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چرا سواد رسانه ای؟
از قول ابوالفضل بیهقی، مورخ و نویسنده معروف ایرانی، نقل کرده اند که »  هر کتابی ارزش یکبار 
خواندن را دارد«. حالا اگر ما بدون توجه به عنصر زمان این سخن را بپذیریم و سرمشق خود قرار دهیم 
چه خواهد شد؟ به پدیده هایی چون، فناوری های ارتباطات و اطلاعات، وفور رسانه ها و آوار اطلاعات و 
پیام فکر کنید! شاید در دوران ضیق و کمبود اطلاعات و رسانه، هر کتابی ارزش یکبار خواندن داشت، 
اما در عصر وفور باید با دقت و توجه به اعتبار و کیفیت، و بنا به نیاز و ضرورت دست به انتخاب بزنیم.
ابزار و وسیلۀ این گزینش، به ویژه در حوزۀ پیام و خوراک های ذهنی، مجهز شدن به تفکر غربالی به 
جای تفکر اسفنجی است. در تفکر اسفنجی شما هر آنچه از انواع پیام ها می خوانید، می بینید و می شنوید 
را جذب می کنید، تفکر غربالی استعاره ای از تفکر نقادانه است، مهارتی که به ما می آموزد که »  هر چه 
پیش آید خوش آید« نگوییم و هر اطلاعات و پیامی را به درون ذهنمان راه ندهیم. پس به عنوان یک 
انسان دقیق و متفکر، نگاهی به خود و اطراف خود بیندازید و بگویید چرا به سواد رسانه ای نیاز داریم؟
آیا امروزه می‌توان بدون رسانه‌ها زندگی کرد؟ شاید امروزه دیگر چنین پرسشی جای طرح نداشته 
باشد، اما قطعاً پرسش هایی مانند »  آیا شما می‌خواهید خودتان را در فضای رسانه‌ای مدیریت کنید؟ آیا 
یادگیری مدیریت مصرف رسانه‌ای برای شما ضروری است؟« از اهمیت فوق العاده ای برخوردار شده 
است. شاید شنیده باشید که در عصر اطّلاعات، مفهوم سواد دگرگون شده، بی‌سوادی قرن بیست  و  یکم 
با بی‌سوادی‌های دوره های گذشته، تفاوت بسیار دارد و البتّه آثار و ضررهای بیشتر و جبران ناپذیرتری به 
همراه دارد. در زمانی نه چندان دور، بی‌سواد کسی بود که قدرت خواندن، نوشتن و حساب کردن نداشت. 

این تعریف برای سواد و بی‌سوادی، قرن‌ها و بلکه برای هزاره‌های پی درپی معتبر بود. 
تغییرات در دوران ما شتاب گرفته است و ما اینک، شهروند دورانی هستیم که دانش و فناوری 
با سرعتی فوق تصوّر تغییر می‌کند. لذا طبیعی است که تغییر تعریف سواد، از جمله دگرگونی‌های 
این عصر باشد. نهادهای مختلفی، دانش‌ها و مهارت‌های جدیدی را برای زیستن در هزارۀ کنونی 

ضروری می‌دانند و بر آنها نام سواد نهاده‌اند که از آن جمله می‌توان به این موارد اشاره کرد:
سواد  انتقادی،  سواد  بهداشتی،  سواد  رایانه‌ای،  سواد  مالی،  سواد  ارتباطی،  سواد  عاطفی،  سواد 
تلفن همراه، سواد پژوهش، سواد فرهنگی، سواد آموزش و پرورش، سواد حقوقی، سواد بصری و...

    علامت با دود                    دوندۀ تیزپا                        چاپار                        کبوتر حامل       

سخنی با دانش آموزان، مربیان و خانواده های ارجمند



آموزش سواد رسانه‌ای از نیمۀ دوم قرن بیستم میلادی به عنوان اولویتی مهم در توسعۀ آموزش‌های 
فرهنگی در میان ملت ها، مطرح شد.

برخی از اهداف مورد توافق برای آموزش سواد رسانه‌ای در سطح جهان عبارت است از:
 تجزیه ‌و تحلیل نقّادانه در بهره‌مندی و تولید پیام‌های رسانه‌ای؛

و  علایق  شناخت  همراه  به  رسانه‌ها  پیام  شکل‌گیری  زمینه‌های  و  )منبع(  فرستنده   �شناخت 
جهت‌گیری‌های سیاسی، اجتماعی، تجاری و فرهنگی فرستنده؛
 تفسیر پیام‌ها و ارزش‌هایی که از جانب رسانه‌ها ارائه می‌شود؛ 

 شناخت و انتخاب رسانه‌های مناسب برای برقراری ارتباط و دستیابی به مخاطبان مورد نظر؛
 دسترسی به رسانه‌ها برای بهره‌مندی و تولید پیام.

به بیان دیگر »  سواد رسانه‌ای چارچوبی به منظور دسترسی، تحلیل، ارزیابی و تولید پیام به شکل های 
مختلف از چاپ تا اینترنت را فراهم می‌کند«. 

سواد رسانه ای مبحث جذابی است که می کوشد خواندن سطرهای نانوشته رسانه های چاپی، تماشای 
پلان های به نمایش درنیامده یا شنیدن صداهای پخش نشده از رسانه های دیداری شنیداری را به مخاطبان 
بیاموزد. سواد رسانه ای، مهارت درک نحوۀ کار رسانه ها و معناسازی در آنها است،  اینکه رسانه ها چگونه 
سازمان دهی می شوند و چگونه از آنها استفاده می شود. به عنوان مثال مخاطبی که دارای سواد رسانه ای 
است، از اهداف و خط مشی های رسانه های مختلف آگاه است و از آنها به صورت شایسته استفاده می کند. 
او می داند که از تصویر، صدا، موسیقی و سایر جلوه های ویژه برای القای فضا و معنی خاصی چرا و چگونه 

استفاده می شود و می داند که یک پیام واحد می تواند تأثیرات و مفاهیم متفاوتی از خود به جای بگذارد.

در هر حال سواد رسانه ای قصد هوشیارسازی و اختیار بخشی به مخاطب را دارد و در چنین عصری 
این مهارت ها، پایه و اساس آینده جامعه آگاه را تشکیل می دهد.

  مطبوعات چاپی                         تلگراف                               تلفن                           رادیو



از چه وقت سواد رسانه‌ای اهمیت پیدا کرد؟ 
در جهان: عبارت سواد رسانه ای اولین بار به وسیله هربرت مارشال مک لوهان )1965( استفاده شد. از دهۀ 
1970 موضوع سواد رسانه‌ای در برخی از کشورهای امریکای لاتین و اروپایی مورد توجّه قرار گرفت. در اروپا 
آموزش سواد رسانه‌ای در 1970 و در کشور فنلاند و دانمارک به اجرا درآمد. آموزش سواد رسانه‌ای در کانادا از 
سال 1978 با تشکیل »  انجمن سواد رسانه‌ای« آغاز شد. پس‌ازآن نیز مباحث سواد رسانه‌ای در قالب یک موضوع 
درسی به کتاب‌های درسی انگلیسی افزوده شد. در سال 1982 سازمان یونسکو بیانیه‌ای در ارتباط با آموزش 
سواد        رسانه‌ای صادر کرد. این بیانیه به امضای 19 کشور رسید که در حال حاضر با عنوان »  بیانیۀ گِرانوالد« 
رسمیت پیدا کرده است. پس از آن یونسکو اجلاس‌های بین‌المللی متعدّدی را در زمینۀ آموزش سواد رسانه‌ای 
برگزار کرده است. هم اکنون در نظام آموزشی بسیاری از کشورهای دنیا همچون کانادا، ژاپن، امریکا، آلمان، 
انگلیس، اسپانیا و افریقای جنوبی، »  سواد رسانه‌ای« یک واحد درسی در مقاطع مختلف تحصیلی به شمار می‌رود.
در ایران: در کشور ما از اواسط دهۀ هشتاد شمسی، سواد رسانه‌ای جای خود را در میان کتاب های 
دانشگاهی باز کرد و استادان ارتباطات و رسانه مقالات متعدّدی را ترجمه و تألیف کردند. تأکید نخبگان 
دانشگاهی و رسانه‌ای برضرورت آموزش سواد رسانه‌ای به اقشار مختلف جامعه سبب شد تا در سال‌های اخیر 
هم‌اندیشی‌ها و همایش‌های زیادی با موضوع سواد رسانه‌ای در فرهنگ  ‌سراها و مدارس کلان‌شهرهای کشور 
برگزار شود. مخاطبان این همایش‌ها عمدتاً قشر فرهنگی و اولیا و مربیان مدارس بودند. همچنین در برخی 
از مدارس نیز کلاس‌های فوق‌برنامه با این موضوع برگزار شده است؛ امّا در نظام آموزش عمومی، »  سواد 
رسانه‌ای« از سال 1391در برنامۀ درسی تفکّر و پژوهش پایۀ ششم، سال 1392در برنامۀ درسی تفکّر و سبک 
زندگی پایۀ هفتم، سال 1393 در برنامه‌های درسی تفکّر و سبک زندگی و مطالعات اجتماعی پایۀ هشتم، در 
سال 1394در برنامۀ درسی زبان انگلیسی پایۀ نهم، به طور مستقیم و غیرمستقیم با رعایت نظام معیار و مصالح 
ملیّ و شرایط بومی پیگیری شد. از سال 1395 با برنامۀ درسی اختصاصی »  تفکّر و سواد رسانه‌ای« پایۀ دهم، به 
استناد مصوبۀ شورای عالی آموزش و پرورش، »  آموزش سواد رسانه‌ای« به‌طور رسمی وارد نظام آموزشی شد.

     تلویزیون                    پست الکترونیکی              اینترنت و موتورهای         پست الکترونیکی
                                        )اینترانت و فاکس(                  جست وجو                       )ایمیل( 



نکاتی دربارۀ این کتاب 
 دستیابی به اهداف حوزه تربیت و یادگیری تفکّر، حکمت و معارف اسلامی، علوم انسانی و مطالعات اجتماعی 
و برنامۀ درسی تفکر و سواد رسانه ای به مطالعه و تمرین زیاد نیاز دارد. این کتاب برای هفته‌ای دو ساعت در 
یک سال تحصیلی نوشته شده است؛ پس به یاد داشته باشید با گذراندن این درس همۀ آنچه را که باید دربارۀ 
سواد رسانه‌ای بدانید، بخواهید و بتوانید، یاد نگرفته‌اید. ما فقط سعی کرده‌ایم در شما حساسیت ایجاد کنیم.

 �جهت‌گیری بستۀ آموزشی تفکّر و سواد رسانه‌ای پایۀ دهم، پرورش »  توانایی نقد و بررسی هوشمندانه 
و تولید مؤثرّ پیام، و مدیریت بهره‌مندی از رسانه‌‌هاست«.

انتظارات عملکردی ما از شما تلاش برای دستیابی به مهارت‌های زیر است:

تحلیل رسانه
 تفسیر پیام‌های آشکار و پنهان تولیدات رسانه‌ای

 تشخیص بازنمایی‌ها در تولیدات رسانه‌ای
 تشخیص شیوه‌های اقناع در تولیدات رسانه‌ای

 تشخیص اهداف و انگیزه‌های ارسال‌کنندگان پیام
 تشخیص ارزش‌ها و سبک زندگی در تولیدات رسانه‌ای

برنامه‌ریزی 
 برنامه‌ریزی برای اجرای پروژه

 برنامه‌ریزی برای مصرف بهینۀ رسانه‌ها

   شبکه اجتماعی               تلفن همراه هوشمند              نرم افزار های 
  ) از طریق رایانه(                                                           تلفن همراه

تلفن همراه



 شیوۀ ارزشیابی پیشرفت تحصیلی
استفاده  ابزار  نوع  از شش  برنامه  این  پیشرفت تحصیلی  ارزشیابی  به منظور  اطّلاعات  در گردآوری 

می‏شود:
از  تعدادی  برای  جلسه  هر  در  معلمّ  توسط  که  )چک‌لیست(  بازبینه  یا  مشاهدات  ثبت  1 �برگۀ 

دانش‌آموزان تکمیل می‏شود )حداقل دو بار در هر نوبت تحصیلی(.
2 �برگۀ ثبت مشاهدات یا بازبینه که توسط اولیا در هر نوبت تحصیلی تکمیل می‏شود.

3 �برگه‌های فعّالیت کتاب دانش‌آموز که نقش پوشۀ‏ کار شما را از ابتدا تا انتهای سال تحصیلی ایفا می‏کند.
4 �برگه‌های خودارزیابی هر نیمسال تحصیلی، موجود در کتاب 

5 �برگۀ ارزیابی طرح های )پروژه‌های( تولیدی دانش‌آموزان )طرح های/پروژه‌های تولیدی در نوبت 
اول شامل تکالیف فعّالیت در خانه و در نوبت دوم شامل تکالیف فعّالیت در خانه و انتخاب و اجرای 

یک طرح تولید کلی در طول نیمسال تحصیلی است.(
6 �آزمون عملکردی )دو بار در طول سال؛ یک‌بار در هر نوبت تحصیلی(. در آزمون عملکردی در روز 
مشخصی در زمان امتحانات، دانش‌آموزان پیام های رسانه‌ای جدید ارائه شده برای کل کلاس 
را تحلیل، و پاسخ‌های خود را به‌صورت کتبی ارائه خواهند کرد. برگه‌های پاسخ مانند برگه‌های 

امتحانی سایر دروس در مدرسه نگهداری می‌شود.‌
به  نمره   20 است.  نمره‌ای   20 نمره‌گذاری  اساس  همان  بر  برنامه  این  نمره‏گذاری  نمره‏گذاری: 

ارزشیابی مستمر و 20 نمره به ارزشیابی تراکمی تخصیص می‌یابد. توزیع نمره به این شرح است:

 10 نمره مشاهدۀ رفتار )ارزشیابی مستمر(

 8 نمره مشاهدۀ رفتار در تحلیل تولیدات رسانه‌ای در فرایند یادگیری در مدرسه توسط معلمّ
 �2 نمره مشاهدۀ رفتار در بهره‌مندی و تحلیل تولیدات رسانه‌ای در خانه توسط اولیا )اولیا نمره دهنده 
اولیا  ارزیابی توسط  اولیا را تکمیل می‌کنند. به تکمیل برگۀ  ارزیابی مختص  نیستند؛ بلکه برگۀ 
نمره داده می‌شود. درصورتی‌که اولیا چنین توانایی نداشته باشند 10 نمره به مشاهدۀ رفتار توسط 

معلمّ اختصاص می‌یابد.(

 10 نمره ارزیابی فعّالیت در خانه و طرح تولید پیام رسانه‌ای )ارزشیابی مستمر(

 8 نمره توسط معلمّ 
 �2 نمره به فعّالیت‌هایی که با همکاری اولیا و مربیان انجام، و توسط گروه داوری اولیا و مربیان 

ارزیابی می‌شود.
 20 نمره آزمون عملکردی پایان نیمسال تحصیلی )ارزشیابی پایانی(



نمادها 
در طرّاحی کتاب، نماد‌های زیر برای فعّالیت‌ها در نظر گرفته شده است.

 نماد فعّالیت گروهی

 نماد گفت‌وگوی کلاسی

 نماد فعّالیت در خانه و پروژه‌ها

 نماد خود ارزیابی

 �نماد »  بیشتر بدانید« است که آزمون گرفتن از آن مجاز نیست )این صفحات با رنگ 
زمینه مشخص شده است(.

 �نماد »  عکس و مکث!« روی این تصاویر مانند متون و دیگر تصاویر کتاب تأمّل 
کافی کنید،؛ حتّی تصاویر طنز نیز هدف آموزشی دارد.

 نماد لطیفه های رسانه ای

برای شما در مسیر دستیابی به سواد رسانه‌ای آرزوی موفقیت می‌کنیم.

گروه برنامه ریزی درسی تفکّر و سواد رسانه ای

یادآوری:

تصاویر و عکس های مورد استفاده در کتاب به معنای تأیید صاحبان و یا موضوع های 
مرتبط با آن نیست. تنها برای نمونه و مثال آورده شده است.



1 مـا و رسـانه هافصل
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بار دیگر به تصویر بالا نگاه، و خودتان را در هفتاد، هشتاد سال پیش تصور کنید. دنیای آن 
باید مجوز  رادیو  داشتن  برای  بگویند که  به شما  الان  اگر  با حالا چقدر فرق کرده است؟  زمان 

بگیرید، چه واکنشی نشان می دهید؟ 

1 مسابقۀ رسانه ها با زماندرس	



3

 از عکس صفحۀ قبل، چه نکاتی در مورد آن زمان دریافت می کنید؟ 
با الان شما  نوجوان هم   ‌سن و سال شما در آن زمان، چقدر  زندگی یک   �تفریح و سبک 

تفاوت داشته است؟
 �رادیو از جمله رسانه های نو و محبوب آن روزگار، بوده است. پس از دیدن فیلم » رسانه 
چیست؟« بگویید امروزه شما کدام رسانه ها را بیشتر دوست دارید و از آن استفاده می کنید؟ 
 �فکر می کنید، بیست سال دیگر، افراد هم‌سن شما، دربارۀ زندگی امروز شما، چه چیزهایی 

خواهند گفت؟ هشتاد سال دیگر چه؟
 �نظر شما دربارۀ این جمله که » برخی تصاویر بیش از 1000 کلمه حرف برای گفتن دارند « چیست؟ 

توضیح دهید.

 گفت وگوی کلاسی
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پیشرفته ترین  بود؟  دنیا چگونه خواهد  آیندۀ  فناوری،  کنونی  اوضاع  به  توجه  با  به‌نظر شما 
رسانه ای که بشر در آینده خواهد ساخت چه می تواند باشد؟ یک نمونه از تغییرات در پایین 

صفحه ارائه شده است. شما نیز پیش‌بینی های خود را بنویسید. 

....................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................

........................................................................................................................................................

برای تحلیل آینده، شناخت حال ضروری است. مثلًا یکی از فناوری های روز سامانه ای به نام 
آرفید )RFID(1 است که برای بازشناسی چیزها به کار می رود. در این فناوری نوین، ریز تراشه هایی 
به شکل برچسب یا پوشینۀ کوچک )کپسول( روی یک وسیله و حتی بدن انسان قرار داده می شود. 
این وسیله دارای یک مدار و یک آنتن بسیار کوچک است که در صورت دریافت امواج خاصی از 
یک دستگاه بازخوان، موجی رادیویی از خود تابش می کند و اطّلاعات درون خود را ارسال می نماید.
این فناوری که از چند سال قبل مراحل آزمایشی آن آغاز شده بود، امروز به طور گسترده در 
کتابخانه ها، فرودگاه ها، فروشگاه ها و غیره مورد استفاده قرار می گیرد و حتی امکان ذخیره سازی و 

فرستادن اطلّاعات زیستی افراد را فراهم ساخته است. 

1. Radio Frequency Identification     بازشناسی با امواج رادیویی

یک دانۀ برنج

11/5 میلی متر

ریزتراشۀ سیلیکونی خازن تنظیم سیم پیچ آنتن مسی

پوشینه )کپسول( شیشه ای زیست سازگار             تراشۀ آرفید

 فعّالیت گروهی

تراشۀ آرفید، مورد استفاده در بدن انسان

مقایسۀ اندازۀ کپسول 
آرفید با انگشت انسان

ریزتراشه آرفید به شکل برچسب

مقایسۀ اندازۀ آرفید با انگشت انسان



5

 بیشتر بدانید

اینترنت در همه‌چیز و همه‌چیز در اینترنت: RFID تنها یک نمونۀ کوچک از فناوری های حوزۀ 
علوم نوین رسانه و فقط در یکی از شاخه های این علوم، موسوم به » اینترنت اشیا« است. در 
اینترنت اشیا از آن بحث می شود که علاوه بر انسان ها، ماشین ها و خانه ها هم هوشمند می شوند 
با یکدیگر   )M2M یا  به ماشین  به صورت ماشین  انسان  )بدون دخالت  و خودشان مستقیماً 
داد    و    ستدِ داده های اطلاعاتی می کنند. طبق تحقیقات، 4/9 میلیارد وسیلۀ متصل به اینترنت تا 
پایان سال 2015 در دنیا بوده است که این روند تا رسیدن به 26 میلیارد تا پایان سال 2020 ادامه 
خواهد داشت و به شکل گسترده در حوزه هایی مثل زیست فناوری1 و ریزفناوری2 رشد می کند 
تا چیزهایی با حجمی بسیار کمتر، هوشی بسیار بیشتر و ارتباطی همیشگی و همه‌جایی ایجاد، و 
سبک زندگی ما را اساساً دگرگون، جذاب، پیچیده و پُرچالش کند؛ یعنی نه تنها همۀ تحولات 
بر بستر رسانه ها رخ می دهد بلکه رسانه های نوین و فوق هوشمندی پا به عرصه می گذارد که 
خود منشأ تحولات جدیدی می شوند؛ چیزی که گاهی از آن تحت عنوان » سونامی یا انقلاب 

ارتباطات« یاد، و گفته می شود جهان را به عصر جدیدی وارد می کند. 

1. بیوتکنولوژی
2. نانوتکنولوژی
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آنها  از  دارد  زمان،  تندروی  ماشین  که  است  شده  به حدی  فناوری  تحولات  و  تغییر  سرعت 
عقب می افتد! انگار این » زمان« است که به جای اینکه یک گوشه بنشیند، باید تخت گاز بتازد تا 
از » زمانه«، عقب نیفتد. رسانه ها هم از نظر سخت افزاری پیوندی جدی با فناوری، و هم از نظر 
نرم افزاری رقابت شدیدی با هم دارند. برخلاف گذشته که برای رسانه ها » صحتِ« اطلاعات از 
» سرعتِ« آن مهم تر تلقی می شد، اکنون هر رسانه ای که در مسابقۀ زمان، به بهانه درستیِ اطلاعات 
و معتبر بودنِ محتوای رسانه ای درنگ کند، رنگ می بازد و مشتری )مخاطب( کم حوصله اش را از 
دست می دهد. بد نیست بدانید که رقابت بسیاری از رسانه ها دیگر بر سر ساعت و حتی دقیقه نیست، 
بلکه مسابقۀ آنها در حد ثانیه و کمتر از آن است، لذا با هزاران ترفند رسانه ای سعی می کنند گوی 
سبقت را از یکدیگر بربایند و مخاطب بیشتری جذب کنند و اعتبار و اثرگذاری خود را افزایش دهند. 
روزی خواهد آمد که تحولات رسانه ای نه سالانه و ماهانه که روزانه و به لحظه خواهد شد. در چنین 
فضایی است که به خیلی از مخاطبان، اضطرابِ از دست دادن اطلاعات و احساسِ تلخِ عقب افتادگی 
و رقابت بر سرِ سرعتِ انتقالِ مطالب دست می دهد و تأمل بر عمق محتوا و تحمل رنج جست وجو 

برای پی بردن به خبر و اطلاعات دقیق و تعامل سازنده با مخاطبان فعال، رنگ می بازد.

رفتار  امکان  انسان،  بدن  در  کاشتنی  فناوری های  و  انسان  بدن  روی  پوشیدنی  رسانه های 
راه  از  یا ساخت یک ساختمان عظیم  فیزیکی بدون محدودیت مکان )مثل عمل جراحی و 
دور(، ثبت و ضبط احساسات، تبدیل ستون های قطور به نخ های باریک تر از یک میلی متر با 
استحکام هزاران برابر، پیش‌بینی و تأمین امکانات، انتقال هر نوع از اطّلاعات بدون محدودیت 
حجم داده ها و عدم نگرانی از قطع ارتباط، چاپ سه بعدی وسایل مورد نیاز )دورنگار اینترنتی 

وسایل بدون نیاز به حمل و نقل کالا(، و... تنها بخشی از این دنیا است.
بد نیست بدانید که اینترنت اشیا خود مقدمۀ مفهومی بزرگ تر به نام » اینترنت همه‌چیز« است 
که سه زیر مجموعه دارد: اینترنت اشیا )اعم از وسایل و حتّی حیوانات(، اینترنت انسان )ورودی 
برای  آن  مراوده  و  داده  )تولید  رقمی )دیجیتال(  اینترنت  و  شکلی(  هر  در  ماشین  به  انسان 
استفاده های بعدی(. در عصر اینترنت اشیا و در مرحلۀ تکمیلی آن یعنی اینترنت همه چیز ما 
شاهد خانه های هوشمند، کارخانه های هوشمند، شهر هوشمند، سامانۀ سلامت و دستگاه های 

هوشمند شخصی خواهیم بود.
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فیلم » آیندۀ تلفن همراه« و بخشی از فیلم » یک 
سیمای  فناورانه  برنامۀ  از  که  را،  شیشه ای«  روز 
جمهوری اسلامی ایران پخش شده است، ببینید و 

پاسخ آنها را با پاسخ های خودتان مقایسه کنید. 
 نقش و جایگاه شما در این آینده چیست؟ 

 �آیا همۀ این پیشرفت های فناورانه و دنیای رسانه ای 
می تواند جایگزین » ارتباطات رو در رو« شود؟ چه 
ویژگی هایی در » ارتباطات انسانی« هست که در 

» ارتباطات رسانه ای« نیست؟
 �در آینده ای که ویژگی های آن توصیف شد، جایگاه انسان نسبت به فناوری و اشیا چیست 
و کدام یک از آنها دیگری را به خدمت خواهند گرفت؟ آیا جایگاه و سطح تفکّر در انسان 

افزایش پیدا خواهد کرد؟ چرا؟
 �انیشتین، زکریای رازی و بسیاری از بزرگان دیگر، یافته های خود را زمانی ارائه کردند که 
تعداد بسیار محدودی از فناوری ها و رسانه ها وجود داشت. آیا می توان ادعا کرد که سطح 

دانش و تفکّر این افراد نسبت به آیندگان کمتر بوده است؟ چرا؟  

از لحظه ای که توسط زنگ ساعت یا صدای مادر و ... از خواب بیدار می شویم تا زمانی که به 
خواب می رویم، تحت تأثیر ده ها یا شاید صدها صدا، تصویر و اندیشه قرار می گیریم که از طریق 
برنامه های رادیو وتلویزیون، عکس ها، پیامک ها، پست های الکترونیک، عناوین روی جلد مجله ها 
و ... و هر آنچه که پیرامون ما قرار دارند به ما القا می شوند. حتی نحوۀ لباس پوشیدن افراد می تواند 
برای اطرافیان حاوی پیام باشد، ساعت روی دیوار اتاق، موسیقی که می شنویم، تابلوی نقاشی که 
می بینیم، مجسمه ای که لمس می کنیم، بوی غذایی که از آشپزخانه منزل می آید، معادلۀ ریاضی 
که یاد می گیریم، برچسب های پوشاک، انواع و اقسام تابلوهایی که در محیط می بینیم، و ... حاوی 

پیام هستند. حتی واژه هایی مانند: مادر، پدر، معلم، اخلاق، و ... هر کدام پیام هایی دارند.

