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تلاش برای یافتن پاســـخ پرســـش های فراوان و ســـاماندهی واقعیت اطراف که 
یشه در ترس از ناشناخته ها و میل به ایجاد رویه ای از شفافیت و پیش بینی  ر
در پیرامون داشـــت، انســـان را از همان آغاز به چالش با حقیقت کشـــاند. پس 
او توانســـت تحـــت عنـــوان »صدق« و بـــا پیروی از ارســـطو و در تطبیق ذهن با 
واقعیـــت انطبـــاق داوری ها با وضعیت واقعی امور را تشـــخیص دهد و بر این 
اســـاس حقیقـــت همـــان وضعیت درســـت، صـــادق و دقیق توصیف شـــد و 
فلاســـفه یونان تمرکز خود را بر این اصل محوری برای اندیشـــیدن گذاشـــتند و 
ابزار معرفت شناســـی را در این مســـیر به کار گرفتند و طی مســـیر پرپیچ وخمی 
که فلسفه طی کرد اختلاف نظرها درخصوص چگونگی دستیابی به حقیقت و 
یخ بشر رسانه ها در خدمت  شیوه ها و ابزار آن شکل گرفت. در دوران مدرن تار
پیـــدا کـــردن و انعکاس حقیقت شـــکل گرفتند و ایـــن ارتباط حقیقت با حوزه 
رســـانه ها به ویژه از اینجا ناشـــی می شـــود که مصرف کننده مخاطب رســـانه، 
، روزنامه، کاربـــر اینترنت و وبگردها،  گر تلویزیون، شـــنونده رادیو یعنـــی تماشـــا
انتظـــار دارند و می خواهند که رســـانه حقیقـــت را درباره آنچه در جامعه اتفاق 
افتاده یا می گذرد، منتقل کند؛ انسان ها تمایل دارند حقیقت افراد، رویدادها 
و موقعیت ها را بدانند. زیرا شخصا به هر آن چیزی که اتفاق می افتد دسترسی 
ندارند و تقریبا میل به باور کردن آنچه از ســـوی رســـانه و رسانه ای های راستگو 
و قابـــل اعتماد و کارشناســـان متخصصش انعـــکاس دارد، به صورت طبیعی 
در مخاطب وجود دارد. بنابراین مســـئولیت رســـانه و دست اندرکاران آن برای 
یادی به همان نیاز مصرف کننده  جست وجوی حقیقت و انتقال آن به اندازه ز
و مخاطـــب یعنـــی »حقیقت« بازمی گردد که هم زمان بر و دشـــوار اســـت و هم 
در زودترین زمان ممکن با رعایت اســـتانداردهای رســـانه ای باید انجام شـــود، 
حـــق خاصـــی را هم برای مخاطب ایجاد می کند و دانســـتن حقیقت هم برای 
او مســـئولیت می آفریند. افراد عموما نمی توانند نســـبت به این ســـوال که آنچه 
می دانند آیا درســـت اســـت یا نادرســـت، بی تفاوت باشند. از این رو جامعه به 
گردانندگان رســـانه نیاز دارد تا بتواند مدام حقیقت را جســـت وجو کرده و آن را 
به بهترین شـــیوه انتقال دهد. اینها همه مربوط به دوران و جوامعی اســـت که 
در آن حقیقت هنوز موضوعیت دارد و مرجعیت با رســـانه های کلان فراگیر و 
رسمی است. پیدایش رسانه های خرد در نتیجه طراحی شبکه ها و گسترش 
یست بشر که مفهوم پسامدرنیسم  اینترنت و فراگیری آن در دهه های متاخرتر ز
را در ساحت اندیشه با ویژگی های خاص آن گستراند، خواسته ها و انتظارات 
مخاطب مصرف کننده رسانه را در رویارویی با انبوهی از این رسانه های خرد 
به عنوان منابع بازنمایی حقیقت، دگرگون کرد و این بار اندیشمندان از ظهور 

