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وعی از ها و ابزارهای تبلیغاتی مناسب با شرایط عصر دیجیتال و هوش مصننوآوری در روش
شناخت  های آینده خواهد بود.ی مهم اثرگذار در شناخت ماهیت مفهوم تبلیغات در جنگهامؤلفه

های بحران در زمان ژهیوبههای امر تبلیغات و پیچیدگی فیظراتبلیغات جنگ از  گذاراناستیس
ا از پرسش محوری م ها خواهد داشت.مانند جنگ نقش بسیار بالایی در تدوین و انتخاب سیاست

، یبسترساز یدر دوران جنگ در راستا یغیتبل یگذاراستیس یندیمدل فرا نحوه و چگونگی تبیین
 لیو تشتت در اجرا و تحم هاکاریپراکندهاز  یریو جلوگ یغاتیتبل یهاتیفعال یو اثربخشکارآمدی 

به مدل  یبایدستبا تأکید و نگاه به آینده است. هدف اصلی تحقیق  ضرور بر کشور ریای غهنهیهز
بروز شرایط جنگی است و  در صورت رانیا یاسلام یجمهور ی تبلیغاتی درگذاراستیس یندیفرا
کشور  ها و نهادهای متولی تبلیغات دردستگاه تبلیغی یهاتیفعال یربخشثو اکارآمدی  کوشدمی

های ایط جنگدر شر رگذاریبازدارنده تأث و برنده شیپ عوامل را ترسیم سازد و به شناسایی و معرفی
بر ضرورت  ،«جریان چند»ی گذاراستیسبا پیشنهاد مدل  های مقالهیافتهاحتمالی آینده اقدام ورزد. 

دارد. روش تحقیق متکی بر  دیتأکی تبلیغات جنگی زیربرنامهیک سازمان تخصصی جهت  سیتأس
برای یک سازمان تخصصی  سیتأس. نتیجه نهایی تحقیق، اعلام ضرورت ستمدل تحلیل محتوا

 های مدرن آینده است.ی تبلیغات جنگی در جنگزیربرنامه
 تبلیغات، جنگ، جنگ نرم، هوش مصنوعی، واقعیت مجازی: کلیدواژگان
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 مقدمه
در قالب رویکرد د گرفته و خو به اثرگذار و پیچیده ،ای متفاوتبلیغات در جهان امروز چهرهت
ایجاد تغییرات مطلوب در افکار   باهدف نجهاتبلیغات در امروزه  یابد.و می افتهیتحول علمی

 ارزش  یعموم افکار مدیریت یافتن اهمیت و ارتباطی نوین هایرسانه به دو دلیل تنوع عمومی
های مختلف ها به شیوهعنوان یک منبع مهم در جنگتبلیغات از دیرباز، به است. یافته مضاعفی

 شبردیپ یبرا هادولتو  ها بوده استدولتازعه از من ینفکیهمواره جزء لاو  قرارگرفته مورداستفاده
در عصر امروز، از واژه  اند.بردهبهره  یو جنگ روان یغاتیای تبلهخود از حربه یجنگ نیماش
 .شودیمی استفاده افزارنرمپدیده  عنوانبه« تبلیغات»

 عملیات  متنوع جنگی در سطوح ملی، سرزمین طرف خصم  و درروندتبلیغات  نقش  مهمی 
ارتباطات با توجه به  مخاطبان متنوعش از جهت طبقه اجتماعی و متغیرهای دیگر ی دارد. المللنیب

ای را  بر اساس منافع تجاری، سیاسی و فضای مکانی و زمانی  به خود در زمان جنگ اشکال پیچیده
 یسازانها درروند رونقش رسانه گسترشو  یالمللنیب جدید لاتبه تحو ینگاهمیبا ن .گیردمی

که به ه است وجود آمد ای بهدیپلماسی رسانه فضای جدیدی موسوم به سیاست خارجی، سازوکار
 .پردازدیم هادولتو تغییر سیاست خارجی  جهانیان ها بر افکارتأثیرگذاری و نقش رسانه

جنگ نرم  های مختلفهای آینده، مدنظر قرار دادن ابعاد و جنبهمشخصات جنگ از جمله  
ای، های تبلیغی، رسانهروش برای استفاده از ابزارها و شدهیزیربرنامه کوششیجنگ نرم است. 

منظور ها و مردم کشورهای مقابل بهگروه ها،، برای تأثیر نهادن بر حکومتیشناختسیاسی و روان
عبارتی جنگ نرم به استفاده یک کشور از قدرت نرم  است؛ به آنان یهاارزش و هاتغییر نگرش

ها و رفتارهای سیاسی و تغییر ترجیحات، نگرش طرف خصمعمومی کشور  افکار یکاررای دستب
   .شودیآنان گفته م

 ی تبلیغاتی درگذاراستیس ی)چند جریان(ندیبه مدل فرا یابیدستهدف اصلی تحقیق حاضر 
 یو اثربخشکارآمدی  کوشددر صورت شرایط جنگی است و می رانیا یاسلام یجمهور

کشور را ترسیم سازد و به شناسایی و  ها و نهادهای متولی تبلیغات دردستگاه تبلیغی یهاتیفعال
 های احتمالی آینده  اقدام ورزد.در شرایط جنگ رگذاریبازدارنده تأث و برنده شیپ عوامل معرفی

 یجنگ در راستا در دوران یغیتبلی گذاراستیس یندیمدل فرا پرسش محوری ما از نحوه تبیین
و تشتت در  هاکاریپراکندهاز  یریو جلوگ یغاتیتبل یهاتیفعال یاثربخش وکارآمدی ، یسازبستر

با نگاه به آینده هست. فرضیه تحقیق  با پیشنهاد مدل  سرور بر کشور ریای غهنهیهز لیاجرا و تحم
ی تبلیغات زیربرنامهیک سازمان تخصصی جهت  سیتأسبر ضرورت  ،«جریان چند»ی گذاراستیس

دارد. روش تحقیق متکی بر مدل تحلیل محتوا و بر پایه آن،  دیتأکهای مدرن آینده ی در جنگجنگ
 هاست. ارزیابی متون و اسناد مرتبط و تحلیل محتوایی آن
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 پیشینه پژوهش -1
محورهای  است که  عمده شدهنیتدودر ارتباط با موضوع تبلیغات در جنگ، کتب و آثاری 

ی هاساللال جنگ ایران و عراق طی ختبلیغات جنگی  ژهیوبهغات و ها روند مسائل کلی تبلیآن
 بوده است.  1360-1368
 جنگ، رسانه و تبلیغات هایتحلیلدرباره  ینگاهی چندوجه« یحیی کمالی پور»و « نانسی اسنو»
غات جنگی در سطح در موضوع تبلیمناسب  مشیخطآوردن  هدف کلی کتاب فراهمکنند. میارائه 

استفاده از  دولتى آمریکا، هایآژانساز سوى  هارسانهسلطه بر  هایتاکتیک و سراغ عمومی است
در مناقشات جهانى، تأثیر ها رسانهخاورمیانه، نقش به غرب  نگرشبه  دهندهعوامل شکل ،اخبار
 .(Kamalipour, 2009: 302)؛(302: 1388 ،)کمالی پوررودیم هارسانه بر عملکرد شدنجهانی

ی و انتشارات معاونت روابط عموم« مدیریت تبلیغات جنگ درراهگامی »کتاب اثر بعدی 
مقاله به عناوین تالی  22است که با گردآوری  1381فقیه در دافوس سپاه در نمایندگی ولی

های ریزی کلان و استراتژیک تبلیغات جنگ، جایگاه عملیات روانی در نظامپردازد: اصول برنامهمی
م نوین مدیریت تبلیغات جنگ و نظردی فنون رفتاری رهبری تبلیغات جنگ، سیاسی، مبانی کارب

درآمدی بر تهیه دکترین های سیاسی، پیشارتباطات، جایگاه عملیات روانی در نظام اطلاعات و
: 1381 ،غات جنگ)مدیریت تبلی دهی تبلیغات جنگجنگ روانی، آرمان مشترک و سازمان

