
  سجاد آذري
جنگ هاي امروز ديگر فقط در ميدان نظامي نيست و 
از ميدان اقتصاد، فرهنگ تا رسانه و هرجاي ديگري 
كه تصور كنيد كشيده شده است. وقتي داريد يك 
متن در گوشي همراه خود مي خوانيد يا يك خبر را در 
تلويزيون خانه مي بينيد هم ممكن است درگير يك 
جنگ پيچيده شده باشيد كه حتي لحظه اي تصوري 
در خص�وص آن نداري�د. در گفت وگ�وي »جوان« 
با محمد لس�اني، كارش�ناس سواد رس�انه زواياي 
اين جنگ رس�انه اي و كارهايي كه در اين خصوص 
بايد انجام ش�ود مورد بررس�ي قرار گرفته اس�ت. 

   
بعد از جنگ، رسانه ها بايد چه تفاوت هايي 
با شرايط عادي داشته باش�ند و در شرايط 
جنگي فعلي چه تفاوت هايي در رس�انه ها 

ايجاد شده است؟
چند مسئله مهم اس��ت كه در زمان جنگي بايد به آن 
توجه كنيم، يكي از آنها رصد تحركات دشمن با توجه 
دادن مردم به خباثت و بدانديش��ي آنهاس��ت. ما بايد 
باور كنيم يك دشمن عيني، مجسم و خون ريز داريم 
كه بايد آن را سرجايش بنش��انيم پس نكته اول رصد 
تحركات و گفته هاي دشمن است. نكته دوم اين است 
كه آن آمادگي و هوشياري در حوزه هاي مختلف بايد 
ايجاد شود كه شامل حوزه هاي زيرساختي، اجتماعي، 
اقتصادي و كسب وكارهاس��ت. نكته س��وم مربوط به 
ضعف دشمن است، يعني در حوزه هايي كه دشمن بيان 
عجز و ناتواني دارد ما بايد بتواني��م تقويت انگاره عجز 
و شكست دشمن را از زبان خودش��ان به خوبي انجام 
دهيم. نكته بعدي كه بايد انجام شود بحث روايت هاي 
مربوط به ايستادگي و سلحش��وري مردم است، يعني 
مردمي هزينه دادند كه قسمتي از اين هزينه ها، هزينه 
جاني است؛ قسمتي ديگر هم هزينه مالي است و البته 
مردم هنوز هم هزينه مي دهند از جمله براي كمك به 
هم، كمك به بازسازي، سر زدن به مجروحان، كمك به 
هزينه هاي درماني و ديگر اتفاقاتي از اين دست كه بايد 
در جهت نمايش همدلي و مشاركت مردم در ايستادگي 
در مقابل دشمن اينها به نمايش گذاشته شود. اگر همه 
اينها را با هم برش��مريم يك نظام مسائل مقاومت در 

رسانه مي شود كه بسيار مهم است. 
چقدر م�ا در رس�انه آماده ش�رايط جنگي 
بوديم و اقدامات پدافندي در حوزه رسانه 

براي جنگ چه چيزهايي است؟
اصولاً دشمن صهيونيستي از عنصر غافلگيري استفاده 
كرد براي همين نظام اجتماعي و فرهنگي ما كه رسانه 
جزئي از آن است از آن س��اعتي كه اين اتفاق ها افتاده 
اس��ت، يعني س��اعت 2/5 و 3 ش��ب تا 6 و 7 صبح در 
غافلگيري به س��ر مي برد اما يكي از اتفاقات خوبي كه 
در ساعت هاي ابتدايي در صداوسيما افتاد اين بود كه 
از همان ساعت هاي ابتدايي چندين تيم به محل هاي 
ترور بسيج ش��دند و تقريباً بحث پوشش خبري از اول 

با قوت انجام شد. 
اگر ساختار سازمان صداوس��يما را بشناسيم مي دانيم 
راجع به آن در دو بخش بايد قضاوت كنيم؛ يكي بخش 
سياسي و خبر است و ديگري بخش سيما كه هركدام 