پساحقیقت گفتند و نوشتند. 
گفته می شود پساحقیقت در دوران مدرن به دلیل بحران در معنای کلاسیک 
حقیقت، ناامیدی و سرگشتگی از ایمان عقلی به پیشرفت و فرآیند دموکراتیزه 
کردن پدید آمد و در نتیجه آن، میل به دانســـتن حقیقت، تطبیق قضاوت با 
واقعیـــت فروکاســـت. رســـانه های اجتماعـــی این دوره، با انتشـــار هر چیزی از 
سوی هر کسی به ویژه در وب سایت های خبری حجم انبوهی از دروغ و اخبار 
ساختگی را در سطحی گسترده می پراکنند و در این دنیای فشرده بیش از اندازه 
به هم پیوسته، اطلاعات بیشتر مواقع سریع تر از حقایق و حقیقت در حرکت 
هســـتند. پس، در این وضعیت آشـــوب پرسش از میزان توانایی تاثیر رسانه در 
شناخت حقیقت و جعل حقیقت مساله ای است که از سوی اندیشمندان 
این حوزه مطرح شد. در دورانی که از آن با عنوان پس از حقیقت یاد می شود، 
برخی برآنند که توسل به احساسات و تحمیل دیدگاه های شخصی از سوی 
سیاســـتمداران و ذی نفعان رسانه ای، سبب پنهان شدن حقیقت و متقاعد 
شدن مردم نسبت به امر نادرست شده است و مرز حقیقت و دروغ از سوی 
رســـانه های اجتماعی محو می شـــود. بنابراین، در »پســـاحقیقت« توســـل به 
احساســـات و باورهـــای فردی بیشـــتر از حقایق عینی افـــکار عمومی را متاثر 
می کند. لذا در این دوران کارکرد رسانه های رسمی و فراگیر به فراخور ویژگی های 
هر جامعه ای دستخوش دگرگونی شده و آنچه در این میان به شدت تاثیرپذیر 
اســـت ادراک مخاطب در رابطه دوســـویه او و رســـانه از آنچه می گذرد اســـت. 
لذا رســـانه های کلان در ارائه حقیقت، ناچار به بازتعریف خود و بازنگری در 
چشم انداز هستند. این که حقیقت و پساحقیقت چه اندازه نزد مخاطب ایرانی 
ک رسانه های  موضوعیت دارد و رسانه های رسمی کشور در این فضای آشوبنا
اجتماعی متکثر چگونه می توانند بر امکان بقای خویش و مقبولیت از سمت 
مخاطب بیفزایند، چه راهکارهایی را باید برگزینند و چگونگی متاثر شـــدن 
ادراک مخاطبان از رســـانه بنا بر نوع ارائه از حقیقت و پســـاحقیقت، توانایی 
تاثیـــر رســـانه در شـــناخت حقیقت و جعـــل حقیقت، جایگاه ســـازمان های 
رســـانه ای اصلـــی در دوران پســـاحقیقت و چگونگی حفـــظ اعتماد، هویت، 
اعتبار و اصالت افراد از سوی رسانه های عمومی کشور عمده مسائلی است 

که نیاز به ایده پردازی دارد. 
حفیظه مهدیان، استاد ارتباطات دانشگاه باقرالعلوم به سوالات »فرهیختگان« 
درخصوص رسانه، حقیقت و پساحقیقت و مخاطب ایرانی پاسخ داده  است. 

آیا حقیقت و ارائه آن از ســـوی رســـانه برای مخاطب ایرانی موضوعیت دارد، اگر 
موضوعیتی ندارد چیزی جایگزین آن شده است؟

این که الان حقیقت برای مخاطب موضوعیت دارد یا 
نه، باید گفت بله؛ انسان همیشه دنبال حقیقت است،  
حتی در پســـت ترین جوامع از نظر فقر فرهنگی یا فقر 
دانشـــی یـــا مبتذل ترین 
جوامع از نظر فســـاد، 

