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ابر رسانه ها و نظم جدید جهانی
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گفتــه  رســانه  ابــر  رســانه هایی  چــه  1.بــه 
بــا ســایر  ایــن رســانه  تمایــز  می شــود؟ وجــه 

چیســت؟ رســانه ها 

در ابتدا باید گفت که ممکن است در استعمال دو 
کلمه ابَر رسانه و ابََر رسانه، اشتباهی صورت گیرد؛ زیرا 
کلمه ابَر رسانه با موضوع ما متفاوت بوده و کار ما با 
کلمه ابَرَ رسانه است، آن هم به مفهوم مجموعه ای از 
رسانه ها که تحت مالکیت یا مدیریت یک مجموعه 
هستند. به عبارت دیگر، مجموعه ای از فعالیت های 
رادیویی، تلویزیونی، چاپی یا دیجیتالی که اگر هم زمان 
تحت مالکیت یا مدیریت یک شرکت یا فرد خاص 
باشد و در برگیری مخاطبش گسترده شود، در اینجا 
با یک ابرَ رسانه ای سروکار داریم که توانسته است با 
به کارگیری تمامی رسانه های شنیداری، دیداری، مکتوب 
و دیجیتالی، یک مدار 360 درجه ای را برای دربر گیری 
مخاطبان ایجاد نماید؛ که همچنین، مخاطبان در 
صورت مراجعه به هرکدام، یک پیام واحد را دریافت 
کنند. این نوع از ابرَ رسانه در مقایسه با تک رسانه های 
رقیب، معمولًا دربر گیری بیشتری داشته و قدرت 
تأثیرگذاری بالقوه بیشتری دارد. این تعریف درباره ابرَ 
رسانه، نوعی تعریف کلاسیک است. در دوره جدید 
که ما با جامعه شبکه ای یا اطلاعاتی و پلتفرمی مواجه 
هستیم، اگرچه این ویژگی ها کماکان باقی است، اما 
شاید نیاز باشد که به ویژگی های جدیدتری نیز اشاره 
داشته باشیم. به عبارت دیگر، این که یک ابرَ رسانه با 
به کارگیری هم زمان انواع رسانه ها، می تواند دایره 360 
درجه ای را ایجاد نماید و تور مخاطب گسترده تری را 
پهن کند، به این معنا نیست که سایر رسانه های دیگر 
-که ابر رسانه نیستند- الزاماً همیشه تحت سلطه این 
ابر رسانه ها باشند؛ اما به هرحال و در تعریف اولیه، 

ابر رسانه ها معمولاً رسانه های مسلط تری نسبت به 
بقیه رسانه ها هستند.

فرهنــگ  شــکلی  چــه  بــه  رســانه ها  2.ابــر 
می کننــد؟ تعریــف  را  سیاســی 

ما در عناوین دانشگاهی در علم ارتباطات و مدیریت 
رسانه، عنوانی داریم با نام اقتصادِ سیاسی رسانه ها یا 
اقتصاد سیاسی ارتباطات جمعی یا عناوین دیگری 
از قبیل جامعه شناسی سیاسی ارتباطات جمعی که 
در این عنوان ها، معمولاً در اقتصاد سیاسی رسانه ها، 
تأثیر دو عامل بر مدیریت و پیام های رسانه ای بررسی 
می شود؛ یکی مالکیت است که چگونه سوگیری، بینش 
و منش و جهت گیری مالکان رسانه ها، بر پیام های 
انتشاریافته توسط رسانه ها تأثیر می گذارد و دوم، بحث 
سیاست است؛ این که گرایش های سیاسی مالکان 
و مدیران، چگونه تأثیرگذار است که ترکیب این دو، 
می شود اقتصاد سیاسی رسانه ها. به عبارت دیگر، 
وقتی که مالکان، سرمایه داران و سرمایه گذاران رسانه ای 
در تقاطع با سیاسیون، سیاست مداران، جناحین، 
احزاب و گرایش های سیاسی، قرار می گیرند و به 
سمت تولیت رسانه ها حرکت می کنند، ما با پدیده 
اقتصاد سیاسی رسانه مواجه می شویم. از سوی دیگر، 
ما مباحث جامعه شناسی سیاسی رسانه ها را نیز 
داریم که به سمت فرهنگ عمومی حرکت کرده و 
تلاش می کنند، نقش نیروهای اجتماعی در جامعه 