 .(Modiriyate Tablighat Jang, 2001:252)؛(252

 1390سال   «قتبلیغات و عملیات روانی در جنگ ایران و عرا»کتاب نائینی نیز  در  محمدیعل
یران سیر اجمالی تحولات جنگ ا موضوعات متعددی شاملفصل  5 انتشار موسسه روایت فتح در

 علیه راقع جنگ یافتن پایان و تشدید و گسترش ٬تداوم آغاز، چگونگی ،ای پیدایشهزمینه ٬و عراق
  .(Naeini,2011:304)؛(304: 1390 ،)نائینی است قرار داده یمرحله موردبررس 5 در را ایران

 ،فیرتعا ،قیتحق اتیدر بخش نخست، ادب: است شدهلیاز دو بخش تشکاثر مهدی ادیبی 
ح تشری گرانید و ی )ره(نیامام خم دگاهیدآن از  یهایژگیو انواع و اقسام و غاتینقش تبل ،میمفاه

ته و در قرارگرف یو عراق موردبررس رانیا غاتیشده است و در بخش دوم، نقاط ضـعف و قوت تبل
 غاتیدر بعد تبل رانیدولت ا لاشت، سندهیشده است. نوارائه زین یکل یبندو جمع یریگجهینت ان،یپا

 ریسا یهمراه لیبه دل یالمللنیب یخارج غاتیتبلدر بحث  یکرده  ول یابیموفق ارز ی راداخل
مدون  استیس کیفقدان  نیکشور و همچن نیآنان با ا یهاتبع آن رسانهها با عراق و بهدولت

 ؛(120: 1381 ،سدهادیبی) کرده است یابیناموفق ارز، را ایرانی گذاراناستیتوسط س یغاتیتبل
(Adibi Sadeh,2002:120 ). 

 در جنگ های پروپاگانداییبه تاریخ کاربرد روش عمدتاً« بیکر بی»و « کاتلیپ اس ام»
در کتاب  2006 «دانل ویکتوریا او»و  «گارتس اس جووت» .(Cutlip and Baker, 2012) پردازندیم



 

 

 

254   1401بهار  (،72) 4، شماره 18، سال المللیفصلنامه مطالعات بین 
 

های کنند و ابعاد منفی روشتفاوت  این دو مقوله را ارزیابی می 1«یسازپروپاگاندا و اقناع»
حداقل هفت « لی بی»و « لی ای» .(Jowett and O`Donnell, 2006:2-3) شمارندیبرمپروپاگاندا را 

با پرداختن « یویسد»و  «بارن» و (Lee and Lee,1979: 23-24) کنندتعریف می روش پروپاگاندایی را 
 نمایندو تحلیل می ، بررسیرا معرفی در پروپاگاندای جنگی یکشش تکن ،به بحث تبلیغات جنگی

(Baran and Davis, 2009: 78.) 
ترک  مدعی است که جنگ  جهانی دوم تنها جنگ  بمب  مؤلف« ون حسنهاتیس سلن آکجالی اوز»

 (. ,Akçalı Uzunhasan 2022: 68) نیز بوده است 2«هاگزارهو  هاواژه جنگ تصاویر،»بلکه  ،گلوله نبوده

گیرد که  پردازد و نتیجه میهای پروپاگاندایی میدر اثر خود به تاریخ سیاست« اینگرام»  
بوده است. وی معتقد  بخشجهینتها ای متنوع از انواع پیامبا کاربرد مجموعه 3یاهیچندلارویکرد 

)رادیو و تلویزیون(،  ی  شامل سمعی بصریرسانامیپی متنوع ابزار تبلیغات و هاهیلااست که مبلغ باید  
 رد از  مدل تنوع پیام نیز بهره گی قرار دهد و  مدنظرنوشتاری، سخنرانی و مجازی و دیجیتال را 

(Ingram, 2016: 1-47). «محور المللنیببا نگاه به موضوع تبلیغات و روابط  2015در « مارسیلی ،
 .(Marsili, 2015: 1-26)کند تبلیغات در زمان جنگ  را تحلیل می

یک ارزیابی جامعه شناسی و هنری از موضوع تبلیغات جنگی در  4«کریستینا استاجانوا »مطالعه  
و  پردازدیمپیرامون جنگ جهانی اول   دشدهیتولی هالمیفبه تعدادی از  ؤلفمعرصه سینما است. 

ی هنر سینما به ابعاد تبلیغات در جنگ هاشاخص موازاتبهی شناسجامعهی هاشاخصاز زوایای 
پروپاگاندای »در مقاله خود تحت عنوان  «النا آناتولنوا کاتلنتس» (. ,2017Stojanova :134)پردازدمی

ی تبلیغات طرف روس و طرف هاروشبه ارزیابی 5« ی منازعه در جنگ سردهادادهون یا بدون قان
های ناتو و های موجود میان  پیمانو چالش افغانستانغربی در منازعاتی مانند جنگ ویتنام، جنگ 

)ارائه هویت  6ی ملیرسازیتصو ژهیوبهشود طرفین از ابزارهای متنوع پردازد و مدعی میورشو می
مثبت و یا منفی بهره  صورتبهویکرد کلی یک ملت و یا پیروان یک ایدئولوژی یک بلوک( و ر
 .(2017Kotelenets,  Anatol'evna :121) اندبرده

( یک ارزیابی موجز از مفاهیم، تعاریف مرتبط با مباحث 2021) 7مقاله   جیمز جی فارست

                                                           
1. Propaganda and Persuasion 
2. War of images and words 
3. Multifaceted approach 
4. Christina Stojanova 
5. Propaganda with No Rules, or Information Conflict in Cold War  
6. National Image-making    
7. James J. F. Forest 
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به  1«مطالعات پیشرفته نظامی»مه تبلیغات جنگی و سیاسی است که طی سنوات متمادی در فصلنا
ی هااستیسی نهیدرزمی راهبردی هایگذاراستیسبر ضرورت  تاًینها مؤلفاست. چاپ رسیده 

 ( Forest,2021:13). ورزدیم دیتأکتبلیغاتی جنگ 
وکار مشخص است کتب و آثار مزبور ضمن غنای محتوا، به موضوع ساز طور کههمان

اند و همین های آینده نپرداختهی جنگافزارنرمارآمد برای فضای  ی و ترسیم مدلی کگذاراستیس
سازد. از سوی دیگر، این از آثار پیشین متمایز می آن راامر، وجه اصلی این کار تحقیقی است که 

ی بهره کار تحقیق نخستین کاوشی است که از مدل چند جریان برای تحلیل سیاست تبلیغات جنگ
 .گرفته است

 
 ی عمومیگذاراستیس :رینظ مبانی -2

ی عمومی مطالب و تعاریف مختلفی نگارش گذاراستیسهای نظری در باب سرشت و بنیان
 داندعلم دولت در عمل می ترازهمی را گذاراستیسدر تعریفی موجز علم « یر مولرپی»شده است. 

( 2020ان). خوان ام سانچز و همکار(Malekmohammadi, 2015: 17)؛(17: 1394محمدی، )ملک
اند و مدعی هستند که کشاورزی رفته ژهیوبهی عمومی گذاراستیسسراغ ابزار هوش مصنوعی در 

 است خوردهگره 2ها و ابزار  هوش مصنوعیی عمومی به فراگیری روشگذاراستیسآینده 
(Sánchez et.al., 2020: 1374) . 