همـــه 

یافت  دنبـــال حقیقـــت هســـتند. اما اینکه چه چیـــزی را به عنـــوان حقیقت در
می کنند این مهم و یک نکته است و نکته دیگر اینکه ما اگر بخواهیم درمورد 
یم که از این فضاهـــای نظری مقداری فاصله  جامعـــه صحبـــت کنیم نیـــاز دار
بگیریم و به ســـمت انواع و اقســـام نگرش سنجی و نظرسنجی ها و با استخراج 
مولفه هـــا و متغیرهـــای تخصصـــی در حوزه هـــای مختلـــف بتوانیـــم بـــا آماری 
دقیـــق، شـــیوه نگرش مـــردم را دقیق تر از این صورت بندی هـــای نظری که افراد 
ارائـــه می کنند اســـتخراج کنیـــم. این کمک می کند به اینکـــه مردم جامعه مان 
را بشناســـیم. مثلا برخی نظریه پردازان می آیند و صحبت می کنند که جامعه 
ایرانی دارد به ســـمت این مســـائل می رود، یا از یک ســـری مســـائل بریده اســـت 
و هیـــچ اهمیتـــی نمی دهد و یک دفعه یک اتفاق در حوزه اجتماعی می افتد و 
نظریه پردازان دچار تشویش ذهنی می شوند که این امر با چیزی که در ذهن ما 
بود همخوانی ندارد و مثلا این برخورد مردم ایران ما را شـــگفت زده کرد. ما این 
جمله را از بسیاری نظریه پردازان شنیده ایم. لذا برای دادن پاسخ های دقیق تر 
به این ســـوالات باید به ســـمت مصاحبه های عمیق و نگرش سنجی ها رفت. 
کلا اگر بخواهیم بدانیم حقیقت برای مخاطب ایرانی موضوعیت دارد یا نه، اولا 
باید بدانیم انسان ایرانی الان کیست و چه هویتی برای خودش تعریف کرده، در 
این جهان و عصر جدیدی که در آن نفس می کشیم. می دانید هویت ایرانی سه 
وجه دارد که موضوعیت دارد: اسلامیت، ایرانیت، تجدد و الان هم بحث های 
پسامدرنیته و زیبایی شناسی های رسانه ای که به آن اضافه شده است. پس باید 
بپرسیم که اصلا انسان ایرانی کیست و هویت خود را چگونه تعریف می کند، 
به هر کدام از این وجوه مذکور چه وزنی می دهد تا بدانیم که الان حقیقت برای 
مخاطب ایرانی موضوعیت دارد یا نه. با نظریات متفاوتی هم می شود سراغ مردم 
رفت. بعضی نگاه فلســـفی دارند مثل فارابی که انواع مختلف جامعه را مثال 
... مثلا مدینه فاســـقه که در آن مردم  می زند مثل مدینه فاضله، مدینه ضاله و
حقیقت را می شناسند اما در عمل آن را انجام نمی دهند و دنبال هوای نفس 
خودشان هستند. در مدینه ضاله که مردم در اثر افکار و تلقین اعتقادات که 
یادی از آن اعتقادات و کاشت انگاره ها را در رسانه می توانیم ببینیم.  بخش ز
اصلا سعادت برای مردم مدینه ضاله قلب شده، یعنی طور دیگری سعادت را 
می بینند. پس اول این که انسان ایرانی را بشناسیم و دوم بدانیم این انسان ایرانی 
چه جامعه ای را تشکیل داده است، در عصر حاضر با همه آن مولفه هایی که 
وجود دارد و بعد می شود دقیق تر به این سوال پاسخ داد. اما اگر بخواهیم قبل 
از نگرش ســـنجی و مصاحبه های عمیق به این ســـوال پاسخ دهیم، می توانیم 
بگوییم انســـان های ایرانی مثل تمام مخاطبان دیگر رســـانه های چندوجهی و 
یابند  چندبعدی جدید هستند، هرچند دوست دارند حقیقت را بفهمند و در
امـــا امکان دسترســـی به این حقیقت به صـــورت خالص و عریان وجود ندارد و 
انســـان عصر حاضر با انواع شـــبه رویدادها مواجه شده است؛ شبه رویدادها یا 
یار که دیگر نمی توان گفت حقیقت را تا حدودی  وانمایی هایی که به قول بودر
تحریف کنند؛ نه، گاهی حقیقت های جدیدی را اصلا برســـاخت می کنند و 
چهارچوب می دهند، شبه رویدادهایی را تولید می کنند و این برای مخاطب 
