه احتمالا نمایندگی ها 

به واسطه این فعالیت های کم اثر و کم مخاطب در شبکه های اجتماعی، حق الزحمه نیز 

دریافت می کنند. سازمان فرهنگ و ارتباطات اسلامی روزی بنا بود »قلب« دیپلماسی 

فرهنگی ایران باشد و دیگر سازمان ها را زیر بال وپر بگیرد، اما گویا خود نیز به این نقش باور 

ندارد؛ سایت سازمان و نمایندگی های آن از لحاظ محتوایی به محل عرضه فعالیت های 

خود سازمان، دیدارها و برنامه های رئیس و معاونان و رایزنان فرهنگی تبدیل شده و خبری 

از نقش پدری و پوشش و معرفی و حمایت سایر سازمان ها و نهادهای دولتی و غیردولتی 

در آن به چشم نمی خورد. انتشار اخبار سخنرانی رایزنان فرهنگی ایران در شبکه های 

رادیویی و تلویزیونی و وبینارها، ترجمه یک کتاب یا برگزاری یک نشست را می توان تنزل 

جایگاه سازمان و نماینده فرهنگی جمهوری اسلامی تلقی کرد. همچنین بخش زبان عربی 

سایت سازمان فرهنگ و ارتباطات نقص جدی دارد؛ آخرین خبر منتشرشده در سایت عربی 

سازمان مربوط به بهمن 98 )حدود هشت ماه پیش( است. از لحاظ فنی نیز قالب نقشه 

سایت، گرافیک سایت، چینش مطالب، تصاویر، فونت ها و... در شأن جمهوری اسلامی 

نیست و بیشتر به یک وبلاگ می ماند. گرچه قالب سایت مرکزی و اکثر نمایندگی ها به یک 

شکل است، اما معدودی از نمایندگی ها ضمن تغییر دامنه، طراحی و گرافیک سایت خود 

را به سطح قابل قبولی ارتقا داده اند، ازجمله نمایندگی صربستان، بوسنی، کنیا و ایتالیا. 

وضعیت برخی سایت های رایزنی های فرهنگی از لحاظ به روزرسانی مطالب قابل تأمل 

است. آخرین مطلب منتشرشده در سایت رایزنی انگلستان مربوط به سال 2011، پاریس 

2019، اتریش 2018، استرالیا 2016، زاگرب 2015، امارات 2015 و کازان روسیه 

2014 است. جالب تر آنکه سایت رایزنی بنگلادش کماکان بنر احمدی نژاد را به عنوان 

رئیس جمهور ایران در ستون کنار صفحه خود دارد!نکته تاسف برانگیز دیگر، ضعف معرفی 

سازمان فرهنگ و ارتباطات در سایت های اینترنتی است. به جز برخی سایت های دولتی 

و خبرگزاری های رسمی، با جست وجوی نام سازمان به زبان فارسی به مطالب اندک و با 

جست وجوی آن به دیگر زبان ها به مطالب بسیار اندک تری خواهید رسید. حتی توضیحات 

صفحه فارسی ویکی پدیای سازمان از 6 خط فراتر نمی رود و برای آن صفحه ای به زبان 

عربی و انگلیسی وجود ندارد، تنها چند خط کوتاه به آلمانی و یونانی که صفحه آلمانی آن 

کماکان دکتر خرمشاد را به عنوان رئیس سازمان معرفی کرده است! درواقع گویا نه سازمان 

تلاش چندانی برای معرفی خود کرده و نه دیگران به خاطر عدم شناخت و آگاهی یا سایر 

دلایل به آن پرداخته اند. در چند مورد به دنبال تعطیلی دفتر برخی نمایندگی ها، فعالیت 

آنها در شبکه های اجتماعی نیز متوقف شده است. اگر کشورها امکان فعالیت حضوری به 

نمایندگی های فرهنگی ایران نمی دهند، باید فعالیت های مجازی را تقویت کرد تا جایگزین 

آن شود. درحالی که برخی کشورها در این گونه موارد اقدام به راه اندازی نمایندگی و سفارت 

مجازی می کنند، ما ظرفیت های مجازی موجود را نیز از دست می دهیم. 

جمعبندی

عدم نیاز به مجوز کشور مقصد )مخصوصا در مواردی که فعالیت ایران در دیگر کشورها 

با محدودیت مواجه است(، عدم نیاز به زیرساخت آن چنانی، هزینه کم و درگیر ساختن 

مخاطبان گسترده در کنار ظرفیت های غنی دیپلماسی فرهنگی ایران، فرصت مناسبی برای 

متولیان دیپلماسی فرهنگی ما به وجود آورده است تا با بهره گیری از دیپلماسی دیجیتال 

مخاطبان خود را گسترش داده و با آنان ارتباط برقرار سازند. کشورهای مدعی در جهان به 

شبکه های اجتماعی به عنوان ابزاری برای »مدیریت تغییر نگرش و رفتار« می نگرند اما طبق 

یافته های این پژوهش، این ظرفیت در ایران آن چنان که باید مورد استفاده قرار نگرفته است. 