از آنها آراي��ش جنگي مي گيرند. بخش س��يما عموماً 
برنامه هاي خانوادگي، عمومي و زندگي جاري مردم را 
پوشش مي دهد و برنامه هاي سياسي بخش هاي خبري 
و شبكه خبر را شامل مي شود براي همين در مورد اين 
دوتا جدا بايد قضاوت كنيم و بگوييم چه اتفاقات خوبي 
افتاده يا چه اتفاقاتي مي توانست بيفتد كه در سازمان 

الگو شود و حتي چه اتفاقات نامناسبي افتاد. 
روي آنت��ن بعضاً اتفاقات��ي مي افتد كه ممكن اس��ت 
ناخوشايند باش��د مثلًا در زماني كه وحدت و انسجام 
بايد مخابره شود دوييت و انشقاق مخابره شود يا اينكه 
چقدر آنتن از چهره هاي برجسته، همگرا، معتبر و موثق 
تأمين مي شود يا برخلاف آن اينكه چقدر آنتن خالي 
از چهره اس��ت. هركدام از اين مؤلفه ها مبناي قضاوت 
ما مي ش��ود راجع به اين دو معاونت هاي سازمان صدا 
وسيما كه س��اختار اصلي پخش و ضبط اين سازمان 

هستند چگونه در زمان جنگ عمل كردند. 
نمود اين وحدت و همبستگي ملي كه همه از 
آن دم مي زنند در رسانه موجب تك صدايی 

و از بين بردن سلايق مختلف نمي شود؟
ما وحدت رويدادي داريم و وحدت فرايندي؛ در حوزه 
رويدادي ي��ك اتفاق موج��ب وحدت مي ش��ود براي 
همين مقطعي است، خيلي توان، شعور، شور و انگيزه 

مي خواهد اين مس��ئله مقطعي به يك مسئله ميان 
مدت و حتي بلندمدت تبديل شود يا به عبارت بهتر 
همبستگي تبديل به سرمايه اجتماعي شود. در اين 
زمينه رسانه تنها كنشگر نيست و به نظر مي رسد 
خيلي از مواقع كنشگران سياسي و سازماني ما در 

اين زمينه مهم هس��تند كه به اين وحدت خدشه وارد 
نكنند چون در مواردي ش��اهد بوديم در ميانه جنگ 
چهره هاي��ي عموماً سياس��ي مواضع��ي مي گرفتند و 
در برنامه هاي پخ��ش زنده صحبت هاي��ي مي كردند 
كه خودش دوييت ايجاد مي كرد ي��ا پس از آتش بس 
شاهد بوديم چهره هايي براي آنكه نفع سياسي ببرند 
و ديده ربايي كنند مي آيند و مواضعي مي گيرند براي 
همين وحدت حول رويدادي كه دارد شكل مي گيرد 
و احساسات مش��ترك حول آن عملًا كف همبستگي 

است. 
ما همبستگي را يك فضاي جمعي پرشور و مانا مي دانيم 
كه اين رويداد مي تواند عامل آن باش��د يا به ايجاد آن 
كمك كند براي همين بايد حواس��مان باش��د رسانه 
موجب تك صدايی نش��ود. در اين خصوص ش��عور و 
فهم كنش��گران سياس��ي و فهم سياس��ي كنشگران 
غيرسياس��ي هر دو اهميت دارد، يعني هم كنشگران 
سياس��ي ما بايد از آنتن و همگرايي درس��ت استفاده 
كنند و هم كنشگران غيرسياسي ما اين فهم سياسي 
را از اضطرار ملي داشته باش��ند و از آنتن سوء استفاده 
نكنند هر دو اينها مهم هس��تند و اتفاق��اً اينها موجب 

تك صدايی نمي شود. 
تك صدايي به معناي يك چيز گفتن يا يك جور گفتن 
و ركود است اما اگر به اينجا برسيم كه درباره موضوع 
ميهن نقطه نظر مش��ترك وجود دارد قدر اين 
را بايد بدانيم، اتفاق��اً همين كه افراد نظرگاه 
و اس��تدلال هاي متفاوت دارن��د موضوع را 
جذاب مي كند كه ما مش��ترك هستيم اما 