شود منبعث ی عمومی یاد میذارگاستیساز آن با عنوان  عموماًتردید رشته دانشگاهی که بی
. علوم (Delion, 2014:63)؛(66: 1393 ،شود )دلیوناز رویکردی است که علوم سیاستی نامیده می

ی خود را نسبت به وبرتر، تمایز در مجموعآن  با معرفی سه شاخصه مهم،  نظرانصاحبسیاستی و 
اند. سه شاخصه مهم .. نشان دادهی، روانشناسی و.شناسجامعهها مانند حقوق، تاریخ، دیگر رشته

. علوم سیاستی در رویکردهای نظری 2 .است 3محور مسأله. علوم سیاستی آشکارا 1از :  اندعبارت
 5. رویکرد علوم سیاستی آگاهانه و آشکارا ارزش محور3است. 4ایو عملی خود آشکارا چند رشته

 .(Delion, 2014: 68)؛(68:  1393 ،است )پیتر دلیون
 بندیصورت ، مرحلهنخست قرار دارد محققان اغلب موردتوافق که یگذاراستیس لدر مد

ها، علت تشخیص مکتوم، فرضیاتی آشکارساز به تواندمی مشکل بندیصورت است. مسأله
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. کندکمک جدید سیاستی های انتخابطرح و متضاد نظرات  ترکیبممکن، اهداف بازنمایی 
 Jalili)؛(4-5: 1397 ،آقاقاسم)جلیلی است توصیه سوم، مرحلهو  استی نیبشیپ دوم، رحلهم

Ghasem Agha, 2018: 4-5) دهد. ی را تشکیل میگذاراستیس ندیدر فرا چهارم مرحله ازبینیب
 میزان نییبر تع علاوه توانمی ارزیابی از استفاده با است.ارزیابی  ،یگذاراستیس در مرحله آخرین
 کرد یبررس و نقد نیز را یگذاراستیس یک در موجود هایارزش ،مسألهو حل  مشکل کاهش

 .(Abdolhosseinzadeh et.al., 2017)؛(1396، نهمکارا و زادهنی)عبدالحس
اند که دهیی کرشناسای را گذاراستیسدر ادبیات موضوع  بیش از ده مدل  بامطالعهنگارندگان 
، مدل گروهی، مدل افتهیسازمانی نظمیبتوان به مدل نهادی، مدل سیستمی، مدل از آن جمله می

فرآیندی، مدل نخبگان، مدل عقلانی، مدل تغییرات تدریجی، مدل انتخاب عمومی و مدل 
 دیمؤبیشتر « الگوی چند جریان»و «  مدل فرایندی »ی اجتماعی اشاره کرد. در این میان،ریگمیتصم

سیاسی است توجه  در علوممدل فرایندی که حاصل سلطه مکتب رفتارگرائی  .مباحث تحلیل ماست
کند. بسیاری از دانشمندان علوم سیاسی ها یا فرآیندها معطوف میخود را به کشف الگوی فعالیت
مراحل  که شامل این اندکردهمراحل مختلف فرآیند ارائه  بر اساساشکال گوناگونی از این مدل را 

و ارزیابی  اجراحل، ی به یک راهبخش تیمشروعهای مختلف، حل، ارائه راهمسألهشود: تعیین می
 هایمدل در این رابطه، از میان .(Forozandeh et.al., 2009: 194)؛(194: 1388 ،)فروزنده و همکاران

از  1جریان چند ویالگداشته است،  توفیق بیشتری هاگذاریسیاست سازی عملیاتیو  تعیینکه در 
در این مدل، . 3توجهی با الگویی فرایندی دارداست که مشابهت قابل  2«ناگدکیندبلیو جان »جانب 

در   «4فرصت یهاپنجره» یجادا یکه برا شوندمطرح می  (هاانیجر)مستقل یرهایسه دسته از متغ
جریان » ، 5«سألهیا م مشکلجریان » ین سه جریان شامل ا گیرند. تعامل یکدیگر قرار می

 .)2016and Colleague,  Beland: 222( گردند می7«یاسی سی هایانجر»و  6«ی گذاراستیس
 ،شوندیم یدهد «یعموم»ها از مشکلات است که برداشتدرک و   درواقعمشکل  یانجراول، 

                                                           
1. Multi Streams 
2. John W. Kingdon 

از سوی جان « یعموم یها یاستو س بدیل یهااستیس، کارها دستور»با چاپ کتاب  انیجرچارچوب نظریه  چند  .3
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مانند  ریچشمگ یل حوادثمشکلات معمولاً به دل ینا ها است. دولت متصدی حل آن معنا که  ینبه ا
و سپس  ،کندیمرا به خود جلب  یموجود  توجه عموم یهابازخورد برنامه یقاز طر یاها بحران

 .گیردقرار می گذاراناستیس موردتوجه

است که مشکلات را  گرانییلکارشناسان و تحل شامل اقدامات یگذاراستیس یانجر دوم،
 و شدهیابیارز ،هایاتواننامکانات و  یان،جر نیکنند. در ایم یشنهادرا پ ییهاحلراهکرده و  یبررس
 .شودیم منتهی یرپذظاهراً امکان هایینهاز گز اییرمجموعهز ارائه  به تاًینها

، ذار هستندیرگتأث یاستاست که بر بدنه س یشامل عوامل یاسیس هاییانجر ،تینها در سوم، 
و  ی در کشور،گذارقانون ای ییاجراقوه   هایچرخش ی،مل یوخوخلقمانند نوسانات در 

 .نفع یا فشاریذ یهاگروهیت و یا مداخله حما یهانیکمپ
 شیوبکمدارند و  یانمختلف جر یهادر امتداد کانال یانسه جر ین(، ا1984) ناینگدگفته ک به

پنجره  یک»خاص،  یمقطع زمان یککه در  یتا زمان هستند وجوشجنبدر   یکدیگرمستقل از 
گزینه مناسب  عنوانبهمطلوبی  حلراهو  (Beland and Colleague, 2016: 222) باز شود «یاستس

ی کارایی دارد و ریگمیتصماین مدل در شرایط  مبهم و اضطرارهای زمانی، برای   انتخاب شود.
 (Zohlnhöfer and Colleague, 2016:1) نوعی  رویکرد اقتضایی دارد

کرده  تعریف فرایندی چند سطحی صورتبهی را عموم گذاریسیاستو اجرای  تنظیممدل  این
هایی که در دهد تا عوامل و جریانمی امکان محققبه  مذکوراست. چند سطحی بودن فرایند 

مجزا و  همراه هم  طوربههر یک را  ، اثراتنمودهبررسی  سادگیبهمؤثرند را  هاگذاریسیاست
 .ددنبال کن

 
   شتهدرگذهای تبلیغات جنگی تاریخچه روش -3

ی پوستر ریکارگبههای اولیه از ابزار فیلم و رادیو، در جریان جنگ جهانی اول، در کنار استفاده
این جنگ محافل  انیدر جر. (Evans, 2014: 10) وجه ممتاز سیاست تبلیغاتی خلال جنگ بود

والتر »ند.  ها درباره نقش تبلیغات در طول جنگ را ابراز داشتدانشگاهی علاقه خود به ارائه تحلیل
که  یشناختروان کردیرو کیاز  غاتیتبل فهم، در یاسیو مشاور س یمتخصص افکار عموم ،«پمنیل

که  مدعی بود پمنیل گرفت.شناسد کمک یم تیو اعمال را به رسم دیعقا ،ادراک نیارتباط ب
کرد یم هیتوص وی  بلکهگزارش حوادث باشد صورت ارائه اخبار بهمتکی بر  صرفاً دیمطبوعات نبا

 است مطبوعات  یبرا یافکار عموم یدهها سازمانآن فهیکه وظ یکه مطبوعات توسط کارشناسان
 . (Lippmann, 1998[1922]: 29-30)د شون تیهدا

 نیرگذارتریتأث از جمله اول  یلاسول در جنگ جهان یغیتبلمدل  سندگانینو هیآثار اول انیاز م
 ی، مفهومگذارارزش گونهچیهبدون  ،پمنیل یشناختروان کردیرو برهیلاسول، با تک بود. هامدل
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 .(Lasswell, 1927: 627)مطرح کرد  « مهم ینمادها یکاربا دست ینگرش جمع تیریمد را غاتیتبل
 یغاتیتبل یکه کارکردها مشخص کرداول، او  :توجه استقابل لیبه چند دل غاتیدرک لاسول از تبل