به مثابه امر واقعی می تواند تجلی کند. پس می توانیم بگوییم که الان انسان ایرانی 
یاد و وانمایی هایی روبه رو است که نیاز است برای  با شبه رویدادهای بسیار ز
این مواجهه توانمند شود تا بتواند فهم کند و سره را از ناسره تشخیص دهد و در 
این وانفسای رسانه ای بتواند کشتی ذهن خود را به ساحل امن حقیقت برساند. 
نکته ای که می شـــود اینجا به آن پرداخت، این اســـت که در جهان اکنون- که 
جهانی متغیر و فاقد گزینه های روشن و فاقد یقین و سکینه است- به عنوان مثال 
، درهرحال عدم  بومن از آن با نام مدرنیته سیال یاد می کند و گیدنز با عنوان دیگر
، اجتماع های تخیلی  کم است. در این فضای درحال تغییر قطعیت بر آن حا
شـــکل می گیرد و فضای مجازی نمونه بارز این اجتماعات تخیلی اســـت. در 
این بستر که صحنه عرضه گسترده و به عبارتی انتخاب آزاد است، چه چیزی 
مساله می شود؟ توجه عمومی، یعنی مهم ترین مساله این است که توجه عمومی 
به چه ســـمتی می رود. توجه عمومی که به ســـمتی رفت دیگر این انسانی که در 
عصر عدم قطعیت سیر و زندگی می کند، نگاهش به این است که توجه عمومی 
بـــه چه چیزی جلب شـــده، چون بومن می گویـــد اقتدار این اجتماع تخیلی به 
همین توجهات عمومی است و اگر توجه عمومی صورت نگیرد، هیمنه و اقتدار 
اجتماعات تخیلی شکسته خواهد شد. حالا این توجه عمومی به چه چیزی 
جلب می شود؟ به امر جذاب می توان گفت، یعنی جذابیت رسانه الان بسیار 
اهمیتش بیش از پیش اســـت. در جهان مدرن و در ســـبک های مدرن بحث 
معنا اگر خیلی اهمیت داشت و حتی بحث فرم هم اگر چهارچوب های خاص 
خودش را داشت، بالاخره کلان روایت ها وجود داشتند و برای اینکه اثر هنری 
رســـانه خود را بخواهی عرضه کنی و خود را در قالب یک کلان روایت تعریف 
می کردی، الان دیگر با مستولی شدن زیبایی شناسی پست مدرن هم در عرصه 
یختـــن آن کلان روایت در ذهن مان، می توانیم بگوییم  تفکـــر و هـــم هنر و با فرور
دیگـــر چهارچـــوب خاصی وجود نـــدارد که بخواهیم در آن امتیازبندی کنیم یا 
امر حقیقی را از غیرحقیقی تشخیص بدهیم. اکنون مظهر کامل این حرف که 
بحث سلبریتی است و اینکه شما چگونه می توانی جذاب تر باشی؟ هر چقدر 
که جذاب تر باشـــی حقیقی تر می نمایی، یعنی اگر ســـلبریتی ها بخواهند یک 
شبه رویداد را برساخت کنند و به آن دامن بزنند )که غالبا سلبریتی ها چیزی 
را برســـاخت نمی کنند و فقط دامن می زنند(، در حوزه بحث اقتصاد سیاســـی 
رســـانه، آن ســـران اصلی که رســـانه های کلان را در دســـت دارند راهبردنویسی 
می کنند و خط های اصلی رسانه ای و مفهوم را ارائه می دهند و سلبریتیسمی 
که برده اصلی جریان رســـانه ای در جهان اســـت، فقط به آن دامن می زند. اما 
چرا این مســـاله با اقبال مواجه می شـــود؟ آیا به این خاطر اســـت که اینها دارند 
حقیقتی را برساخت می کنند؟ نه، چون در این اجتماع تخیلی که گفتیم توجه 
عمومی به امر جذاب جلب می شود، سلبریتیسم از شاخص های امر جذاب 
در جهان پســـت مدرن امروز اســـت و چیزی را که سلبریتی ها به آن دامن بزنند 
قابل توجه است و مردم به آن توجه می کنند. هزاران اتفاق درحال رخداد است که 
می بینیم چگونه حقیقت مخفی و کتمان می شود و چگونه شبه رویداد بالا 
می آید و به صورت امر حقیقی جلوه می کند. یک مثال بزنم؛ در مساله 
یادی از  مهسا امینی اگر خاطرتان باشد در همان بازه بود که تعداد ز