بر رسانه ها را مطالعه کنند.
 ابَر رسانه ها به صورت طبیعی از یک سو به دلیل 
گستردگی مخاطبان، تنوع کانال های ارتباطی و 
رسانه هایشان )شنیداری، دیداری، مکتوب مانند 
روزنامه یا مجله، رسانه های اینترنت پایه، رادیو، 
تلویزیون، شبکه های ماهواره ای، کانال های خبری 
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و خبرگزاری ها و...( را دربر می گیرند و در بسیاری 
از اوقات نیز می توانند بر فرهنگ بومی جامعه، مؤثر 
واقع شوند. فرهنگ سیاسی هم می تواند بر فرهنگ 
سیاسی حاکم بر کارگزاران و حاکمیت، مؤثر باشد 
و هم می تواند فرهنگ سیاسی یک جامعه باشد. ابرَ 
رسانه ها در اینجا، نقش میانجی را بازی می کنند، 
اما میانجی ای نیستند که در میان جامعه و نیروهای 
اجتماعی از یک سو و حاکمان و صاحبان احزاب 
سیاسی، قرار گیرند و ممکن است در شکل دهی 
پیامشان، این گونه وانمود نمایند که آن ها در میانه 
ایستاده اند و حتی می توانند به این شکل تبیین شوند 
که در سمت بدنه اجتماعی ایستاده اند، اما در واقعیت 
امر، هم اقتضائات اقتصادی - تجاری و هم اقتضائات 
سیاسی، بر آن ها حکم می کنند که به سمت احزاب 
سیاسی و مالکان آن ها باشند. لذا ابرَ رسانه ها، فرهنگ 
سیاسی را متناسب با منافع مالکان و مدیران -که 
رسانه ها را کنترل می کنند- شکل می دهند؛ بنابراین، 

هنجارهای سیاسی، رفتارها یا تصمیمات مثبت و 
منفی سیاسی، کنشگری در عرصه سیاست را آن گونه 
تنظیم می کنند تا منافع مالکان و حزب سیاسی شان 
تأمین شود، اگرچه همان طور که اشاره شد، در رسانه های 
حرفه ای آنچه وانمود می شود، پنهان کردن این سوگیری 
است. چه بسا حتی در آن چیزی که در رسانه هایشان 
منتشر می سازند، حتی گاهی اوقات در نقد آن حزب 
یا مالکانشان، پیامی را پخش کنند اما درمجموع، 
بدون هیچ گونه تردیدی، تاریخ سیاسی-اجتماعی 
رسانه ها این مسئله را نشان داده است که چه در 
تعیین هنجارهای فرهنگ سیاسی حاکم بر حاکمان و 
کارگزاران و چه در تعیین هنجارهای فرهنگ سیاسی 
کنشگران، بازیگران یا نیروهای اجتماعی، درمجموع 
همه این ها را آن گونه تعریف می کنند که درنهایت، در 
خدمت مالکان، ذی نفعان اصلی و احزاب سیاسی 

مسلط بر ابر رسانه ها عمل شود.
چــه  بــه  رســانه ها،  ابــر  در  انســان  3.هویــت 
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شــکلی تعریــف می شــود؟ درواقــع، ایــن هویــت 
رســانه ای، چــه الگــوی زیســتی را بــرای آینــده 

انســان متصــور اســت؟

برای پاسخ به این سؤال، ابتدا باید در رابطه با معنای 
هویت به صورت مختصر، تعریفی ارائه دهیم. معمولًا 
هویت را در نسبت با »غیریت« تعریف می کنند؛ 
یعنی جایی که مرز من از دیگری جدا می شود که آن 
مرز، تعیین کننده هویت است. وقتی شما می پرسید 
که من، چه چیزی هستم یا در قبال ویژگی هایی که 
دارم، چه چیزی و جزء چه کسانی یا گروه هایی نیستم؟ 
در اینجا است که هویت فرد یا گروه شکل می گیرد؛ 
بنابراین در تعریف هویت، به ویژه هویت رسانه ای 
-که رسانه ها و ابر رسانه ها بر می سازند، تعریف من/ 
او یا من/دیگری یا Us/Other، ما/ دیگران و ...، 
بسیار مهم است. یکی از کارکردهای ابر رسانه ها، 
پررنگ کردن مرز غیریت است؛ مرزهایی که مخاطب 
رسانه ای را از دیگری جدا می کنند. از سوی دیگر، 