متولیان رسمی از یک سو نقش خود را به عنوان »کنشگر و مجری« )و نه حامی و تسهیل کننده( 

در نظر گرفته اند و از سوی دیگر در همان نقش نیز موفق عمل نمی کنند، اولا تعداد بسیار 

پایین حساب های فعال در شبکه های اجتماعی نشانگر آن است که چندان »زبانی برای 

گفتن« نداریم؛ ثانیا تعداد بسیار پایین مخاطبان شبکه های اجتماعی نشانگر آن است 

که »گوشی برای شنیده شدن« نیز نداریم؛ ثالثا بررسی محتوای منتشرشده در شبکه های 

اجتماعی نیز نشان می دهد »حرفی برای گفتن« متناسب با مخاطب خود آماده نکرده ایم. 

درواقع وقتی از عناصر پیام، نه فرستنده، نه گیرنده، نه ابزار، نه پیام، هیچ کدام وجود ندارد 

- و پارازیت های خارجی نیز وارد می شود - انتظار شکل گیری کدام ارتباط را باید داشت؟ 

لذا نباید تعجب کرد اگر طبق آمارهای جهانی هنوز شناخت چندانی از فرهنگ و تاریخ و 

تمدن ایران وجود نداشته باشد. 

تحلیل ها و شبه تحلیل های متنوع سیاسی، اجتماعی، اقتصادی و حتی 

هنری و پزشکی که از صبح علی الطلوع هنگام خروج از منزل در برخورد با 

افراد متفاوت ازجمله دوستان و آشنایان، همکاران و فروشندگان می شنویم یا 

در صفحات مختلف شبکه های اجتماعی می بینیم بخش مهمی از تعاملات 

اجتماعی ما را به خود اختصاص می دهند. تعابیری که لزوما تابع روشمندی 

خاصی نیستند و بعضا هم مبانی و بنای متقن و دقیقی ندارند یا حداقل 

کژتابی های روشی و مفهومی دارند. 

این پدیده از جنبه های متعددی قابلیت پردازش و بررسی دارد. سطحی شدن 

تحلیل ها در اثر کمبود مطالعه درکنار همه گیری رسانه های اجتماعی و به تبع 

آن افزایش تولید و توزیع کنندگان شبکه ای پیام در این ساحت، مسائل متفاوتی 

را به بار آورده است. سرانه روزانه مطالعه کتاب ایرانیان طبق برخی پیمایش ها 

تنها درحدود چنددقیقه است! این مهم درکنار ارزان شدن دسترسی به 

شبکه های اجتماعی و شکل گیری جامعه ای شبکه ای، آسیب اجتماعی را به بار 

آورده که می توانیم آن را »بازتولید و بازتوزیع شبکه ای ناآگاهی« خطاب کنیم. 

اما چه باید کرد؟ پاسخ به این پرسش در چندحوزه قابل پردازش است. 

راهکارهایی برای افزایش سرانه مطالعه کتاب، ترویج و ارتقای سواد رسانه 

و... در این دست جای می گیرند. یکی از راهکارهای محتوایی در این زمینه، 

بازشناخت و بازتعریف ساده داده های علمی برای عموم جامعه است به نحوی 

که نظریات جامعه شناسی و سیاست ایران برای عموم جامعه در دسترس قرار 

بگیرد. در این سلسله از نوشتارها قصد داریم به مرور اجمالی و روان نظریاتی 

که به تبیین جامعه ایرانی مربوط می شوند، بپردازیم تا علاقه مندان بتوانند با 

آشنایی بیشتر با جامعه شناسی تاریخی ایران به استفاده از این داده ها در ارائه 

و ارزیابی تحلیل های روزمره بپردازند. در این راستا سراغ مباحث و نظریاتی 

خواهیم رفت که به توصیف اجتماعی و تاریخی جامعه ایرانی پرداخته اند و 

می توانند سازوکارهای علمی و ابزارهای متداولی را برای تحلیل ایران کنونی 

در اختیار ما قرار دهند. 

در این ساحت، دو سنخ نظریه وجود دارد؛ دسته اول نظریاتی که اختصاصا 

برای تبیین جامعه ایرانی طراحی شد ه اند و دسته دوم نظریاتی که اگر چه 

اختصاصا برای جامعه ایرانی طراحی نشدند اما می توانند منشأ بهره های نظری 

برای تحلیل جامعه ایرانی باشند. اولین نظریه ای که در ادامه به آن پرداخته 

می شود مربوط به کوتاه مدت بودن جامعه ایرانی است. 