 ،و کلمات یاثر هنر ،یپرچم مل ،یقیموس از جمله یفرهنگمهم  ینمادها یدهسازمان قیاز طر
و جنگ به  یریدرگ طیرا در شرا غیتبل تیاهم او ،اًیثان است.  ینگرش عموم یدهمنظور سازمانبه

است که نگرش مطلوب را  نیا یغاتیتبل متولیان اصلی  مسأله». لاسول نوشت: شناسدیم تیرسم
 توجهجلبکاهش دهند و موجب  را خصمانه یهانگرش د، در مقابلنکنتقویت  هدف خود یبرا
جریان جنگ جهانی دوم  .(Lasswell, 1927: 629) «ها شوندمانع تشدید خصومت آن یا هاتفاوتیب

دایره اجرایی مطالعه »رئیس  عنوانبهلاسول  هایاهمیت تبلیغات جنگی را افزایش داد. برنامه
 .(,Colins 2010: 821) ه  نشانگر اهمیت موضوع استدر کتابخانه کنگر1«ارتباطات در زمان جنگ

نگ وجود جموفق در  غاتیتبل برایشش عامل  ،جنگ جهانی  غاتیاز تبل لاسول  لیتحل بر پایه
انتساب شروع جنگ به دشمن، دعوت مردم به اتحاد حول محور تاریخ مشترک و  دارد:

گ که ها و اهداف جنروشن آرمان، بیان ر جنگدهای الهی و اعلام قطعی بودن پیروزی مساعدت
هایی از شرارت دشمن آزادی  و امنیت، انتشار نمونه ،فرهنگی جذابیت داشته باشد مانند صلح ازنظر

وی دشمن از س افتهیانتشاربرای تقویت این باور که دشمن مسئول آغاز جنگ است، اعلام اخبار 
 اخبار جعلی و دروغ. عنوانبه

، 1942 2«برنایز» دگان اولیه دیگری که مورد توجه قرار گرفت، آثارنویسن آثار از جملهالبته  
 بود. 1938 4«برانتز» و ، 1922 3«لیپمن»

 
 هاها و تحلیل آنداده -4

 ها خواهیم پرداخت.  های محوری،  به تحلیل آندر این قسمت  ضمن ارائه داده
 جنگی  غاتیتبلهای جدید در حوزه -4-1

 توان اشاره داشت:ذیل میدر این رابطه به مباحث 

 یهوش مصنوعهمیت و حضور ا -4-1-1

شود که است. هوش مصنوعی باعث می سازی هوش انسان در ماشینشبیه هوش مصنوعی
 10 یبه گفته کارشناسان، ط .ها مانند انسان فکر کنند و کارهای او را تقلید کنندها و ماشینربات
یک با آیا  که دیده صیتشخ دیو نتوان دیریتماس بگ ییجا اتفاق خواهد افتاد که با نیا ندهیسال آ
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 نیماش یریادگی ی. تکنولوژیروبات مجهز به هوش مصنوع کبا ی ای دیاصحبت کرده یانسان واقع
اعلام  یبه افراد واقع هیکاملاً شب یروزانه را با صدا دیدرصد اخبار جد 100در حال حاضر قادر است 

رفتارها و افکار افراد را  یبود که هوش مصنوع میخواه نیاهد اکمتر، ش ای ندهیدهه آ یکند. ط
 کند.  یدهو جهت تیریدم

فاده از ابزار است نیو همچن برخط یک رجل سیاسی شناسهو  لیروند، با استفاده از پروفا نیدر ا
 ی،شخص قیدرک و دانستن سلا اقادر خواهد بود ب یهوش مصنوع ن،یماش یریادگی هیبر پا یارتباط

 ،یت رسانهسایت مدیر) که پروپاگاندا در آن نهفته است یارتباط برقرار کند. ارتباط مخاطببا 
آوری برای القاء پیروزی، شکست، استفاده از این فن .(Media Management Site, 2019 )؛(1398

در   ی، همراهی با طرف خصم برای تسلیم شدن و غیره نقش مهمینینشعقبفرمان حمله یا 
دارد عصر دیجیتال زمینه و فارست اظهار می عملیاتی تبلیغات جنگی ایفاء خواهد کرد. هایسیاست
هنی ملل ایجاد کرده است. جمع ی بیگانگان را در فضای ذرگذاریتأثهای دامنه وسیعی از فرصت

اند های پروپاگاندایی برخط کردهی را  برای سیاستتوجهقابلی هایگذارهیسرمازیادی از کشورها 
 (.Forest, 2021: 13) کنندها پخش میی را تا عرصه  محیط خانهرواقعیغهای ی دادهراحتهبو 

 ی مجازیهایآورفنگسترش  -4-1-2
دنیای واقعی ، 3«واقعیت ترکیبی» و 2«واقعیت افزوده»، 1«واقعیت مجازی»های آینده، در جنگ

توانند محیطی ورای که افراد میای است رایانه یسازهیشب واقعیت مجازی. را احاطه خواهند کرد
های الکترونیکی مانند عینک مصنوعی با استفاده از دستگاه یبعدجهان واقعی را در یک محیط سه

از اطلاعات   هواقعیت افزود، لیکن تجربه کنند حسگرمخصوص با صفحه یا دستکش مجهز به 
 است ممکن شما. کندمی فادهاست واقعی دنیای اشیای با ترکیب در …صورت متن، تصویر، صوت وبه

 درکاملاً  آن راو  ببینید را طبیعی نمای یک حتی یا و نوشته یک میز، حسگر، یک یا عینک بدون
  .استظاهرشده  یآورفن کمک به تنها و ندارد واقعیت کهیدرحال کنید، حس خود کنار

های یکی از شاخصه ترکیبیو واقعیت  ، واقعیت افزودهمجازی واقعیت هایآوریفن ترکیب 
 های آینده است که اثر بسیاری را بر موضوع تبلیغات جنگی خواهد داشت.جنگ

تصنعی در فرایند عملیات جنگی  جیتالی در ایجاد فضایآوری  خلق دوقلوی دیاستفاده از فن
ا اکوسیستم دوقلوی دیجیتالی یک نسخه دیجیتالی از یک جسم، محصول، فرآیند یاست.  مؤثربسیار 

 واقعی است.
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2. Reality Augmented 
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https://www.azim.media/%d9%88%d8%a7%d9%82%d8%b9%db%8c%d8%aa-%d9%85%d8%ac%d8%a7%d8%b2%db%8c/
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 زایش قدرت رسانه نگاری اجتماعیی و افافکار عمومبه اهمیت  روزافزونتوجه  -4-1-3
مبارزه  ها متمرکز است. داده لیت تحلو مقررا یروزافزون بر موضوع حکمران یبه شکلافکار عمومی  

 (.Ingram, 2016:35)رسد فیق میی به توچندبعدی رسانامیپراهبرد  برهیتک شرطبهراهبردی  در فضای  ارتباطات 
که از  یفکر هاینایداد که جر صیتشخ توانینم گرید ،یقدرت روزافزون هوش مصنوع شیبا افزا

 یابزارها نیتوسط هم ای ستنده یعموم افکار هیبر پا رند،یگیم سرچشمه یاجتماع یهاو شبکه نترنتیا
و نشر اخبار دروغ،  دیو بستن منافذ تول ترشیب یآگاه یاند. باوجود تلاش برامنتشرشده نیماش هیبر پا یارتباط

تر اخبار و اطلاعات  سختماهیت صحت و جعل  صیتشخ شود،یقدرتمندتر م یهرچه که هوش مصنوع
 . (Media Management Site, 2019)؛(1398 ،مدیریت رسانه )سایت شودیم

با اشاره به  ارزیابی از هفت سازمان روسی، از   آمریکا متحدهالاتیاگزارش وزارت خارجه 
 1«ی روسیهطیمحستیزی انحراف اطلاعات هاستون»نهادهای نیابتی  دولت روسیه با عنوان  سیتأس

های غلط در حوزه بر افکار عمومی جهانی و ارائه داده ریتأث های که برای، سازمانداردیبرمپرده 
 مخرب دولت روسیه، فعالیت دارندهای ی فعالیتسازپنهان باهدف ستیز طیمحو   ستمیاکوس

(U.S. Department of State, 2020: 8) . 