مختلفي��م. خداوند در آي��ات قرآن كري��م در اينباره 
مي فرمايد: »و جعلنا ش��عوبا و قبائل لتعارفوا«، يعني 
شما را در دسته ها و گروه هاي مختلف قرار داديم براي 
اينكه همديگر را بشناسيد. پس اين اختلاف بد نيست، 
اختلاف نگاه و اختلاف منظر اس��ت، ولي اين اختلاف 
منظر به هيچ عنوان به معناي تفرقه و ضديت با ميهن 
نيست، بنابراين چند جا در جهان، اتفاقاً وحدت شيرين 
و معنابخش اس��ت كه يكي از آنها حول بحث خالق يا 
ارزش هاي ديني است كه افراد مختلف وحدت داشته 
باش��ند، مثلًا در اديان اين قوت اس��ت كه بتواند افراد 
را نظم و نظ��ام بدهد؛ ديگري ارزش هاي ملي اس��ت، 
بحث وطن، ميهن، خاك، ناموس وطن يا مام ميهن از 
حوزه هاي وحدت بخش و نظام ده است، يعني مي تواند 
س��ازمان دهي ذهني و اجتماعي ايجاد كند و مي تواند 

مولد قدرت باشد و توليد قدرت كند. 
مقابله ب�ا فيك نيوزه�ا و اخب�ار جعلي در 
ش�رايط جنگي به عهده مردم عادي است 

يا دولت؟
اين مس��ئله فرات��ر از مردم ع��ادي و دولت اس��ت و 
مس��ئوليت اصلي آن به عهده حاكميت اس��ت، وقتي 
حاكميت و نظام مي گويم به معناي اين است كه حتي 
از دولت هاي گذرا هم مسئوليت بيشتر و بالاتري دارد، 
دولت ها گذرا و مستأجر چند ساله هستند و به مسائل 
كوتاه مدت خودشان نگاه مي كنند اما حاكميت و نظام 
به مسائل بلندمدت و ريش��ه اي خودش نگاه مي كند، 
بنابراين، اين زمينه حتي بالاتر از وظيفه دولت است. 
در اغلب كشورهايي كه ما مي بينيم پروژه ها يا برندهاي 
راس��تي آزمايي دارد خود حاكميت مسئوليتِ تقبل، 
راهبري و اجراي آنها را دارد، دليل آن هم ارتباط اين 
راستي آزمايي به چند مسئله مهم است؛ اول اينكه به 
جان، مال و آبروي انسان ها ربط پيدا مي كند و بسياری 
از مواقع حتي يك انسان هم در اين فيك نيوزها دخيل 
نيست، در حالي كه در بس��ياري از مواقع ممكن است 
اقشار، اقوام، صنوف، كسب وكارها و قوميت هاي مختلف 
را درگير كند،بنابراين فيك ني��وز مي تواند خون به راه 
بيندازد، فيك نيوز مي تواند آتش و آشوب به راه بيندازد 
و براي همين اس��ت ك��ه حاكميت ها از س��ال 2016 
ميلادي شروع كردند به اين مسئله توجه كردن و اگر 
نگاه كنيد از 10 سال گذش��ته حاكميت ها پروژه هاي 
راستي آزمايي و صحت س��نجي خبر و اطلاعات را در 
مقابل كمپين ه��اي كج آگاهي كه وظيف��ه آنها ايجاد 
اختلاف است، داشتند. حاكميت ها مي ايستادند و سعي 
مي كردند هم ادبيات راستي آزمايي، هم نيروي انساني 
راستي آزما و هم ابزارهاي راس��تي آزمايي را گسترش 
دهند. در اين زمين��ه ما در جمهوري اس��لامي ايران 
صرفاً در حوزه سند جلو رفتيم، در حوزه آگاهي، شبكه 
انس��اني و در حوزه ابزارها عقب هس��تيم و اگر نگويم 
تقصير، حداقل قصور و ترك فعل در حوزه هاي مختلف 
انجام شده است. ش��اهد هس��تيم گردش و چرخش 
اطلاعات در داخل كش��ور انبوه دروغ هايي را ش��امل 
مي شود كه موجب توهم، محاسبه اشتباه و تصميمات 