دخترانی که در افغانستان آمده بودند کنکور بدهند با بمب گذاری کشته و به 
ک و خون کشیده شدند، همان زمان آنجلینا جولی به عنوان یک سلبریتی  خا
درمورد مهسا امینی پیام می گذاشت و این مهسا امینی بود که زبان به زبان بین 
یادی توسط پلیس  ســـلبریتی های جهان نقل می شد اما همزمان کشته های ز
در مثلا آمریکا بود که تبدیل به حقیقت نمی شد و ما یک  شبه رویداد از مهسا 
امینی را دیدیم که برساخت شد با طبقه بندی های معنایی و عناوینی که این 
عرصه راهبردی رسانه ای توسط سلبریتیسم جاری می شود و بسیار متفاوت از 

آن چیزی است که در واقعیت رخ داده است.
 

 ادراک مخاطـــب تحت تاثیـــر رســـانه و شـــیوه های بازنمایـــی از حقیقت چگونه 
تغییر می کند؟

یک جامعه از مخاطبان متفاوت ترکیب شده است. وقتی درمورد مخاطب 
کستری یا صرفا بدنه جامعه ای  صحبت می کنیم، لزوما نباید درمورد قشر خا
ی شـــده صحبت کرد. نمی خواهم بگویم ما  که گاهی ذهن آنها یکسان ســـاز
الان با توده مواجه هســـتیم اما بالاخره قشـــری از جامعه هستند که شمارشان 
یاد است و شیوه تفکر و سبک زندگی شان شبیه هم است و می شود گفت  ز
کـــه بدنـــه غالـــب جامعه را تشـــکیل می دهند اما در بحـــث مخاطب، خیلی 
نباید بر این بخش تمرکز کرد. وقتی مراتب نفس انســـانی را بررســـی می کنیم 
می بینیـــم بعضی هـــا در مرتبه نفـــس نباتی مانده اند و امر جـــذاب برای آنها، 
همان زیبایی های محســـوس اســـت. برخی دیگر اندکی رشد کرده اند و غیر 
از زیبایی محســـوس، زیبایی وهمی خیالی هم برایشـــان مهم اســـت و یک 
یاد است. بخشی دیگر هم هستند که وارد  مرحله بالاترند و تعدادشان هم ز
مرحله نفس انسانی شده اند؛ زیبایی معقول و جذابیت معقول و آن حقیقی 
معقول برایشـــان اهمیت دارد و جذب این امور می شـــوند. وقتی صحبت از 
ک هرکدام  ک مخاطب تحت تاثیر رسانه است، باید گفت که ادرا تغییر ادرا
از مخاطبـــان به صـــورت متفاوتی تغییر می کند و باید ناظر به هر کدام از آنها 
یادی از بحث جنگ  شناختی نگذشته و تبدیل به یکی  صحبت کرد. زمان ز
، سه سال  از عرصه های جنگی در جهان شده است و در کشور ما هم این دو
اخیـــر به صـــورت جدی و علنی تر جنگ  شـــناختی صورت بنـــدی و تحلیل 
می شود. در جنگ شناختی سراغ ذهن می رویم. شاید قبلا عملیات های روانی 
صورت می گرفت و احساس و هیجان مخاطب متاثر می شد یا حتی مقداری 
عمیق تر عملیات های رسانه ای صورت می گرفت و تحلیل مخاطب را دچار 
اعوجاج و تحریف می کرد، اما الان با حیطه ای از نبرد رســـانه ای هســـتیم که 
منطق تحلیل را تغییر می دهد و این تغییر منطق نشانه یک اعوجاع است. 
مثل قاشـــقی که در آب فرو رفته و شکســـته به نظر می رســـد و در اثر اعوجاج 
یتان را اشـــتباه فهم کنید. اما فهم تان از آب و آن قاشـــق  این واقعیت پیش رو
صحیح است. الان در این شرایط غلط تحلیل می کنید، اما در نبرد شناختی 
منطق تحلیل عوض می شود و دو دو تا پنج می شود؛ شیوه تفکری تان تغییر 
پیـــدا می کنـــد و آن لایه های بنیادین انســـان که جهان بینی و تفکرات عمیق 
و ســـاختارهای محاســـباتی مخاطب اســـت که تغییر می کند، پس بدترین و 
ک مخاطب می یابد، این اســـت که بدون  ناجوانمردانه تریـــن تغییـــری که ادرا
اطلاع مخاطب منطق تحلیلش را تغییر دهیم. این منطق تحلیل که عوض 
یســـت  شـــد، می بینیم فرد در ایران زندگی می کند اما کاملا آمریکایی فکر و ز
می کند. به عبارتی در یک خانواده مســـلمان دارد زندگی می کند، ولی شـــیوه 
یست و جهان بینی اش ممکن است لائیک باشد و این تحت تاثیر  تفکر و ز
رســـانه بوده که امر خیالی برایش مهم شـــده و دیگر از امر عینی و انضمامی 
هـــم عبـــور کـــرده و این امـــر اصلا برایش معنـــا ندارد و آن چیـــزی که حقیقت 
فرض می کند، همان چیزی اســـت که در اجتماعی تخیلی صورت می گیرد 