ی نگارا رسانه یـ ینگار یاجتماع یسوبه حرکتهای آینده، محتوایی در رسانه غییراتت از جمله
 ،تریتو ،بوکسیف امروزی مانند یاجتماع مهم هـایتیبـارز آن در سـا هایمثالاست که  یجتماعا

 یصوت و یمتنـ ـ ییتـوان محتـواینمـ ،ندهیهای آدر رسانه. شودیم مشاهدهو...  ،گید و نیبـالاتر
نداشـته  مشارکت آنتدوین و یا تکمیل  در مخاطب کـرد کـه ـدیای ـ تولو چندرسـانه رییو تصو
محتـوای  دـیمخاطـب بـا تول شدن ـریهمگـان نگـاری، درگ ای ینگار یکیدخالت و و نیا باشـد .

 . انجامـدیمنیز   یای جهانمحصولات رسانه دیبه تول که اسـت ایرسانه محصـولات
کـان ام ،تآن نهفتـه اسـ ءدر اجزا کهی تـیبه نسبت نوآوری و خلاق ندهیای آمحتوای رسانه

خلق  ـای ینگار رسانه یهای اساسـیژگیاز و. داردرا  شـدن  ـدهیشـدن و د   دهیشـن ، شـدن خوانـده
ایجاد ذشـته و محتوا برای ثبت گ دیتول ای ینگـاری و خاطره سازـایرو ،نـدهیمحصـولات آ محتـوای

 .  (Farhangi et.al, 2013 :85)؛(82: 1395، انفرهنگی و همکار) است ندهیآ رایب ـدیام
 های آیندهشناسی جنگماهیت -4-2

های جدید در های قدیم خواهند داشت. منطق جنگهای جدید منطقی متفاوت از جنگجنگ
 های پیشین است . ابعاد بازیگران، اهداف، روش، و پشتیبانی مالی  متفاوت از جنگ

های اما جنگگرفت ها صورت میهای منظم دولتهای قدیم توسط ارتش: جنگبازیگران
پیمانکاران امنیت  ،های منظمشی، ارتردولتیو غهای بازیگران دولتی جدید با ترکیبی از شبکه

 گیرد. ورت میصو غیره  انینظامو شبهها  مزدوران و جهادی ،سالارانجنگ ،خصوصی

                                                           
1. Pillars of Russia’s Disinformation and Propaganda Ecosystem 
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های مختلف مانند ی یا ایدئولوژیکیتیژئوپلهای قدیمی برای دفاع از منافع : جنگاهداف
ی الهیقبقومی و  ،ی مذهبیهاتیهوهای جدید با گرفت. جنگوکراسی یا سوسیالیسم صورت میدم

 یا ایدئولوژی دارد.  کیتیژئوپلگیرد و هویت سیاسی منطقی متفاوت از صورت می

ی قدیمی برخورد نظامی قطعی بود. روش جنگ، تسخیر سرزمین با هادر جنگ: هاروش 
ی جدید نبرد نظامی نادر است و تسخیر قلمرو از هادر جنگمی بود. ی ابزار و ادوات نظاریکارگبه

یی اجباری و حذف جمعیت با جابجاهای مختلف مانند کنترل جمعیت،  لهیوسبهطریق سیاسی و 
روشی برای کنترل  عنوانبهغیرنظامیان  هیعل عمدتاً شود. خشونت هویت و عقاید متفاوت، محقق می

های جدید جنگ.((Kaldor and Mary 2013: 2 گیرددشمن صورت میقلمرو و نه برعلیه نیروهای 
 شدتبههای آن ها در مناطقی که دولتاین جنگ طورمعمولبهاست و  شدنیجهاننبردهای عصر 

 گذارد. می ریتأثافتد و پیامدهای آن بر سایر نقاط جهان اتفاق می اندشدهفیتضع
( عملیات 1است که شامل ) طرحقابلآینده های های زیادی برای جنگ، مشخصهدر مجموع
( 4( انجام عملیات تأثیرگذار )3عملیات مرکب ) انجامی ائتلاف و اندازراه( 2سریع و قاطع )

( ارزیابی 7ی نیروهای ویژه )ریکارگبه( 6( انجام عملیات غیرخطی )5افزائی )سینرژی ( قدرت )هم
( 10( انجام عملیات پیشدستانه )9گانه )ح سهزمان در سطو( درگیری هم8اطلاعاتی ) جانبههمه

 برهیتک( 12هدف ) بر عمق( گسترش صحنه نبرد و نفوذ 11استمرار عملیات، تحت هر شرایطی )
( تهاجم 15ی )کییموزاعملیات  راهکنش( آفند مسطح و 14( حمله به مراکز ثقل )13روانی ) اتیعمل

ای رایانه اتیبر عمل دیتأک( 17های جنگ )هکاهش هزین در جهت( تلاش 16هوائی و موشکی دقیق )
( تغییر در نوع تحرک 19ها )( مدیریت آستانه تحمل ملت18ی جنگ )سازیمجاز)سایبری( و 

 موردنظر( 22ناهمگون ) راهکنشی ریکارگبه( 21( رویکرد شبکه محوری به جنگ )20)مانور( )
 .(Mahanian et.al., 2014: 89)؛(89: 1393، انو همکارابعاد جنگ نرم )مهانیان  قرار دادن

از تبلیغات و ابزارهای  شدهیطراحاستفاده »ی، جنگ نرم را یآمریکا پردازهینظر« جان کالینز»
داند که موجب پیشرفت هایی میمربوط به آن برای نفوذ در مختصات فکری دشمن با توسل بر شیوه

 (.Collins, 2009: 487)؛(487: 1388کالینز، )«شودمقاصد امنیت ملی مجری می
های آینده یکی دیگر از ابعاد کلیدی فهم ماهیت جنگ و کارکرد هوش مصنوعی در جنگ

دهد ولی هنوز مصنوعی ماهیت استراتژی و جنگ را تغییر میش هوتبلیغات در آینده خواهد بود . 
عزیمت  مثابه یک نقطهفعالان این عرصه به هوش مصنوعی تنها بهو ان ندگگیربسیاری از تصمیم

 (.Piri et.al., 2020: 172)(172: 1399 ،انو همکار)پیری  نگرندفنی جدید می
 

   رانیدر ای عمومی تبلیغات جنگی گذاراستیسمدل پیشنهادی  -4-3
 است.  شدهمیترسی کشور در نمودار زیر گذاراستیسساختار سلسله مراتبی  مجموع در
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ی مجلس شورای هاپژوهشمرکز ) ی در قانون اساسی ایرانگذاراستیسمراجع  -1نمودار شماره 

 (11: 1385 ،دفتر مطالعات فرهنگی« گزارش متولیان عرصه فرهنگ»اسلامی ایران 
Diagram 1- Policy-making authorities in the Constitution of Iran  

(Center of Researches, Iranian Islamic Parliament, 2006: 11) 
 سازی عملیکه در تعیین و  ایهمدل از جملهطور که در بحث نظری بیان شد همان
است « ناگدکیندبلیو جان »سوی   ازجریان  چند الگویداشته است،  زیاد اییکار هاگذاریسیاست

با بکار گیری این الگو با توجه به سیاق اقتضایی . توجهی با الگویی فرایندی داردکه مشابهت قابل
گذاری تبلیغات جنگ را، در نظام تتوانیم مدل مطلوب سیاستری مییافتهبه نحو سازمان ،آن