اشتباه در لايه هاي مختلف مي شود. 
از نظر فن رسانه كشور ما در دهه گذشته در 
برابر پيشرفت دشمنان پيشرفت محسوسی 

داشته يا خيلي عقب هستيم؟
ما استراتژيست حوزه رس��انه اي در كشور كم داريم 
و اگر اس��تراتژی داريم اين اس��تراتژي ها و راهبردها 
به خوبي پياده س��ازي فني و عملي نمي شوند، وقتي 
قرار اس��ت يك راهبرد جزئ��ي و عملي ش��ود بحث 
راهبران اين تحول مهم مي شود چه كساني مجريان 
و راهبران اين تحول باش��ند. سه لايه اينجا بيان شد؛ 
لايه اول راهبرده��ا، لايه دوم گام ه��اي عملي و لايه 
سوم راهبران و مجريان هستند و اين سه لايه بايد با 
هم دست بدهند. اگر ما استراتژيست و راهبردنويس 
در رسانه نداشته باشيم اصولاً زمين بازي و نحوه بازي 
ما دچار خطاس��ت. اگر در لايه دوم نتوانيم راهبرد را 
به گام عملي تبديل كنيم، حرف هاي كلان و فضايي 
و اقدامات م��ا روي زمين موجب اس��تهزاء، عقبگرد، 
لطمه و خدش��ه مي ش��ود، پس م��ا در گام دوم بايد 
راهبردهايمان را به گام هاي عملي ريز كنيم و مسئله 
س��وم اين اس��ت كه راهبران و مجري��ان اين تحول 
رس��انه اي ما چه كساني هس��تند، چه نيروي انساني 

داريم، آيا تخصص و مهارت آن وجود دارد؟ 
در باره فن رس��انه گفتيد. ما اعتقاد داري��م صرفاً نگاه 
تكنوكرات و فن سالارانه مهم نيست. بسياری از مواقع 
فن است، فهم و استراتژي استفاده از فهم نيست براي 
همين اين سه لايه ضعف ماست، اصولاً دانش رسانه در 
كشور ما جايگاه، پايگاه و توجه لازم را پيدا نكرده است يا 
بسيار سطحي و با رويكردهاي ژوناليستي با آن برخورد 
مي شود يا بسيار عميق در لايه هاي جامعه شناسانه و 
فلسفي با آن برخورد مي شود. ما يك برخورد معقول و 
منطقي كه نياز ميدان و جامعه ما باشد پيدا نمي كنيم. 
اين مش��كل ماس��ت كه توان ما با نياز ما ب��ا همديگر 
دست نمي دهد. توان و نياز با يكديگر يك محور ايجاد 
نمي كند، موجب قدرت نمي شود، بلكه در قسمت هايي 
كم تواني، ناتواني و در قس��مت هايي نياز كاذب و نياز 
شديد موجب مي شود كج كاركردها، ضربه ها، لطمه ها، 
سايش و فرسايش سرمايه اجتماعي و سرمايه ملي را 
شاهد باشيم. اين قسمت به اين برمي گردد كه در اين 
زمينه بايد براي يك طرح و اقدام ملي در باز طراحي و 

بازسازي ساختارهاي رسانه اي اقدام كنيم. 
اصولاً به نظر مي رسد ضعف در نگاه ها و افق ها و ضعف 
در ورود به ميدان رسانه داشتيم و اصولاً طراحي ميدان 
رسانه ما مشكل داشته اس��ت. بايد بنشينيم خودمان 
را به چالش دع��وت و از چالش اس��تقبال كنيم براي 
اينكه بتوانيم به جايگاه خودم��ان بازگرديم و بتوانيم 
مرجعيت رسانه اي داشته باش��يم. همانطوري كه در 
ميدان واقع بعضي از مواقع مي گويند يك كشور نبايد 
مهاجر فرست باشد و نبايد مهاجرت شديد از آن شكل 
بگيرد، در ميدان پيام ه��م ما مي گوييم نبايد مخاطب 
فرس��ت باش��يم، اصولاً مخاطب را بپرانيم و به سمت 
رس��انه خارجي و ضدوطن و ميهن برانيم. اين مسئله 
طراحي مي��دان مي خواهد. ما امروز مخاطب فرس��ت 
هستيم و  كاربران را تبديل به كارگران داده و اطلاعات 
براي خارجي ها كرده ايم. اص��ولاً داده و اطلاعات براي 
اپليكيش��ن هاي خارجي توليد مي كنند و نتوانستيم 
جذابيت، گيرايي و چسبندگي در ميدان رسانه ايجاد 

كنيم. 