و به او تحمیل می شود. 

رسانه های کلان و فراگیر چگونه می   توانند با رسانه   های خرد )به   ویژه رسانه   های 
تحت وب( رقابت کنند؟

بـــه قـــدری در جامعـــه ما فضای رســـانه   های خرد بی   در و پیکر بوده اســـت که 
توانسته   اند جریان   سازی   های اصلی را راه بیندازند که ما می   پرسیم رسانه   های 
کلان چگونه قادر به رقابت با این رسانه های خرد هستند، در شرایطی که این 
رسانه   های خرد اصلا در برابر رسانه   های کلان قدرتی ندارند. الان مثلا در اقتصاد 
رسانه ببینیم جریان   های اصلی متعلق به چه کسانی هستند؟ آیا این رسانه   ها 
الان وارد رقابت با رسانه   های تحت   وب شده   اند یا نه؟ رسانه   های خرد حذف 
شـــده   اند و زیر چرخ   دهنده   های نظارتی کلان نرم شـــده   اند. رســـانه   های کلان 
یکی هستند، آب  یایی هستند و رسانه های خرد که آبراه های بسیار بار مثل در
یا را به افکار عمومی جهان منتقل می   کنند و در ایران هم باید به همین  این در
روال باشد. یعنی رسانه   های کلان اساسا نباید با رسانه   های خرد رقابت داشته 
یم که رســـانه کلان ما باید رقابت کند، در  باشـــند. اگر الان این احســـاس را دار
حوزه سیاستگذاری کلان مان بسیار بد عمل کرده ایم که برای زنده نگه داشتن 
رســـانه   های کلان مان رقابت کنیم. رســـانه   های خرد، همین فضای مجازی و 
یست  شبکه   های اجتماعی و صفحات مختلف هستند. ما الان در جهانی ز
می   کنیم که اسمش جهان مجازی است. یعنی این جهان مجازی دیگر صرفا با 
پلیس فتا نمی   تواند اداره شود. بخشی از آن که مربوط به امنیت اطلاعات، جرائم 
و سوء   استفاده است با پلیس فتا است. این جهان، برای مدیریت احتیاج به 
نهادهای بسیار مختلف دارد. الان بحث جرم   انگاری و شبکه   های اجتماعی 
بایـــد بـــه صورت جدی دنبال شـــود. بحث های خیلی ســـاده   ای مثل مالیات 
ســـلبریتی   ها و اینفلوئنســـرها یا از طرف دیگر بسترهای فعالیت رشدمحور که 
بالاخره جوان و نوجوان می   خواهند وارد این فضا شوند و آنقدر این فضا ول   انگار 
و رهاشده است که او را وادار می   کند جهان   بینی   اش را بپذیرد برای اینکه در آن 
بتواند زیست کند. این جهان، نیاز به جهان   بینی دارد، نیاز به هنجار دارد و نیاز 
به قوانین بومی که باید برای آن برنامه   ریزی شود تا نگوییم رسانه ما چگونه می   تواند 
رقابت کند. تا زمانی که ما برای این جهان سند درستی که بتواند در عمل پیاده 
شود نداشته باشیم و نه سندهای فضایی روی هوا نوشته شده، سندی که بتوان 
آن را پیاده کرد؛ تا ما برای این جهان سند و پیوست اقتصادی ننویسیم و نداشته 

باشیم همیشه در رقابت و همیشه بازنده هستیم. 