این ابر رسانه ها به دلیل تعلق سیاسی و اقتصادی که 
دارند، به صورت مجموعه ای تلاش می کنند که این 
غیریت، همیشه ممتاز و طرف مقابل پررنگ باش. 
درواقع تا به اینجا اشکالی نیست، چراکه همه رسانه ها 
این کار را انجام می دهند و تفاوتی میان ابر رسانه و 
دیگر رسانه ها وجود ندارد، اما مشکل از جایی آغاز 
می شود که منافع اقتصادی و سیاسی، کاملًا بر منافع 
عمومی، ارزش ها و هنجارهای اخلاقی عمومی غلبه 
می یابد که در این صورت، »غیر« آن کسی است که 
منافع اقتصادی مالکان یا منافع سیاسی شان را به 
خطر می اندازد. اگر اصل، تأمین منافع مالکان ابر 
رسانه ها باشد، »غیر« مدام در حال تغییر می شود، 
زیرا این »غیر«، ممکن است گاهی یک گروه، کشور 
یا حتی یک ایدئولوژی باشد؛ لذا در تعریف هویتِ 
رسانه ای انسان ها، ابر رسانه ها ناچار هستند برای 
اینکه »غیر« را به صورت یک متغیر و سیال معرفی 
کنند )»غیر« ی که زمانی منفی بوده، ممکن است 
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امروز امری مثبت تلقی شود و شما باید یک »غیر« 
جدید تولید کنید(، باید ریشه های ثبات و حقیقت 
در تعریف هویت را از جایی درآورند تا هویتی که 
به انسان می دهند، بتواند سیال تر شود و متناسب 
با اقتضائات منافع مالکان تغییر یابد. ازاین رو، ابر 
رسانه های این چنینی، تلاش می کنند که ابتدا نوعی 
ثبات در حقیقت را دستخوش تغییر قرار دهند؛ و به 
همین دلیل است که مباحثی مانند پلورالیسم، چه به 
معنای وسیع آن و چه پلورالیسم های مضاف مانند 
پلورالیسم های روشی یا دینی را به مرور جا می اندازند. 
البته به این معنا نیست که مباحث فلسفی ارائه 
دهند، بلکه مدام در کارِ ایجاد هویت های سیال 
هستند. به عنوان مثال، این که چیز ثابت یا حقیقت 
لایتغیری وجود ندارد و حقیقت و واقعیت، برآمده از 
جامعه بوده و مدام در حال تغییر هستند. حقیقت، 
چیزی نیست که از ماوراء یا از جایی فرا انسانی به سوی 
انسان آمده باشد، بلکه حقیقت آن، چیزی است که 
در گوشه ای، اکثریتی آن را می خواهند؛ که حقیقت، 

میل و نیاز شما است.
پس باید گفت که رسانه ها، ابتدا ناچارند برای تعریف 
هویت، غیریت را مدام برجسته کنند و چون غیریت، 
متناسب با منافع آن ها مدام تغییر می کند، باید 
شاخص های حقیقت را از حالت ثبات خارج کنند 
و برای این کار، باید مبنا را از امر حقیقی یا امر قدسی 
لایتغیر و امر حقیقی -که فرا انسان است و فطری 
نیست- به امری متناسب با میل و نیاز تغییر دهند؛ 
لذا هویت انسانی نه در چارچوب مبانی فطری، 
ماورائی و استعلایی اش بلکه در میل او تعریف 
می شود و این میل و نیاز روزمره انسان ها است، نه 
نیاز حقیقتی انسان که او را تعریف می نماید. لذا در 

چنین ابر رسانه هایی که بر جهان مسلط اند، معمولًا 
شما و هویتتان یا هویت مخاطب رسانه ای، به اموری 
گره می خورید که آن هم تأمین کننده بخش دیگری 
از چرخش اقتصادی است؛ برندها، رنگ ها، مدها، 
پوشاک خاص، مصرف فرهنگی خاص و مصرف 
رسانه ای که اکثریت به دنبال آن هستند؛ بنابراین سؤالِ 
این که شما چه کسی هستید، قبل از اینکه با مباحث 
بنیادین پاسخ داده شود، تلاش می شود تا پاسخ های 
یک جامعه مصرفی تأمین شود. به عنوان مثال، من 
همانی هستم که می پوشم؛ همانی هستم که استفاده 
می کنم، من، همان تلفن همراه، ساعت، همان برند 
پوشاک یا کفش، برند خانه، ماشین و کنسرت هستم 
-که در آن شرکت می کنم- یا علاقه ای که در سینما 
دارم در کارگردان، خواننده، هنرپیشه محبوب من و 
... تعریف می شود. این هویت، بسیار سیال و متغیر 
است و منابع تأمین کننده یا تعریف کننده آن هویت 
نیز اتفاقاً رسانه ها هستند؛ زیرا این رسانه ها هستند 
که به عنوان مثال، رنگ سال، مد سال، خواننده، 
بازیگر و کارگردان برتر را معرفی می کنند، سپس، آن 
را به هنجاری تبدیل نموده و چستی مردم را به آن 
متصل می کنند. این شیوه از کار، موجب می شود 
که رسانه ها، بتوانند به صورت مداوم، انبوه مخاطبان 
رسانه ای یا کاربران رسانه ای خود را متناسب با منافع 
مالکان، واضعان، مدیران و رهبران احزاب سیاسی 