 گفت وگوی کلاسی

 بیشتر بدانید
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کرده اید؟  فکر  باشد،  داشته  ما  برای  می تواند  اسکناس  یک  که  پیام هایی  به  حال  به  تا  آیا 
هویت  بازگو کننده  آن  روی  تصاویر  باشد،  کشور  یک  هویت  بازگوکنندۀ  می تواند  اسکناس 

فرهنگی، اجتماعی، تاریخی و سیاسی یک کشور است.
محیط اطراف ما سرشار از پیام است؛ پیام های رسانه ای بخشی از آنها هستند. هدف کتاب 
تفکر و سواد رسانه ای، پرورش توانایی تحلیل و نقد پیام های رسانه ای است. پس بهتر است 

که با تعریف رسانه بیشتر آشنا شوید.
رسانه ابزاری است که فرستنده به کمک آن، معنا و مفهوم مورد نظر خود )پیام( را به گیرنده 

منتقل می کند.
تعداد محدود،  به  پیام  امکان فرستادن  ابزاری است که فرستنده به کمک آن،  رسانۀ فردی 

مشخص، طبقه‌بندی‌شده و قابل کنترلی از مخاطبان را دارد؛ مانند تلفن همراه.
رسانۀ جمعی ابزاری است که پیام را به سرعت، آسانی و هزینۀ کم به تعداد انبوه، گونه گون و 

غیرقابل کنترلی از مخاطبان منتقل می کند؛ مانند تلویزیون.

رسانه ها انواع متنوعی دارند. در جدول زیر، برخی خصوصیات رسانه ها با هم مقایسه شده 
است. شما چه نکاتی می توانید به آن اضافه کنید؟ یادتان باشد که سواد رسانه ای می خواهد 
از یک مصرف کننده منفعل، ساده و خام، یک مخاطب فعال، خلاق، هوشمند، جست وجوگر 

و گزینش گر بسازد که هم تولید مناسب و هم مصرف متناسب داشته باشد.

رسانه های نوین اینترنتیتلویزیونرادیوکتاب و مطبوعات چاپیخصوصیات

 انتقال متن

 انتقال تصویر ثابت

 انتقال صدا

 انتقال تصاویر متحرک

 تعاملی بودن

 گفت وگوی کلاسی
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این  پاسخ  پیش‌بینی  برای  داشت؟  خواهد  چالش هایی  و  مزایا  چه  رسانه ای،  آیندۀ  دنیای 
پرسش، می توانید از جدول مزایا و چالش های آموزش مجازی کمک بگیرید.

مزایا و چالش های آموزش مجازی

چالش هامزایا

هزینه های آموزش کاهش می یابد.
آموزش همگانی می شود.

محدودیت های زمانی و مکانی کاهش می یابد.
هزینه‎های انرژی و کاغذ کاهش می یابد.

امکان هم‌افزایی و تعامل جمعی و گروهی افزایش می یابد.
کیفیت و کمیت یادگیری افزایش می یابد.

دسترسی سریع و وسیع به منابع امکان پذیر می شود.

ارتباطات اجتماعی ــ انسانی کم می شود.
دسترسی به اینترنت و فناوری مشکلاتی دارد.

دشواری زبانی و فرهنگی وجود دارد.
امکان ارتباط چهره به چهره با معلم کاهش می یابد.

امکان انتقال احساسات بی‌واسطه کاهش می یابد.
فردگرایی و تک‌بعدی شدن بیشتر می شود.

را  آموزش  عمق  کاهش  احتمال  اطّلاعات،  سرریز 
افزایش می دهد.

 عکس و مکث

 فعّالیت در خانه
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مزایا و چالش های دنیای آیندۀ رسانه ای

چالش هامزایا

بر روی وبگاه دفتر تألیف کتاب های درسی، صفحۀ گروه تفکّر و پایگاه اینترنتی رشد، چند 
فیلم کوتاه در مورد تحولات رسانه ها و آیندۀ فناوری آمده است. با مراجعه و ملاحظۀ آنها، 
تحلیل کنید که کدام یک از آنها به پیش‌بینی شما از واقعیت، نزدیک تر و در تغییر سبک 
زندگی مردم اثرگذارتر خواهد بود. فیلم های کوتاه مرتبط با فصل های بعد را نیز در همین 

وبگاه ها می توانید مشاهده کنید.
www.roshd.ir
www.talif.sch.ir
http://thinking-dept.talif.sch.ir

 فعّالیت در خانه
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با دیدن فیلم » پیش به سوی عصر رسانه ها«، تلاش کنید فرصت ها و چالش های پیش‌روی 
دنیای رسانه ها را جمع بندی کنید.

اکنون فیلم » در بشقاب تو یا ... « را تماشا کنید و سپس به پرسش های زیر پاسخ دهید:
دوربین  زوایای  و  نور، صوت، صحنه ها  کنید!  بیان  به یاد می آورید  تصاویر  دربارۀ   �هرچه 

چطور کنار هم قرار گرفته اند؟
 �چه چیزهایی در این فیلم، احساسات شما را برانگیخت یا شما را به تعجب و تفکّر واداشت؟

 �افراد را توصیف کنید! چه شکلی هستند؟ چه کار می کنند؟ چه پوشیده اند؟ 

 گفت وگوی کلاسی

در درس گذشته با مفهوم و مصداق پیام و رسانه آشنا شدید. در این درس ضمن بررسی عناصر 
تولید در یک پیام مانند نور، صوت، زاویه دوربین، زاویه دید و ... و تأثیرگذاری آن در تولید یک پیام 

مؤثر با چگونگی تحلیل تولیدات رسانه ای آشنا می شوید.

2 پیام همبرگریدرس	
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 متن، زیرمتن و فرا متن 

 �با توجّه به تفاوت برنامه های غذایی ملت های مختلف، چه پیام هایی از تنوع سبک زندگی 
دریافت می کنید؟ 

این بار تصویر را قطع، و فقط صدای فیلم را گوش کنید.
 �چه کلماتی به کار برده می شود؟ آیا این کلمات، بار معنایی، ارزشی یا احساسی خاصی دارند؟
 �چه کسی این کلمات را می گوید؟ به نظر شما مخاطبان اصلی این فیلم چه کسانی هستند؟ چرا؟
 �سازندگان این فیلم، چه هدفی را دنبال می کنند و چه پیامی را می خواهند به شما برسانند؟
 �از چه نوع صداهایی )موسیقی، افِِکت، صدای انسانی و صدای جانبی( استفاده شده است؟

 �آیا احساسات و برداشت همۀ هم کلاسی های شما، » کاملًا« مشابه یکدیگر است؟ چرا؟
بیشتر  و...(  دوربین  زوایای  تصاویر،  صدا،  )نور،  فیلم  این  در  شده  گرفته  به کار   �عناصر 

احساسات شما را تحت تأثیر قرار می دهند یا شما را به تفکّر وا می دارند؟ چرا؟
اندیشه های  تلقین  دنبال  به  آیا  می کند  ارائه  شما  به  را  نظری  یا  فکر  رسانه ای   �وقتی 
فرستنده پیام از طریق تأثیرگذاری بر احساسات است یا واداشتن شما به تفکّر بیشتر برای 

تصمیم‌گیری درست تر؟ چرا؟ مثال بزنید.
 �اگر قرار باشد شما این فیلم را برای گروه سنی دیگر یا مردم کشوری دیگر بازطرّاحی کنید، 

چه تغییراتی در آن می دهید؟ چرا؟

متـن

فرا متن

زیر متن
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برخی از افراد تولیدات رسانه ای را به یک هدیه بسته بندی شده تشبیه می کنند که شامل کاغذ 
کادو و بسته بندی، هدیه، قصد هدیه دهنده از هدیه دادن و تصور هدیه گیرنده است.

در این نگاه تولیدات رسانه ای مانند یک کادوی بسته بندی شده و زیبا به شکل های مختلف 
به ما عرضه می شوند. هر رسانه تلاش می کند تا محتوای تولیدی خود را با توجه به سلیقه مخاطب 
به زیباترین شکل بسته بندی کند تا بیشترین تأثیر را روی مخاطب خود ایجاد نماید. برخی دیگر 
تولیدات رسانه ای را به ساندویچ همبرگر تشبیه می کنند که از سه لایه تشکیل شده است؛ یک لایه 

گوشت وسط آن است، یک لایه نان روی آن و یک لایه زیرش. 
لایۀ میانی که دارای پیام آشکار و عناصر مستقیم، و اصلِ تولیدِ رسانه ای و محصول ملموسِ 
آن است را » متن« می نامند. » متن ها« در واقع همۀ اطّلاعات ظاهریِ موجود در یک پیام هستند که 
می توانند به صورت کلمه، تصویر، صدا، نشانه و یا هر چیز دیگری برای انتقال معنا باشند. » متن« 
در یک شعر یا ضرب‌المثل، دقیقاً همان واژگانی است که شاعر یا نویسنده از آنها استفاده کرده است، 
» متنِ« یک فیلم، تصاویر و حرکت ها و قاب بندی هایی است که هر مخاطبی، به وضوح آنها را می بیند 
و » متنِ« یک فایل در شبکه های اجتماعی، مجموع تصویر متحرک، نوشته و حتی نظراتی است که 
دیگر کاربران برای آن محتوای رسانه ای،ارسال کرده اند. تلویزیون هم در حقیقت متونی را که به وسیلۀ 
دوربین نوشته شده نشان می دهد.تلویزیون مانند دفتری است که با قلم دوربین، جملاتی در آن نوشته 
شده است. هنگام مشاهدۀ تلویزیون در حقیقت مشغول خواندن آن هستیم، درست مانند وقتی که 
داریم روزنامه می خوانیم. به همین خاطر اولین سؤالی که مطرح می شود این است که در این متن چه 
چیزی نوشته شده است؟ کارگردان )تولید کنندۀ پیام( می خواهد چه بگوید؟ چرا این حرف را می زند؟ 
از چه فنونی برای زیباتر و اثرگذارتر شدن پیامش استفاده کرده است؟ کدام گروه از مخاطبان را هدف 
گرفته است؟ چرا برای تولید این » متنِ« رسانه ای از این نوع از رسانه استفاده کرده و به جای آن سراغ 
انواع دیگر رسانه نرفته است؟ دقت کنید که مخاطب، هنگام دیدن مجبور است از زاویۀ دیدِ دوربین 
ببیند. به عبارت دیگر ما هنگام مشاهدۀ برنامه های تلویزیونی از دریچۀ دوربین به جهان نگاه می کنیم 
و تولید کنندگان با تنظیم موقعیت خاصِ دوربین نسبت به سوژه، تلاش می کنند در نگاه ما اثر بگذارند.
به پیام های پنهان و غیرمستقیمی که تولیدکننده پیام با بهره‌گیریِ هدفمند از فنون اثرگذاری بر 
مخاطب )مانند استفاده از کلام، رنگ، نور، موسیقی، تدوین و...( در لایۀ زیرینِ تولیدِ رسانه ای جاسازی 
کرده است، » زیرمتن« می گویند. » زیرمتن« در شعر، مفهوم کنایی و اصطلاحیِ پنهانی است که شاعر، 
هنرمندانه و غیرمستقیم با استفاده از صنایع ادبی در بطن یک متن، جاسازی کرده است. » زیر متن« 
یعنی زندگی نهفته در زیر پیام آشکار. وقتی والدین از مخارج بالای زندگی امروز و حقوق پایین صحبت 
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می کنند، می خواهند فرزندشان را از زیر متن، یعنی ملاحظۀ جیب والدین آگاه کنند. در اینجا گرانی و 
حقوق پایین، متن و درخواست ملاحظه، زیر متن است. یا وقتی تعمیر کاری برای انجام کار مراجع در 
تعمیر یک وسیله دائماً به کیفیت نامناسب قطعات اشاره می کند، به طور غیر مستقیم اشتباهات احتمالی 
خود را به کیفیت نامناسب قطعات نسبت می دهد. در تولید رسانه ای هم همین طور است. هر چند متن 
و زیر متن توسط تولید کننده )عمدتاً آگاهانه و خواسته و گاهی نا آگاهانه و نا خواسته( تولید می شود، 
اما مخاطب در درک آنها، مشارکت دارد. متن و زیر متن، مانند یک گفت وگو عمل می کند. متن را 
فیلم می گوید و زیر متن را مخاطب می خواند. اگرچه زیر متن ها را تولید کننده از قبل طراحی کرده، اما 
مخاطب معمولًا زیر متن را متعلق به خود می داند و تلاش می کند در فهم معنا، سهمی جدی داشته و 

صرفاً منفعل نباشد.
به لایۀ بالایی، که خارج از متن پیام است و شامل شرایط محیطی، فرهنگی و عوامل بیرونیِ 
حاکم بر درک و اثرگذاری پیام می شود » فرامتن« می ‌‎گویند. این شرایط گاهی مفهوم یا هدف پیام 
را به ضد آن چیزی که مدّ نظر تولیدکننده‌اش بوده است، تبدیل می کند، ممکن است » فرامتن« 
یک شعر احساسی یا حماسی را، به نماد جنبش اعتراضی یا یک حرکت سازندۀ اجتماعی تبدیل 
کند. به زبان دیگر، عناصر بیرونیِ متفاوتی مانند بافت تاریخی )زمانۀ تولید پیام(، بافت جغرافیایی 
)مکان تولید پیام(، حوادث و موقعیت های اجتماعی هر دوره و حتی ویژگی های شخصی و شخصیتی 

قبلی  دانش  تجربیات،  ارزش ها،  )عقاید،  مخاطب 
می تواند  و  دارد  اثر  فرامتن  شکل گیری  در  و ...( 
برای متون ثابت رسانه ای فرامتن های متعددی به 
نسبت اشخاص و موقعیت ها، ایجاد کند. به تصویر 
رو به رو نگاه کنید. این تصویر پوستر تبلیغاتی یک 
محصول غذایی در ایام کریسمس را نشان می دهد. 
سُس قرار گرفته روی قاشق شبیه چهرۀ بابانوئل 
طراحی شده است. در طراحی این تبلیغ سعی شده 
از عناصر بصری آشنا برای جامعۀ مورد نظر استفاده 
اما به طور حتم این تبلیغ برای مردم کشور  شود. 

ما و بسیاری از کشورهای دیگر این معنا را انتقال 
نمی دهد. به زبان دیگر، » متن« را تولیدکنندۀ پیام به 
شکلی صریح و بی‌واسطه می سازد. » زیرمتن« توسط 
تولیدکننده به کمک فنون رسانه ای رمزگذاری  شده 
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» فرامتن« در حوزۀ تولید رسانه ای، فراتر از خواست و اراده و اختیار تولیدکننده پیام است و به 
عوامل بیرونی به ویژه درک مخاطب و اوضاع فرهنگی ـ سیاسی مرتبط است؛ به زبان دیگر، گاهی 
یک محصول رسانه ای در محدودۀ زمانی، مکانی و یا فرهنگی خاص، مسئله‌آفرین می شود؛ اما 
اگر همان محصول در زمان، مکان و یا جامعۀ دیگری تولید و توزیع شده بود، این همه پیامد 
نداشت. اینجاست که نان روی همبرگر رسانه ای، گاهی اهمّیتش از گوشتی بیشتر می شود که زیر 
آن است و حتّی پیش از اینکه کار به گوشت برسد، خودش به مسئله پیچیده ای، تبدیل می شود.

به مثال های زیر توجّه کنید:
 �هنگامی که شرکت جنرال موتورز امریکا برای اوّلین بار اتومبیل شورلت » نوا« را به امریکای 
جنوبی وارد کرد، آگاه نبود که واژۀ » No Va « در زبان این قسمت از قارۀ امریکا به معنای 
» وسیله ای است که راه نمی رود«. این شرکت خودروساز در اقدامی سریع، نام این محصول 

را در آن بازار، به » کاراییب« تغییر داد.
 ��الفبای نگارشی در برخی از کشورها بر خلاف نگارش فارسی از چپ به راست است و مردم 
عادت دارند تصویر سمت چپ را مقدم بر تصویر سمت راست فرض کنند. این مسئله در 
تبلیغات تصویری که می خواهند مراحل تغییر یا تکامل را نشان دهند، بارها مشکل‌آفرین 

بوده و به ضد خودش بدل شده است.

 بیشتر بدانید

و توسط  مخاطب، بسته به دانایی و توانایی وی رمزگشایی می شود و حتی معنا بخشی می شود. امّا 
» فرامتن« فراتر از ساختار رسانه و خارج از خواست و ارادۀ تولیدکننده و مصرف کنندۀ پیام بوده و به 
فرهنگ، شرایط زمانی و مکانی و عناصر بیرونی پیام  برمی گردد. با کاربرد این مفاهیم و تحلیل پیام های 
رسانه ای براساس متن، زیرمتن و فرامتن در فصول بعدی کتاب بیشتر آشنا خواهید شد. یک بار دیگر 
پرسش های بالا و پاسخ های خود به آنها را مرور کنید؛ متن، زیرمتن و فرامتن را در آنها مشخّص کنید.
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 ��آب معدنی » الموت« در صورت صادرات به کشورهای عرب‌زبان و یا فروش در مناطقی از 
کشورمان که به عربی صحبت می کنند به معنای » مرگ« خوانده می شود. آیا کسی حاضر 

است به جای آب حیات، نوشیدنی مرگ بنوشد؟
 �چند برنامۀ تلویزیونی سراغ دارید که مورد حساسیت و یا حتّی اعتراض قومیت های مختلف، 
مشاغل و اصناف، طیف‎های اجتماعی، گروه های سیاسی و... قرار گرفته است؟ اگر بررسی کنید 
در بسیاری از این موارد، تولیدکنندۀ پیام، قصد توهین و ایجاد حساسیت را در این گونه مخاطبان 

نداشته، ولی به دلایلی ناخواسته، چنین برداشت و حساسیتی ایجاد شده است.
 ��شما چه نشانه هایی مثل هلال ماه، گل لاله، رنگ قرمز و... سراغ دارید که ممکن است در 

زمان ها، مکان‎ها و موقعیت های مختلف، معانی متفاوتی داشته باشند؟

 �فیلم کوتاه » شغل دروغین« را مشاهده، و دربارۀ متن، زیر متن و فرا متن آن گفت‌ وگو کنید.
 �برداشت خود را در زمینۀ لایه های سه‌گانۀ پیام دربارۀ جملات زیر و تصاویر بعد از آن 

مطرح کنید:
فونتِ تمامِ نامه ها » بی‌نازنین« شد �بعد از تو بعد از رفتنت ای نازنینم

 خانۀ ما از درون، ابر است و بیرون آفتاب.
 �سرو چمان من چرا میل چمن نمی کند؟

 �بشنو و باور نکن!
 �و در سوگندهای خود مانند آن کسی نباشید که پشم های تابیدۀ خود را پس از بافتن از 
هم می گسست و رشته رشته می کرد. سوگندهای خود را دستاویز خدعه در میان خویش 
قرار می دهید تا به این وسیله گروهی مال و ثروت بیشتری از گروه مقابل به دست آورد. 
جز این نیست که خدا شما را بدین وسیله آزمایش می کند و قطعاً روز قیامت آنچه را که 
دربارۀ آن اختلاف می کردید آشکار می سازد و باطل گرایان و هدایت یافتگان را مشخص 

می نماید. )سورۀ نحل، آیۀ 92(
 �امام علی علیه‌السلام: زبان عاقل پشت قلب او قرار دارد و قلب احمق پشت زبان او است 

)نهج البلاغه، کلمات قصار، شماره 41(.

 گفت وگوی کلاسی
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با راهنمایی معلمّ و توافق هم‌کلاسی ها یک فیلم سینمایی را انتخاب و در آن، متن، زیر متن 
و فرامتن را مشخّص کنید. موارد زیر، برخی از مواردی است که می توانید به آنها توجّه کنید:

 �نام شخصیت های مثبت و منفی در فیلم
 �پوشش افراد )نوع لباس، رنگ، طرح و...(

 �محیط و پس‌زمینۀ تصاویر فیلم )محل جغرافیایی، هوای آفتابی یا بارانی، موقعیت اقتصادی، 
وضعیت اجتماعی و...(

 �پیِ رنگ )سیر فیلمنامه، وقایع حاشیه ای که به متن اصلی اضافه شده است، نوع روایت و...(
 �پایان‌بندی فیلم )تلخ یا شیرین، سرنوشت قهرمان، فرجام شخصیت ها و...(

 �و ...
....................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
........................................................................................................................................................

رایگانکتابرایگانوای فای

 عکس و مکث

 فعّالیت در خانه
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به طور کلی هر فرد برای ایجاد ارتباط با دیگران و انتقال پیام های خود به آنها، از روش ها و 
وسایل مختلف استفاده می کند. مثلًا وقتی انسان می خندد، با نگاه و لبخند خود به فرد مقابل، نشاط 
خود را به او نشان می دهد. همچنین هنگامی که شخصی به شخص دیگر صبح بخیر می گوید، با 
بیان شفاهی، دوستی و صمیمیت خویش را به او می فهماند. به همین ترتیب موقعی که انسان به 
دیگری نامه می نویسد، با بیان کتبی مقصود خود را به او می رساند و با وی ارتباط برقرار می کند.

اندیشۀ  می تواند  اندیشه  یک  آنها  به وسیلۀ  که  است  جریان هایی  تمام  معرف  ارتباط  کلمه 
دیگری را تحت تأثیر قرار دهد؛ هر ارتباطی دارای حداقل پنج رُکن اصلی است:

 �فرستنده: به تولید کنندۀ پیام که بر مبنای اهداف و انگیزه هایش پیامی را تولید می کند،  1

» فرستنده« می گویند.
2 پیام: محتوای مد نظر فرستنده را که قصد دارد به مخاطب منتقل کند، پیام می گویند.

فرستندهگیرنده

رسـانه

پیــام/ محــتوا

فرهنگ

3 پنجگانۀ سواد رسانه ای )1(درس	
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رسانه ها دو نوع مخاطب دارند: » مخاطب فعّال« و » مخاطب منفعل«. می دانید فرق این دو 
نوع مخاطب در چه مواردی است؟!

حتّی  و  هوشمند  فعّال،  مخاطبان  فعّال؛  منفعل،  مخاطبان  که  دارد  اصرار  رسانه ای  سواد 
مصرف کنندگان، تولیدکنندگان خلّق شوند! پژوهش ها در مورد 90 محصولی که بین سال های 
1384 تا 1389 شمسی فروششان در جهان به سرعت افزایش یافته است، نشان داده که مهم ترین 

عامل، عنصر » خلاقیت« در تولید، طرّاحی و تبلیغات بوده است.
پیام اصلی درس سه )که در فصل های بعدی، بیشتر به آن می پردازیم( این است که هر مخاطب 
فعالّ و خلّق در رویارویی با هر پیام رسانه ای، پنج پرسش کلیدی را مانند پنج گذر واژه یا نگهبان در 

ورودی در نظر می گیرد و با نگاه دقیق و درک عمیق، با آن روبه رو می شود. که عبارت است از:
 �چه کسی این پیام را تولید کرده است؟ )فرستنده و مؤلف(

 �چرا این پیام فرستاده شده است؟ )هدف/ انگیزه(
 �از چه‌ فنونی برای جلب توجّه مخاطب استفاده شده است؟ )قالب/ چهارچوب(

 �چطور افراد مختلف این پیام را متفاوت درک می کنند؟ )مخاطبان/ گیرنده(
 �چه سبک زندگی، ارزش ها و نظریاتی در این پیام ارائه شده یا از آن حذف شده است؟ )محتوا/ پیام(

خاطره های  آن  از  که همگی  می رود  به شمار  رسانۀ جمعی  عمومی ترین  تلویزیون،  که  آنجا  از 
زیادی داریم و مخاطب آن محسوب می شویم، مثال این درس مان را از برنامه های تلویزیونی انتخاب 

می کنیم.

به مخاطب منتقل می شود  از طریق آن  پیام که محتوا  انتقال  ابزار   �مجرا/ کانال/ رسانه:  3

یعنی فرستنده و گیرنده  ارتباط مستقیم است  زمانی که  یا رسانه می گویند.  مجرا، کانال 
امکان ارتباط رو در رو دارند، مجرای ارتباطی آنها هوا است، ولی وقتی ارتباط غیر مستقیم 

است، نیاز به یک وسیلۀ ارتباطی است که از آن به » رسانه« یاد می شود.
4 گیرنده: به مخاطب یا دریافت کنندۀ پیامِ ارسال شده از سوی فرستنده، » گیرنده« می گویند.

 �بستر/ فرهنگ: به بافت تاریخی و زمینۀ اجتماعی که در آن پیام ارسالی از سوی فرستنده  5

ممکن است دارای معانی جدید و فرامتن شود، » فرهنگ« می گویند.

فیلم » سواد رسانه ای در یک دقیقه « را ببینید و به پرسش های پایانی آن پاسخ دهید.

 گفت وگوی کلاسی



22

بخشی از یک برنامۀ تلویزیونی )مانند فوتون، خندوانه، نود و ...( را که خودتان با توافق دبیر 
محترم تان ضبط کرده اید در کلاس تماشا، و با پرسش های زیر آن را بررسی کنید.

 �برنامۀ منتخب شما کدام ساختار، قالب یا گونۀ ارائۀ پیام از طریق تلویزیون را دارد؟
 �چه مفاهیم و موضوعاتی به شیوۀ مستقیم و غیرمستقیم در این برنامه‎‏ منتقل شده است؟

 �چه کسی تولیدکننده و مالک پیام است؟
 �چه کسانی جامعۀ هدف یا استفاده کنندگان این برنامه هستند؟ چرا این پیام فرستاده شده است؟

 �چه سبک زندگی، ارزش ها و نظریاتی در این پیام ارائه یا از آن حذف شده است؟
 �آیا این پیام در هر فرهنگ، جامعه، زمان و مکان دیگری، همین معانی آشکار و پنهان را دارد؟ 

 گفت وگوی کلاسی
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محتوای جدول زیر می تواند در پاسخگویی به پرسش های گفت وگوی کلاسی به شما کمک 
کند. اگر پاسخگویی به برخی پرسش های این جدول برایتان مشکل بود، نگران نشوید. قرار است 
در فصل های بعدی کتاب با استفاده از رسانه ها و فعّالیت های گوناگون، تحلیل تولیدات رسانه ای با 

این نوع پرسش ها را تمرین کنید. این تازه شروع کار است!