جنگ رس�انه اي يكي از پيچيده ترين و پوياترين اش�كال 
نب�رد در عصر مدرن به ش�مار مي رود كه به ج�اي گلوله و 
تانك، از تصوير، پيام، صدا و اطلاعات به عنوان ابزار تهاجم 
و دفاع اس�تفاده مي كند. برخلاف جنگ هاي سنتي كه در 
ميادين نظامي و با استفاده از ابزارهاي سخت افزاري انجام 
مي شوند، جنگ رس�انه اي در حوزه  ذهن و روان انسان ها، 
افكار عمومي و برداش�ت جمعي شكل مي گيرد و به همين 

دليل، آن را به درستي »جنگ شناختي« نيز مي نامند. 
   

  تعريف جنگ رسانه اي
در يك تعريف جامع، جنگ رسانه اي به مجموعه اي از فعاليت هاي 
هدفمند رس��انه اي گفته مي ش��ود كه با بهره گيري از كانال هاي 
ارتباطي گوناگون اع��م از تلويزيون، رادي��و، مطبوعات، اينترنت، 
ش��بكه هاي اجتماعي و فناوري ه��اي نوين ارتباط��ي به منظور 
تأثيرگذاري بر افكار عمومي، جهت دهي به ادراك جمعي، تغيير 
رفتار مردم يا سياستگذاران تضعيف انسجام ملي و ايجاد فشار بر 
حاكميت يك كشور انجام مي گيرد. اين نوع جنگ، نه صرفاً با هدف 
اطلاع رساني يا تبليغات، بلكه با نيت تضعيف رواني دشمن، كاستن 
از مشروعيت آن و تغيير توازن قدرت ش��ناختي در ميدان تقابل 
طراحي مي شود. جنگ رسانه اي برخلاف تصور عمومي هميشه با 
دروغ همراه نيست گاه واقعيت ها نيز به گونه اي گزينشي، اغراق شده 
يا در بستري خاص ارائه مي شوند كه در مجموع، تصوير و برداشتي 

متفاوت از واقعيت اصلي را در ذهن مخاطب حك مي كنند. 
  مباني و زمينه هاي نظري

جنگ رسانه اي از تلفيق دو حوزه  كلان »رس��انه« و »قدرت« به 

وجود آمده است. نظريه پردازاني چون ميشل فوكو و پي ير بورديو، 
قدرت را نه فقط در عرصه  نظامي يا اقتصادي، بلكه در بعُد فرهنگي 
و گفتماني تحليل كرده اند، يعني همانجايي كه رسانه ها به عنوان 

ابزار بازتوليد معنا، نقش آفريني مي كنند. 
در اين ديدگاه، رسانه ها مي توانند معاني خاصي را بر افكار عمومي 
تحميل يا پنهان كنن��د، اطلاعات را جهت ده��ي كنند و مردم را 
به تصميماتي س��وق دهند كه در راس��تاي منافع پنهان طراحان 
رسانه اي است. بنابراين جنگ رس��انه اي نه صرفاً تقابل رسانه ها، 
بلكه نبردي عميق تر براي تسلط بر س��اختارهاي دانايي و ادراك 

مردم است. 
در دوران معاص��ر به وي��ژه از زم��ان پاي��ان جن��گ س��رد و آغاز 
جهاني سازي رس��انه اي، مفهوم جنگ اطلاعاتي و رسانه اي وارد 
دكترين هاي نظامي نيز ش��د. در ارتش امريكا، اين جنگ بخشي 
از »جنگ هيبريدي« محسوب مي ش��ود، يعني تركيبي از جنگ 
نظامي، رواني، اقتصادي، س��ايبري و رس��انه اي براي دستيابي به 