 داوری و قضـــاوت مخاطـــب چگونه از کثرت رســـانه   های خـــرد و پیام های آنها 
متاثر می شود؟ 

وقتی مخاطب بمباران اطلاعات و محتوا می   شود، اساسا به معنا نائل نمی   شود؛ 
یعنی نمی   تواند به آن نائل شـــود تا بتواند داوری و قضاوت صحیحی داشـــته 
یم مصرف درستی نداشته باشد، وقتی در عرصه سواد  باشد. وقتی مخاطب رژ
یم مصرف درستی  رسانه   ای مخاطب را آنقدر توانمند نکرده ایم که اولا بتواند رژ
داشـــته باشـــد و دوما بتواند مکانیسم هضم درستی داشته باشد، یعنی پیام را 
درست انتخاب کند و در مرحله بعد آن را درست فهم کند، نمی   تواند قضاوت 
درستی داشته باشد. پس ما باید این مسیرها را طی کنیم و من به شدت به این 
قائلم که این مسیرها باید از مهدکودک شروع شود. ما با جهان رسانه مواجهیم 
و نمی   توانیـــم بگوییـــم ایـــن فرد مهد برود، مدرســـه برود و حالا که وارد دانشـــگاه 
یست می   کند.  شد کم   کم چیزی را درباره رسانه به او بگوییم؛ او دارد با رسانه ز
مواجهه ما با رســـانه، آن جهان   بینی و طرز نگرش   ها و باید و نبایدهایی اســـت 
کـــه از همـــان کودکی شـــکل می   گیـــرد و در واقع ما را در مواجهه با امر رســـانه   ای 
هدایت می   کنند. اگر این دوره   ها بگذرد و کودک را با این شیوه در جهان رسانه 
گاهی و اطلاع دادن در دوره جوانی بتواند  بزرگ نکنیم، نباید توقع داشت که با آ
مواجهه درســـتی با رســـانه داشته باشد و انتخاب درستی کند. یک نکته دیگر 
درخصوص مخاطب این است که نیاز نیست ما بخواهیم به هر شیوه ممکن 
همه مخاطبان را تحت   تاثیر قرار دهیم. برخی از مخاطبان طبق همان سیر انواع 
انسانی اساسا جذب رسانه شما نمی   شوند و نخواهند شد. برخی فکر می   کنند 
یم باید ذره   ای عدول کنیم؛ منظورم خطوط قرمز است. بعضا  از خطوطی که دار
نگاه های تحجرآمیزی هم وجود داردکه اصلا اجازه حرکت به کسی نمی   دهند 
و هر حرکتی بشود می   گویند این حرکت اشکال دارد. کلا در حوزه هنر انقلاب 
یا رسانه انقلاب نمی   گنجد. منظورم این نگاه نیست. منظورم خطوط اصلی و 
قرمزی است که هر فرد مسلمان و شیعه   ای آن را می   پذیرد. برخی معتقدند ما این 
یم با مخاطب رسانه در عرصه جهانی  یم برای اینکه ناچار خطوط را زیرپا بگذار
روبه رو شویم. در قرآن کریم آمده که قوم شعیب به او گفتند: »یا شُعَیبُ ما نَفْقَه 
«؛ یعنی ما اصلا نمی فهمیم تو چه می   گویی. ببینید جهان این 

ُ
ا تَقُول کثِیرا مِمَّ

افراد آنقدر با جهان حضرت شعیب نبی متفاوت بود که امکان برقراری ارتباط 
و فهم معنا وجود نداشته است. پیامبران در این مواقع چکار می   کردند؟ آیا از 
خط قرمزها عدول می   کردند یا نه شیوه و شگردها را تغییر می   دادند تا مخاطب 
حداکثری را بتوانند جذب کنند ولی بخش دیگری از مخاطبان هر کاری کنید 
جذب نخواهند شـــد. اگر ســـعی کنید به هر قیمتی این قشـــر را جذب کنید، 
رسانه   ای خواهید داشت که دیگر این رسانه مشوش خواهد بود و تکلیفش با 
کستری و نه سیاه  خودش روشـــن نیســـت. نه مخاطب سفید، نه مخاطب خا
هیچ کدام به رسانه   ای که تکلیفش با خودش روشن نیست اعتماد نمی   کنند. 