 �مستند                                         �آموزشی
 �گفت وگومحور )تاک  ‌شو(             �کودک و نوجوان

 �مجموعه تلویزیونی)سریال(               �مسابقه
 �فیلم سینمایی                                 �ورزشی
 �کمدی و طنز                                     �موسیقی

 �خبری

یا  و  قالب ها  ساختار،  چه  تلویزیون   1
گونه هایی برای ارائه پیام دارد؟

 �چه موضوعاتی از برنامه برداشت می شود؟
 �متن، زیرمتن و فرامتن برنامه چیست؟

 �چه جزئیات فنی در تولید پیام رعایت شده است؟       
 �از چه فنون اقناعی استفاده کرده است؟

شیوۀ  به  موضوعاتی  و  مفاهیم  چه   2
منتقل  برنامه‎‏ها  در  غیرمستقیم  و  مستقیم 

می شود؟

 �چه کسی آن را پخش می کند؟          
 �چه کسی آن را ساخته است؟ 

 �چه کسی از آن حمایت )مالی و...( می کند؟
 �چه کس دیگری از ساخت و پخش آن سود می برد؟

 �رسانه های دیگر در آن چه نقش یا سهمی دارند؟

3 چه کسی تولیدکننده و مالک پیام است؟

 �برای چه نوع مخاطبی )بر حسب سن، جنس، تحصیلات، درآمد، شغل 
و ...( ساخته و برنامه‌ریزی شده است؟

 �چه زمانی پخش می شود؟ این زمان با چه نوع مخاطبی متناسب است؟
 �مخاطبان دربارهٔ آن چگونه فکر می کنند؟

4 چه کسانی جامعۀ هدف یا استفاده کنندگان 
از این برنامه هستند؟

 �از این برنامه، امکان ادراک و برداشت چه ارزش ها و دیدگاه هایی وجود دارد؟
 �چه حساسیت‌ هایی ممکن است ایجاد کند؟

 �برداشت از این برنامه در فرهنگ‌ های مختلف، مکان ها و زمان های متفاوت، 
چه تفاوتی می یابد؟

فرهنگ، جامعه،  هر  در  پیام  این  آیا   5
زمان یا مکان دیگری، همین معانی آشکار 

و پنهان را دارد؟
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برای یادگیری مهارت هایی مثل رانندگی، شنا و فوتبال، گذراندن مراحلی لازم است که باید 
یکی پس از دیگری طی شود. سواد رسانه ای نیز همانند بسیاری از کارها نیازمند تمرین مستمر و 
مرتب است تا بتوان به دانایی و توانایی رسید. فعّالیت صفحۀ قبل را با اندکی تغییر در پرسش ها 
در مورد هر تولید رسانه ای دیگر، می توان و باید در نظر داشت. برنامه های تلویزیونی شبکه های 
ماهواره ای، بازی های ویدیویی/ رایانه ای، نرم‌افزارهای کاربردی تلفن همراه، کتاب، روزنامه و...، 

نمونه های خوبی برای تمرین های بیشتر است.

در گروه، تبلیغات بازرگانی و فرهنگی زیر را با پنج پرسش کلیدی سواد رسانه ای، بررسی و 
تحلیل، و نتیجه را به کلاس ارائه کنید.

 فعّالیت گروهی
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13901370

به همراه خانوادۀ خود پنج پرسش کلیدی را 
در مورد تصاوير زير، مطرح کنید و پاسخ را 

در جای خالی بنويسيد.
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 عکس و مکث

 فعّالیت در خانه
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 لطیفه های رسانه ای

 �غذا پیش از اینکه به معده برسد به اینستاگرام می رسد.

بله. 		  �تلگرام داری؟ 

بله. 		 اینستاگرام هم داری؟

بله. گوگل‌پلِاس و کِلشَ چطور؟ 	
نه! می شه لینکشو برام بفرستی؟ 		 زندگی چی؟ داری؟

 �دیروز وای‌فای خونه‌مون قطع شد. چند دقیقه رفتم پیش اعضای خونواده. آدم های خوبی 
به نظر می رسیدن. تا داشتم باهاشون آشنا می شدم، وای‌فای وصل شد و مجبور شدم که 

از پیششون برم!

 �داشتم کتاب می خوندم؛ پدرم اومد و گفت: مگه اینترنت قطعه؟!

شما چه موارد دیگری شنیده اید؟ تحلیل تان در مورد این لطیفه ها چیست؟



فنون خلق پیام رسانه ای!2 فصل

 چه کسی این پیام را تولید کرده است؟ 
 چرا این پیام فرستاده شده است؟

 از چه‌ فنونی برای جلب توجّه مخاطب استفاده شده است؟
 چطور افراد مختلف این پیام را متفاوت درک می کنند؟ 

 چه سبک زندگی، ارزش ها و نظریاتی در این پیام ارائه شده یا از آن حذف شده است؟ 
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اینترنت و همچنین شبکه های  بالا در فضای  امریکا علیه صدام، تصویر  در بحبوحۀ جنگ 
اجتماعی به طور گسترده منتشر شد. در کلاس به دو گروه تقسیم شوید، یک گروه تصویر سمت 

راست و یک گروه تصویر سمت چپ را بررسی کند و به پرسش های زیر پاسخ دهد:
 �تصویر در نگاه اوّل، چه پیامی را به بیننده انتقال می دهد؟

 �چه احساساتی را در وی بر می انگیزاند؟
 �چه تصویری از سربازان عراقی و امریکایی ارائه می کند؟

 �در نهایت، بیننده دیدگاهش نسبت به نقش امریکا درجنگ عراق، مثبت خواهد بود یا منفی؟
 ��سپس پاسخ های دو گروه را با یکدیگر و تصویر وسط مقایسه کنید.

رسانه ای، ساخته  متوجّه شده اید که » پیام های  فعّالیت های درس سوم،  دادن  انجام  از  پس 
برده  به کار  رسانه ای  پیام های  به ویژه  پیام ها  تولید  در  که  فنونی  از  برخی  با  اکنون  می شوند«. 
می شوند، آشنا می شوید و یکی از پنج سؤال کلیدی سواد رسانه ای یعنی »  از چه‌ فنونی برای جلب 

توجّه مخاطب استفاده شده است؟« را تمرین خواهید کرد.

 فعّالیت گروهی

تصاویر بی طرف نیستند! 4 درس	
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 بازنمایی1

این تصویر به دنبال آن بود که نشان دهد چگونه رسانه ها می توانند با ارائۀ پیام های دستکاری 
شده یا انتخاب بخشی از واقعیت، بر دیدگاه و قضاوت مخاطبان خود تأثیرات جدی بگذارند. توجّه 
به این نکته حائز اهمّیت است که دو تصویر سمت چپ و راست، دو بخش از یک تصویر واقعی 
است که با گزینش ماهرانه، دو تأثیر کاملًا متفاوت، مطابق نظر و اهداف صاحبان رسانه بر ذهن 

بیننده می گذارد. این مطالب به بخش مهمی از عملکرد رسانه ها، یعنی » بازنمایی« مربوط است. 
بازنمایی یعنی نشان دادن واقعیت به شکلی خاص. معنای بازنمایی این نیست که ضرورتاً هر 
پیام رسانه ای، ضد واقعیت یا کاریکاتوری از آن باشد؛ بلکه این است که رسانه با استفاده از بازنمایی 
می کوشد تفسیر و تحلیل خود را از واقعیت مورد نظر به طور آشکار و پنهان به ذهن مخاطبان خود 
ارسال کند طوری که او احساس تفاوتی بین این دو نکند. راز و شاخص خلّقیت و هنرمندی هر رسانه 
و یا فرستندۀ پیام در همین نهفته است که اثرگذاری بیشتری بر مخاطب داشته باشد. بازنمایی توسط 
رسانه می تواند تأثیر مثبت یا منفی داشته باشد. برای مثال فیلم محمّد رسول الله )صلیّ علیه و آله( در عین 

خیال انگیز بودن بخشی از واقعیت های زندگی پیامبر را نشان می دهد.

1. Representation

با  که  است  این  فعّال  مخاطب  هنر  است.  آمیخته  درهم  واقعیت  از  بازنمایی  با  رسانه  کار 
هوشمندی و نقّادی، تفاوت میان واقعیت و بازنمایی های رسانه ای را کشف کند.

مسلمّ است که تا به حال نمونه هایی از فنون بازنمایی را، مانند آنچه در بالا ذکر شد در بخش های 
خبری یا فیلم و مجموعه های تلویزیونی دیده اید. در آنها تأمّل، و نمونه هایی از آنها را بیان کنید.
فیلم » رؤیای روزانه« را ببینید. در دنیای امروز، هر کس با ساده ترین ابزار در کسوت تولیدکننده و 
گاه بدون رعایت قوانین می تواند پیام و محتوا تولید کند. نمونه هایی از این‌گونه را که در زندگی 

خود دیده اید برای هم کلاسی هایتان بیان کنید.

 گفت وگوی کلاسی
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زبان  آموزش  فراگیر  و  معروف  کتاب های  اگر  خوشحال!  و  خوشبخت  یعنی  زبان  انگلیسی 
انگلیسی را ورق بزنید یا فیلم های هالیوودی را با دقّت مشاهده کنید، اوّلین و عمیق ترین تأثیری که 
این گونه تولیدات در ضمیر ناخودآگاه مخاطبان خود دارند، این است که انگلیسی‌زبانان عموماً افرادی 
در حال  اوقات  بیشتر  این‌گونه رسانه ها،  متون  رفاه اند. شخصیت های  در  و کاملًا  شاد، خوشبخت 
سرگرمی ، تفریح و استراحت هستند و البتّه در موقع کار نیز جدّی، منظّم، قانون‌مدار و کاملًا موفّق.

در کشوری  یا  کند  انگلیسی صحبت  اینکه هرکس  دارد.  فاصله  واقعیت  با  بازنمایی  این  امّا 
انگلیسی زبان زندگی کند، بلافاصله دلش از غصه خالی می شود، افسانه ای بیش نیست. به نظر شما 
آیا این گونه بازنمایی به شکل تصادفی اتفّاق افتاده است؟ چه دلایل احتمالی دیگری را می توانید 

برای این‌گونه بازنمایی پیشنهاد کنید؟ 

 بررسی چند بازنمایی

در این قسمت با چند مثال دیگر از بازنمایی بیشتر آشنا می شوید. تأمل مناسب در  مورد هر 
مثال و دقّت در پاسخ به سؤالات، توانایی شما را در تشخیص بازنمایی ها افزایش خواهد  داد و این، 

یعنی افزایش سواد رسانه ای شما.
رستم ها: معروف است که حکیم ابوالقاسم فردوسی در شاهنامه، رسانۀ معروف و بی‌نظیرش 

به طور گسترده به بازنمایی واقعیت دست زده است، تا جایی که از زبان او سروده اند:
که رستم یلی بود در سیستان          منش کرده ام رستم داستان

آیا این رستم  با رستم داستان وجود دارد؟  فکر می کنید چه تفاوت هایی میان رستم سیستان 
سیستان بوده که با اکوان دیو، پنجه در پنجه انداخته است؟

حکیم فردوسی یلی در سیستان 
داستان  رستم  به  را  دیگر  جایی  یا 
قهرمانان  از  بسیاری  کرد.  تبدیل 
رسانه ها  شبه‌افسانه ای  ستارگان  و 
هستند.  ساختگی  نیز،  ما  دوران  در 
مرز  تا  واقعیت  در  آنها  از  بسیاری 
پوشالی بودن نیز پیش می روند. امثال 
بتمن، سوپرمن و مرد عنکبوتی فقط 
در ذهن سازندگان پیام وجود دارند. 

یکی از هفت خوان رستم
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کارتن خواب امریکایی

جنبش وال استریت علیه بی عدالتی

هر گروه یک پرسش از پرسش های زیر را انتخاب، و با تأمل در آثار رسانه ای پیرامون خود بازنمایی 
از آنها را گزارش کند. آیا ذهنیتی که در مورد موضوع هر پرسش وجود دارد، ناشی از بازنمایی 

رسانه ای است؟ به نظر شما هر بازنمایی چه میزان با واقعیت تطابق دارد؟! با مثال پاسخ دهید.
 �معلمّ ها در آثار رسانه ای چگونه بازنمایی شده اند؟ 

 �دانش‌آموزان در آثار رسانه ای چگونه بازنمایی شده اند؟
 �پزشکان و جامعۀ پزشکی چطور بازنمایی شده اند؟

 �یک فوتبالیست یا والیبالیست معروفِ شاغل در لیگ ایران چطور بازنمایی شده ‌است؟
اهانت و کدام شغل ها مورد  بازنمایی های رسانه ای، کدام شغل ها مورد   �به نظر شما در 

عنایت قرار می گیرند؟ 
 �بازنمایی مردم شهرهای ایران چگونه است؟ مثلًا یک تهرانی در رسانه ها چگونه بازنمایی می شود؟ 

 �شهر تهران چطور بازنمایی می شود؟
 �موارد دیگری به پیشنهاد شما: ..........................................................................................................

 فعّالیت گروهی
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1. Olson

بدون  که  را  جامعه ای  » ما  می گوید:  خود  جامعه‌شناسی  کتاب  در  کینگ«  » ساموئل  دکتر 
خانواده باشد، سراغ نداریم؛ یعنی انسان در طول تاریخ، هر وقت خود را نگریسته، خود را در 

محیط خانواده دیده است.«
» خانواده«، قدیمی ترین و ریشه‌دارترین نهاد انسانی است. هیچ جامعه ای را سراغ نداریم که 
بدون خانواده بوده باشد. با توجّه به نقش بی‌نظیر رسانه ها در الگوسازی، سؤال مهمی که در 
تمامی جوامع طرح می شود این است که : » بازنمایی خانواده در آثار رسانه ای چگونه است؟«

دکتر دیوید السون1 در زمینۀ بازنمایی خانواده در آثار هالیوودی می گوید:
» خانواده ای که ما در فیلم ها می بینیم و یا دربارۀ آنها در روزنامه ها می خوانیم، احتمالًا حرّاف تر، 
خشن تر، مشکل‌دارتر، غنی تر یا فقیرتر از حدّ متوسط هستند؛ بنابراین ما معمولًا نمونه های غیرواقعی 
خانواده را در رسانه های گروهی می بینیم و کمتر شاهد زندگی خانواده ها به صورت واقعی هستیم«. 

 عکس و مکث

 فعّالیت در خانه
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پس جا دارد ما نیز نسبت به موضوع مهم » خانواده« حساس باشیم. اکنون به حداقل سه 
مورد از برنامه های تلویزیونی )فیلم ها، مجموعه های تلویزیونی، تبلیغات و مستندات داخلی 
و خارجی( در حال پخش دقّت کنید. تعداد، ترکیب و نقش اعضای خانواده، چگونگی روابط 
خانوادگی و تعداد فرزندان را تحلیل کنید. جلسۀ بعد نمونه های انتخابی را به همراه تحلیل 
خود در کلاس ارائه کنید و با دیگر هم کلاسی ها، که برنامه های دیگری را انتخاب کرده اند، 
فیلم،  در  خانواده  بازنمایی  بین  آیا  می کنید؟  مشاهده  تفاوتی  و  شباهت  آیا  کنید.  مقایسه 

مجموعۀ تلویزیونی و انیمیشن های قدیمی و جدید تفاوتی وجود دارد؟
مثال ها:

 �مرد عنکبوتی پدر و مادری ندارد و با عمو و زن عمویش زندگی می کند. دوست یا رقیب 
هم دانشگاهی او نیز با پدرش زندگی می کند و از مادر وی نیز خبری در دست نیست! ما 

در این فیلم شاهد خانواده های تک والدی هستیم.
 �مجموعه کارتونی باب اسفنجی از سال 1999 در دنیا در حال پخش است و مخاطبان 
جهانی زیادی دارد. اگر به شخصیت های اصلی این کارتون پرطرفدار دقّت کنیم، متوجّه 

می شویم که در این مجموعه، جامعه و خانه وجود دارد اما خانواده نه!
 �در مجموعۀ تلویزیونی پزشک دهکده و انیمیشن خانوادۀ دکتر ارِنست شاهد روابط خانوادگی 

گرم و صمیمی در یک خانوادۀ فرهیخته هستیم. 
 �در بسیاری از بازنمایی های رسانه ای از خانواده، حیوانات 

نیز جزء اعضای آن به شمار می روند! 

معمولًا  ملیّ  رسانۀ  در  غذایی  محصولات  تبلیغ   �در 
شاهد حضور یک یا چند خانواده برای خوردن غذای با 

محصول موضـوع تبلیغ هسـتیم. در این نوع خانواده 
...............................................................................................
...............................................................................................

. ..........................................................................................

 �پدر در مجموعۀ تلویزیونی ...................... به عنوان شخصیتی ...................... مطرح شده است. 
. .................................................................................................................................................................� 
. .................................................................................................................................................................� 
. .................................................................................................................................................................� 
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)فیلم ها،  تلویزیونی  برنامه های  از  مورد  سه  حداقل  به  شد  خواسته  شما  از  قبل،  درس  در 
مجموعه های تلویزیونی، تبلیغات و مستندات داخلی و خارجی( در حال پخش دقّت کنید. تعداد، 
ترکیب و نقش اعضای خانواده، چگونگی روابط خانوادگی و تعداد فرزندان را تحلیل کنید. این جلسه 

تحلیل خود را در کلاس ارائه و با دیگر هم کلاسی ها مقایسه کنید.

آیا شباهت و تفاوتی بین یافته ها مشاهده می کنید؟ هر یک از موارد زیر در رسانه ها چگونه 
نمایش داده می شود؟

		  �تعداد اعضای خانواده 
 �ترکیب اعضای خانواده

		  �نقش اعضا در خانواده 
 �روابط بین اعضای خانواده

 گفت وگوی کلاسی

از بازنمایی تا کلیشه 5 درس	
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 کلیشه سازی1

اگر رسانه یا رسانه ها در بازنمایی واقعیت به شکل خاص اصرار بورزند و در طول زمان و به 
اشکال مختلف آن را تکرار نمایند، می توانند آن بازنمایی را به » کلیشه « تبدیل کنند. به بیان دیگر، 
رسانه، راه های مجسّم کردن برخی گروه ها، هویت ها و موقعیت ها را به ما می آموزد. زمانی که 
این تصوّرات با مردم ارتباط پیدا کند، با عنوان کلیشه تعریف می شود. کلیشه‌سازی نوعی بازنمایی 
است که در آن، هر بار به یاد یک مفهوم، شخص یا گروه می افتیم، بلافاصله کلیشۀ ساخته شده 
توسط رسانه ها در ذهن ما می آید و در قضاوت و تصمیم‌گیری های ما نسبت به افراد و اتفّاقات 

پیرامون مان تأثیر می گذارد. با شنیدن عبارات زیر چه مفاهیمی در ذهن شما تداعی می شود؟
 �لوازم صوتی و تصویری ژاپنی

 �خودرو های سواری آلمانی
 �اجناس چینی

در سال های اخیر شاهد بوده ایم که گاهی مشاغل و یا گروه های مختلف به صدا و سیما نسبت 
به برخی فیلم‌ ها اعتراض کرده اند؛ مثلًا جامعۀ پزشکی از مجموعه ای تلویزیونی که آنها را افرادی 
پول‌پرست به تصویر کشیده بود، انتقاد، و در عمل، از ادامۀ تولید آن جلوگیری کردند. آنها نگران 

بودند که با نمایش آن مجموعه، کلیشه ای منفی از پزشکان در ذهن مردم جای بگیرد.

1. Stereotyping
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با توجّه به بررسی و مطالعه ای که در مورد بازنمایی رسانه ها در موضوع خانواده کرده اید، اینک 
بگویید کدام یک از تصاویر زیر توسط رسانه ها در مورد خانواده، نقش های خانوادگی و فضای 
خانه، به کلیشه تبدیل شده است. دلایل و شواهد خود را ذکر، و مواردی نیز به آن اضافه کنید.
 �پدر به عنوان شخصیتی دلسوز که در کشاکش حوادث خانواده، نقش سپر بلا و سنگ 

زیرین آسیاب را بر عهده دارد.
 �پدر به عنوان شخصیتی دیکتاتور که بدون علم و آگاهی، دائماً حرف زور می زند.

 �مادر به عنوان فردی مهربان و فداکار که پناهگاه و محور عاطفی برای همۀ اعضای خانواده است.
 �محیط خانه همراه با مبلمان و گفت وگو و دیدن تلویزیون، همراه با نشستن روی مبل و 

استفاده از میز ناهارخوری
 �آشپزخانۀ باز در محیط خانه در مقابل آشپزخانۀ جدا و دور از چشم میهمانان
 �فضای خانۀ روستایی یعنی فضاهای باز با رنگ سبز و زندگی در دل طبیعت

.................................................................................................................................................................� 

.................................................................................................................................................................

.................................................................................................................................................................
. ..............................................................................................................................................................

منفی،  نه  است،  مثبت  نه  به خودی خود،  بازنمایی  مفهوم  همان طور که  کلیشه‌سازی مثبت! 
از نمونه های مثبت  کلیشه سازی و کلیشه ها نیز مستقلًا نمی تواند مورد قضاوت قرار گیرد. یکی 
افرادی  به صورت  کلیشه ای  معتادان،  از  معمولًا  است.  رسانه ها  در  اعتیاد  بازنمایی  کلیشه‌سازی، 
کثیف، بیمار، لاغر، در حال افتادن در جوی آب یا کنار خیابان با فقر مالی و خانواده ای نابسامان 
در رسانه ها بازنمایی می شود، در حالی که در بخش مرفه جامعه و افراد به ظاهر تمیز و ثروتمند 
نیز با گسترش پدیدۀ سیاه اعتیاد روبه رو هستیم؛ ولی از آنجا که بخش مهمی  از رسانه ها، احساس 
مسئولیت اجتماعی می کنند‌ در بازنمایی معتادان می کوشند جاذبه ای حتّی حاشیه ای و اندک نیز 

برای نسل جدید و جامعه ایجاد نکنند. رسانه ها در بازنمایی، مرحلۀ آخر اعتیاد را نشان می دهند.

زمانی که یک شرکت تولید کنندۀ تلفن همراه با مشاهدۀ انفجار باتری ها در محصولی از شرکت که 
در سطح وسیع توزیع شده، دستور جمع آوری آن محصول را می دهد، با این کار سعی می کند محبوبیت 
محصولات و کلیشۀ مثبت نام تجاری خود را، با جمع آوری محصولات معیوب، نزد مخاطبان حفظ کند.

 گفت وگوی کلاسی
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بازنمایی سپاهیان ایرانی در فیلم 300بازنمایی خشایار شاه در فیلم 300

 تکرار و تعمیم

به طور  پیام  گیرندۀ  می شود  باعث  تکرار  دارد.  کلیدی  نقشی  کلیشه،  ایجاد  در  » تکرار«  فن 
ناخودآگاه به تعمیم دست بزند. روشن است همۀ افراد هر گروه، مثلًا ایرانی ها یا پزشکان، یک گونه 
نیستند؛ ولی رسانه ها با تکرار و ایجاد تعمیم در ذهن مخاطب، همۀ اعضای هر جمع را به یک گونه 

در ذهن گیرندگان پیام، قالب می زنند.
اینها دو تصویر از فیلم ضد ایرانی » 300« است که چهره های ایرانیان را به عنوان افرادی وحشی 
و خون ریز به تصویر کشیده است. اگر چهره های به تصویر کشیده شده در این فیلم یا فیلم هایی مانند 
آرگو، اسکندر کبیر و ... آنچنان در ذهن مخاطبان تعمیم داده شود که به عنوان نمایندۀ ایرانیان معرّفی 
شود، کلیشۀ مورد نظر ساخته شده و سازندگان فیلم در تخریب چهرۀ ایرانیان به هدف خود رسیده اند.

شاید به نظر برسد که بازی های رایانه ای از این قاعده پیروی نمی کنند، اما با کمی دقت بر 
ویژگی های قهرمانان و ضد قهرمانان، روند بازی و عوامل امتیاز آور، تکرار ویژگی ها، رفتارها و سبک 
زندگی در بازی های رایانه ای قابل مشاهده است. کلیشه سازی در مجموعه های تلویزیونی نیز از 

این قاعده پیروی می کند.
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به نظر شما، چه کلیشه ای از ایرانیان در ذهن مردم جهان توسط رسانه ها شکل گرفته است؟ شما 
چه نمونه هایی از کلیشه سازی ایران، ایرانیان و مسلمانان در صنعت سینمای جهان سراغ دارید؟

 �حال فیلم » معرّفی ایران« را ببینید. در این فیلم، ایران و ایرانی چگونه بازنمایی شده است؟ 
به نظر شما چگونه می توان این گونه بازنمایی ها را در ذهن مردم جهان به کلیشۀ ذهنی 

آنها از ایرانیان تبدیل کرد؟
 �آیا در ذهن شما، کلیشه ای از مردم ژاپن یا چین یا امریکا وجود دارد؟ اگر آری، در مورد 
علتّ ها و چگونگی تشکیل آن و همچنین میزان واقعی بودنش در کلاس گفت وگو کنید. 

می توانید این گفت وگو را به سایر ملتّ ها نیز توسعه دهید.
 �فیلم » زود قضاوت نکن« و » باب اسفنجی« را مشاهده کنید؛ سپس بگویید تأثیر جنایات 
وهابیت و گروهک های تکفیری مانند داعش در بازنمایی از اسلام در جهان چگونه بوده 
است. آیا این تصویر، به کلیشه ای برای بازنمایی اسلام تبدیل شده است؟ آیا ایجاد کلیشه 

به منظور نمایش قساوت و خون ریزی و ترور، برای وهابیت و داعش، درست است؟ 

 گفت وگوی کلاسی

 عکس و مکث
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یکی از دو فعّالیت زیر را انجام دهید. 

پیدا کنید و  را  اطرافتان چند کلیشۀ ساخته شده توسط رسانه ها  بر رسانه های   �با تمرکز 
پیامدهای پذیرفتن آن کلیشه ها را بنویسید. در این میان مشخّص کنید کدام یک از این 

کلیشه ها بار ارزشی مثبت دارد.
..................................................................................................................................................................
..................................................................................................................................................................
..................................................................................................................................................................

. ..................................................................................................................................................

 �بررسی کنید که چه رابطه ای بین دو مفهوم کلیشه و نام تجاری )برند( وجود دارد.
..................................................................................................................................................................
..................................................................................................................................................................
..................................................................................................................................................................

. ..................................................................................................................................................

 �کلیشه سازی وقتی موفقیت‌آمیز خواهد بود که راه رسیدن اطّلاعات به مخاطبان به کلیشه ساز  1

منحصر شود؛ یعنی تصویر دیگری توسط منبع دیگری به گیرندۀ پیام منتقل نشود. 
به  آن  تکرار  و  مقابل  گروه  عضو  یک  منفی  رفتار  برجسته کردن  با  سیاسی  2 �گروه های 

شکل های مختلف، آن رفتار را به همۀ اعضای گروه رقیب تعمیم می دهند و برای معرّفی 
گروه سیاسی رقیب خود، آن رفتار را کلیشه می کنند.

به نظر شما جایگاه تفکّر و ذهن هوشمند در چنین وضعیتی چه می تواند باشد؟

 بیشتر بدانید

 فعّالیت در خانه
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 اقناع چیست؟

زندگی بدون ارتباط و تفهیم و تفاهم با دیگران امکان ندارد و لازمۀ آن نیز تبادل پیام است؛ 
امّا آیا فرستادن پیام بدون هدف مشخّص معنا دارد؟ روشن است که فرستادن پیام از سوی فرستنده 
با دیگران و  ارتباط  از  بیشترین هدف  با یک هدف صورت می گیرد.  برای دیگران  و سازندۀ آن 
فرستادن پیام، تشویق گیرنده به تغییر رفتار، نگرش، باور، ارزش یا دیدگاه‌، مطابق نظر فرستنده 

است که به آن » اقناع« می گویند. 
رسانه ها نیز با استفاده از شیوه های اقناعی سعی می کنند از طریق عقل)منطق( یا احساس یا 
هردوی آنها بر ما تأثیر بگذارند. تأثیرات رسانه ها بر ذهن و قلب مخاطب، دقیق، ماهرانه و پیچیده 

است. این مهم توسط فنون و روش هایی برای:
 �جلب توجّه و نظر ما

 �پدید آوردن اعتبار و اعتماد برای خودشان
 �شبیه‌سازی آمال و آرزوهای خودشان در وجود ما

 �تحریک ما برای انجام دادن کاری مانند خرید، رأی دادن، سرمایه‌گذاری و... 