منظور از جامعه کوتاه مدت جامعه ای است که به ندرت و در کمتر 1جامعهایرانیبهمثابهجامعهکوتاهمدت

ساحاتی دارای انباشت تاریخی و تولیدی است، چه درحوزه دانش، چه 

درحوزه ثروت و چه درحوزه های مختلف دیگری از قبیل سیاست، قانون و... 

به عبارت دیگر منظور از این وضعیت آن است که ساختارهای تاریخی در 

جامعه ایران به یک روند خطی و دائمی و پیش رونده منجر نمی شوند و دائما 

دچار تغییراتی در مبنا و بنای خود می شوند. برای مثال این پدیده درحوزه 

اقتصاد در معضل خام فروشی نمود پیدا می کند و نرفتن به سوی انباشت 

خطی ارتقای محصولات پردازش شده. در سیاست، با اینکه جامعه ایرانی، 

تاریخی به قدمت چندهزار سال دارد اما حداقل درطول تاریخ معاصر خود 

دائما درحال درجا زدن تئوری و عملی در خیلی از زمینه های نیازمند انباشت 

است. یکی از مظاهر علنی این پدیده اجتماعی آن است که هنوز از منافع 

و اهداف عالی ملی تبیین خوبی صورت نگرفته و وحدت مشترک بنیادینی 

بر سر آن در احزاب و آحاد ملت وجود ندارد. این پدیده در اوان انتخابات ها 

بیش از هرزمان دیگری خودنمایی می کند. با روی کار آمدن مسئولان جدید، 

بسیاری از برنامه  ها، رویه ها و نیروها تغییر پیدا می کنند و ساختاری نو برپا 

می شود. این مهم باعث می شود که اجتماع فاقد اهداف عالی راهبردی و 

بلندمدت باشد و درجازدگی اجتماعی و روزمرگی جایگزین ثبات روشمند 

شود. در بین پژوهشگران اجتماعی کاتوزیان به موضوع جامعه کوتاه مدت 

پرداخته  است که در این نوشتار از برخی مطالب وی نیز بهره جستیم. برای 

آشنایی بیشتر با این نظریه می توانید به آثار وی مراجعه کنید. 

اماچراجامعهایرانیجامعهکوتاهمدتیشدهاست؟ 2مولفههایجامعهکوتاهمدت:

پرسش مهمی که گرچه نمی توان در این مجال به طور کامل به آن پاسخ داد 

اما می توان به صورت مختصر به آن اشاراتی داشت. 

پاسخ های طراحی شده در این زمینه، علل مختلفی را ذکر کرده اند، ازجمله 

ع  ع بحران تاریخی منابع آبی در ایران و شکل گیری نو این موارد موضو

استبدادی دولت و فراقانونی بودن آن درتاریخ معاصر ایران است. درواقع 

در این چارچوب تحلیلی این موضوع مورد پردازش قرار می گیرد که بحران 

کم آبی در ایران باعث پراکندگی جمعیت درسطح جغرافیای ایران شد و این 

جمعیت پراکنده تحت کنترل قدرت های محلی محدودی ممکن بود تسلیم 

شود. قدرت ها که بدون قانون سر کار آمده بودند بدون قانون مدونی نیز 

حکمرانی می کردند و درواقع قدرت نه از قانون، بلکه بر قانون بود. امیران 

و پادشاهان طبق امیال خویش به حکمرانی می پرداختند و نبود قانون و 

همچنین نبود جریان اجتماعی نخبگانی موید دولت از ریشه های اساسی 

کوتاه مدت بودن جامعه ایرانی محسوب می شود. در این راستا، نبود قانون 

باعث می شد قدرت حکومت و رفتارهای آن ازجمله مجازات ها، اخذ مالیات و... 

تابع معیارهای خاصی نباشد و تحولات قدرت و جابه جایی آن نیز با دوره هایی 

از بی نظمی، ترس، بی اعتمادی و بی ثباتی همراه باشد. همین موضوع به نحو 

زیادی باعث شد میل به پنهانکاری در بین خیلی از بدنه اجتماعی جریان 

پیدا کند و بسیاری از مردم برای حفظ امنیت مالی و اجتماعی خویش از 

شفافیت دوری کنند. بعد از مشروطه و انقلاب اسلامی، تلاش برای طرح 

جامعه قانونگرا فراهم آمد که منشأ تحولات مثبت فراوانی شد اما متاسفانه 

هنوز ریشه های اجتماعی و تاریخی بی قانونی، شفافیت گریزی و جامعه بدون 

انباشت حضور دارد که باید در مطالعات جامعه شناختی درسطح ملی مورد 

توجه قرار بگیرد. قانون کلیدواژه اصلی در این تحلیل است که نقش مهمی 

در فرآیند انباشت بازی می کند. 
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