چه ایده   هایی برای حکمرانی در عرصه رسانه دارید تا بتواند بر کارکرد رسانه   ای اش 
بیفزاید؟

1. باید تکلیف مان با خودمان روشن باشد. 
2. باید رجوع کنیم به ظرفیت غنی فرهنگ ایرانی که اسلام را هم در خود دارد. 
برای همین بحث حجاب، درباره ایران باستان و زنان باستان که مشخصا در 
یم، هیچ هماوردی صورت نمی   گیرد. یعنی به  شاهنامه مشخصاتی از آنها دار
گفته دکتر غمامی، در غرب اگر یک زن آمازون دارند و آن را به عنوان کلان   روایت 
یم و اتفاقا چون آن را  مطرح می   کنند ما هم می   توانیم کلان   روایت خودمان را بساز
یم. پس در یک بخش نیاز به  یم، نیازی به برساخت ندار به صورت حقیقی دار
یم و بخش دیگر که ناظر به محتوا است بازگشت به  سیاستگذاری خاص دار
فرهنگ خودمان است که ظرفیت   های غنی و جذابی دارد. مثلا در حوزه زن، 
ما سال گذشته و امسال در حوزه جنسیت و خانواده کار مفصلی در جشنواره 
فجـــر انجـــام دادیـــم که ببینیـــم زن هایی که در فیلم   ها بازنمایی می   شـــوند چه 
زنانی هستند و چقدر از آنها خموده هستند و غیرپویا، و می   بینیم این سینما، 
سینمایی خنثی است که زبان آن الکن است. آن طرف مثلا زنی به اسم ژاندارک 
دارند که معلوم نیست تا چه اندازه واقعی و چه اندازه برساخت است و برایش 
این همه فیلم ساخته   اند و زن حماسی را تبدیل به اسطوره می   کنند. آن وقت 
یم که حقیقی اســـت؛ چه اوایل انقلاب و چه زمان  ما مرضیه حدیدچی را دار
جنگ، مبارزه می   کند، فرمانده سپاه می   شود و چریک، اما کسی او را نمی   بیند و 
چندان اثری از این آدم نمی   بینیم. باعث امیدواری است که کارگردان   های زن 
در عرصه دفاع مقدس فیلم می   سازند، اما ساحت زن دفاع مقدس را منحصر 
یک و غم که مثلا من فرزندم کشته شد. ابعاد دیگر حماسی  کرده   اند در بعد تراژ
آن و معجزه   هایی که زن ایرانی در هشت سال دفاع مقدس آفرید، در سینمای 
ما کجاست؟ دختر نوجوان ما آن   وقت چاره   ای ندارد جز اینکه برای حماسی 
شدن به برساخت   هایی که رسانه   های غربی ساخته   اند متوسل شود. آنها یک 
برنادت عابد دارند که برایش فیلم ساخته   اند و ما از قدیسه   های اسلامی و شیعی 
یم. در حالی که زندگی حضرت معصومه بسیار جالب است و فراز و  چیزی ندار
نشیب   های زندگی ایشان را که نگاه کنیم می   بینیم یک الگوی بسیار جذاب 
دخترانه است که تا حالا هیچ فیلمی اعم از سریال و سینمایی از آن نمی   بینیم. 
گـــر بخواهیم از این نخوت و رخوت جریان هنری موســـوم به لیبرال  پـــس مـــا ا
ی عبور کنیم و به داشـــته   های ایرانی اســـلامی خودمان  یا روشـــنفکری مقدار
یم و چه بسا رسانه   های دیگر باشند که برای  ی به رقابت ندار تکیه کنیم، نیاز

جلب   نظر مخاطب ایرانی مجبور باشـــند 
با رسانه   های داخلی رقابت کنند. 

رسانه و پساحقیقت در گفت وگوی »فرهیختگان« با حفیظه مهدیان، کارشناس رسانه:

نباید مخاطب را توده ای فرض کرد
سهیلا عباس پور

خبرنگار گروه ایده حکمرانی