فنون اقناع 1 6 درس	
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و در مجموع قانع کردن ما انجام می شود. این روش ها و فنون » زبان اقناع« نامیده می شود. یاد 
گرفتن زبان اقناع از مهم ترین مهارت های سواد رسانه ای است. اگر شما بفهمید که رسانه چطور و 
به چه روشی سعی می کند پیام خود را بفرستد تا بتواند شما را قانع کند که به چیزی اعتقاد پیدا کنید 
یا کاری را انجام دهید، آن وقت شما بهتر و با چشمان بازتر می توانید تصمیم بگیرید. همچنین شما 
می توانید با استفادۀ صحیح از این روش ها و فنون، پیام های مؤثرتری تولید و دیگران را قانع کنید. 
توجه داشته باشید که فنون اقناع به خودی خود مثبت یا منفی نیستند بلکه هدف از به کارگیری آنها 

می تواند مثبت یا منفی باشد؛ تشخیص این نکته با شما است.

 �آیا پیامی رسانه ای را به یاد می آورید که تأثیر بسیاری بر شما گذاشته باشد تا جایی که آن 
را هیچ وقت یا تا مدّت ها فراموش نکرده باشید؟

 �این پیام توسط چه رسانه ای به شما منتقل شده است؟ علتّ اثرگذاری آن چه بود؟
 �متن صفحات بعد را با روش » تدریس اعضای تیم )گروه( « به هم آموزش دهید. یعنی:

شماره ای  گروه  اعضای  از  یک  هر  به  شوید،  تقسیم  نفره  یا شش  پنج  گروه های   �به 
اختصاص دهید.

 �هر عضو گروه دو یا سه عنوان از فنون اقناع را بررسی و تحلیل کند. در این تحلیل سعی 
کنید ویژگی های هر فن و مثال های ذکر شده در متن را استخراج کنید و مثال هایی 

نیز به آن بیافزایید.
دهند،  تشکیل  گروه  یک  از کلاس  جایی  در  گروه ها  همۀ  از  هم شماره  افراد   �سپس 

شماره های یک در یک گروه، شماره های دو در یک گروه و ... .
 �اعضای گروه جدید، آموخته های خود دربارۀ فنون مورد بررسی را برای یکدیگر توضیح 
می دهند؛ مثال های اضافه شده را با یکدیگر تبادل می کنند و یادگیری خود را تعمیق 

می بخشند.
 �هر دانش آموز به گروه اولیۀ خود باز می گردد و فن مورد نظر را به هم گروهی هایش تدریس 

می کند و به این طریق ضمن یادگیری فنون، مهارت های ارائه را نیز تمرین می کند.
 �پس از پایان این مرحله معلم به طور تصادفی از تعدادی از دانش آموزان می خواهد هر  یک 
فنی را تعریف کنند، در صورت نقص یا کمبود، تعاریف با هدایت معلم محترم توسط 

دانش آموزان اصلاح و تکمیل می شود.

 فعّالیت گروهی
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 فنون اقناع

گواهی‌دادن ستاره ها، نخبگان و مردم عادی 
پیام های رسانه ای اغلب کسانی را نشان می دهند که دربارۀ یک محصول، فکر، عقیده، قانون، 
یا هر چیزی دیگر نظر می دهند و آن را تأیید و گاهی هم رد می کنند. افرادی که به منظور این فن 
از آنان استفاده می شود، گاهی چهره ها )ستاره ها( هستند و گاهی هم نخبگان یا حتّی مردم عادی. 
این فن پای فرد سومی )ستاره ها، نخبگان، مردم عادی( را به میان می کشد تا گیرندۀ پیام آنچه را 
هدف فرستنده بوده است، راحت تر بپذیرد؛ چرا که اگر سازندۀ پیام، چنین نظری را مستقیم به ما 
منتقل می کرد در پذیرش آن تردید می کردیم. چهره هایی که شما را به استفاده از فلان نام تجاری 

)برند( پوشاک یا یک عمل اجتماعی پسندیده تشویق می کنند، چنین نقشی دارند.

تداعی معانی 
در این روش سعی می شود تا پیوندی بین یک فکر، نظر، محصول، خدمت، یا هر چیز 
دیگری با آرزوها، امیال، غرایز و احساسات مطلوب انسانی مانند زیبایی، امنیت، حریم خصوصی، 
موفّقیت، سلامت، تفریح، شادی و... در ذهن مخاطب ایجاد شود. البتّه این‌گونه تداعی معانی هیچ 
وقت واضح و صریح نیست؛ بلکه پنهان و غیرمستقیم است. هر پیام رسانه ای که خوب از این 
روش استفاده کند به راحتی می تواند بعد از ایجاد و برانگیختن احساسات و امیال درونی شما آنها 
را با نام های تجاری )برندهای( مختلف و مشهور یا کمپین های خاص مثلًا کمپین های حمایت از 
محیط زیست و ... ارتباط دهد تا هر گاه در آینده با آنها برخورد کردید، آن احساسات شورانگیز و 

امیال درونی به راحتی شما را قانع کند که عملی متناسب با آن پیام انجام دهید.

ترس 
با استفاده از چیزهای نا خوشایند و در بعضی مواقع  این فن برای ترساندن گیرندۀ پیام 
ترسناک مثل بوی بد دهان، شکست و ناکامی ، عدم رعایت حقوق بشر، تروریسم و ... به کار 
گرفته می شود. هشدارهای سیاستمداران و یا گروه های حامی آنها و ترسیم هراس‌آور وضعیت 
موجود در اخبار، سخنرانی ها و گزارش آنها هم نمونه ای دیگر برای استفاده از این فن است تا 
خود و برنامه های خود را نجات‌بخشِ وضعیتِ ترسیم شده معرّفی کنند. در خبرها و برنامه های 

گفت وگو محور شبکه های خارجی دربارۀ ایران، نمونه های آن را زیاد می توان یافت.
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طنز 
روشی قدرتمند برای قانع کردن مخاطب به‌شمار می رود. بسیاری از پیام های رسانه ای از 
این شیوه استفاده می کنند تا توجّه ما را بیشتر به خود جلب کنند، و از این راه موجب شوند پیام 
آنها با احساسی خوب و مفرّح در ذهن ما همراه شود. هنگامی که می خندیم، احساس خوبی 
داریم. بنابراین، اگر آگهی تبلیغاتی بتواند ما را بخنداند، می تواند این احساس خوب را به محصول 
مورد  نظرش در ذهن ما پیوند بزند. در نتیجه، هنگامی که ما در فروشگاهی به محصول مورد نظر 

آن پیام برخورد می کنیم، همان احساس نشاط، به خرید محصول آنها منجر می شود. 

تکرار 
پیام های رسانه ای هر چقدر بیشتر تکرار شوند، بیشتر در ذهن ما 
تثبیت، و همین امر موجب اعتماد بیشتر ما به آنها می شود. این تکرار 
یا  تصاویر، صداها  تکرار  از روش ها  یکی  انجام می شود:  دو روش  به 
کلماتی خاص در درون پیام است برای اینکه معنای اصلی پیام در ذهن 
ما مستحکم شود. دیگری تکرار کامل و چندبارۀ پیام مانند آگهی های 
)سایت ها(،  تارنماها  کوچک،  تبلیغاتی  تابلوهای  تلویزیونی،  بازرگانی 
تابلوهای تبلیغاتی محیطی)بیلبورد(، و... است تا بیشتر در ذهن ما تثبیت 

شود. گاهی هم در کمپین های تبلیغاتی تجاری و سیاسی، یک شعار واحد به شیوه های مختلف و در 
پیام های رسانه ای متفاوت تکرار می شود تا بیشتر ملکۀ ذهن و زبان ما شود. تکرار یک پیام، به مانند 
ضربات چکشی است که کم کم یک میخ را به داخل چوب می راند. تکرار یک مطلب، احتمال پذیرش 
آن را نزد مخاطب بالا می برد. فن » تکرار«، گاهی توسط یک رسانه شکل می گیرد و گاهی توسط 
چند رسانه همسو اجرا می شود. طبیعی است تأثیر روش دوم در اقناع مخاطبان، به مراتب بیشتر است. 
مخاطب در چنین مواردی احساس می کند همه دارند یک مطلب را می گویند، پس حتماً درست است!

افراد زیبا 
بنابراین  کند؛  انکار  را  موضوع  این  که  نیست  هیچکس  و  است  دوست داشتنی  زیبایی، 
افراد زیبا، برای جذب و جلب توجّه شما ا‌لگوهای خوبی هستند؛ لذا در انتخاب آدم هایی که 
در تابلوهای تبلیغاتی محیطی یا آگهی های بازرگانی تلویزیونی حضور دارند، حتّی آدمک های 
)مانکن( داخل ویترین مغازه ها از این قاعده پیروی می شود. برای مثال از افرادی که دارای 

موهای سالم و زیبا هستند برای تبلیغ شامپو و نرم کنندۀ مو استفاده می شود.
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تطمیع 
شیوه ای است برای ترغیب کسی تا به شما برای رسیدن به هدفتان کمک کند. همین شیوه 
در متقاعدسازی افراد برای کاری یا پذیرفتن عقیده ای خاص هم می تواند به کار گرفته شود. حراج، 

تخفیف، قرعه‌کشی، هدیۀ رایگان، یکی بخر چندتا ببر و... نمونه هایی از فن تطمیع هستند.

ادعای آشکار 
بعضی وقت ها پیام های رسانه ای مستقیم و با سند و مدرک آشکار، ادعاهایی قابل آزمایش 
را مطرح می کنند برای اینکه توجّه شما را به خود جلب کنند؛ به طور مثال سازندۀ یک قوطی 
محتوی مادّه ای غذایی وقتی که اجزا و عناصر سازنده آن را با میزان دقیق کالری و درصد روی 
محصول خود مشخّص می کند، به واقع دارد با این روش شما را قانع می کند؛ امّا آیا این برای 
شما امکان‌پذیر است که آن محصول را به آزمایشگاه مخصوصی ببرید و درستی و نادرستی 

آن اجزا و درصدها را مشخّص کنید؟

شدّت 
برخی ساختارهای زبانی باعث می شود ما شدّت چیزی را بیشتر احساس کنیم و همین 
مسئله باعث می شود تا برای کاری خاص قانع شویم. به کارگیری صفات عالی)ترین( در تبلیغات، 
از این دسته است. وقتی فروشگاهی، محصول خود را ارزان ترین، بهترین، پرفروش ترین، اوّلین 
و... بیان می کند، شما برای خرید از آن بیشتر ترغیب می شوید. ایجاد مقایسه با استفاده از 
صفت برتر)تر( هم نمونه ای دیگر از این ساختارها است؛ به طور مثال این نوشابه قند کمتری 

به نسبت نوشابه های دیگر دارد.

نمادها 
کلمات یا تصاویری هستند که مفاهیمی بزرگ تر را به ذهن ما می آورند. این مفاهیم به طور 
معمول، محتوایی احساسی و قوی دارند؛ مانند خانه، خانواده، ملتّ، مذهب، جنسیت، سبک 
زندگی و چیزهایی از این قبیل. پیام های رسانه ای به طور معمول از قدرت و شدّت نمادها برای 
پذیرش و مقبولیت بیشتر نزد مخاطبان استفاده می کنند؛ به طور مثال پرچم سه رنگ و سرود 
جمهوری اسلامی ایران نماد وطن و ملیّت ما است و در هر پیام رسانه ای می تواند اثربخشی آن 

پیام را افزایش دهد. قلۀ دماوند در پوسترها نماد صلابت و پایداری ملت ایران است.
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مقایسه 
روشی مطلوب برای قانع کردن است. بسیاری از پیام های رسانه ای سعی می کنند تا با این 
روش، محصول، آرا یا نظریاتی را در ذهن مخاطب جا بیندازند. البتّه مقایسۀ درست و خوب، 
مقایسه ای است که در آن قیاس‌شوندگان با همدیگر مشابه باشند و شرایطی یکسان برای 
مقایسه داشته باشند. مقایسۀ ضعیف و نابرابر به طور حتم نمی تواند چندان اقناع کننده به شمار 
از فن ها و روش هایی دیگر، اوضاع را  با استفاده  پیام های رسانه ای  این همه گاهی  با  رود؛ 
یکسان جلوه می دهند و به شکلی غیرمنطقی و غیرمنصفانه به گونه ای دو چیز را با هم مقایسه 

می کنند که مخاطب سردرگم می شود و در دام آنها می افتد.

در این متن برخی از فنون اقناع به شما ارائه شد. در صورت علاقه به مطالعۀ بیشتر به درس 8 
که به صورت اختیاری ارائه می شود مراجعه کنید.

�اکنون تعدادی فیلم، پوستر، خبر و شعر به شما ارائه می شود. در هر یک از آنها فن یا فنونی 
از اقناع به کار گرفته شده است. با استفاده از متن صفحات بعد، این رسانه ها را تحلیل و فنون 
به‌کار گرفته شده در هر یک را شناسایی کنید. توجّه کنید که در نمونه های ارائه شده تعدادی 

از آنها به کار گرفته شده است.

 گفت وگوی کلاسی
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در داستان مولوی، شاگردان یک مکتب‌خانه از اینکه استادشان بیمار نمی شود تا کلاس 
تعطیل شود، ناراحت اند!

اوستاد از  مکتبی  اجتهادکودکان  و  ملال  از  دیدند  رنج 
کار تعویق  در  کردند  اضطرارمشورت  در  فتد  در  معلم  تا 
رنجوریى؟  را  و  نم‏ىآید  دوری‏ىچون  او  روز  چند  بگیرد  که 
هست او چون سنگ خارا برقرارتا رهیم از حبس و تنگى و زکار

تصمیم می گیرند که هر کس پیش او رود و اظهار کند که استاد بیمار به نظر می رسد و 
رنگ و روی خوبی ندارد!

که بگوید اوستا چونی تو زرد؟آن یکی زیرک تر این تدبیر کرد
این اثر یا از هوا یا از تبی استخیر باشد رنگ تو بر جای نیست! 
ازین افتد  خیال  اندر  تو برادر هم مدد کن این چنیناندکی 
توچون در آیی از در مکتب بگو احوال  اوستا  باشد  خیر 
کز خیالی عاقلی مجنون شودآن خیالش اندکی افزون شود
حَنینآن سوم، آن چارم و پنجم چنین و  نمایند  غم  ما  پی  در 
مستقرتا چو سی کودک تواتر این خبر یابد  گویند،  متفق 
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مصرف بیشتر؟
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تبلیغاتی  تابلوهای  اجتماعی،  تارنماها/ وب‌سایت ها، شبکه های  )تلویزیون،  اطرافتان  محیط 
و...( را با دقّت مورد مشاهده قرار دهید. دربارۀ فنون و شیوه های اقناع که خواندید به ویژه 
آنهایی که در این درس نمونه‌ ای برایشان ارائه نشد، حداقل سه نمونۀ قابل نمایش بیابید و 
جلسۀ آینده به کلاس ارائه کنید. در جلسۀ بعد، هیئتی از داوران به شما امتیاز خواهند داد؛ 

خودتان را آماده کنید.
معیارهای امتیازدهی شامل موارد زیر است:

 �انتخاب نمونه های گوناگون از انواع رسانه ها )3 امتیاز(
 �تشخیص فنون اقناع در نمونه ها )3 امتیاز(

 �تسلطّ در ارائه به کلاس)3 امتیاز(

 عکس و مکث

 فعّالیت در خانه
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)تلویزیون،  اطرافتان  محیط  شد،  خواسته  شما  از  قبل  درس  خانۀ «  در  » فعّالیت  بخش  در 
مشاهده  مورد  دقّت  با  را  و...(  تبلیغاتی  تابلوهای  اجتماعی،  شبکه های  وب‌سایت ها،  تارنما ها / 
قرار دهید و دربارۀ فنون اقناع،که در درس آمده است، به ویژه آنهایی که  در آن درس نمونه ای 
برایشان ارائه نشد، حداقل سه نمونۀ قابل نمایش بیابید و این جلسه به کلاس ارائه کنید. اکنون 
ادامه می دهیم. اطمینان داریم » شما هم می توانید« فنون  با نمونه هایی که یافته اید، درس را 

اقناع را در تولیدات رسانه ای شناسایی و از این فنون در تولید پیام های رسانه ای استفاده کنید.

ما هـم می توانیـم! 7 درس	
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 �در صورت امکان یک گروه داوری سه نفره از دبیر شما و سایر دبیران، مربی پرورشی، اولیا، 
مدیر، معاون یا دانش آموزان در کلاس تشکیل شود. اعضای گروه داوری به کار شما امتیاز 
می دهند. سقف امتیاز برای هر داور 9 و در مجموع 27 امتیاز است. معیارهای امتیازدهی 

شامل موارد زیر است:
 �انتخاب نمونه های گوناگون )3 امتیاز(

 �تشخیص فنون اقناع در نمونۀ  انتخابی )3 امتیاز(
 �تسلطّ در ارائه )3 امتیاز(

 �هر یک از شما یکی از نمونه های خود و دلایل انتخاب آن را به کلاس ارائه کند.
 �دانش‌آموزان دیگر، درستی توضیحات شما را بررسی، و تأیید یا اصلاح کنند.

 �داوران محترم به کار شما امتیاز بدهند.
 �در مجموع چه فنونی در نمونه ها به کار برده شده است؟

 �مؤثرّترین نمونه ها کدام ها بودند؟ چرا؟
 �قطعاً شما نیز در طول زندگی، دیگران را قانع کرده اید که کاری انجام دهند یا نظری را بپذیرند. 
با ذکر تجربۀ خود بگویید در این جهت از چه روش هایی برای اقناع دیگران بهره برده اید و 

می برید.
 �آخرین انتخابات مجلس شورای اسلامی یا شورای شهر و محلۀّ خود را به یاد آورید. بررسی 
کنید نامزدهای انتخاباتی چگونه می کوشیدند مردم را قانع کنند که به آنها رأی بدهند. 

الگوهای رفتار و تبلیغات آنها در این زمینه می تواند نمایشگر فنون اقناعی باشد.
 �حکایت زیر را بخوانید؛ پس از مشخّص کردن فن اقناع مورد تأکید در حکایت، دربارۀ پرسش‌ های 

پس از آن، گفت وگو کنید.

 گفت وگوی کلاسی

روزی ملا نصرالدین در کوچه ای راه می رفت که تعدادی بچه او را دوره کرده، اذیت می کردند. ملا برای 
اینکه از دست آنها خلاص شود به دروغ گفت: » در کوچۀ مجاور، منزل فلانی دارند آش نذری می دهند«.

بچه ها باور کردند و آش آش گویان به سمت آن کوچه دویدند. مردم نیز که دیدند عده ای به  دنبال 
گرفتن آش مسابقه گذاشته اند و می دوند، آنها نیز به سوی آن محل دویدند.

ملا نیز وقتی دید همه دارند می دوند، پیش خود گفت: » نکند واقعاً آش می دهند که این همه 
آدم دارند به آن سو می دوند«؛ پس او هم به همان سو شروع به دویدن کرد!



51

این داستان نمادین، نشانۀ نقطۀ ضعف شخصیتی برخی افراد است. افرادی که به جای سبک 
سنگین کردن اصل ادعا یا بهتر بگوییم تفکّر دربارۀ آن به دنبال شمارش طرفداران هر ادعا هستند.

همه دارن می گن!.. لابد چیزی هست که این همه می گویند.
تا نباشد چیزکی، مردم نگویند چیزها!

مگر می شود مطلبی که همه می گویند و این میزان هم تکرار شده، غلط باشد!
نکتۀ مهم در کلمۀ همه در عبارات فوق است. یکی از فنون رسانه‌ ای آن است که رسانه چنین 
وانمود می کند که همه در حال انجام کاری واحد هستند، یا به چیزی خاص عقیده دارند و برای 
شما بهتر است که به آنها بپیوندید. برای مثال، همه با عجله در یک بانک حساب باز می کنند، همه 
از یک محصول تولیدی بهره می برند، یعنی اینکه چنین کاری نکنید، ضرر می کنید. پس خواهی 

نشوی رسوا، همرنگ جماعت شو.
این فن، به فن » ارابه« یا » واگن« مشهور شده است و علتّ این نام گذاری آن است که گویا 
عدّه ای در حال سوار شدن به ارابه با هم مسابقه گذاشته اند، ارابه ای که در آستانۀ حرکت برای 

رفتن است و اگر دیر بجنبید، جا خواهید ماند! شما نیز عجله کن و زودتر این محصول ما را بخر!

 �آیا اعتقاد اکثریت به موضوعی، دلیل حقّانیت آن موضوع می شود؟
 �در چه مواردی نظر اکثریت می تواند ملاک عمل قرار گیرد؟

امیرالمؤمنین علی علیه‌السلام در خطبۀ 201 
نهج‌البلاغه می فرمایند:

در مسیر هدایت، از کمی رهروانش، احساس 
تنهایی و وحشت نکنید. امام علی )ع(
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 �به طور حتم، شما در طول زندگی، تغییراتی در افکار و رفتار خود داشته اید. یکی از مؤثرترین 
پیام هایی را، که دریافت کرده اید و به اقناع و تغییری جدّی در شما منجر شده است، بررسی 

کنید و علتّ این تأثیرگذاری قابل توجّه را بنویسید.
تجربه نگاری:............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................

 �سعی کنید برای انتقال یک موضوع مهم به دیگران، با استفاده از فنون اقناع و بازنمایی، 
نمونه ای تولید کنید. به صورت گروهی نیز می توانید این فعّالیت را انجام دهید.

 عکس و مکث

 فعّالیت در خانه
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در درس های گذشته با پرکاربردترین فنون و روش های تأثیر گذاری فرستندگان پیام بر مخاطبان 
)فنون اقناع( آشنا شدید. برای تشویق مخاطبان به تغییر رفتار، نگرش ، باور، ارزش یا دیدگاه، از 
فنونی پیچیده تر یا ترکیبی از فنون استفاده می شود که تشخیص آنها به دقت بیشتری نیاز دارد. در 

این درس با تعدادی از این فنون آشنا می شوید.

 متن صفحات بعد را با روش »جیگ سا1 « به هم آموزش دهید. یعنی:
شماره ای  گروه،  اعضای  از  یک  هر  به  شوید،  تقسیم  نفره  یا شش  پنج  گروه های   ��به 

اختصاص دهید.
 �هر گروه دو یا سه عنوان )در کلاس های پر جمعیت دو عنوان و در کلاس های کم 
جمعیت سه عنوان( از فنون اقناع را بررسی و تحلیل کند. در این تحلیل ویژگی های 
هر فن و مثال های ذکر شده در متن را استخراج کنید و مثال هایی نیز به آن بیافزایید.

دهند،  تشکیل  گروه  یک  کلاس  از  جایی  در  گروه ها  همۀ  از  هم شماره  افراد   �سپس 
شماره های یک در یک گروه، شماره های دو در یک گروه و ... .

 فعّالیت گروهی

فنون اقناع 2 )درس اختیاری( 8 درس	

1. The Jigsaw Technique
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 فنون اقناع

گرم و صمیمی
این روش که در واقع شکل دیگری از فن تداعی معانی است، سعی می کند با ارائه تصویری 
از محیطی صمیمی و گرم )خصوصاً از خانواده، کودکان یا حیوانات(، راحتی، فراغت و نشاط را 
برای تأثیر بیشتر بر مخاطب شبیه سازی کند. موسیقی آرامش بخش، تصاویر دلپذیر و کلمات 

خودمانی در چنین پیام هایی قادر هستند فضایی گرم، صمیمی و دوستانه ایجاد کنند.

تملقّ
قانع کنندگان چاپلوسی کردن را دوست دارند، چون آنها را به هدفشان نزدیک تر می کند. 
فوق العاده اید«،  به شما می گوید: »شما  که  کرده اید  برخورد  آگهی هایی  به  تا به حال  احتمالًا 
پیام ها  این طور  هستید«  بزرگ  قله های  به  رسیدن  شایستۀ  »شما  شماست«،  حق  »کیفیت 
به طور پنهان جملات تملق آمیزی هستند برای متقاعد ساختن شما. گاهی وقت ها هم پیام های 
رسانه ای بسیار زیرکانه کاری می کنند که ما احساس می کنیم که از ما ستایش می شود. مثلًا 
افرادی را نشان می دهند که کارهای احمقانه انجام می دهند برای اینکه باعث شوند ما احساس 
کنیم که از آنها زرنگ تر و برتر هستیم. چاپلوسی فنی مؤثر است و دلیل آن هم واضح است. 

همه دوست دارند ستایش شوند و دیگران را متمایل کنند که آنها را دوست بدارند.

کلمات پر زرق و برق
برخی از کلمات و اصطلاحات هستند که تقریباً راجع به پذیرش آنها در جامعه اتفاق نظر وجود 
دارد. این گونه کلمات به اصطلاح پر فضیلت مثل تمدن، مردم سالاری، حقوق بشر، آزادی، زیبایی، 

 �در گروه جدید، هر عضو گروه آموخته های خود دربارۀ فنون مورد بررسی را برای دیگر 
اعضای گروه توضیح می دهد. سایر اعضای گروه با پرسش های مناسب و مثال های بیشتر 

توضیحات او را کامل تر می کنند.
 �پس از پایان وقت تعیین شده، دانش آموزان سر جای خود برگردند.

 �در این مرحله معلم محترم، به طور تصادفی از تعدادی از دانش آموزان می خواهد هر یک 
فنی را برای همۀ کلاس تعریف کنند.
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عشق و ... معمولاً در بسیاری از پیام های رسانه ای مورد استفاده قرار می گیرند تا مخاطب نسبت 
به پذیرش آن پیام بیشتر قانع شود. قانع کنندگان از این گونه کلمات به این امید استفاده می کنند 
که ما پیام های آنها را بپذیریم بدون آنکه ادعای آنها را برای دستیابی به معانی آن کلمات مورد 
آزمایش قرار دهیم. آنها حتی می دانند که بسیاری از مردم حتی به طور دقیق و اصولی معنای 

واقعی این کلمات و اصطلاحات را نمی دانند ولی آنها را مثبت و مفید ارزیابی می کنند.

نام گذاری )برچسب زدن(
این فن برخلاف فن کلمات پر زرق و برق، یک شخص، یک موضوع یا یک ایده را به 
پیوند می زند.   )... و  تروریست، خرابکار  دروغ گو، سخن چین،  )مثل  منفی  ویژگی  با  نام هایی 
قانع کنندگان از این فن استفاده می کنند تا ما یک شخص، یک موضوع یا یک ایده را بر اساس 
حالتی  در  فن  این  در  کنیم.  رد  آن  دلایل  و  مستندات  بررسی  بدون  منفی  نمادهای  همان 

زیرکانه تر، از واژه های نرم تری )مثل منفعل، تنبل و ...( برای برچسب زنی استفاده می شود.

حسن تعبیر )معادل سازی(
همان طور که فنون »کلمات پر زرق و برق« و »  برچسب زنی« مخاطب را به طور احساسی 
با کلمات پیشنهادی تحریک می کنند، فن معادل سازی نیز تلاش می کند تا با خوشایند سازی 
کلمات نامطلوب، ذهن مخاطب را به خود نزدیک تر کند. این فن در واقع جایگزین کردن کلماتی 
پذیرش  آن  به  نسبت  تا مخاطب  است  ناخوشایند  موضوعات  و  اصطلاحات  به جای  مطلوب 
بیشتری داشته باشد. به طور مثال وقتی در یک خبر با واژۀ »کوچک سازی« دولت یا یک کارخانه 
و سازمان برخورد می کنید بدانید که این همان معادل »اخراج« کارمندان یا کارکنان اضافی است.