صاحب آن ابر رسانه ها تعریف کنند.
4.ابــر رســانه ها تــا چــه انــدازه در تغییــر نظــم 
اثرگــذاری  ایــن  هســتند؟  اثرگــذار  هژمونیــک 
انجــام  روشــی  و  ابــزار  چــه  از  اســتفاده  بــا  را 

؟ هنــد می د
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ابر رسانه ها هم در حفظ نظم هژمونیک، می توانند 
مؤثر باشند )بنا بر پاسخ سؤال اول که عرض شد( 
و هم در تغییر آن، می توانند مؤثر باشند؛ به سازوکار 
اثرگذاری شان نیز اشاره شد، مانند جدا کردن انسان 
از هویت هایی ماورائی، ثابت، فطری، اخلاقی، دینی 
و قطع اتصال او با حقایق حاقِ جهان و اتصال او 
به شبه حقیقت ها یا وانمودها، سپس، مدیریت آن 
وانمودها، شبه حقایق و شبه وقایع از طرف رسانه ها. 
این، خلاصه ترین تعریف درباره سازوکار رسانه ها است 

که می توان بیان کرد.
نکته دیگر این است که در جهان پیش رو، الزاماً ابر 
رسانه ها برای همیشه، نمی توانند مسلط باشند و اثر 
اول را بگذراند. در جهان کنونی، برخی ارتباطات و 
اتصالات شکل گرفته است و هم زمان که ابر رسانه ها 
بزرگ تر می شوند، معمولًا حرکت جامعه بشری، 
به صورت دیالکتیکی رخ می دهد؛ به این صورت که 
هر بخشی که توسعه می یابد و فربه می شود، هم زمان 
قطب مخالف آن نیز تولیدشده و توسعه پیدا می کند. 
به عنوان مثال، در یک مقطعی طب های قدیمی تر 
مانند طب چینی، سنتی، طب هندی یا اسلامی 
و ...، به کنار رفته و پزشکی مدرن بر همه جا مسلط 
شد و وقتی به اوج رسید، طب های پیشین، دوباره 
رشد بسیار فزاینده ای پیدا کردند؛ به طوری که امروزه 
نسبت به سالیان گذشته، حجم مراجعه به طب های 
سنتی، بالاتر رفته است و در درون دانشگاه های مدرن، 
دانشکده های این قبیل از طب ها شکل می گیرد؛ 
بنابراین، معمولاً گفته می شود که توسعه دیالکتیکی رخ 
می دهد. از همین رو، ما معتقدیم که ابر رسانه ها وقتی 
به اوج خود می رسند و انبوهی از رسانه های مختلف 
را تحت مالکیت و مدیریت خود می گیرند، چه بسا 

جوامع بشری در یک مقطعی از این رسانه های مسلط 
و حاکم، دل زده شده و به پیام های کمتر شنیده شده 
از طریق رسانه هایی که ظاهراً کوچک تر، محلی تر و 
دارای مخاطبان کمتر اما وفاداران جدی تری باشند، 
روی آوردند. نشانه های فرار بشر از استانداردهای 
هژمونیک حاکم دیده می شود، لذا چه بسا مردم، 
هم زمان به رسانه هایی که ابرَ نیستند و ممکن است 
به صورت محلی، گروهی یا اختصاصی کار کنند اما 
پیام عمیق تر، آرامش بخش تر و حقیقی تری داشته 
باشند، روی آورند، کما اینکه ما نشانه هایی از روی 
آوردن بخشی از جوامع بشری و برخی از انسان ها به 
این قبیل رسانه های کوچک تر اما حقیقت گو تر را 
شاهد هستیم. به نظر می رسد که این امکان وجود 
دارد به رغم تسلط ابر رسانه ها، جنبش های رسانه ای، 
ابتدا به صورت نقطه های پراکنده و سپس از اتصال 
به این ها رشد یابند. ابر رسانه هایی که به تعریف 
کلاسیک، ابر رسانه نیستند؛ یعنی مالک واحد، مدیران 
یا شرکت بزرگ واحدی آن ها را مدیریت نمی کنند، اما 
یک اشتراک مفهومی، یک اشتراک معنایی، حقیقی 
یا اشتراک معنوی داشته باشند و به تزلزل در پایه های 
این ابر رسانه ها منجر شوند؛ لذا ضمن اینکه ما 
باید به صورت مداوم، ابر رسانه ها را توضیح دهیم و 
خودمان نیز بتوانیم مجموعه سازی کنیم، اما نباید از 
قدرت حقیقت و معنویت، به ویژه در جهان جدید 
چشم پوشی کنیم، بلکه می توانیم یک جریان تازه ای را 
-که مورد اقبال خاموش اما فراگیر جوامع بشری شده 

است- دنبال کنیم.