 گذاری عمومی ایران ترسیم سازیم.سیاست
  مسألهتدوین و یا تشخیص جریان  -4-3-1

به چگونگی ذهنیت و  زیهر چقبل از  ،ایسازی در هر زمینه میو تصمی گذاراستیسفرآیند 
ن بستگی دارد، ی مفاهیم کلیدی موجود در آدرباره ،هر حوزه گذاراناستیسبرداشت نخبگان و 

حیح جهان پیرامون زیرا فرآیند ادراک، حلقه رابط افراد با محیط و عاملی اساسی در شناخت ص
و در این راستا، سه  مفهوم  (Darvishi Setalani, 2004:151)؛(151:  1383 ،تلانیاست )درویشی سه

 مخصوصاً هوم تبلیغات هستند . نخست چگونگی برداشت آنان از مف کنندهنییتعبیش از دیگر مفاهیم 
چگونگی مهندسی آن  آنان از ماهیت افکار عمومی و و تصوردر زمان جنگ، دیگری نحوه درک 

 . هاستیآورفنهای آینده و و سومین مفهوم  پیچیدگی و درهم تنیدگی جنگ

 مقام معظم رهبری
 های کلاناستتبیین سی

تعیین و نصب بعضی 
 متولیان کلیدی

مجمع تشخیص 
 مصلحت نظام

مشاور رهبری و رافع 
اختلافات شورای 
 نگهبان و مجلس

 شورای نگهبان
تطابق مصوبات مجلس 
با قانون اساسی و 
 احکام اسلامی

 قوه مققنه
 سیاستگذاری و قانونگذاری

 قوه مجریه
کننده ها، تدوینمجری سیاست

 هانامهها، بودجه و آیینبرنامه

 قوه قضائیه
 نظارت بر اجرای قوانین

 عالی امنیت ملیشورای
ها در رابطه کننده فعالیتهماهنگ

 با تدابیر کلی دفاعی و امنیتی

 شوراهای اسلامی
ها در هر پیشبرد سریع برنامه
 محل
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 های آینده از مفهوم تبلیغات جنگ گذاراناستیسچگونگی برداشت و درک  -4-3-1-1

 یهارسانه قیعمدتاً از طر، آن عیو توز امیپ جادیا ،ساختمانند  ، بلیغاتی تسنت هایروش
شد، اما در حال حاضر و در آینده، پیوند تبلیغات تولید می مستقل یخبر یهارسانه ای یحکومت

 یهاستمیهوش س ،هارایانهتوسط  هاآن شی، پردازش و آرایآورشامل جمع هاجنگ با داده
تبلیغات گذاشته  گذاراناستیستصویر جدیدی را پیش روی  و کنترل(  ینده)فرما یظامن یاطلاعات

یی از قبیل استیلای اطلاعات در ابعاد مختلف ازهاینشیپنیازمند  و کارآمداست و تبلیغات قدرتمند 
 در جهان کنونی؛ حفظ قدرت، نفوذ و تأثیر در افکار دیگرانهای خودی و جبهه دشمن است. جبهه
خواهد بود  ریپذموقع امکانابی به اطلاعات دقیق و بهیان، همگی در پرتو دستغلبه بر دشمنو 

  (.Shirazi, 2001: 96)؛(96: 1380)شیرازی، 
ها و ابزارهای تبلیغاتی مناسب با شرایط عصر دیجیتال و هوش مصنوعی از نوآوری در روش

های آینده خواهد بود. لذا ی مهم اثرگذار در شناخت ماهیت مفهوم تبلیغات در جنگهامؤلفهدیگر 
های امر تبلیغات نقش بسیار بالائی در و پیچیدگی فیظراتبلیغات جنگ از  گذاراناستیسشناخت 

 ها خواهد داشت. تدوین و انتخاب سیاست

 از مفهوم افکار عمومی گذاراناستیسچگونگی برداشت و درک  -4-3-1-2

برخلاف دیگر بازیگران ، زیرا که داردای هیژدر میان بازیگران غیردولتی افکار عمومی نقش و
منبع مشروعیت  نیترمهم حالنیدرع و خودجوش است و رهبری یدهغیردولتی فاقد سازمان

 لیبدیب هایگذاراستیسازی س نقش افکار عمومی در عملیاتی . استها ها و رفتارهای آنحکومت
ش نمود تا افکار عمومی آمریکا را برای طور مثال ماشین تبلیغاتی بوش پسر، شش ماه تلا. بهاست

 هایاساسی اینکه کاخ سفید به جنگ لیحمله به عراق مهیا کند. علاوه بر آن، یکی از دلا
مردم آمریکا افکار عمومی های منفی به واکنش شودمتوسل نمییا با تلفات سنگین  مدتیطولان
افکار عمومی سایر ملل جهان نیز  ،لیموازات افکار عمومی داخبههای اخیر در دهه. گرددیبازم

 تر شده است.اهمیت یافته و جایگاه آن برجسته
 های آینده از مفهوم جنگ گذاراناستیسچگونگی برداشت و درک  -4-3-1-3

 ،گذشته یهامراتب  از جنگکه به میهست ییهاشاهد وقوع جنگ یدر عصر فرا صنعت
 گردد که با امتزاج خود، صحنهیخاص برم یژگیتر است. علت آن به دو وو مهلک ترخطرناک

و  های رزمی تخریبی یآورآور فنشگفت شرفتیپ یزده است. اولرقم یکنون ررا در عص یدیجد
 طی، محیبتخر زانیاست که برشدت، دقت، وسعت، زمان، م ایلحظه اطلاعات انفجار یگرید

شامل اش گانهمختلف و شقوق هشتبا سطوح  یبوده است. جنگ اطلاعات رگذاریو ... تأث یریدرگ
 هکرها، جنگ ،یجنگ روان ک،یاطلاعات، جنگ الکترون هیپا و کنترل، جنگ بر یجنگ فرمانده
 خود ریرا تحت تأث یجامعه جهان ی،و جنگ ادراک کیبرنتیجنگ سا ،یاقتصاد یجنگ اطلاعات

بر آفندها و  ندهیآ یهاها خواهد بود. جنگتیها و بتیجنگ با ندهیقرار داده است. جنگ آ
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 و یمنابع مل ینبوده و لزوماً به برتر ییایجغراف یاستوار بوده و محدود به مرزها تالیجید یپدافندها
 (. Piri et.al., 2020: 166)؛(166:  1399، انپیری و همکار)وابسته نخواهد بود  یقوم

تبلیغات جنگ  صهدر عری های مبتنی براین فناورهای هوش مصنوعی و طراحی پلتفرمالگوریتم
های آینده خواهد بود که لازم است یکی از ابزارهای بسیار پیچیده و متحول کننده تبلیغات جنگ

 تبلیغات جنگ قرار گیرد.  گذاراناستیسمطمح نظر 

 ها و مشکلاتچالش -4-3-1

 مسائل ،دنرها سروکار دابا مسائلی همچون شفافیت و آزادی داده ها هنوزدولتدر شرایطی که 
 مؤثر ها مالکیتآن از جملهاست.  زیبرانگچالشها آمده است که برای دولت به وجود تریبنیادی

تواند به این وسیله چگونه می یک دولت ها است.ی و کنترل ارائه آنخود یهابیشتر بر داده و
 ترسیم کرده و نیز نقش روشنی را در اوضاع دگرگون شونده برای خود مشروعیت خود را تقویت

که  چگونه  روند این استببا آن کلنجار  ستیبایم هاکه دولت یامسألهنزدیک،  ندهینماید. در آ
ها و فرایندهایی سامانه کهیدرحال کنندبرای انجام وظایف و عملیات خود تأمین  را های لازمداده

یک ریاست های استراتژ)مرکز بررسی کند، در اختیار دولت نیستها را تولید میکه این داده
 (.Center of Strategic Researches, Presidential Sector, 2020: 4)؛(4:  1399 ،جمهوری

 ی بندتیاولو -4-3-1-5
ی کارآمد تبلیغات در گذاراستیسنیل به  منظوربه هاحلراهبندی مسائل و انتخاب اولویت

 خواهد بود. رگذاریتأثی و جه به انقلاب اطلاعات و ارتباطات امری حیاتهای آینده با توجنگ
ورانه نسبت به دیگر آفن یهاشرفتیحاکی از آن است روندهای ذیل پ یبندتینتایج اولو
های فناورانه بالاترین اولویت . در این میان اتوماسیون در ذیل پیشرفتتری دارندالاب روندها اولویت

 . داراست را
سیون است این روند مشابه اتوما ریتأثدومین اولویت، هوش مصنوعی و یادگیری ماشین است. 