تازگی
ایده ها،  چیزها،  ما،  از  بسیاری  باور  به  چون  داریم،  دوست  را  جدید  و  تازه  چیزهای  ما 
از قدیمی ها است. شاید سرعت بالای تغییرات فناوری  محصولات و موضوعات جدید بهتر 
در عصر حاضر یکی از دلایل این موضوع باشد. مدام محصولات و ایده های نو و به روز جای 

قدیمی را می گیرند و ما را به مصرف چیزهای جدید ترغیب می کنند.
استفاده از سر تیترها »   تازه ترین اخبار«، »  خبر فوری« و پخش زنده در بسیاری از بخش های 
خبریِ مطبوعات، تلویزیون و وبگاه ها قادر است نگاه ما را به خود جلب کند. استفاده از عباراتی چون 
جدیدترین محصول، جدیدترین روش های آموزش و ... نیز مثال هایی از به کارگیری این فن است.
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نوستالژی )خاطره انگیز(
نوستالژی یا خاطره انگیز، یک احساس دلتنگی همراه با شادی به اشیا، اشخاص و موقعیت های 
گذشته است. نوستالژی حس غریبی از دوست داشتن اتفاقات گذشته است. همه دوست دارند 
خاطرات بد را فراموش کنند و خاطرات خوب را به یاد بیاورند. بنابراین، هر چیزی که خاطرات خوب 
قدیمی را برای ما زنده کند، بیشتر می تواند ما را به پذیرش خود قانع کند. وقتی ما از پیچیدگی های 
زندگی امروزی و مشکلات جامعۀ شهرنشینی )مثل ترافیک، سر و صدا، هزینه های بالا و ...( دلخور 
می شویم چه چیزهایی مثل زندگی های ساده و صمیمی قدیمی می تواند برای ما لذت بخش باشد؟ 
سازندگان پیام های رسانه ای با همراه کردن یک پیام با تصاویر، پویانمایی ها، فیلم ها، موسیقی های 

و ... خاطره انگیز قدیمی ، از این احساس درونی ما برای تأثیرگذاری بیشتر استفاده می کنند.

پرسش های معلوم الجواب
این ضرب المثل  اما  سؤالت خطاست«  پرسی  و  دانی  »چو  می گوید  که  داریم  ضرب المثلی 
که  پرسید  سؤال هایی  باید  وقت ها  گاهی  نمی کند.  چندان صدق  رسانه ای  پیام های  دنیای  در 
جوابش کاملًا معلوم است. این پرسش ها طوری طراحی می شوند که مخاطب کاملًا صحت گفتۀ 
سؤال کننده را تائید کند مثلًا: » آیا شما می خواهید قرض هایتان را پس بدهید؟« یا »آیا شما دوست 
دارید خیلی زود از سردرد رهایی پیدا کنید؟« معلوم است که هیچ کس پاسخی منفی به این سؤالات 
نمی دهد. این گونه سؤالات ذهن مخاطب را برای پیشنهادهای بعدی آماده می کنند؛ به عنوان مثال 
در مورد سؤال های بالا »  پس در بانک ما سرمایه گذاری کنید« یا »  از این قرص ها استفاده کنید«.

شواهد علمی 
در این روش از خروجی ها و نتایج علمی کار پژوهشگران و دانشمندان مثل نمودارها، آمارها، نتایج 
آزمایشگاهی و ... برای اثبات موضوعی استفاده می شود. از آنجا که ما به نتایج کار علمی آنها اعتماد 
داریم و امکان دستیابی به این نتایج از طرف خود ما مهیا نیست، معمولًا این شواهد علمی و نتایج 
حاصل از آنها را راحت تر می پذیریم. این در حالی است که بسیاری از این شواهد و مستندات علمی 
می توانند گمراه کننده باشند. گاهی وقت ها هم این مستندات درست هستند، اما نتایجی که بر مبنای 
آنها در پیام های رسانه ای گرفته می شود، درست نیستند؛ به عنوان مثال »نتایج پژوهش ها نشان داده 
که 90 درصد استفاده کنندگان از محصولی خاص نتیجۀ رضایت بخشی گرفته اند« یا »پژوهش ها 
نشان داده اند که مصرف مادۀ ... در افزایش قد، نقش مؤثری دارد و در تولید قرص های ... از این ماده 

استفاده شده است؛ این قرص ها تا 10 سانتی متر قد شما را افزایش می دهد«.
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راه حل های ساده
امروزه، زندگی پیچیده شده است. متغیرهای زیادی در مسائل و مشکلات دخیل هستند 
و از  این رو حل آنها نیز پیچیدگی های خودش را پیدا کرده و به این سادگی ها میسّر نیست. 
با این مشکلات پیچیده، در بسیاری از ما اضطراب و  همین واقعیت و سر و کله زدن روزانه 
می کنند  رسانه ای سعی  پیام های  در  قانع کنندگان  شرایطی  چنین  در  می کند.  ایجاد  نگرانی 
با ساده کردن مسئله و چشم پوشی از پیچیدگی های آن، راه حل های ساده ای برای حل این 
مشکلات ارائه کنند که در بسیاری از مواقع هم به راحتی مورد پذیرش مخاطبان قرار می گیرد. 
شما ممکن است بارها دیده باشید که نامزدهای انتخاباتی ادعا می کنند با وضع یک قانون 
جدید یا اجرای یک برنامۀ دولتی می شود فلان مشکل بزرگ )مثلًا ترافیک یا آلودگی شهر( 
را حل کرد. این در حالی است که از این برنامه ها و قوانین تا به حال به وفور وضع و اجرا شده 
اما مشکل همچنان سر جای خودش هست. آگهی دهندگان تجاری هم در بسیاری از مواقع 
از این استراتژی استفاده می کنند و مدعی می شوند استفاده از محصول تولیدی آنها یا انجام 

اقدام مورد نظرشان می تواند شما را زیبا یا موفق کند.

کاریزما
کاریزما یا گیرایی در لغت به معنای دارا بودن صفت های ویژه و ممتاز و منحصر به فردی 
است که مورد پسند و ستایش تعداد زیادی از دیگر انسان ها است. جاذبه ای انفرادی )فردی( که 
اثری اجتماعی )جمعی( دارد. کاریزما یک هالۀ مقدس و یک ارزش بزرگ اجتماعی و فرهنگی 
است که به واسطۀ اتفاقات و جریانات عمیق اجتماعی، سیاسی و فرهنگی به دور برخی از افراد 
تنیده می شود. از طرفی دیگر برخی افراد هم ذاتاً به دلیل ویژگی های درونی می توانند شخصیت 
کاریزماتیک پیدا کنند. مردم معمولاً تحت تأثیر این گونه افراد کاریزماتیک قرار می گیرند و از آنها 
پیروی می کنند حتی اگر حرف یا عمل او برخلاف عقیدۀ خود آنها باشد. میزان این تأثیرگذاری 
به نسبت میزان کاریزمای افراد بالا و پایین می رود. پیام های رسانه ای که حاوی توصیه ها و 
پیشنهادهای این افراد باشد، معمولًا بدون هیچ شک و تردیدی منجر به نتیجه می شود. بسیاری 
از رهبران بزرگ دنیا برای مردم خود شخصیتی کاریزماتیک بوده اند؛ به طور مثال امام خمینی )ره( 

برای ما ایرانیان و مسلمانان یا گاندی برای هندی ها و ماندلا برای آفریقایی ها.
به همین خاطر هم، استفاده از حرف ها و گفته های این افراد در پیام های رسانه ای می تواند 
علتی برای اقناع مخاطب شود. استفاده از این حرف ها و عقاید گاهی به شیوۀ مطلوب و درست 
صورت می گیرد و گاهی نیز افراد گروه ها با ارائۀ تفاسیر خاصی سعی می کنند از کلام آنها به 
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نفع خود استفاده کنند. در چنین شرایطی باید به اصل سخنان مراجعه کرد و با در نظر گرفتن 
شرایط تاریخی، صحت و سقم تفاسیر را سنجید.

دروغ بزرگ
آدولف هیتلر، رهبر آلمان نازی که خود یکی از بزرگ ترین مبلغان سیاسی قرن بود، اعتقاد 
داشت که مردم به دروغ های کوچک بیشتر از دروغ های بزرگ مشکوک می شوند و احتمالًا با 
فنونی شبیه همین بود که توانست جان و روح مردم آلمان را اسیر اندیشه های بلند پروازانه و 
نژاد پرستانۀ خود کند. دروغ بزرگ در واقع چیزی بیشتر از اغراق، بزرگ نمایی و مبالغه است که 
با آن چنان اعتماد یا کاریزمایی گفته می شود که مخاطب، بدون تعقل آن را می پذیرد. گاهی 
وقت ها مجموعه جو سازی های روانی متعددی توسط پیام های رسانه ای گوناگون ساخته می شود 
تا فضای ذهنی جامعه برای ارائۀ یک دروغ بزرگ آماده شود و مردم به راحتی آن را بپذیرند. 
راه رهایی از این فن هم، گاهی کنار گذاشتن عقل متعارف و خارج شدن از جو روانی و فضای 
رسانه ای موجود است. تا وقتی از محیطی که همه آن دروغ را پذیرفته اند خارج نشوید امکان عدم 
پذیرش آن برای شما فراهم نمی شود. در این شرایط یکی از راه های درست، اندیشیدن خارج از 
محیط و پرسیدن سؤال هایی است که بسیاری از مردم نمی پرسند و به آن توجهی نمی کنند. با 
این حال معمولاً دروغ های بزرگ وقتی برملا می شوند که سازندگان به اهداف خود دست یافته اند 

و البته خیلی از دروغ ها هم در میان راستی و ناراستی پا در هوا باقی می مانند.

شیب لغزان
در این فن به جای پیش بینی یک آیندۀ مثبت، یک برونداد منفی هشدار داده می شود. بر اساس 
ـ با این استدلال رد می شود که این ایده می تواند  ـ حتی مثبت ـ این فن یک ایده یا یک موضوع ـ
گام های اولیه ای برای افتادن در یک شیب لغزنده باشد و در آینده منجر به پیامد های ناگواری 
برای مخاطب بشود. به پیام این آگهی توجه کنید: »  اگر ما از کشیدن سیگار در رستوران به دلیل 
تأثیرات آن بر سلامتی بدن ممانعت کنیم، آنها ممکن است از غذا خوردن در رستوران ما صرف نظر 
کنند.« با همین استدلال ساده، بسیاری از رستوران داران ممکن است از ممنوعیت کشیدن سیگار 
در رستوران خود چشم پوشی کنند. از این فن در بحث وجدل های سیاسی بسیار استفاده می شود، 
چرا که با استفاده از این فن می توان استدلال کرد که گام هایی کوچک می تواند به نتایجی منجر 
شود که هیچ کس آنها را دوست ندارد. این در حالی است که همین گام ها ممکن است نتایج مفید 

هم به دنبال داشته باشد، اما در زیر سایۀ این فن ممکن است اصلًا ما به آنها فکر نکنیم.
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اکنون مانند درس 7 تعدادی فیلم، پوستر، خبر، شعر و ... به شما ارائه می شود. در هر یک از 
آنها فن یا فنونی از اقناع به کار گرفته شده است. با استفاده از آنچه در درس های 6 ، 7 و 8 

آموختید، این رسانه ها را تحلیل و فنون به کار رفته در هر یک را شناسایی کنید.

 گفت وگوی کلاسی
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یک قربانی می گیردمشکلات تنفسی در هر 3 ثانیه 
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ترسناک ترسناک تر

...

 عکس و مکث
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به صورت  نمونه ای  اقناع،  فنون  از  استفاده  با  به دیگران،  اجتماعی  ارزش  انتقال یک  برای 
گروهی تولید کنید.

 �قدیما اگه باباها از دست بچه‌شون ناراحت می شدن، می گفتن: کاری نکن از ارث محرومت کنم ها!!!
دیشب با بابام دعوام شد، می گه: کاری نکن که پسورد اینترنت خونه رو عوض کنم!!!

سریعاً خم شدم شست پاشو ماچ کردم
صحبته اینترنته می فهمی ، اینترنت!

 �کلاس های آموزشی داعشی ها:
کلاس کجا برم؟؟؟؟؟ منفجران فجیع
کتاب چی بخونم؟؟؟؟ منفجران فجیع

تو کدوم آزمون شرکت کنم؟؟؟؟ منفجران فجیع
کی؟؟؟؟؟ منفجران فجیع
چی؟؟؟؟ منفجران فجیع
کجا؟؟؟؟ منفجران فجیع

تلفن 29 دو تا بمب!!!!!

در این لطیفه ها چه فنونی به کار رفته است؟ 

یک بار دیگر صفحۀ عنوانی فصل دوم را مشاهده کنید. قرار بود در این فصل شما تحلیل 
تولیدات رسانه ای را با یکی از سؤالات کلیدی سواد رسانه ای تمرین کنید؛ همان سؤالی 
که با علامت مشخص شده است. اگر با مطالعۀ متون و فعّالیت های این فصل تا حدودی 
» توانایی تشخیص فنون خلّق جلب توجّه مخاطبان« را کسب کرده اید در جهت هدف 

اصلی آن گام برداشته اید.

 فعّالیت در خانه

 لطیفه های رسانه ای



نادیده های رسانه ها3 فصل

 چه کسی این پیام را تولید کرده است؟ 
 چرا این پیام فرستاده شده است؟

 از چه‌ فنونی برای جلب توجّه مخاطب استفاده شده است؟
 چطور افراد مختلف این پیام را متفاوت درک می کنند؟ 

 چه سبک زندگی، ارزش ها و نظریاتی در این پیام ارائه شده یا از آن حذف شده است؟ 
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آیا تا کنون آشپزی کرده اید؟ اگر این کار را انجام داده باشید، می دانید که برای آشپزی باید 
از هر ظرف و وسیله، موادّ اوّلیه، چاشنی ها و شیوه پخت بجا استفاده کرد؛ مثلًا نمی شود با آبکش 
آب برد و با چنگال برنج کشید! نمک، زیادش غذا را شور و کمش غذا را بی‌مزه می کند. هر پیام 

رسانه ای نیز باید با زبان و قالب مناسب خودش ساخته و ارائه شود.

مهندسان پیام 9 درس	
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فرض کنید شما عضو گروه تولید پیام های رسانه ای شرکتی هستید. برای سفارش های زیر 
چه رسانه ای را برای انتقال پیام پیشنهاد می کنید؟ چرا؟

علّت انتخابرسانۀ پیشنهادیمخاطبپیام

انتشار یک سخنرانی دربارهٔ 
سلامت

گزارش یک مسابقهٔ ورزشی

معرّفی یک شخصیت ملیّ

تبلیغ یک شامپو

یک  در  شرکت  برای  دعوت 
مذهبی مراسم 

انتقال پیامی دربارهٔ احترام به 
پدر و مادر

تبلیغ برای یک نامزد انتخابات

تشویق مردم به کتاب خوانی

…...............………

برای پاسخ به پرسش بالا ابتدا مخاطب مورد نظر خود را برحسب یک یا چند ویژگی مانند 
سن، جنسیت، شغل، میزان سواد و... مشخص کنید. سپس رسانه پیشنهادی خود را برای 
بیشترین تأثیرگذاری معرفی کنید. در مورد بعضی از پیام ها می توانید یک نمونه خاص )نوع 
سابقه ورزشی یا نام شخصیت ملی و...( را در نظر بگیرید. پاسخ های خود را به پرسش بالا 
با پاسخ گروه های دیگر مقایسه کنید. چه تفاوت ها و شباهت هایی در پاسخ ها وجود داشت؟

 فعّالیت گروهی
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در ستون دوم جدول بنویسید که از هر رسانه چه کسانی بیشتر استفاده می کنند. سپس دربارۀ 
پاسخ های خود با دیگران گفت وگو کنید.

استفاده کنندگانرسانه

رادیو

نشریات )روزنامه ها و مجلات(

کتاب غیر درسی

تلویزیون

شبکه های اجتماعی

رایانه

فیلم و سینما

بازی های ویدیویی

تلفن همراه و نرم افزارهای ارتباطی آن

همان طور که از فعالیت ها دریافتید هر محتوایی قالب مناسب خود را نیاز دارد. تولیدکنندگان 
پیام های رسانه ای هم با توجّه به پیام مورد نظر و امکانات و محدودیت های هر رسانه قالب مناسبی 
برای انتقال پیام انتخاب می کنند؛ مثلًا در رسانه های چاپی امکان تعامل مستقیم و فوری با مخاطب 
انتشار متن های طولانی در شبکه های اجتماعی  وجود ندارد. سینما جای سخنرانی کردن نیست. 

جالب نیست یا برای اطّلاع از آخرین اخبار، رادیو یا تلویزیون از کتاب مناسب تر است. 
بده و بستان پیام، چه در زندگی عادی و چه در فضای رسانه ای، می تواند قالب های گوناگونی 
بده و بستان  تنها دو شکل  اینها  نیست.  یا نگارش منحصر  به گفت وگو  این  به خود بگیرد و  را 
و  پیام،  انتقال  برای  پرکاربردی  و  فیلم، روش مهم  یا  تصویر  امروزه، یک  به شمار می رود.  پیام 
دیدن آنها دقیقاً نوعی مطالعه است. هر پیام رسانه ای دارای یک متن است، ولی این متن، الزاماً 
نوشتاری نیست! به بیان دیگر، متن رسانه ای همان طور که می تواند متن نگارشی شبیه این کتاب 

 گفت وگوی کلاسی
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باشد، می تواند متن تصویری و حتّی متنی نمادین، چون چراغ قرمز راهنمایی و رانندگی باشد. ما 
هنگامی که سخن می گوییم یا به رادیو گوش می دهیم، با متن صوتی سروکار داریم. موسیقی نیز 
متنی صوتی است که می تواند حاوی مضمون و بار جدّی معنایی باشد. ویژگی مشترک همه این 

متون، بده و بستان پیام است.

فیلم های »مستر بین« و »دیرین دیرین« را تماشا، و دربارۀ پرسش های زیر گفت وگو کنید.
 این متن ها چه نوع »متنی« است؟
 اجزای تشکیل دهندۀ آن چیست؟

 این دو نمونه با یکدیگر چه شباهت و تفاوتی دارند؟
 در تولید این دو متن از چه نوع فناوری هایی استفاده شده است؟

 اگر این متن ها در رسانه ای دیگر بودند چه تفاوتی با این نمونه ها داشتند؟
 به نظر شما در تولید هر یک از این آثار چند نفر شرکت کرده اند؟ شغل هایشان چیست؟

 اگر شما می خواستید پیامی  با این موضوع تولید کنید آن را چگونه می ساختید؟
 از چه رسانه ای برای ارائۀ پیام خود استفاده می کردید؟ چرا؟

 گفت وگوی کلاسی
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تمام تولیدات رسانه ای مانند مقالات، روزنامه، برنامه های تلویریونی و کتاب ها، که تنها برخی 
از موارد رسانه ای هستند، همانند ساختمان ها و بزرگراه ها ساخته می شوند و به خودی خود به وجود 
ابزارها و چاشنی هایی ساخته  فنون،  از  استفاده  با  و  با هدفی خاص  پیام های رسانه ای  نمی آیند. 
و  روزنامه ها  در  مثال  برای  است؛  متفاوت  دیگر  تولید  به  تولیدی  از  آنها  سازندۀ  مواد  و  شده اند 
اندازۀ حروف، شکل، رنگ، صفحه آرایی و موقعیت قرار گرفتن در  ابعاد،  از نظر  مجلات، کلمات 
صفحه، متفاوت است. در برنامه های تلویزیونی و فیلم ها، صدها مادۀ تشکیل دهنده مانند زوایای 

دوربین، نور، صدا، موسیقی و … وجود دارد. 
این بدان معناست که فرق نمی کند که ما خبر شب را تماشا می کنیم 
یا از کنار تابلوهای تبلیغاتی محیطی در خیابان می گذریم. پیام رسانه ای که 
ما دریافت می کنیم، توسط شخص یا اشخاصی نوشته شده، تصاویر توسط 
شخص یا اشخاصی گرفته شده و یک طرّاح خلّق آنها را کنار هم قرار داده 
است. آنچه اتفّاق می افتد این است که هر آنچه توسط تعداد کمی از افراد 
»ساخته می شود« برای بقیه افراد »عادی و طبیعی« تلقی می شود. ما آنچه 

را مدّنظر تولیدکنندگان آن است، می بینیم، می شنویم و می خوانیم.
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متون رسانه ای زیر را بررسی و تحلیل کنید.
 پیام یا پیام های هر یک چیست؟

 چه کسی آن را ساخته است؟ هدف از ساختن و فرستادن آنها چیست؟

اکنون فیلم »سواد بصری« را ببینید تا بهتر دریابید که سازندگان تولیدات رسانه ای از چه 
شیوه هایی برای انتقال پیام خود به ما استفاده می کنند.

 فعّالیت گروهی
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این تصویر پس از حملۀ رژیم غاصب صهیونیستی 
به مردم مظلوم و بی دفاع غزه، منتشر شد. آن را 
خانواده گفت وگو  اعضای  با  آن  درباره  و  بررسی، 

کنید.
 �تحلیل خود را از این تصویر بیان کنید.

 �طرّاح این پیام رسانه ای سعی می کند چگونه 
افکار شما را شکل دهد؟

 �رسانۀ ارتباط جمعی داخل تصویر در القای چه 
دیدگاهی سعی دارد؟

تأمین کنندۀ  ارتباط جمعی،  رسانۀ  آن   �عملکرد 
منافع چه کسانی است؟

 عکس و مکث

 فعّالیت در خانه
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در درس قبل آموختید، پیام های رسانه ای ساخته می شوند و در ساختن آنها مشاغل و فناوری های 
گوناگونی دخالت دارند.

جذب  فنون  و  مخاطبان  ویژگی های  امکانات،  محدودیت ها،  گرفتن  نظر  در  با  فرایند  این 
است: این  اساسی  سؤال  می شود.  انجام  مخاطب 

 �مالک اصلی تولیدات رسانه ای کیست؟
 �هدف از تولید پیام چیست؟

بازی گردانان بزرگ 10 درس	

به پنج گروه تقسیم شوید. هر گروه یک نمونه از مطالعات موردی را انتخاب، و آن را براساس 
پرسش های زیر تحلیل، و نتیجه را به کلاس ارائه کند.

 �چرا افراد و مؤسسات نامبرده در مطالعۀ موردی، این پیام را می فرستند؟ چه دلایلی برای 
پاسخ خود دارید؟

 �این پیام را برای چه کسی می فرستند؟ از کجا می دانید؟

 فعّالیت گروهی
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اداره  افغانستان  در  را  رادیویی  ایستگاه   30 امریکا،  ارتش  که  شد  آشکار   2005 سال  4 �در 
می کند که روابط خود را با ایالات متحده آشکار نمی سازند. افزون بر این، دولت ایالات 
متحده با پرداخت پول به برخی صاحب‌نظران افغان از آنها به عنوان منابع »کارشناسانه« 

بهره می گرفت. تبلیغاتی خود  مقاله های  در 

 مطالعۀ موردی

1 �در سال 2007 آشکار شد که روپرت مرداک، مالک شرکت رسانه ای نیوز کورپوریشن، که 
نشریۀ نیویورک پست نیز زیر مجموعۀ آن است با خط دادن به نویسندگان صفحۀ شایعۀ 
نشریه یعنی »صفحۀ ششم« از درج مطالب انتقادی دربارۀ چین جلوگیری کرد؛ چراکه قرار 
بود وی در این کشور فعّالیت های تجاری انجام دهد. یکی از مهم ترین نقدهایی که بر آقای 
مرداک وارد شده ... این است که وی حاضر است در راستای تأمین خواسته های تجاری 
خود، پوشش خبری را تحریف کند. به ویژه اینکه وی اعلام گزارش های ناخوشایند دربارۀ 
دولت چین را ممنوع کرده است. وی در آنجا سرمایه‌گذاری هنگفتی در زمینۀ تلویزیون 

ماهواره ای انجام داده است و از این روی، می خواهد به نفع دولت پکن کار کند.

فرستاده شد.  امریکا  ایالات متحده  روزنامه های سرتاسر  برای  نامه هایی  3 �در سال 2003، 
نویسندگان این نامه ها در ظاهر، مردان و زنانی بودند که در عراق در حال خدمت بودند. 
تمام آنها بر پیشرفت موفقیت‌آمیز عملیات‌ امریکا در خاک عراق تأکید داشتند. بعدها فاش 
بوش،  ریاست جمهوری  دفتر  و  بوده‌،  تبلیغاتی  برنامه  از یک  بخشی  نامه ها  این  که  شد 

مسئول نگارش آنها بوده است.

2 �در سپتامبر سال 2006، روزنامه نیویورک تایمز فاش کرد که دفتر پخش برنامۀ کوبا در دولت 
بوش با پرداخت پول به ده خبرنگار از آنها خواسته است تا در رادیو و تلویزیون مارتی از دولت 
فیدل کاسترو انتقاد کنند. رادیو و تلویزیون مارتی، در سال 1980، توسط دولت امریکا برای تضعیف 

دولت انقلابی فیدل کاسترو در کوبا و جلب حمایت کوبایی های مخالف کاسترو ایجاد شد.

 �چه کسی از این پیام سود می برد؟ عموم مردم؟ سرمایه‌داران خصوصی؟ دولت ها؟
 چه کسی از این پیام ضرر می کند؟ 

 �در ساختن و فرستادن این پیام، چه کسی تصمیم‌گیرندۀ اصلی است؟
 �چه منافع اقتصادی و سیاسی بر انتقال این پیام تأثیر داشته است؟
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فیلم های »خطوط لوله، دیرین دیرین و هوندا« را مشاهده کنید. دربارۀ پاسخ پرسش های 
زیر گفت وگو کنید.

 چه کسی این پیام را ساخته است؟
 چرا این پیام را فرستاده است؟ چه دلایلی برای پاسخ خود دارید؟

 این پیام را برای چه کسی می فرستند؟ از کجا می دانید؟
 �چه کسی از این پیام سود می برد؟ عموم مردم؟ سرمایه‌داران خصوصی؟ افراد؟ مؤسسات؟ 

دولت ها؟
 چه کسی از این پیام ضرر می کند؟ 

 در ساختن و فرستادن این پیام، چه کسی تصمیم‌گیرنده اصلی است؟

 گفت وگوی کلاسی

5 �در سال 2005، سازمان روابط عمومی ، لینکلن گروپ، بیش از 1000 مقاله در مطبوعات 
عراقی و عرب‌زبان و همچنین مقاله هایی در یک تارنمای )وب‌سایت( عراقی منتشر ساخت. 
این سازمان از 40 تا 2000 دلار به این مطبوعات پرداخت می کرد تا مقاله های ارسالی را به 
عنوان مقاله های خبری یا آگهی تبلیغاتی منتشر سازند. نویسندگان سازمان لینکلن عناوین 

زیر را برای مطالب خود برمی گزیدند:
 »وزش شن ها به سمت عراق دموکراتیک«

 »نیروهای عراقی، جنگجویان القاعده را در حالی دستگیر کردند که مانند سگ می خزیدند«.
 »سربازان عراقی مهارت های رهبری را ارتقا می بخشند«.