اهداف راهبردي. 
  ساختار جنگ رسانه اي

س��اختار جنگ رس��انه اي از چند لايه  هم پوش��ان تشكيل شده 
اس��ت. در لايه اول، رس��انه ها به عنوان ابزارهاي فني انتشار پيام، 
نقشي كليدي دارند. اين رسانه ها ممكن است رسمي )رسانه هاي 
دولتي و بين المللي( يا غيررسمي )شبكه هاي اجتماعي، بلاگرها، 
پلتفرم هاي مس��تقل( باش��ند. آنچه اهميت دارد، محتوا نيست، 
بلكه قاب بندي محتواس��ت، يعني اينكه يك خبر، چطور و در چه 

زمينه اي مطرح مي شود. 
در لايه دوم، محتواي جنگ رس��انه اي ش��كل مي گيرد. خبرهاي 

س��اختگي، اطلاع��ات نادرس��ت، روايت ه��اي تحريف ش��ده، 
تصويرس��ازي هاي گمراه كنن��ده، انتخ��اب س��وژه هاي خ��اص، 
بزرگنمايي مش��كلات داخلي، حذف موفقيت ها و برجسته سازي 
بحران ها از جمله اين محتواها هستند. اين محتواها با تكنيك هاي 
بصري و زباني پيچيده از جمله تصويرس��ازي احساسي، موسيقي 
مهي��ج، تيتره��اي تهاجم��ي و واژگان ب��ار احساس��ي دار همراه 

مي شوند. 
در لايه س��وم، مخاطب هدف ق��رار مي گي��رد. مخاطب در جنگ 
رسانه اي، نه يك فرد خنثي، بلكه عنصر مركزي ميدان نبرد است. 
ذهن و روان او، جبهه نبرد واقعي محسوب مي شود. بنابراين پيام ها 
بايد متناس��ب با ويژگي هاي روان ش��ناختي، اجتماعي، فرهنگي 
و اقتصادي مخاطبان تنظيم ش��وند. در اينجا از روش هايي چون 
تحليل داده هاي كلان، روان س��نجي ديجيت��ال و الگوريتم هاي 
هوشمند براي شناخت مخاطب و ارائه پيام هاي هدفمند استفاده 

مي شود. 
در لايه چهارم، شبكه هاي توزيع محتوا قرار دارند. امروزه شبكه هاي 
اجتماعي مانند X توييتر س��ابق، تلگرام، اينستاگرام و يوتيوب به 
عنوان موتورهاي پخش سريع و گس��ترده محتوا عمل مي كنند. 
در اين فضا، ربات ها، حساب هاي جعلي و الگوريتم هاي خودكار، 
حجم عظيمي از پيام ها را در مدت زمان كوتاه به مخاطبان منتقل 
مي كنند تا حس واقعي بودن پيام را القا كنن��د حتي اگر آن پيام 

اساساً جعلي باشد. 
  اهداف جنگ رسانه اي

اهداف جنگ رسانه اي را مي توان در سه سطح تحليل كرد؛ سطح 
اول فردي است كه شامل تأثير بر احساسات، افكار و نگرش هاي 
ش��خصي مخاطبان مي ش��ود. اين س��طح بر پايه روان شناس��ي 
اجتماعي و علوم شناختي بنا شده و هدف آن تحريك احساساتي 
مانند ترس، خشم، سرخوردگي يا فقدان اعتماد است. سطح دوم 
اجتماعي است كه ش��امل برهم زدن انس��جام ملي، ايجاد تفرقه 
ميان اقوام، مذاهب، نسل ها يا طبقات اجتماعي و دوقطبي سازي 
جامعه مي شود. در اين س��طح، رس��انه ها تلاش مي كنند مردم 
را در برابر يكديگر قرار دهند تا جامعه از درون متلاش��ي ش��ود و 
سطح سوم حكمراني و سياسي است كه شامل ايجاد بي اعتمادي 
نسبت به نهادهاي حاكم، مش��روعيت زدايي از حكومت، تضعيف 
اراده تصميم گيران و در نهايت تأثيرگذاري بر روندهاي سياسي، 
اقتصادي يا امنيتي كشور هدف است. جنگ رسانه اي همچنين 