ی برخی از . با توسعه هوش مصنوعی، امکان واگذارشودیو منجر به جایگزینی ماشین با انسان م
 .فراهم خواهد شد هانیهای تحلیلی و منطقی نیروی انسانی به ماشفعالیت
به  که منجرهای مجازی اشاره کرد توان به گسترش شبکهدار میز دیگر روندهای اولویتا

 .گرددمختلف می یهانهیافزایش آگاهی مردم درزم
 1گذاریسیاستجریان  -2-3-4

بیابند، توسط حل راه هاآنباید برای  گذارانسیاستطی این جریان، فهرست مسائلی که  
 گردد. مقامات دولتی و رسمی، تنظیم و تدوین می

                                                           
1. Policy Stream 
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 کلان(  عملیاتی  )خرد و تعیین اهداف -4-3-2-1

مدتی هستند که با پیامدها هماهنگ بوده و مدت و میانعملیاتی خرد اهدافی کوتاه اهداف
: 1394 ،باشند )بابائیها میراستا با اثرات نهایی سیاستاهداف بلندمدتی هستند که هم ،اهداف کلان

 (.Babaie, 2015: 18)؛(18

 های سایر کشورها رصد و پایش تجربه -4-3-2-2
 های صورت گرفته درشها و همچنین مطالعات و پژوهآوریای فنظهبا توجه به تحولات لح

گذاری تبلیغات طور عام و سیاستگذاری تبلیغاتی بههای سیاستخصوص آخرین روش و شیوه
طور خاص در سطح جهان و کشورها، ضرورت رصد و پایش مستمر این تحولات و جنگ به

ذاری اهمیت مضاعف دارد. تحولات صورت گرفته گها در باب سیاستسازی و استفاده از آنبومی
فارس و ها در خلیجویژه جنگدر ابعاد مختلف تبلیغات جنگی مخصوصاً در چند دهه اخیر به

های مهمی از تجربه عنوان انباشتها بههای درگیر در این و نهایتاً جنگهای تبلیغاتی دولتسیاست
شود که باید مورداستفاده گ محسوب میگذاری تبلیغات جنشده در حوزه سیاستآموخته
 اندرکاران قرار گیرد. دست

 1سیاسی هایجریان -3-3-4
 هایحلراهگذاری عرضه اندام کرده و عوامل تأثیرگذار بر فرایند سیاست  ،در این جریان

 مذکور انزمانی که سه جری شود.انتخاب گردد، تعیین می هامختلفی که سیاست باید از میان آن
در نظر گرفته  اتخاذ تصمیمق از طری موردنظرمشکل  حلراهبرای  ایدریچهکنند، تلاقی می مباه
ایی جدی خودنمصورت بهمشکل نخست،  شود که شود و دریچه حل مشکل، زمانی باز میمی

های با ورود جریان و (،دوم جریان) گذاری کشور مطرح شوددر فضای سیاست (،جریان یکم)کرده
های بدین ترتیب جریان (.ومسجریان ) برای آن ارائه گرددهایی حلراه گذار، نهایتاً سیاسی تأثیر

و پیوستگی سه  همگرایین نیز مرهون ای اتخاذشدهاجرای سیاست . گذارندبر هم تأثیر می گانهسه
 . (Tavasoli, 2008: 81)(؛81: 1387)توسلی،  جریان فوق است

قسمت  نیادر مچنین رصد و پایش تجربه سایر کشورها با توجه به تعیین اهداف عملیاتی و ه 
 شود.های لازم برای اجرای سیاست اقدام میی و فراهم کردن زیرساختزیربرنامهنسبت به 

های آینده با ایجاد سازمانی های نهادی و عملیاتی برای انجام تبلیغات در زمان جنگزیرساخت
سازمان  نیدر اها و شوراهای موازی دها و کارگروهواجد اختیارات وسیع و ادغام همه نها ,حکومتی

چه در زمان جنگ،  پایش و هدایت افکار عمومی چه در زمان صلح و ،متولی اصلی تبلیغات عنوانبه
ها و همچنین جلوگیری از سیاست و تداخلی پوشانهمبه  تواندیمیکی از راهکارهای است که 

 فرسایشی شدن امور کمک کند. 

                                                           
1. Political Streams 
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، هدف کلی مشخص و تیبا مأمور ،با توجه به شرایطتواند می« ان تبلیغات جنگسازم»ایجاد  
 ،های احتمالی آیندهدر جنگسازمان تبلیغات ی این هاتیبرای تعیین مأمورپیشنهادی عملیاتی باشد. 

های تبلیغاتی با توجه به شرایط .در نظر گرفتن نیازمندی1 ضروری است: تالیتوجه به ملاحظات 
. در نظر گرفتن محذورات و مقدورات در انجام تبلیغات 2صنوعی و انقلاب دیجیتال، عصر هوش م

محیط و شرایط آینده و آثار احتمالی .  بررسی مستمر و مداوم 3، مقایسه با توانایی تبلیغاتی حریف در
ها تبعیت شود و که باید از آن تشکیلاتهای حاکم بر ارزش. 4، آن درروند تبلیغات جنگ

، باید نوعی گریدعبارتبه ها.ارزش اولویت میان نسبت به تغییرات احتمالی یریپذانعطاف
های بالادستی قرار تبلیغات جنگی در پیروی از ارزش گذاراناستیسی در دستور کار گرائعمل

 اثریبی تبلیغات  ممکن است موجب هامؤلفهایدئولوژیک محور با  صرفاًگیرد، زیرا که برخورد 
های اقناعی گردد. جهان امروز جهان مبتنی بر اقناع و استفاده از شیوه هایگذاراستیسشدن نتایج 

های موسوم به ارزش، باعث دوری از خرد بر برخی از گزاره جهتیب دیتأکو استدلالی است و 
 گردد.   جمعی و حتی کاهش اثرگذاری ارزش مزبور می

متعدد خواهد  شودیمروبرو  هاجنگ با آنها و تهدیدهای آینده که سازمان تبلیغات فرصت 
مسؤولیت است. آیا  طهیعامل، تعیین ح نیترهای تبلیغاتی، گام اول و مهمدر تعیین نیازمندیبود. 
منحصراً یک سازمان محدود را  یا و هددیرا پوشش می المللنیبو  یمسؤولیت، سطح کشور طهیح

غاتی در سازمانی که مسؤولیت تبلیغات جنگ را در های تبلیطور مسلم، نیازمندی؟ بهردیگیدر برم
و مقابله با تبلیغات مخرب حریف در سطح جهانی بر عهده دارد بسیار متفاوت از نحوه سطح کشور 

خواهد بود. ظامی و یا در یک مسجد و یک پایگاه کوچک بسیج ندر یک لشکر یا تیپ  تبلیغات 
به موارد زیر اشاره  توانطح کلان می، در س«سازمان تبلیغات جنگ» تیمأموردر توصیف 

های تبلیغاتی کشور تی، کنترل و هماهنگی کلیة فعالیدهریزی، سازمانریزی، برنامهطرح» :داشت
، و ایجاد روحیة یاس، طرفکیجنگ در نیروهای خودی از ادامه زهیانگمنظور ایجاد روحیه و به
های تبلیغاتی او در چارچوب فعالیتدر نیروهای دشمن و خنثی کردن  شدن میدی و تسلیماان

های سه گانة تقویت باید هدف ،شدهنیتدو تیمأمور .«طرف دیگر دفاع از کشور از تیمأمور
 سازی تبلیغات متقابل دشمن را محقق کند.نیروهای خودی، تضعیف نیروهای دشمن و خنثی