 »بازسازی امکانات به تأمین امنیت شهر موصل کمک می کند«.
 »عراقی ها آینده را برمی گزینند«.

 »امنیت مرزها در تمام سطوح به اوج رسیده است«.
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 صنعت رسانه

در جوامع امروزی مردم بدون استفاده از رسانه ها نمی توانند به زندگی عادی خود ادامه دهند و 
رسانه ها در ابعاد مختلف زندگی فردی و اجتماعی انسان ها رخنه کرده اند. تولید و مصرف رسانه ای 
)روزنامه ها، مجلات، برنامه های رادیو و تلویزیون، سینما و...(، مانند هر کالای دیگری با پیروی از 
قوانین اقتصادی انجام می گیرد و صنعت رسانه نیز بخشی از فعالیت اقتصادی جوامع را شامل می شود.

اغلب  می شود.  فرستاده  و  ساخته  ثروت  و  قدرت  کسب  برای  رسانه ای  پیام های  بیشتر 
رسانه های دنیا امروزه به محل عرضۀ تبلیغات تجاری تبدیل شده اند. تبلیغات تجاری بخش زیادی 
نشریه ها،  دیگر  و  روزنامه ها  از  صفحاتی  همچنین  می دهد.  تشکیل  را  تلویزیونی  برنامه های  از 
تبلیغاتی است و بقیه آنها به اخبار اختصاص دارد. آنچه بیشتر مردم از آن بی‌اطّلاع هستند این است 
که کاری که به‌واقع از طریق رسانه ها انجام می شود، تنها تبلیغ کالا نیست؛ بلکه جذب مخاطب و 

عرضۀ آنها به تبلیغ کنندگان است.

اهداف  با  رسانه ای  پیام های  آموختید  قبل  درس  و  درس  این  فعالیت های  از  که  همان طور 
نفع  به  گاه  مردم،  نفع عموم  به  گاه  اهداف  این  تولید می شوند.  و...  فرهنگی  اقتصادی، سیاسی، 

سرمایه داران خصوصی، مؤسسات و دولت ها است.
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 عکس و مکث

بنابراین مدیران شبکه های تلویزیونی، زمانی خاص و ناشران، فضایی معین را در اختیار حامی 
مالی )اسپانسر( قرار می دهند تا کالاهای تجاری خود را تبلیغ کنند. این کار با استفاده از شیوه های 
اقناعی به گونه ای انجام می شود که ما را وسوسه کند آنچه را نیاز نداریم، بخواهیم و بخریم! حامیان 
مالی تبلیغات، پول خود را بر مبنای زمانی می پردازند که پیش‌بینی شده بیشترین افراد، برنامه را 
تماشا می کنند یا نشریه را می خرند. اگر تعداد تماشاگران و یا خریداران از تعداد تخمین زده کمتر 

شود، حامیان مالی می توانند وجه پرداختی خود را پس بگیرند.
آن  از  است.  یافته  تغییر  چشمگیر  به طوری  اقناعی  شیوه های  از  استفاده  اینترنت،  ظهور  با 
زمان گروه ها، سازمان ها و حتّی افراد می توانند سعی کنند دیگران را قانع کنند تا عقیده ای خاص 
را بپذیرند. اینترنت زمینۀ این امر را برای کاربران مهیا کرده است. البتّه مخاطبان نیز با استفاده 
رسانه ها  دیگر  مانند  را  اینترنتی  محتواهای  می توانند  سنی  رده های  تمامی  در  رسانه ای  سواد  از 
سایت های  از  را  معتبر  و  قانونی  سایت های  و  کنند  انتخاب  را  خود  استفادۀ  مورد  منابع  و  تعبیر، 
ساختگی و فریب‌کارانه و حتّی منزجرکننده تمیز دهند. این امر موجب می شود که مردم کشورها 
سوءاستفاده های اقتصادی، سیاسی، فرهنگی و ... را در رسانه و در پس آن در جامعه تشخیص دهند. 
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صنایع رسانه ای صنایع پول سازی هستند. جدول زیر ده شرکت رسانه ای پردرآمد سال 2016 
میلادی )1395 شمسی( را نشان می دهد. آن را بررسی کنید و به پرسش های مطرح شده 

درباره آن پاسخ دهید.

تعداد 
کارکنان

درآمد خالص 
در سال 2016
)میلیارد یورو(

تاریخ 
تأسیس

مرکز 
مدیریت نام شرکت و محل دفتر مرکزی یف

رد

72/053 67/588 1998 امریکا Alphabet Inc. (Mountain View) 1

159/000 67/156 1969 امریکا Comcast (Philadelphia) 2

195/000 47/287 1923 امریکا The Walt Disney Company 
(Burbank) 3

ــ 33/907 1952 امریکا News Corp. Ltd. / 21st Century Fox 
(New York) 4

268/000 31/811 1990 امریکا AT&T Entertainment Group 
(DirecTV) (El Segundo) 5

25/000 25/343 1922 امریکا Time Warner Inc. (New York A) 6

ــ 24/474 1970 امریکا Viacom Inc./CBS Corp. (New York) 7

ــ 22/917 1946 ژاپن Sony Entertainment (Tokyo) 8

116/000 17/944 1976 امریکا Apple Inc. (Cupertino) 9

ــ 17/495 هلند Altice Group (Amsterdam) 10

 �نام کدام یک از این شرکت ها برای شما آشنا است؟
 مرکز مدیریت این شرکت ها بیشتر در کدام کشور است؟

 �شما مصرف کننده تولیدات )کتاب، موسیقی، فیلم، تلویزیون، رایانه، گوشی تلفن همراه و...( 
کدام یک از این شرکت ها هستید؟

 �درآمد این شرکت ها از طریق مصرف رسانه ای همۀ مردم جهان به دست می آید، عادات 

 فعّالیت در خانه
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روپرت مرداک ـ مالک امپراتوری رسانه ای نیوز کورپوریشن

مصرف رسانه ای شما و خانواده‌تان چه اندازه در کسب این درآمد نقش دارد؟ 
 �شما و خانواده‌تان در کسب درآمد شرکت های رسانه ای داخلی چقدر نقش دارید؟

 �با توجّه به ستون ششم این جدول، فکر می کنید عادات مصرف رسانه ای شما و خانواده‌تان 
چه نقشی در ایجاد اشتغال در داخل و خارج از کشور دارد؟

 �با راهنمایی دبیر محترم خود یکی از شرکت ها را انتخاب و بررسی کنید که مالکیت آن با 
چه کسی یا کسانی است و شرکت های زیر مجموعۀ آن کدام اند؟

www.mediadb.eu/en.html .برای اطلّاعات بیشتر به این نشانی اینترنتی مراجعه کنید
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رسانه‌، مهم ترین منبع اثرگذار در مسائل سیاسی کشورها و تابع میزانی متفاوت از نظارت است. 
کمتر حکومتی است که سعی نکند نظارت بر اطّلاعات را حفظ کند و بر این اعتقاد، که »داشتن 
اطّلاعات قدرت است«، صحه نگذارد. این رفتار را در کشورهایی مانند امریکا و انگلستان نیز، 

که به ظاهر مدافع آزادی بیان هستند، می توان مشاهده کرد.
»ادوارد اسنودن« کارمند سابق سازمان اطّلاعات مرکزی امریکا و پیمانکار سابق آژانس امنیت 
ملیّ این کشور طی سالیان اخیر با افشاگری های خود از عملیات عظیم جاسوسی و مراقبت، 
بنا به مدارک افشا شده توسط  امریکا بلکه در سطح جهان پرده برداشت.  نه تنها در سطح 
»اسنودن«، این برنامه ها، که شامل جاسوسی از مردم عادی و شخصیت ها در گفت وگوهای 
تمام کشورها  در   ... و  اینترنت  موتورهای جست‌وجوی  از  استفاده  الکترونیکی،  تلفنی، پست 
و بدون رعایت مرزهای سیاسی است در درجۀ اوّل توسط آژانس امنیت ملیّ ایالات متحده 
امریکا )ان اس ای( به اجرا در می آید. بسیاری از دولت های اروپایی و شرکت های تلفن نیز برای 
نظارت و جاسوسی گسترده به ویژه از طریق اینترنت همکاری مستقیم و نزدیک  دارند. برخی 
از اسناد نشان می دهد اطّلاعات مخابره شدۀ مردم در مقیاسی بسیار وسیع تر از آنچه پیش تر 

تصور می شد، رهگیری و شنود می شود.

ادوارد اسنودن

 بیشتر بدانید
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فرض کنید شما عضو شورای سردبیری یک بخش خبری پنج دقیقه ای در تلویزیون هستید 
و قرار است از میان اتفّاقات و اخباری که به دستتان رسیده است، خبر تهیّه کنید. ابتدا به 

صورت انفرادی خبرهای مورد نظر خود را مشخّص کنید.
 ��با توجه به محدودیت زمانی )5دقیقه( کدام عنوان های خبری را نادیده می گیرید؟ کدام ها 

را کوتاه و کدام ها را مشروح پوشش می دهید؟

 فعّالیت گروهی

دروازه بـانی خبـر 11 درس	
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اخبار

 �1000 کیلومتر شنا برای نام خلیج فارس

 میوه فروشی که عکسش جهانی شد!

 ثبت میدان امیر چخماق یزد به عنوان میراث فرهنگی جهانی

 دریاچه ارومیه هفت سال دیگر زنده می شود

A ششمین قهرمانی پیاپی یوونتوس در سری 

 �قطعات تقلبی؛ مشکل بزرگ تعمیرکاران خودرو

 اعزام دو میلیون دانش آموز به اردوی راهیان نور طی چهار سال اخیر

 افتتاح نمایشگاه صنایع دستی با حضور وزیر ارشاد

 ورود 4 هواپیمای سفارش ایران به فرودگاه مهرآباد

 افزایش دید در مِه با کلاه اشعه ایکس

 تولید چای ایرانی افزایش یافت

 پیشتازی چشمگیر حزب مرکل از حزب شولتز در آلمان

 خرس در خوزستان جان یک نفر را گرفت

 جوانان ایران در جام جهانی تاریخ سازی کردند

 طرح جهادی نهال کاری مزار شهدای هویزه

 ایران، موضوع گفت وگوی ترامپ با سران کشورهای عرب

 افزایش کرایهٔ تاکسی و اتوبوس در پایتخت

 برگزاری نشست شورای امنیت دربارهٔ کرهٔ شمالی

 جدول زمان‌بندی بازبینی نمایش های جشنوارهٔ تئاتر شهر اعلام شد

 و ... 
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زمانانتخاب ها به ترتیب اولویت

 �اکنون نتیجۀ کار خود را با هم‌گروهی ها به اشتراک بگذارید. آیا چگونگی چینش و پرداختن 
اخبار توسط همۀ اعضای گروه یکسان است؟ دلایل خود را برای گزینش، چگونگی چینش 

و پرداختن اخبار برای هم‌گروهی ها شرح دهید.
 �یک بار دیگر با توافق اعضای گروه، گزینش، چینش و میزان پرداختن به خبرها را انجام 

دهید و نتیجه را به کلاس ارائه کنید.

خبرهای داغ

بر اساس  خبرها  چینش  و  انتخاب  چگونگی  برای  هر کس  می کنید،  مشاهده  که  همان طور 
دیدگاه ها و ارزش های خود عمل کرده است؛ مثلًا کسی که اخبار سیاسی داخلی را مهم تر می داند، 
نسبت به کسی که ورزش برایش ارزشمند است از ترتیب متفاوتی برای چینش اخبار و اختصاص 

زمان استفاده کرده است .
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اکنون با مقایسۀ نتایج کار گروه ها به پرسش های زیر پاسخ دهید.
 �چه شباهت و تفاوتی بین عنوان )تیتر( اصلی سه روزنامه وجود دارد؟

 �چه شباهت و تفاوتی بین تصویر اصلی سه روزنامه وجود دارد؟
 �چه شباهت و تفاوتی بین خبرهای نیم‌تای بالای صفحه سه روزنامه وجود دارد؟

 �به نظر شما چه چیزی باعث تفاوت های آنها شده است؟
بعد  استفاده می کنند. عکس صفحۀ  از همین شیوه ها  نیز  خارجی  نشریات  و   �روزنامه ها 

بیانگر چه چیزی است؟

به سه گروه تقسیم شوید. هر گروه صفحۀ اوّل یکی از روزنامه های یک روز )مانند کیهان، 
ایران، اعتماد، رسالت، اطّلاعات، شرق و … ( را براساس پرسش های زیر با دقّت بررسی کند؛ 

سپس نمایندگان هر سه گروه،  یافته های خود را برای هر پرسش به کلاس ارائه کند.
 عنوان )تیتر( اصلی هر روزنامه چیست؟

 تصویر اصلی هر کدام چیست؟
 �عنوان )تیتر( خبرهای نیم‌تای بالای صفحه و عنوان )تیتر( خبرهای نیم‌تای پایین صفحه 

چیست؟ 
 �در کدام خبرها از صفت استفاده شده است؟ حذف صفت ها چه تأثیری بر آنها می گذارد؟ 

فکر می کنید چرا در برخی خبرها از صفت استفاده می شود؟
 �کدام یک از رویدادها بر تعداد زیادی از افراد جامعه در زمان حال یا آینده اثر دارد؟

 �کدام خبرها با اعداد و آمار بیان شده است؟ در صورت وجود چنین خبرهایی، کدام رویداد 
با اعداد و آمار بیشتری بیان شده است؟ آیا این اعداد داده های خام است یا به اطّلاعات 

تبدیل شده است؟
یکدیگر  با  گروه ها، کشور ها  افراد،  میان  درگیری  یا  اختلاف، کشمکش  به  خبرها   �کدام 

پرداخته است؟
 �کدام خبرها به رویدادهای غیرعادی، استثنایی، عجیب یا نادر پرداخته است؟

 فعّالیت گروهی

 گفت وگوی کلاسی
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فیلم » سواد رسانه ای در مطبوعات« را ببینید. شما در بررسی روزنامه ها تا چه اندازه به نکات 
مطرح شده در فیلم توجّه کرده اید؟
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واقعیت این است که هر رسانۀ ارتباط جمعی، اعم از روزنامه، رادیو، تلویزیون و... باید در بین 
حوزۀ گسترده ای از داده های خبری و اطلاعاتی که دنیای امروز درگیر آن است، دست به گزینش 

بزند، زیرا هرگز قادر نیست تمامی حوادث و اطلاعات را منعکس نماید.
دروازه بانی، فرایند گسترده ای از کنترل اطلاعات، شامل تمام جنبه های رمزگذاری پیام، نه فقط انتخاب، 
بلکه ممانعت از نشر، انتقال، شکل دهی، ارائه و عرضه، تکرار، زمان بندی در طول مسیر انتقال از منبع به 

گیرنده است. به عبارتی دیگر، دروازه بانی شامل تمام جنبه های انتخاب، نگه داشتن و کنترل پیام است.
لطفاً لابه‌لای سطرها را بخوانید! دیدگاه ها و ارزش های تولیدکنندۀ پیام در انتخاب کلمات، تصاویر، 
صداها و همه ابزارهایی دخالت دارد که برای انتقال یک پیام رسانه ای به کار می رود. امّا این ارزش ها 
و دیدگاه ها در نگاه اوّل و به راحتی قابل تشخیص نیست. مخاطب منفعل در صورتی که پیوسته در 
رویارویی با این گونه پیام ها قرار گیرد، تحت تأثیر عقاید و ارزش های سازندگان پیام قرار می گیرد و 

آنها را می پذیرد. به ویژه وقتی برخی دیدگاه ها کم رنگ و بی‌اهمّیت انگاشته یا حذف شده باشد.

 دروازه بانی خبر

تجربه ای که شما در خصوص گزینش، چینش و پردازش چند خبر از بین تعداد زیادی از اخبار داشتید، 
نمونۀ بسیار ساده ای از دروازه بانی خبر است. شما در نقش عضو شورای سردبیری یک بخش خبری در 
تلویزیون ظاهر شدید و مانند دروازه بان بین منبع و گیرنده خبر، تعیین کردید چه خبرهایی انتخاب و یا رد 
شوند و اینکه خبرهای انتخابی چگونه چینش و پردازش شوند. در بررسی سه روزنامه نیز تأثیر دروازه بانی 

خبر را در موقعیت واقعی تحلیل کردید. تصویر زیر مدلی از دروازه بانی خبر را نشان می دهد.
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»... پس بندگان مرا بشارت ده، آنان که سخن 
پیروی  را  آن  بهترین  و  دقّت می شنوند  با  را 
آنان اند که خداوند هدایتشان کرده  می کنند. 

است و آنان اند همان خردمندان«. سورۀ زمر، آیات 17 و 18

به تفاوت روایت دو خبرنگار از یک رویداد دقّت کنید:

 �اصابت موشک به حیفا ده ها شهروند اسرائیلی را کشته و زخمی کرد. حماس ضمن 
بر عهده  گرفتن این حملۀ تروریستی اعلام کرد: »حملات حماس تا نابودی کامل اسرائیل 
ادامه خواهد داشت«. سخنگوی کاخ سفید ضمن محکومیت شدید این حمله تروریستی، 
توقف فوری خشونت بین فلسطین و اسرائیل را خواستار شد و گفت: »حماس باید هر چه 
زودتر خلع سلاح و توسط محاکم بین‌المللی به جرم کشتار مردم بی‌گناه محاکمه شود.«

 �جنبش حماس دیشب در پاسخ به حملات وحشیانه چند روز اخیر رژیم غاصب صهیونیستی 
به غزه و کشتار بی رحمانه زنان و کودکان فلسطینی، سه موشک را به سمت شهر حیفا 
شلیک کرد که یکی از آنها پس از برخورد به منطقه ای نظامی موجب کشته و زخمی شدن 
چند صهیونیست شد. حماس در بیانیه ای ضمن انتقاد از سکوت مجامع جهانی در برابر 
رژیم  بر  کامل  پیروزی  تا  مقاومت  ادامه  از  غزه  در  صهیونیست ها  جنگی  جنایت های 

صهیونیستی خبر داد.

 گفت وگوی کلاسی

 �به کمک هم‌کلاسی های خود ارزش های حاکم بر هر روایت رسانه ای را بیان کنید؟ چه 
دیدگاه هایی در هر کدام از روایت‌ ها نادیده گرفته شده است؟

تفاوت ها و شباهت های گزینش، چینش و چگونگی  ببینید.  را   �فیلم های »خبر 1 و 2« 
پرداختن به خبر را در یک تاریخ یکسان بررسی، و براساس اهداف دو رسانه تحلیل کنید.
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فردی  اگر  آورده اید،  ایمان  که  کسانی  ای 
کنید  تحقیق  آمد،  نزدتان  به  با خبری  فاسق 
تا مبادا ندانسته به قومی  بی‌گناه حمله کنید و 

پشیمان شوید. از عمل خود  بعداً  سورۀ حجرات، آیه 6

 برجسته سازی چیست؟

یکی دیگر از راهکارها و شیوه هایی که رسانه ها در انتقال پیام به کار می گیرند برجسته سازی 
است. استخراج یک پیام از میان دیگر پیام ها یا از میان عبارت های یک پیام؛ در حالی که موضوعات 
دیگر مطرح شده از سوی رسانه، کوچک و کم اهمیت جلوه کند، برجسته سازی نام دارد. برجسته سازی 
در هر کدام از رسانه های جمعی، به شیوه ای خاص انجام می شود. به عنوان مثال، برجسته سازی 
یک خبر در مطبوعات با استفاده از فنون صفحه بندی، اندازه عنوان، استفاده از عکس، نقش، طرح و 
جایگاه خبر در صفحه انجام می شود. در رادیو، برجسته سازی با اولویت دهی در ترتیب شنیدن خبر، 

میزان زمان اختصاص داده شده به آن و نیز تغییر در لحن و صوت گوینده انجام می شود.
در تلویزیون، برجسته سازی خبر با اولویت دادن به خبر، استفاده از خلاصه خبر، میزان زمان 

اختصاص داده شده، استفاده از عکس، دستانه )اسلاید(، فیلم و... صورت می گیرد.
از  بهره گیری  در  رسانه ها  تلاش  تمام 
برجسته سازی )با توسل به ابزارها و روش های 
به  افکار عمومی  و  مختلف(، هدایت مخاطبان 
این سمت است که به چه موضوعی بیش از سایر 
موضوعات توجه کرده و در مورد آن فکر کنند.

برای  برجسته سازی  از  می توانند  رسانه ها 
مطالب  یا  و  کم اهمیت  مطالب  جلوه دادن  مهم 

کنند. استفاده  پر اهمیت 
می تواند  گرافیک  قابلیت های  از  استفاده 
به برجسته سازی موضوعات در رسانه ها )البته 

کند. رادیو( کمک  برجسته سازی، مهم جلوه دادن مطالب کم اهمیتبه جز 
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 رسانۀ بی طرف؟!

می گویند  و  می دانند  بی‌طرف  کاملًا  را  خود  خبری،  شبکه های  و  خبرگزاری ها  از  بسیاری 
هر  است؟  ممکن  مسئله  این  آیا  اما  می کنند.  عمل  جهت‌گیری  و  تعصب  بدون  اخبار  ارائۀ  در 
تولیدکنندۀ رسانه ای باید برای تولیدات خود به انتخاب دست بزند. این انتخاب ها بازتابی از ارزش ها 
و دیدگاه های تولیدکنندگان رسانه ای است و فقط به اخبار منحصر نیست و در مورد همۀ تولیدات 

دارد. مصداق  رسانه ای 
برای مثال، در اسناد لانۀ جاسوسی یکی از جاسوسان امریکایی در تحلیلی که برای مقامات 
رادیویی  شبکۀ  فارسی زبان  اخبار  گسترش  از  می دهد،  ارائه  رسانه ها  وضعیت  از  خود  بالادستی 
صدای امریکا )VOA( و پخش فیلم های امریکایی ـ که حامل فرهنگ های غیراخلاقی امریکا در 

تلویزیون ایران است ـ ابراز خرسندی می کند.1
توجه به این مسئله که بخش فارسی زبان صدای امریکا در سال 1359 )1980 میلادی( یعنی پس 
از پیروزی انقلاب اسلامی ایران، برنامه های فارسی زبان خود را به مدت یک ساعت افزایش2 می دهد، 
بیانگر این مطلب است که رسانه ها به خصوص رسانه های وابسته به دولت های مستبد نمی توانند 

بی طرف باشند و از مهم ترین ابزارهای نفوذ فکری و فرهنگی در جوامع هدف به شمار می آیند.
در سندی که توسط لینگن کاردار موقت سفارت امریکا و جاسوس این کشور در ایران، برای 

»برژینسکی« مشاور امنیتی کارتر، رئیس جمهور وقت امریکا، تدوین شده، این گونه آمده است: 
» کسانی که با )امام( خمینی می جنگند و مخالفان نظام جمهوری اسلامی، می خواهند خبرها 
را از صدای امریکا کسب کنند. شما می توانید از نفوذ خود در صدای آمریکا استفاده کرده و از راه 
تأکید بیشتر روی مشکلات مهم آنها و بازگو کردن علل آن، عکس العمل سریع تری برای مقاومت 
و تقابل ایجاد کنید. من می دانم این کار، کار ناچیزی است، ولی از نظر روان شناسی اثر فوق العاده ای 
دارد و بسیاری از افراد مخالف نظام جمهوری اسلامی به میزان همدردی و همفکری ما از طریق 

این صدا پی می برند.3 
)28 اکتبر 1979، آبان 1358(

در این سند می بینیم که برای رسانۀ مذکور، راهبردهایی مانند تأکید بر مشکلات ایران و ربط 
دادن آنها به مقاومت مردم در مقابل استبداد و مسائلی از این قبیل توصیه شده است تا با ترویج 

این گونه اخبار سفارشی، مردم را از گفتمان استکبارستیزی و آزادی خواهی مأیوس کند.

1. اسناد لانه جاسوسی، تهران، 1390، چاپ سوم، جلد 1، ص 114.
2. همان منبع، ص 117.
3. همان منبع، ص 117.
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روزنامه  پیام، مثلًا یک  اهداف فرستندۀ  به  اخبار اصلی می توان  یا شنیدن  از طریق دیدن 
پی  برد. صفحات اوّل یک روزنامه )چاپی یا برخط( یا بخش خبر یک شبکه را در یک هفته 

تعقیب کنید. عنوان )تیتر( و خبر اصلی آن را فهرست و تحلیل کنید:
 �این روزنامه چه نوع روزنامه ای است؟ )سیاسی، اقتصادی، سینمایی، ورزشی یا …(

 �این روزنامه یا شبکه در طول هفته، بیشتر به چه موضوعاتی پرداخته است؟ 
 �هدف صاحبان این رسانه از کار رسانه ای چه می تواند باشد؟

 عکس و مکث

 فعّالیت در خانه
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صفحه اول یک روزنامه
یک روزنامه در شرایط عادی و غیر بحرانی می تواند به انواع مختلف صفحه آرایی شود. به طور 
کلی، صفحه اول یک روزنامه مانند ویترینی است که علاوه بر اشاره به محتوای روزنامه، در 
جلب و جذب مخاطبان برای خرید و مطالعۀ آن مؤثر است. صفحات روزنامه از محل تا، به 
دو نیم تای بالا یا اول و نیم تای پایین یا دوم تقسیم می شود. در همۀ صفحات ارزش نیم تای 
بالا به لحاظ محتوایی و بصری، بیشتر از نیم تای پایین است. تصویر زیر، صفحه آرایی با نوع 

»مجله ای« یا »ویترینی« را نشان می دهد.

»لوگو« یا »سرلوحه« نشان دهنده نام و هویت بصری رسانه / روزنامه

اطراف  در  خالی  فضای  گوشواره، 
لوگو است که برای درج عناوین خبری 

می شود. استفاده  آن  از  آگهی  یا 

تیترها  بقیه  از  تیتر اصلی  قلم  اندازه 
است. بزرگ تر 

سه  دارای  استفاده  در صورت  تصویر 
اندازه بزرگ، متوسط و کوچک است.

محل تای روزنامه

آگهی در صورت استفاده دارای انواع 
تسلیت،  آموزشی،  تجاری،  مختلف 
آگهی«  »رپرتاژ  استخدام،  تبریک، 
و... است. آگهی هایی که در نیم تای 
از  گران تر  عمدتاً  می شوند  منتشر  بالا 

هستند. پایین  نیم تای 

سرمقاله، بیانگر دیدگاه و خط مشی گردانندگان یک روزنامه یا نشریه است.

یا  بالا  نیم تای 
اول نیم تای 

نیم تای پایین یا 
نیم تای دوم

نمونه ای از صفحه اول یک روزنامه

 بیشتر بدانید

سال و شماره انتشار، تاریخ انتشار )شمسی، میلادی و قمری(، تعداد صفحه، قیمت
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صفحه اول مطبوعات در شرایط بحرانی و غیر عادی
آنچه پیش از این ذکر شد، مربوط به شرایط 
عادی است و در شرایط بحرانی و غیر عادی، 
دچار  مطبوعات  گرافیکی  ساختار  و  نثر  تیتر، 
گرافیک  بحرانی،  شرایط  در  می شوند.  تغییر 
روزنامه  اول  صفحۀ  در  ویژه  به  مطبوعات 
می تواند به روش هایی همچون »  تغییر کلی 

در قالب« یا ایجاد »تغییر جزئی غیر عادی« در صفحه )همچون تغییر در رنگ و اندازه قلم 
و تصاویر، معکوس کردن یک کلمه، شیب دادن و...( طراحی شود. نمونۀ ایجاد تغییر جزئی 

غیر عادی، معکوس کردن کلمه »شاه« در عبارت »شاه رفت« است.
نمونه ایجاد تغییر در قالب نیز، اختصاص کل صفحه به عکس های یک حادثه همچون حادثۀ 

پلاسکو است.