مي تواند مكمل جنگ هاي نظامي يا اقتصادي باشد، به اين معنا 
كه ابتدا از طريق رس��انه، زمينه روان��ي و گفتماني براي پذيرش 
يك حمله نظامي يا تحريم اقتصادي فراهم مي شود. در بسياري 
از موارد، پيش از آغاز ي��ك جنگ واقعي، جنگ رس��انه اي آغاز 

شده است. 
  تحولات نوين

با ظهور فناوري هاي نوين مانند هوش مصنوعي، يادگيري ماشين، 
گرافيك پيشرفته و واقعيت مجازي، جنگ رسانه اي وارد مرحله اي 
جديد شده است. اكنون نه تنها خبر، بلكه تصوير، صدا و حتي چهره 
و ويدئو نيز قابل جعل و توليد مصنوعي هستند. پديده هايي مثل 

ديپ فيك مي توانند ويدئويي توليد كنند كه در آن يك 
شخصيت سياسي جملاتي را بر زبان مي آورد كه هرگز 
نگفته است. اين تحول، مرز ميان واقعيت و جعل را 
محو  و زمينه را براي جنگ رسانه اي تمام عيار فراهم 

كرده است. 
علاوه بر آن، اس��تفاده از كلان داده ها براي تحليل 

رواني مخاطبان به رسانه ها اين امكان را مي دهد 
كه هر مخاطب، نسخه اي شخصي سازي شده از 
جنگ رسانه اي را تجربه كند، يعني آنچه يك 
فرد مي بيند، كاملًا با ديگري متفاوت اس��ت، 
ولي همه در مس��يري هدايت مي شوند كه در 
نهايت، مطلوب اتاق فكر جنگ رسانه اي است. 

  جمع بندي
هرچند نمي توان جنگ رس��انه اي را 

پدي��ده اي زاده عص��ر ديجيتال و 
اطلاعات دانست، ولي اين عصر 

موجب ش��ده تا رسانه فراتر 
از خبر و اطلاع رس��اني 

عمل كند. اين جنگ 
ب��ا هدف تس��خير 

ذهن انس��ان ها، 
ي  ر س��تكا د
ت  س��ا حسا ا
و جهت ده��ي 

و  ادراك  ب��ه 
تصميم ه��ا 

طراحي 
مي ش��ود. در اي��ن مي��دان، 
رس��انه نه فقط يك اب��زار، بلكه 
ي��ك س��لاح اس��تراتژيك اس��ت؛ 
سلاحي كه در س��كوت شليك مي كند 
اما مي توان��د بنيان هاي امني��ت، هويت و 
انس��جام اجتماعي يك ملت را دس��تخوش 
تزلزل كن��د. ش��ناخت اين پديده، نخس��تين 
گام ب��راي مقابله با آن اس��ت. تنها با 
آموزش سواد رسانه اي، تقويت 
زيرس��اخت هاي پدافن��دي، 
افزايش شفافيت در ارتباطات 
داخلي و ساخت رسانه هاي ملي 
قدرتمند مي توان از مخاطره هاي اين 
جنگ بي صدا در امان ماند. در غير اين 
صورت، شكست نه با توپ و تانك بلكه با 

تيتر و هشتگ رقم خواهد خورد. 

گزارش »جوان« و دستيار هوش مصنوعي 
از الزامات و شرايط جنگ رسانه اي

كشتن با هشتگ!
در جنگ رسانه اي آنچه اهميت دارد محتوا نيست، بلكه قاب بندي محتواست
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  نگاه

كاربران را تبديل به »كارگران داده« براي خارجي ها كرده ايم!
گفت وگوی »جوان« با محمد لسانی، كارشناس سواد رسانه   گفت وگو

درميدان پيام مي گويي�م نبايد مخاطب 
فرست باش�يم، اصولاً مخاطب را بپرانيم 
و به س�مت رس�انه خارجي و ضدوطن و 
ميهن برانيم. اين مسئله طراحي ميدان 
مي خواه�د. ما ام�روز مخاطب فرس�ت 
هس�تيم و  كاربران را تبديل به كارگران 
داده و اطلاعات براي خارجي ها كرده ايم