جهت امکانات از های ایران یک تجربه اخیر، باید یادآور شویم  در بحران سوریه، نیروی عنوانبه
را به  زیادی یافزارنرماطلاعاتی و خدمات  طلاعاتی،ا یآوربرای استراق سمع و فن یافزارنرم

 (.Moradi, 2019: 15)؛(15: 1398 )مرادی، انددادهارتش سوریه 
 

های سیاست و سپس رفع مشکلات و مرحله ارزیابی سیاست، بررسی آثار، پیامد و خروجی -4-3-4
 هالشچا

پیامدها و اثرات(  ،ها )خروجیتوان به ارزیابی آنمی اجراشدههای با ظهور تأثیرات سیاست
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یی نواقص و شناسای تبلیغات جنگ و گذاراستیسپرداخت. ارزیابی مراحل گوناگون فرآیند 
 زمینه است. نیدر اهای بسیار مهم ها از جنبه، ارزیابی مقررات و رویهاجراانحراف در 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 آینده احتمالی هایجنگ در  تبلیغات یگذاراستیس پیشنهادی مدل -2 نمودار
 (1400)نگارندگان،  (سیاست  تدوین بخش)

Diagram 2- Proposed Model of Policy-making in Possible Future Wars (Policy 
Formulation Section) (Authors, 2021) 

در مفروضات ساختار قدرت  

  رانیا

  اصلی یهاچالش
 ،ضعف بنیه کارشناسی دولت 

 ،هادولتتضعیف حاکمیت 

انقلاب  ،ظهور هوش مصنوعی

پسینی و  یگذاراستیس ،رباتیک

ماهیت فناورانه  ،نه آینده نگارانه

 دهآین یهاجنگ

درک صحیح ابعاد کامل 

 تبلیغات جنگ    مسئله

 مرحله یک 

 تدوین سیاست
  

قوانین بالادستی و منابع ارزشی 

 یریگدر جهت ثرمؤ

    یگذاراستیس
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 هادادهسرعت انتقال 
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 یردولتیغ
 

  هاتیاولوتعیین 

  یمحدودساز بر یسازمصوناولویت 
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 یهاارزش

 ایدئولوژیک

کلی  یهااستیس

 نظام

 شکاف قدرت و مسئولیت   

 یهاانگارهترجیح 

 رحقوقیایدئولوژیک برساختا
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 های احتمالی آیندهی تبلیغات جنگگذاراستیسمدل پیشنهادی  -3 نمودار

 (1400)نگارندگان،  (خش انتخاب سیاست)ب
3- Diagram 3- Proposed Model of Policy-making for Possible Future Wars )Policy 

Selection Section) (Authors, 2021) 

رصد و پایش مستمر 

   کشورها ریساتجربه 

حذف 

 یهایبوروکراس

 ،پیچیده اداری

چابکی در 

  هایگذاراستیس

بررسی معیارهای مناسب  

 تبلیغات جنگ     یگذاراستیس

 مرحله دوم 

 ت  انتخاب سیاس

تعیین اهداف عملیاتی 

 خرد و کلان    

افکار سنجی 

افکار مناسب از 

  یعموم

تطابق 

 هایگذاراستیس

 عمومی    بافرهنگ

اهداف 

 مدتکوتاه

 )پنج سال  (

اهداف 

  مدتانیم

 )پانزده سال (

اهداف 

  بلندمدت

)سی سال و 

 بالاتر( 

و  یگذاراستیستجربیات 

کلاسیک  یهاجنگتبلیغات 

اول و دوم  یهانگج)

 مطالعه تطبیقی ،جهانی

استفاده از تحولات تبلیغات 

جنگ در چهار دهه اخیر) 

 و.... (  فارسجیخل یهاجنگ

نوین  یهاوهیش الگوها و

تبلیغات جنگ ) عملیات 

 روانی و....( 
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 های احتمالی آیندهی تبلیغات جنگگذاراستیسمدل پیشنهادی  -4 نمودار

 (1400)نگارندگان،  ()بخش اجرای سیاست
Diagram 4- Proposed Model of Policy-making for Possible Future Wars (policy 

Implementation Section) (Authors, 2021) 
 

 ایجاد ساختار نهادی کارآمد

 لازم      یهارساختیزو فراهم کردن  اجراو  یزیربرنامه 

 مرحله سوم 

 اجرای  سیاست  

 نهادهای موازی  و ادغامحذف 

 دانشگاهی مرتبط  با موضوع یهارشتهایجاد  

 تبلیغات جنگ 

  و جلوبرندهارتباطات میان سازمانی 

  اندرکاراندستآموزش مستمر 

 هایریگمیتصمتمرکز در 
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 های احتمالی آیندهی تبلیغات جنگگذاراستیسنهادی و مطلوب مدل پیش -5 نمودار
 (1400)نگارندگان،  ()بخش ارزیابی  سیاست

Diagram 5- Suggested and Desirable Model of Policy-making for Possible Future 
Wars (Policy Evaluation Section) (Authors, 2021) 

 یریگجهینت
جنگ نرم است. جنگ تنوع پدیده م وانبابعاد و ج توجه بهآینده،  نبردهایمشخصات   از جمله

ای، سیاسی و ی، رسانهاتتبلیغ هایشیوه از ابزارها و یبرداربرای بهره شدهیزیربرنامهکوششی  نرم 
 طرف خصم  خود و مردم کشورعموم ها و ،گروههادولتبر  گذاری، برای تأثیریشناختروان
عبارتی جنگ نرم به  است؛ به های آنانها و فناوریها، ارزشتغییر نگرش تصحیح و یا منظوربه

 درسیاست ها    دنظریتجد

ارزیابی مستمر کارهای 

 اجرائی 

مستمر  پایش

      هااستیس

 مرحله چهارم

 ارزیابی سیاست   

نقاط قوت و  ییشناسا

 ضعف 

 یهااستیسجایگزین کردن 

کارآمد همگام با تحولات 

 تکنولوژی و...  

  هانهیهزکاهش 
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و تغییر  طرف خصمعمومی کشور  افکار یارکاستفاده یک کشور از قدرت نرم برای دست
گذاری عمومی  باید در موضوع سیاست .شودها و رفتارهای سیاسی آنان گفته میترجیحات، نگرش
کاربرد فراوان داشته  هاگذاریسیاستیکی از الگوهایی که در تعیین و اجرای توجه داشت که 

با جریان،  . مدل چندگوی فرایندی داردکه وجوه تشابه زیادی با ال است» جریان چند»است، مدل 
عمومی برخوردی به  گذاریسیاستبا موضوع  و کار داردوسر سازی تحت شرایط مبهم تصمیم

فرایندی چند  صورتبهعمومی را  گذاریسیاستتعیین و اجرای  ،مدلاین  .داردشیوه اقتضایی 
 نموده است. سطحی تبیین

ی نهادی و عملیاتی برای هارساختیزت که  ایجاد توان اذعان داشبر پایه فرضیه تحقیق می
سازمانی حکومتی با اختیارات کامل  سیتأسهای احتمالی آینده و انجام تبلیغات در زمان جنگ

عنوان متولی اصلی تبلیغات و ها و شوراهای مرتبط در آن بهادغام همه نهادها و کارگروه موازاتبه
یی است که راهکارهاصلح و چه در زمان جنگ یکی از  پایش و هدایت افکار عمومی چه در زمان

ها و همچنین جلوگیری از فرسایشی شدن امور کمک سیاست و تداخلی پوشانهمتواند به می
برای پوشش دادن روند « سازمان تبلیغات جنگ»پیشنهاد تأسیس سازمانی موسوم به ی کند. مؤثر

های مذکور در ین سازمان باید مؤلفههای آینده بسیار مفید است. اگذاری در جنگسیاست
 ها را برحسب شرایط بکار بندد.های آینده را به نحو وافی و کافی موردتوجه قرار دهد و آنجنگ
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