نمونۀ »تغییر جزئی غیر عادی در صفحه«

نمونه »تغییر کلی در قالب صفحه«، حادثه پلاسکو
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انواع قالب های محتوا در مطبوعات
در مطبوعات، از قالب های محتوایی بصری 
همچون عکس، کاریکاتور، تصویرسازی، 
نیز  و  و...  )اطلاع نگاشت(  اینفوگرافیک 
خبر،  مانند  مختلف  نوشتاری  قالب های 
انواع مصاحبه، انواع گزارش، انواع مقاله، 

سرمقاله، یادداشت و... استفاده می شود.

عناصر  و  خبری  ارزش های  خبر، 
خبری

و  رگه های طلا  دارای  یک سنگ  بین 
یک سنگ معمولی به نظر کدام یک از 

برخوردارند؟ بیشتری  ارزش 

خبر چیست؟
خبر، گزارشی از رویدادهای واقعی و عینی است که دارای یک یا چند » ارزش خبری« باشد.

ارزش های خبری
هفت ارزش خبری که در روزنامه نگاری 
خود  به  استاندارد  حالت  تقریباً  معاصر 

از: عبارت اند  گرفته اند 

سنگ دارای رگه های طلا با ارزش تر از سایر سنگ ها است.

رویدادهای دارای ارزش های خبری نیز به مانند سنگ های دارای 
رگه های طلا مهم تر و با ارزش تر از سایر رویدادها هستند.

سایر

خبر
انواع 
مصاحبه

انواع 
یادداشتگزارش

سرمقاله
انواع 
مقاله

قالب های نوشتاری 
محتوا در مطبوعات

تازگی شهرت مجاورت

دربرگیری فراوانی تعداد 
و مقدار

برخورد، 
اختلاف و 

درگیری

استثناء و 
شگفتی

ارزش های خبری

انواع قالب های محتوا در مطبوعات
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از جمله معیارهایی که امکان انتخاب شدن یک خبر از بین خبرهای مختلف را افزایش می دهد، 
برخورداری از یک یا چند ارزش خبری است. در ادامه با این ارزش های خبری بیشتر آشنا می شوید:

تازگی: خبر باید نسبت به زمان حساس باشد. هرچه فاصلۀ رویداد تا زمان 
اتفاق  امروز  بود. رویدادی که  تازه تر خواهد  باشد، خبر  انتشار آن کوتاه تر 
تاریخ  به  روزنامه نگاری،  کار  از جنبه  نشود  امروز گزارش  اگر  است  افتاده 
پیوسته است. خبر تازه مثل نان تازه و خبر کهنه مانند نان بیات است. البته، 
در پاره ای از مواقع جنبه های تازه ای از یک خبر کهنه نیز آشکار می شود 
که علی القاعده در این صورت هم دارای ارزش تازگی است. به عنوان مثال، 
پیدا شدن جعبه سیاه یک هواپیما چند ماه پس از سقوط، می تواند جزئیاتی 

تازه از حادثۀ سقوط را ارائه کند. 
دارای  که  مفاهیمی  و  وقایع  نهادها،  مکان ها،  اشیا،  اشخاص،  شهرت: 
»شهرت« هستند، از ارزش خبری برخوردارند و همیشه مورد توجه مردم 
هستند. معیار معروف بودن و یا شهرت، تداعی تصویری از آن موضوع در 
ذهن به محض شنیدن نام آن است. به عنوان مثال، بیشتر مردم ایران، به 

محض شنیدن نام »برج میلاد«، تصویر آن برج به ذهنشان می آید.
مجاورت: مخاطبان رسانه ها ترجیح می دهند که ابتدا از خبرهای مربوط به 
محله، شهر، کشور و کشورهای هم جوار خود اطلاعات کسب کنند. اخباری 
که به لحاظ جغرافیایی به ما نزدیک ترند، دارای ارزش و اهمیت بیشتری 
برای ما هستند. به عنوان مثال، وقوع یک حادثه در معدنی در استان گلستان 
برای ما مهم تر از حادثۀ مشابه در کشور اسپانیا است. علاوه بر »مجاورت 
از مجاورت وجود دارد که »مجاورت معنوی«  جغرافیایی« شکل دیگری 
نام دارد. مجاورت معنوی مبتنی بر مشابهت های فرهنگی، عقیدتی، قومی، 
ملی، اجتماعی و... است. مثلاً حوادثی که برای مسلمانان در سراسر جهان 

رخ می دهند برای ما مهم و دارای ارزش خبری هستند.
دربرگیری: رویداد هنگامی ارزش دربرگیری دارد که در زمان حال و آینده بر 
روی تعداد زیادی از افراد جامعه تأثیری داشته باشد. دربرگیری یک رویداد 
ممکن است نفع یا زیان مادی یا معنوی افراد جامعه را سبب شود. به عنوان 
مثال، خبر تعویض شناسنامه ها و صدور شناسنامه های هوشمند، برای همه 
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مردم مهم است و همه آنها را در بر می گیرد.
فراوانی و مقدار: این ارزش خبری عمدتاً به اعداد و ارقام مربوط می شود. 
هر چقدر ارقام بزرگ تر می شوند، از ارزش خبری بیشتری برخوردار می شوند. 
به عنوان مثال، مسمومیت غذایی 100 دانشجو در یک دانشگاه در مقایسه با 
مسمومیت غذایی 10 دانشجو، از بخت بیشتری برای گزینش و تبدیل شدن 

به خبر برخوردار می شود.
برخورد، اختلاف و درگیری: این گونه از رویدادها حاوی برخوردهایی هستند که 
در شکل های گوناگون جلوه گر می شوند. اخبار مربوط به برخورد انسان علیه 
انسان، انسان علیه طبیعت، فجایع طبیعی، حوادث مربوط به حیات وحش، 

سرقت ها، تصادف ها و... از جمله اخبار حاوی این نوع ارزش خبری هستند.
استثنا و شگفتی: این نوع رویدادها از وجه غیر عادی بودن و یا عجیب و استثنایی 
بودن برخوردارند. اختراعات، اکتشافات، حوادث غیر عادی، رویدادهای برخلاف 
پیش بینی و... را می توان نمونه ای از ارزش شگفتی و استثنا دانست. »زنی نود ساله 
در ایالت راجستان هند نوزادی دختر به دنیا آورد« مثالی در همین خصوص است. 

از دیگر نمونه ها، پیرترین فرد جهان، بلندترین آسمان خراش دنیا و... هستند.

عناصر خبری
از  بهره مندی  بر  علاوه  خبر،  یک 
ارزش های خبری، از »عناصر خبری« 
نیز برخوردار است. هر اندازه که عناصر 
خبری موجود در خبر کامل تر باشند، 
اطلاعات بیشتری در اختیار مخاطب 
قرار گرفته و برای او جذاب تر خواهد 
بود. عنصرهای تشکیل دهنده عناصر 

خبری عبارت اند از:
عناصر خبری



94

 �من هر وقت پیام تبلیغاتی واسم میاد، نخونده حذفش می کنم.
این اواخر اپراتور پیام داده: بذار حرفمو بزنم اگه غیرمنطقی بود 

بعد پاکش کن!

 �قبول دارین! سه ساعت تو اتاق می شینی درس می خونی، هیچ‌کس نمی گه خسته نباشی.
ولی یه ثانیه موبایلت رو برمی داری ببینی کی پیامک داده، بابات میاد می گه: خسته نباشی!

 �زنگ زدم به مامانم می گم: مامان مهمون اومده چیکار کنم ؟!
می گه: برو تو کمد دیواری یه جعبه هست، روش نوشته رادیوی آقاجون !

مودم توی اونه، وصلش کن، رمزشم اسم بچه آخری همسایه بالاییه، مهمونا سرگرم بشن 
تا من خودمو برسونم !

و همچنان رفیق بی‌کلک مادر!

شما چه موارد دیگری شنیده اید؟ تحلیلتان در مورد این لطیفه ها چیست؟

 لطیفه های رسانه ای

یک بار دیگر صفحۀ عنوانی فصل سوم را مشاهده کنید. قرار بود در این فصل شما 
تحلیل تولیدات رسانه ای را با دو سؤال از سؤالات کلیدی سواد رسانه ای تمرین کنید؛ 
همان سؤال هایی که با علامت مشخّص شده است. اگر با مطالعۀ متون و فعّالیت های 
این فصل تا حدودی »توانایی تشخیص فرستنده/ ارتباطگر و اهداف او را در فرستادن 

پیام رسانه ای« به دست آورده اید در جهت هدف اصلی آن گام برداشته اید. 



مخاطب شناسی4 فصل

 چه کسی این پیام را تولید کرده است؟ 
 چرا این پیام فرستاده شده است؟

 از چه‌ فنونی برای جلب توجّه مخاطب استفاده شده است؟
 چطور افراد مختلف این پیام را متفاوت درک می کنند؟ 

 چه سبک زندگی، ارزش ها و نظریاتی در این پیام ارائه شده یا از آن حذف شده است؟ 
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دسته جمعی،  بازی های  نمایش ها،  تماشاگران  همان  را  مخاطبان  اولین  افراد،  از  بسیاری 
بساط های نمایشی و انواع اجراهای دوران باستان می دانند. مهم ترین تفاوت شکل اولیۀ مخاطب با 
معادل امروزی رسانه ای آن را باید در این دانست که مخاطب آن دوران در بند زمان و مکان و در 

مقایسه با معیارهای مدرن، بسیار محدود بود.
اگرچه مخاطب به طور ساده به خوانندگان، بینندگان و شنوندگان یکی از کانال های رسانه ای 
یا هر محتوا و نمایش اشاره دارد، اما همین واژۀ ساده و یگانه، برای اشاره به واقعیتی به کار می رود 
که به طور روزافزون در حال پیچیده تر و متنوع تر شدن است. واژۀ مخاطب ثابت مانده است اما 

موضوع آن به طور مستمر و متنوع در حال دگرگونی است.

مخاطب خاص! 12 درس	
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یا دو سطح مصرف و تولید محصولات  اگر سواد رسانه ای را به دو مقولۀ خواندن و نوشتن 
رسانه ای تقسیم بندی کنیم، می بینیم که در هر دو سطح، »مخاطب« نقشی کلیدی دارد. از یک سو 
برای مصرف رسانه ها، هدف سواد رسانه ای این است که بتواند مخاطب فعّال، خلّق، حقیقت‌جو، 
برای  خام  و  ساده  منفعل،  مصرف کننده ای  صرفاً  نه  و  کند  تربیت  هوشمند  و  گزینشگر  زیرک، 
پیام های رسانه ای. از سوی دیگر برای تولید رسانه ای باید مهندسی معکوس کرد؛ یعنی اوّل باید 
مخاطب شناسی دقیق، عمیق، جامع و مانعی داشت تا بتوان علائق، سلایق و نیازهای او را به درستی 
شناخت و با استفاده از شیوه های خلّقانه و هوشمندانۀ رسانه ای، با چشمانی باز، درست به هدف زد.

خلقت  موجود  ناشناخته ترین  و  پیچیده ترین  با  ما  که  است  این  در  مخاطب شناسی  دشواری 
انسان! هستیم:  رو به رو 

دربارۀ پرسش های زیر گفت وگو کنید.
 �چرا مخاطبان مختلف از رسانه های مختلفی 

استفاده می کنند؟ با مثال توضیح دهید.
از محتوای یک رسانه   �آیا همۀ مخاطبان 

دارند؟ مشابهی  برداشت های 
 این برداشت ها به چه عواملی بستگی دارد؟

میان  در  و همراهی  پذیرش   �آیا سرعت 
تمام مخاطبان مانند یکدیگر است؟ چرا 

آری، چرا خیر؟

 گفت وگوی کلاسی
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برایش خرسندی )مطلوبیت(  یا محصول رسانه ای استفاده می کند که  از آن رسانه  مخاطب 
ایجاد می کند و درست در همان زمان، آن چیزی را که دوست دارد از آن ادراک و دریافت 
می کند؛ بنابراین مخاطب چه در مقام انتخاب و گزینش و چه در مقام ادراک و تحلیل در جهان 

و جریان رسانه ای دستکاری می کند!

 فیلم »فوتبالی« را ببینید. این فیلم دربارۀ ده گل برتر جام جهانی است. به نظر شما:
 �این ده گل چگونه انتخاب شده ‌است‌؟

 �چه کسانی اینها را انتخاب کرده اند؟
 �معیارهای آنها برای انتخاب این گل ها چه بوده است؟

 ��آیا اگر قرار بود شما ده گل برتر جام های جهانی را انتخاب کنید، همین گل ها را انتخاب 
می کردید؟

 �یک فیلم سینمایی، مجموعۀ تلویزیونی یا بازی ویدئویی که بیش از همه به آن علاقه 
دارید را نام ببرید و دلیل انتخاب خود را توضیح دهید.

 فیلم »  تفاوت مخاطبان با یکدیگر« را ببینید.
 �دلایل تفاوت مخاطبان با یکدیگر چیست؟

 �آیا دلیل دیگری وجود دارد که در فیلم به آن اشاره نشده است؟

 گفت وگوی کلاسی
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 مقاومت مخاطب در برابر نوآوری و تغییر

به طور کلی فرایند انتشار هر نوع نوآوری و تصمیم فرد برای اینکه از آن نوآوری استفاده کند 
مبتنی بر دریافت های فرد از آن فناوری، ایده و خدمات جدید و پاسخ گویی به برخی ابهامات است. 

در این فرایند، حداقل پنج مرحله، قابل تفکیک است.
مرحلۀ اول، آگاهی: در این مرحله، فرد در معرض اطلاع از وجود نوآوری قرار می گیرد و آگاهی هایی 
میزان  مانند  دیگری  آگاهی، عوامل  با  نوآوری کسب می کند. همراه  این  اثرات  و  کاربرد  زمینۀ  از 
خطرپذیری، احساس نیاز به فناوری و خدمات جدید، محل زندگی و...، فرد را تحت تأثیر قرار می دهد. 
به عنوان مثال آگهی های تبلیغاتی ما را از وجود کالا، خدمات و ایده های جدید آگاه می کند. میزان 
خطرپذیری، نیاز و نوع زندگی فرد تعیین می کند که به دنبال آگاهی بیشتر در مورد آن پیام برود یا نرود.

مرحلۀ دوم، ترغیب: در این مرحله، فرد به یک نگرش دربارۀ آن نوآوری دست می یابد. یعنی نگرش 
مثبت یا منفی نسبت به فناوری، ایده و خدمات جدید در ذهن فرد شکل می گیرد و ترغیب به پذیرش 
آن نوآوری می شود. میزان رغبت فرد به آن نوآوری، تحت تأثیر سودمندی نسبی آن، قابلیت سازگاری، 
بازرگانی  آگهی  مثال  به عنوان  است.  غیره  و  بودن  ملموس  و  مشاهده  قابل  آزمون پذیری،  پیچیدگی، 
یک گوشی هوشمند جدید، باید اعتماد مخاطب را در مورد سودمندی نسبی آن، قابلیت سازگاری آن با 

زیرساخت های موجود، پیچیدگی یا سادگی کاربری، آزمون پذیری ادعاها و... جلب کند.

مرحلۀ سوم، تصمیم: در این مرحله، فرد در ذهن خود به ارزیابی می پردازد و تصمیم نهایی در 
پذیرش یا رد نوآوری را اتخاذ می کند. در صورتی که نوآوری از سوی فرد، رد یا پس زده شود دو امکان 
وجود دارد: یا پذیرش بعدی روی می دهد یا اینکه ادامۀ پس زدن اتفاق می افتد. اگر در مرحلۀ تصمیم، 
عمل قبول نوآوری نیز اتفاق افتد، ممکن است این قبول و پذیرش به صورت متوالی ادامه یابد و یا 

اینکه این پذیرش به صورت نامتوالی انجام شود.
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مرحلۀ چهارم، اجرا: در این مرحله شخص تصمیم خود دربارۀ نوآوری مورد پذیرش را اجرا کرده و 
در مقام عمل، آن را می آزماید و از نزدیک با ویژگی های آن رو در رو می شود. در این مرحله مشکلات 
اجرایی می تواند شخص را منصرف یا مصمم تر کند، به طوری که او نزد دیگران به تبلیغ و ترویج آن 

نوآوری بپردازد. 

مرحلۀ پنجم، تثبیت: در این مرحله فرد به جست و جوی اطلاعاتی می پردازد که تصمیم او را تأیید 
و تقویت کند. در این مرحله ممکن است بر اثر تضاد پیام های دریافت شده دربارۀ نوآوری، فرد تصمیم 

قبلی خود را تغییر دهد و تصمیم متفاوت را اتخاذ کند.

نوآوری
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نمودار میزان استقبال و پذیرش مخاطبان از نوآوری ها

آزمایش های متعدّدی در دنیا انجام شده و چگونگی رویارویی مخاطبان با تغییرات، نوآوری ها 
و پیام های جدید رسانه ای بررسی شده است. تقریباً در تمامی این مطالعات از میزان استقبال 

و پذیرش مخاطبان، نتیجه ای شبیه نمودار زیر به دست آمده است.
 این نمودار را با ذکر مثالی دربارۀ تغییرات، نوآوری ها و پیام های رسانه ای تحلیل کنید.

یعنی  دارند؛  متفاوتی  برخوردهای  متفاوت،  پیام های  برابر  در  مخاطبان  که  باشد   �یادتان 
این گونه نیست که یک نفر همیشه و نسبت به هر پیا می مثلًا در گروه پیشروان یا در گروه 
دیرباوران باشد؛ بلکه استقبال هرکس نسبت به برخی تغییرات، کمتر و نسبت به برخی 
بیشتر است. با این تذکّر، در مورد شخصِ خودتان تحلیل کنید که نسبت به چه مواردی 

پیشرو و نسبت به چه مواردی دیرباور هستید.
 آیا پیشرو بودن در پذیرش نوآوری های رسانه ای همیشه مثبت است؟ چرا؟

 گفت وگوی کلاسی
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فرض کنید قرار است یک تولید رسانه ای انجام دهید. با توجّه به تفاوت شدید بین مخاطبان، 
چگونه مخاطب مورد نظر را مشخّص می کنید؟ نتایج بررسی گروه را به کلاس ارائه کنید.
فیلم »شناسایی مخاطب«، توضیحاتی در این باره به شما داده است؛ آن را مشاهده کنید.

 فعّالیت گروهی

 عکس و مکث
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زیرا  مکن؛  پیروی  نداری  علم  آن  به  آنچه  از 
گوش و چشم و دل، همۀ اینها مورد بازخواست 

می گیرند. قرار 

سورۀ اسراء، آیۀ 36

در یک روز تعطیل، یک برنامۀ تلویزیونی را به همراه خانوادۀ خود مشاهده، و آن را از دید 
مخاطب شناسی در چارچوب زیر، تحلیل کنید. 

شغل،  قومی،  زمینه های  تحصیلات،  جنسیت،  سن،  )بر حسب  مخاطبی  نوع  چه   �برای 
است؟ شده  برنامه ریزی  و  ساخته  و … (  علاقه مندی ها  نگرش ها،  ارزش ها، 

 �چه زمانی پخش می شود؟ این زمان با چه نوع مخاطبی متناسب است؟
 مخاطبان دربارۀ آن چگونه فکر می کنند؟

 �چه مخاطبانی در برابر پیام های آن مقاومت زیاد می کنند و چه مخاطبانی، سریع آنها را 
می پذیرند؟

........................................................................................................................................................................

........................................................................................................................................................................
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........................................................................................................................................................................
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........................................................................................................................................................................
 . ...........................................................................................................................................................

 فعّالیت در خانه
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موضوع  این  به  نیز  شما  شاید  است؟  کرده  تغییر  رسانه ها  توسعۀ  روند  با  مخاطب  مفهوم  آیا 
اندیشیده باشید که در دوران رسانه های یک سویه، یک فرستندۀ پیام )تولیدکننده( و یک گیرندۀ پیام 
)مصرف کننده( وجود داشت. امّا با ظهور رسانه های دوسویه )تعاملی(، مفهوم خطیِ فرستنده ـ گیرنده به 
مفهوم دایره ای و پیچیده ای تبدیل شده است؛ به عنوان مثال شما در شبکه های اجتماعی در آنِ واحد 

هم فرستنده اید و هم گیرنده؛ هم تولیدکننده اید و هم مصرف کننده.

مخاطب فعال و منفعل

مخاطب فعّال یا منفعل! 13 درس	
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1. Utility
2. Selectivity

ابتدا جدول خودارزیابی زیر را به طور فردی تکمیل کنید. 
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رسانه های مورد استفاده‌ام را انتخاب می کنم.

محتوای رسانه ای مورد استفاده‌ام را انتخاب می کنم. 2

از رسانه ها با برنامهٔ قبلی در زمان و مدت معین استفاده می کنم.3

الگوی انتخاب رسانه ای من برای اطرافیانم قابل مشاهده است.4

5

1 ی
مند

ود
ا س

ی ی
رای

ع‌گ
کاربردهای بعد از استفاده از رسانه ها را در نظر دارم. نف

بروز 6 اطلّاعات،  به  نیازها )دستیابی  برآوردن  برای  آگاهانه  انتخاب کم و بیش  با 
با دیگران و …( از رسانه ها استفاده می کنم. تعامل  هیجانات و احساسات، 

برای رسیدن به اهداف خاصّی، متکی بر تجربهٔ خود، آگاهانه از رسانه استفاده 7
می کنم.

8

2 ن
ود
ی ب

خاب
انت
 یا 
دی

فمن
هدف دار هد و  انتخاب  نیت‌مند  رسانه ها،  توسط  عرضه شده  محتوای  میان  از 

می کنم. استفاده 

دریافت شده 9 تجارب  و  اطلّاعات  پردازش  به  رسانه  از  استفاده  با  هم زمان 
می پردازم.

 گفت وگوی کلاسی
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هنگام استفاده از رسانه به متن، زیرمتن و فرامتن توجّه می کنم.م

بعد از استفاده از رسانه به تفکرّ، بحث و نقد کردن برنامه و پیام آن می پردازم.11

انتقادها و پیشنهادهای خود را برای تولید کنندگان رسانه ای می فرستم.12

13

ت 
وم
مقا

به سادگی تحت تأثیر پیام های رسانه ای قرار نمی گیرم. 

برایم 14 که  می کنم  مقاومت  متعدد رسانه ای  پیام های  برابر  در  اراده  و  اختیار  با 
می شود. فرستاده 

با 15 اینکه  مگر  شود،  منجر  من  در  عقیده  تغییر  به  نمی تواند  رسانه ای  پیام های 
باشد. هم سو  و  هم راستا  من  باورهای  و  اعتقادات 

جمع امتیاز هر ستون

امتیاز کل

1. Involvement

اکنون امتیازهای خود را محاسبه، و براساس امتیاز کل، جایگاه خود را روی بردار زیر مشخّص کنید.

مخاطب فعّال

مخاطب منفعل

0       5          10       15        20        25         30       35        40        45
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نشانه های  جدول،  گزاره های  کنید.  مقایسه  خود  هم کلاسی های  دیگر  با  را  نتایج  سپس 
نزدیک تر   45 عدد  به  شما  کل  امتیاز  هر چه  است.  رسانه ها  از  استفاده  در  فعّال  مخاطب 
باشد، شما مخاطب فعّال تری در استفاده از رسانه ها هستید و برعکس، هر چه به عدد صفر 

می روید. شمار  به  رسانه ها  از  استفاده  در  منفعل تری  مخاطب  شما  باشد،  نزدیک تر 
ویژگی های مندرج در جدول، شامل گزینشگری، نفع گرایی یا سودمندی، هدفمندی، مشارکت 
ویژگی های  به عنوان  آنها  از  صاحب نظران  که  است  خصوصیاتی  مقاومت،  و  درگیری  و 

نام می برند. فعّال  مخاطبان 
اکنون دربارۀ پرسش های زیر گفت وگو کنید.

 �با استفاده از محتوای جدول صفحات 105 و 106 بگویید مخاطب فعّال با مخاطب منفعل 
در مصرف رسانه ای، چه تفاوتی دارد؟

 �ویدئوی مخاطب فعّال یا منفعل را ببینید و تحلیل کنید.
اینکه شما در کاربری رسانه های  به   �با توجّه 
دوسویه، نقش نشر و بازنشر پیام را دارید در 
این فضا چه ویژگی هایی باید داشته باشید که 
فعّال به شمار آیید؟ جدول صفحۀ بعد برخی از 
نشانگرهای افراد فعّال در نشر و بازنشر پیام را 
نشان می دهد. جدول را به طور فردی تکمیل 
و امتیازهای خود را با دیگران مقایسه کنید. 
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پیام های دریافتی از دیگران را براساس هدف، فرستنده و مخاطب تحلیل می کنم.

پیام های دریافتی را براساس تحلیل، ارسال، اصلاح و ارسال، یا حذف می کنم.2

برای بازنشر پیام ها به ویژگی های مخاطبان توجه می کنم.3

از رسانۀ مناسب برای بازنشر پیام استفاده می کنم.4

5

شر
و ن
ید 
تول

مخاطب هدفم را شناسایی می کنم.

از فنون بازنمایی و اقناع برای تولید پیام استفاده می کنم.6

پیام های هدفمند برای دیگران طراحی و ارسال می کنم.7

از ابزارهای مناسب و متنوع برای تولید پیام استفاده می کنم.8

محتوای تولیدی خودم را در رسانهٔ مناسب انتشار می دهم.9

به کیفیت محتوای پیام و بازخوردها توجه دارم.10

جمع امتیاز هر ستون

امتیاز کل

یک پیام در بستر مجموعه ای از متن، زیرمتن و فرامتن، قابل فهم و تفسیر است. خاطرتان 
هست که در فصل اوّل دربارۀ »پیام همبرگری« صحبت کردیم؟ در این درس، یک بار دیگر از دید 

مخاطب شناسی آن مفهوم را مرور می کنیم.
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 متن

پژوهشگران رسانه در ابتدا اعتقاد داشتند که رسانه ها مثل تفنگی که »گلولۀ جادویی« شلیک 
می کند، بر مخاطب تأثیر قوی، فوری و مستقیم دارند و مخاطب کاملًا منفعل است و بدون هیچ 
مقاومتی در برابر این گلوله به مردن محکوم است! الان سال ها از این فرضیۀ غلط گذشته و اثبات 
شده که تشخیص اثر پیام، بسیار پیچیده تر از اینها است ولی هنوز هستند آنهایی که تمامی متن های 
رسانه ای را با چوب گلولۀ جادویی می رانند! باید دقّت کرد که هر چند »متنِ« تولید رسانه ای برای 
همۀ مخاطبان یکسان است، مخاطبان ممکن است بر اساس دانش قبلی، تجربیات، ارزش ها و عقاید 
خود، برداشت و تفسیر متفاوتی از پیام برای خود ایجاد کنند که الزاماً همۀ این تفسیرها، درست نیست.

 �تصور شما از یک آدم معلول یا کم‌توان چیست؟
 �اگر شما دچار معلولیت بودید چه می کردید؟ )مثلًا بر اثر تصادف، دست، پا یا عضو دیگری 

را از دست داده بودید.(
همان طور که پیش تر دیدید، رسانه می تواند بر تصویر ما از واقعیات بیرونی تأثیر بگذارد. فیلم 

» سندان« را تماشا کنید.

 فعّالیت گروهی
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 زیر متن

در بازی های رایانه ای کسی از ابتدا به شما نمی گوید که بازی قرار است در چه محیطی و با چه 
کسانی انجام شود. شما از معماری، چگونگی لباس پوشیدن شخصیت ها، نوع نوشیدنی ها و غذاهایی 
متوجّه  و …  است  شده  بازنمایی  بازی  در  که  جغرافیایی  و  طبیعی  وضعیت  می شود،  مصرف  که 
می شوید که قرار است بازی در چه شرایط و موقعیتی صورت بگیرد. تا حالا به این دقّت کرده اید 
که با تغییر » زیرمتن« یا موقعیت بازی ها، چقدر فضا و شرایط و حتّی معنای بازی می تواند تغییر 
کند؟ اگر جای دوست و دشمن عوض شود یا به جای اینکه شما مثلًا به روس ها یا اعراب، حمله 
بازیگران ایجاد می شود؟  یا امریکایی ها درگیر شوید، چه احساس متفاوتی در  اروپایی ها  با  کنید، 
حتماً شنیده اید که »  هیچ گربه ای برای رضای خدا موش نمی گیرد!« طبیعی است که تولیدکنندگان 
محصولات رسانه ای هم حاضر نیستند که پول، وقت و تخصصشان را همین طوری توی جوی آب 
بریزند! آنها حتماً اهداف آشکار و پنهانی دارند که در متن و زیرمتن تولیداتشان، قرار دارد و سعی 
می کنند که بیشترین تأثیر را بر مخاطب بگذارند؛ اما بازی همیشه آن طور که بازی سازان طرّاحی 
می کنند پیش نمی رود! چرا که اولًا علاوه بر مفهوم » متن« و » زیرمتن«، مفهوم مهم دیگری به 
نام » فرامتن« داریم و ثانیاً هر چقدر سواد رسانه ای مخاطب بیشتر باشد، بیشتر می تواند پیام های 

مستقیم و غیرمستقیم رسانه ای را درک، خنثی و حتّی به ضد خودش بدل کند.

فکر می کنید رسانه ها می ‌توانند بر قلب و مغز ما 
بگذارند؟ تأثیر 

ویدئوی »  مسافر« را ببینید.

 فرامتن

تفاوت های فرهنگی و شناختی را مدنظر قرار دهید؛ نه  تنها تولیدات رسانه ای که گاهی خود رسانه ها 
نیز در زمان ها و مکان های متفاوت، معانی و کارکردهایی بعضاً متضاد پیدا می کنند. یکی از بازاریابان 
تلفن همراه  از  استفاده  بر چگونگی  اجتماعی  اوضاع مختلف فرهنگی  تأثیر  اریکسون دربارۀ  شرکت 
می گوید: »   تلفن همراه در اروپا، ادامۀ تلفن محسوب می شود اما در شرق آسیا به ابزاری برای شبکه‌سازی 
جمع‌گرای  فرهنگ  و  اروپایی  فردگرای  فرهنگ  که  می دهد  نشان  این  است.  شده  تبدیل  اجتماعی 
شرق  آسیا تا چه میزان توانسته‌ است بر کارکردهای تلفن همراه تأثیر بگذارد.« پس گول این تحلیل ها 
را نخورید که اثر یک پیام را در همه‌جا و برای همه‌کس شبیه هم نشان می دهند و اصلًا به قابلیت 
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و فعّالیت مخاطب از یک سو و اقتضائات فرهنگی و مناسبات اجتماعی از سوی دیگر، توجّه نمی کنند.
شما به عنوان مخاطب فعّال در تحلیل یک فیلم یا بازی، فراموش نکنید که سازندگان فیلم، 
حرف های آشکار و پنهانی برای گفتن دارند و تلاش می کنند که بسیاری از آنها را هنرمندانه زیر 
پوست متن، در زیرمتن پنهان و جاسازی کنند؛ یادتان باشد شیطان نیز از دو شیوۀ جدّی »  استکبار« 
برای  زشتی ها(  دادن  جلوه  )زیبا  »  تزیین«  و  جلوه دادن(  دارد،  واقعیت  آنچه  از  بزرگ تر  را  )خود 
وسوسۀ مخاطب منفعل استفاده می کند. اما مواظب باشید آن قدر در تحلیل و نشانه شناسی جزئیات 

افراط نکنید که از هر چیز با ربط و بی‌ربطی، استنباط های عجیب و غریب کنید.
زیادی هست! مخاطب »فعّال« کسی است که  منفعل، فرق  فعّال و مخاطب  بین مخاطب 
می داند، می خواهد و می تواند که به شکل مناسب و میزان متناسب از رسانه ها بهره‌برداری کند، 
در حالی که مخاطب »  منفعل«، بی‌برنامه، بی‌قاعده و بیش از حد، همیشه و همه‌جا حاضر و ناظر 

است، او امیر رسانه ها نیست؛ اسیر دست آنها است!

 سه دیدگاه تأثیر رسانه بر مخاطب 

در حوزۀ تأثیر رسانه بر مخاطب می توان به سه دیدگاه اشاره کرد. دیدگاه اول، دیدگاه » قدرت 
نامحدود رسانه ها« است که مخاطب را منفعل می داند . دیدگاه دوم، دیدگاه »قدرت محدود رسانه ها« 

است که به »مخاطب فعّال« اعتقاد دارد و دیدگاه سوم اعتقاد به » قدرت مشروط رسانه ها« دارد. 

همان طور که در این درس توضیح داده شد، دیدگاه »مخاطب منفعل« بیان می دارد که مردم به آسانی 
و به طور مستقیم تحت تأثیر رسانه ها قرار می گیرند. در این دیدگاه، مخاطب منفعل است، سهمی در 

شکل گیری پیام ندارد، آغوش خود را به روی هر پیام و رسانه ای گشوده است و از آن تأثیر می پذیرد.
در دیدگاه مخاطب فعّال، مخاطب در مقابل پیام های رسانه ای از خود واکنش نشان می دهد 
و در خصوص چگونگی استفاده از رسانه ها تصمیمات فعّال تری می گیرد و از دریافت کنندۀ منفعل 

رسانه به مفسر فعّال پیام های رسانه ای تبدیل می شود.

تأثیر رسانه بر مخاطب

قدرت محدود رسانه ها قدرت مشروط رسانه ها قدرت نامحدود رسانه ها
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عیسی بن مریم)علیه‌السلام( می فرمایند:
از اهل باطل بشنوید، بگیرید و  »   ای بسا حق را 
ای  بسا باطل را از اهل حق بشنوید، نگیرید. نقدکننده 

سخن باشید«  محاسن ج1، ص229، ح159

کتاب

مجله

روزنامه

عکس

رادیو

تلویزیون

سینما

شبکه های اجتماعی

بازی های 
رایانه ای
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افزایش اثرگذاری بر مخاطب، انتقال پیام در زمان کمتر

)ازپایین به بالای هرم(

در خصوص دیدگاه قدرت مشروط رسانه ها باید گفت: در مقابل دو دیدگاه قبل، باید پذیرفت 
که وسایل ارتباط جمعی، ابزاری اجتماعی ـ فرهنگی به معنای عالی آن است و از این جهت تأثیرات 
چشمگیری بر جای می گذارد. اما این آثار نه آن چنان است که هیچ محدودیتی نشناسد )دیدگاه اوّل( 
و نه چنان ناچیز است که هیچ اعتنایی را شایسته نباشد )دیدگاه دوم(. باید دید حدود اثربخشی این 

وسایل چقدر است و در چه محیطی این تأثیرات محدودیت می یابد و قابل تقویت است؟

 چگونه از مخاطب منفعل به فعّال تبدیل شویم؟
 تصویر زیر را در ارتباط مخاطب و رسانه تحلیل کنید.

 شما تا چه اندازه با پیام های این تصویر موافق هستید؟ چرا؟

 گفت وگوی کلاسی
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 درست انتخاب کنید

شما در بهره‌مندی از یک رسانه دوئل می کنید: 
دسترنج(  و  )سرمایه  هزینه  و  جوانی(  و  )عمر  وقت 
می پردازید تا تجربه ای مغتنم به دست آورید. حالا 
یا  دیده  یک بار  که  دارد  را  ارزشش  رسانه  هر  آیا 
از  تجربه شود؟ در نقطۀ مقابل آیا حیف نیست که 
اندیشه  آثار رسانه ای ـ که حاصل یک عمر  برخی 
و خلّقیت سرشار است ـ مانند کتاب های ارزشمند، 

بمانیم؟  بی‌بهره  و …  فاخر  فیلم های 

ترغیب  کتاب خوانی  به  را  افراد  از  گروهی  پیام،  فرستندۀ  یک  عنوان  به  بخواهید  شما  اگر 
کنید، چه گروهی از مخاطبان با چه ویژگی هایی )سنی، تحصیلات، جنسیت و …( را انتخاب 
می کنید؟ با امکاناتی که در دسترس دارید، حداقل یک پیام رسانه ای در قالب های اعلان 
)پوستر(، فیلم، عکس، شعر، طنز و … برای آنها تولید، و جلسۀ بعد آن را در کلاس ارائه کنید.

 عکس و مکث

 فعّالیت در خانه
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متقابل  حقوق  شناخت  حاضر،  عصر  در  رسانه ای  فعّالیت های  دامنۀ  و  رسانه ها  گستردگی 
رسانه ها، مخاطبان و دولت ها را به امری ضروری تبدیل کرده است. این مهم همواره از موضوعات 
مناقشه برانگیز بین مخاطبان، رسانه ها و دولت ها بوده است؛ زیرا از مصداق های مهم حقوق بشر 
به شمار می رود؛ به عنوان مثال مسئلۀ ورود رسانه ها به حریم خصوصی افراد یا عدم رعایت حق نشر 
)کپی رایت( توسط افراد از جمله مسائلی است که امروزه بسیار مشاهده می شود. آیا شما با حقوق 

خود آشنایی دارید؟ شما به عنوان مخاطب در برابر رسانه ها از چه حقوقی برخوردار هستید؟ 

مخاطب، بی مخاطب 14 درس	
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 �فیلم »تکنیک نقّاشی« را ببینید. آیا به عنوان 
مخاطب حق شما نیست تا از پشت پرده آگاه 

شوید؟
حقوق  مهم ترین  از  برخی  زیر،  جدول   �در 
است.  ذکر شده  رسانه ها  برابر  در  مخاطب 
و  مسلم  حق های  حقوق،  این  از  بسیاری 
بدیهی مخاطبان است که متأسّفانه گاهی در 
برخی از رسانه ها رعایت نشده است. شما با 
کامل کردن این جدول، آشنایی بیشتری با 
حقوق خود پیدا خواهید کرد. پس از تکمیل 
جدول در گروه، نتایج کار گروه را به کلاس 

ارائه کنید.

مهم ترین مصداق های حقوق مخاطب در برابر رسانه ها

یف
نمونه ای از نقض این حق در رسانه هامفهوم و توضیح این حقحق مخاطبرد

حق دسترسی به اطلّاعات 1
)حق انتخاب(

مخاطب حق دارد که منابع رسانه ای 
متعدّد و سالمی در دسترس داشته 
باشد تا بتواند آنچه را مناسب نیاز و 
متناسب با علایق و سلایق اوست، 

انتخاب کند.

2
به  احترام  و  حفظ  حق 
حق  یا  خصوصی  حریم 

محرمانگی

 �افشای اسرار خصوصی از زندگی شخصی 
هنرپیشه ها، ورزشکاران و... در شبکه های 

اجتماعی
 �گذاشتن دوربین مخفی در مراکز خصوصی و 

پخش آن در رسانه های عمومی 

رسانهٔ 3 از  شکایت  حق 
خطاکار و دادخواهی

مخاطب حق دارد از رسانه ای که 
در حق او ظلمی روا داشته است 
به مراجع صالح قانونی شکایت، و 
از دادگاه حق خود را مطالبه کند.

 فعّالیت گروهی
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یف
نمونه ای از نقض این حق در رسانه هامفهوم و توضیح این حقحق مخاطبرد

حق پاسخ گویی4

رسانه مطلب درستی را بیان کرده 
مورد  آن  در  مخاطب  امّا  است 
دارد  استدلال هایی  و  توضیحات 

که سوءتفاهم را برطرف می کند.

حق تصحیح5
رسانه مطلب نادرست )دروغی( را 
بیان کرده است. مخاطب حق دارد 
تصحیح آن مطلب کذب را مطالبه کند.

عقاید 6 به  احترام  حق 
دینی و مقدسات

7
حرمت  حفظ  حق 
و  افترا  منع  و  اشخاص 

توهین

8
از  بهره مندی  حق 
اطلّاعات صحیح و دقیق 

و منع نشر اکاذیب

تعداد  و  شمارگان  افزایش  برای  که  روزنامه ای 
دروغین  و  جنجالی  عنوان های  خود،  مخاطبان 

می زند و مخاطب را فریب می دهد.

9
اخلاق  و  عفت  حفظ 
عمومی و منع هرزه نگاری

رسانه ها باید عفت و اخلاق عمومی 
)نشر  هرزه نگاری  از  و  حفظ  را 

مطالب مستهجن  ( پرهیز کنند.

10
رعایت حقوق مخاطبان 
)مانند  آسیب پذیرتر 

کودکان(

و  توان  و  سن  از  فراتر  که  تبلیغاتی  پخش کردن 
گنجایش ذهنی کودکان است و باعث می شود آنها 
به خطا، عمل خطرناک انجام دهند یا به مشکلات 

دیگر مبتلا شوند.

مساوی 11 بهره‌مندی  حق 
از قانون

انتخابات،  نامزد  یک  به  تبلیغات  زمان  اختصاص 
بیش از سایر نامزدها در یک رسانهٔ عمومی

12
رعایت انصاف و بی‌طرفی 

در رسانه ها
منافع  برای  صرفاً  که  جناحی  و  حزبی  رسانه های 
افراد منتسب به خود، محاسن گروه خود و معایب 

گروه رقیب را بزرگ نمایی می کنند.

روانی 13 بهداشت  رعایت 
)پرهیز از خشونت(

 نمایش خشونت در برنامه های کودک
 تمرکز افراطی بر نشر خبرهای نگران کننده
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حریم خصوصی
افرادی خاص  با  را  آنها  و  بماند  داریم که می خواهیم خصوصی  اطلّاعاتی شخصی  ما  همۀ 
باشند، ولی  به  اشتراک نگذاریم؛ برای مثال می خواهیم دوستانمان شماره تلفن ما را داشته 
قرار  آگهی دهندگان  دیگر  و  تلفنی  بازاریاب  اختیار  در  را  تماس خود  اطّلاعات  نیستیم  مایل 
دهیم. همچنین وقتی اطّلاعات خود را در اختیار دوستان نزدیکمان قرار می دهیم، انتظار داریم 
از اصول اساسی انصاف، مبنی بر به اشتراک نگذاشتن این اطلّاعات با شخص سوم، بدون 
زیر  برسانند. موارد  ما  اطلّاع  به  را  اقدامی  یا دست کم چنین  پیروی کنند  ما  از  اجازه  کسب 

به شمار می آید:  از مصداق های اصلی حریم خصوصی  نمونه هایی 
 �نام و سایر مشخصات شناسنامه ای 1

 �نشانی اعم از نشانی محل سکونت یا نشانی الکترونیکی 2

 �تصاویر 3

 �اوقات فراغت و چگونگی گذران آن 4

 �روابط و موقعیت خانوادگی 5

 �روابط دوستانه 6

 �مکاتبات و مراودات مخابراتی یا کتبی و امثال آن و نیز محمولات پستی 7

بیشتر ما هنگام تعامل با شرکت ها و مؤسسات انتظار داریم آنها نیز حریم خصوصی ما را نقض 
نکنند؛ یعنی هرگاه چیزی از یک فروشگاه یا تارنما )سایت اینترنتی( می خریم، انتظار داریم 
این فعّالیت میان ما و آنها باقی بماند و با دیگر فروشگاه ها، شرکت ها و مؤسسات خارج از 
این معامله به اشتراک گذاشته نشود. چنین چیزی به طور معمول رخ نمی دهد. امروزه افراد، 

شرکت ها و مؤسسات به شش روش، حریم خصوصی ما را نقض می کنند:
 زیر نظر گرفتن

 فروش اطلّاعات
 دزدی هویت افراد

 کنترل رایانۀ شخصی دیگران
 ویروسی کردن

 فرستادن هرزنامه

 بیشتر بدانید
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رسانه ها نیز امروزه بیش از پیش به زندگی خصوصی افراد علاقه مند شده اند. این تمایل به 
انتشار خصوصی از ورود ارزش های جدید و دیگر الگوهای زندگی حکایت می کند. پیشرفت 
فناوری ارتباطی و رسانه ای شدن زندگی بشر در قالب ارتباطات جمعی، ضرورت پاسداشت و 
رعایت اخلاق را توسط رسانه در جهت حمایت از حریم خصوصی افراد بیشتر می کند. از سوی 
دیگر در چنین فضایی افراد نیز مسئول حفاظت از حریم خصوصی خود هستند. شما چگونه از 

حریم خصوصی خود حفاظت می کنید؟

14 توصیه برای حفاظت برخط )آنلاین(
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خانه هایی  در  آورده اید  ایمان  که  کسانی  ای 
بگیرید  اجازه  تا  نشوید  وارد  خانۀ خود  از  غیر 
و بر اهل آن خانه سلام کنید، این برای شما 

شوید. متذکر  شاید  است،  بهتر  سورۀ نور، آیۀ 27

برابر رسانه ها، نسبت به رسانه های  با توجّه به جدول حقوق مخاطب در  طی هفتۀ جاری 
اطراف خود و پیام های آنها حساس باشید و برای نقض این حقوق، دو نمونه ذکر، و جلسه 

آینده در کلاس مطرح کنید.
........................................................................................................................................................................
........................................................................................................................................................................
........................................................................................................................................................................
........................................................................................................................................................................
........................................................................................................................................................................

. ...................................................................................................................................................................

 عکس و مکث

 فعّالیت در خانه
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 کلاس معکوس

متن صفحات 122 و 123 درس 15 را در خانه مطالعه کنید. در طول هفته یک فیلم، تصویر، 
مجله، روزنامه، کتاب و... را انتخاب و براساس مؤلفه های سبک زندگی نام برده در متن درس، 
آن را تحلیل کنید. رسانۀ انتخابی خود، تحلیل آن و سؤال های احتمالی را جلسۀ بعد به کلاس 

بیاورید.

 به سلامتی مادری که اگه ۱۰۰ تا پریز خالی هم باشه،
برای وصل کردن جاروبرقی، گوشیِ تو رو از شارژ در میاره!

یعنی به وضوح دیدماااااا

 دقت کردین شبای عروسی تا دهنت پر می شه دوربین میاد روت!؟
گفتم حواست باشه

شما چه موارد دیگری شنیده اید؟ این لطیفه ها به کدام حقوق مخاطب ربط دارد؟

یک بار دیگر صفحۀ عنوانی فصل چهارم را مشاهده کنید. قرار بود در این فصل شما 
با یکی از سؤالات کلیدی سواد رسانه ای را تمرین کنید؛ همان سؤالی که با  تحلیل 
علامت مشخّص شده است. اگر با مطالعۀ متون و فعّالیت های این فصل تا حدودی 
دریافتید که » چطور افراد مختلف یک پیام را متفاوت درک می کنند« و با نقش و حقوق 

خود در این مورد آشنا شدید، در جهت هدف اصلی آن گام برداشته اید.

 لطیفه های رسانه ای



رسانه و سبک زندگی5 فصل

 چه کسی این پیام را تولید کرده است؟ 
 چرا این پیام فرستاده شده است؟

 از چه‌ فنونی برای جلب توجّه مخاطب استفاده شده است؟
 چطور افراد مختلف این پیام را متفاوت درک می کنند؟ 

 چه سبک زندگی، ارزش ها و نظریاتی در این پیام ارائه شده یا از آن حذف شده است؟ 
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در فصل سوم آموختیم که رسانه‌ها طبق ارزش‌ها و دیدگاه‌های خود به تولید پیام می‌پردازند و 
از این طریق سعی می‌کنند تا افکار و باورهای مخاطبان را تغییر دهند. علاوه بر این رسانه‌ها سعی 
می‌کنند تا الگوهای رفتاری بخصوصی را تبلیغ و ترویج کنند. به نظرتان در تصویر بالا چه چیزی 

ترویج می‌شود؟
فرض کنید می‌خواهید در گروه یک فیلمنامه بنویسید.

 موضوع فیلمتان چیست؟ 
 نام شخصیت اصلی فیلمتان را چه می‌گذارید؟ 

 او را چند ساله، از چه شهر و کشوری، شهری یا روستایی، ثروتمند یا فقیر انتخاب می‌کنید؟
 پوشش، تغذیه، اسباب و اثاثیه و چینش محل زندگی او را چگونه در نظر می‌گیرید؟

 سرگرمی‌ها و تفریحات او چیست؟
 او را با چه ارزش‌ها و اعتقاداتی توصیف می‌کنید؟

 پاسخ‌های خود را با دو نفر از دوستانتان مقایسه کنید. شخصیت ساخته و پرداخته شده توسط 
شما با شخصیت دوستانتان چه شباهت‌ها و تفاوت‌هایی دارد؟

 این شباهت‌ها و تفاوت‌ها از کجا ناشی شده است؟

هر چیز که در جستن آنی، آنی 15 درس	
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برخی مؤلفه های سبک زندگی عبارت اند از:
 پوشش )لباس، زیورآلات(

 طرز آرایش و پیرایش ظاهر )آرایش مو و چهره و...(
 نوع و نحوۀ غذا خوردن 
 نوع و میزان خرید کردن

 تفریح و سرگرمی و چگونگی گذران اوقات فراغت
 منزل، اسباب و اثاثیه و تزئینات آن 

 خودرو سواری )اتومبیل( 
 روابط افراد )خانوادگی، خویشاوندی، شغلی(

 نقش شخصی و اجتماعی افراد
 �ارزش ها )مادی گرایی و معنویت گرایی، درآمد و چگونگی کسب آن، خوشبختی و سعادت و...(

 آداب و رسوم
 نمادهای محلی، ملیّ و فراملیّ

افراد در زندگی روزمرۀ خود الگو‌هایی را انتخاب می کنند و بر مبنای آنها رفتارهای روزمره 
همچون نوع و چگونگی غذا خوردن، پوشش و آرایش ظاهری، تفریح و سرگرمی و... خود را سازمان 
فعّالیت شما سبک زندگی خاصی برای  این  از سبک زندگی فرد است. در  ابعادی  اینها  می‌دهند 
شخصیت اصلی فیلمتان در نظر گرفته اید. اگر فیلمنامۀ شما مراحل تصویب و تولید را طی کند، 
سبک زندگی مدّ نظر شما را به دیگران عرضه می‌کند. دیگرانی که برای شما برنامه‌سازی می‌کنند 

چه سبک زندگی‌ای را به شما ارائه می‌کنند؟ 
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 گفت وگوی کلاسی

 �با راهنمایی معلم محترمتان برخی از فیلم ها، تصاویر، مجلات، صفحات روزنامه، کتاب و... 
مرتبط با سبک زندگی را که با خود به کلاس آورده اید به نمایش بگذارید. محتوای آنها 

را براساس مؤلفه های سبک زندگی تحلیل کنید.
 �در مجموع، در نمونه های انتخابی دانش آموزان چه موارد مشابهی از بازنمایی ابعاد سبک 

زندگی ارائه شده است؟
 ��آیا این بازنمایی ها هدف خاصی را دنبال یا الگوی خاصی را ترویج می کنند؟ چرا آری، 

چرا نه؟
 �»مُد«ها الگوهای فرهنگی‌ای است که توسط بخشی از افراد جامعه، پذیرفته می‌شود و 
دارای یک دورۀ زمانی نسبتاً کوتاه‌ است و سپس فراموش می‌شود. اکنون فیلم »مد« را 

ببینید. سپس دربارۀ پرسش‌های زیر گفت‌وگو کنید.
 �چرا برخی افراد در سبک پوشش و آرایش خود به دنبال مد می‌روند؟

 �آفرینندگان و سازندگان مد چه کسانی هستند؟ 
 �مثال‌هایی از نقش رسانه‌ها در ترویج مدگرایی را در کلاس مطرح کنید.

 �بسیاری از ابعاد سبک زندگی، ذیل مصرف تعریف می‌شود و تنها پوشش و آرایش را شامل 
در  رسانه  تأثیر  دربارۀ  متفاوتی  نظریات  مقابل  صفحۀ  )کادر(  پیرابند  محتوای  نمی‌شود. 

»  الگوی مصرف« مطرح می‌کند. 
 �کدام دیدگاه بیشتر قابل دفاع است؟ چرا؟

 �آیا می‌توان به غیر از این دو دیدگاه، دیدگاه‌ دیگری داشت؟
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تأثیر رسانه در الگوی مصرف

تأثیر رسانه‌ها قرار می‌گیرند. رسانه، پیوند‌های جامعه  مردم به‌آسانی و به‌طور مستقیم تحت 
سنّتی را تضعیف، و افراد را در مقابل تبلیغات تجاری، سیاسی، فرهنگی آسیب‌پذیر می‌کند. 
برای  را  و روش‌های مخصوصی  راه  آنها  در خلال  که  است  لحاظ مهم  این  از  تبلیغات  اثر 
و  می‌دهد  انتقال  جامعه  افراد  همۀ  به  و...  سرگرمی  خرید کردن،  غذا خوردن،  لباس پوشیدن، 
آن روش‌ها را به فرهنگ عمومی تبدیل می‌کند. تبلیغات با روش‌های مستقیم و غیرمستقیم 
موجب ترویج فرهنگ مصرف‌زدگی و تجمل‌گرایی می‌شود. رسانه‌ها برای افزایش تأثیرگذاری 
تبلیغات از تصاویر رنگ و لعاب‌ دار و موقعیت‌های اغراق شده استفاده می‌کنند )خانه‌های بزرگ 
با لوازم‌خانگی تجمّلاتی، اتومبیل‌های گران‌قیمت، چهره‌های زیبا و...(. با این روش، تصویری 
از زندگی آرمانی و مطلوب را در ذهن مخاطبان ایجاد می‌کنند که تنها در مناطق مرفه‌نشین 
به  رسیدن  برای  که  می‌کنند  القا  چنین  و  کرد  پیدا  را  مشابهش  می‌توان  بزرگ  شهرهای 
خوشبختی راهی جز مصرف کالا و استفاده از نام های تجاری مشهور )برندها( وجود ندارد. 

برخی از صاحب نظران معتقدند که مخاطبان در برابر رسانه، همواره فعّالانه و هدفمند عمل 
می‌کنند. مردم دربارۀ چگونگی استفاده از رسانه‌ها تصمیمات فعّال‌تری می‌گیرند و در مقابل، 
سبک  تغییر  عامل  تنها  رسانه  می روند.  به شمار  انتخابگر  و  استفاده‌کننده  بهره برنده،  رسانه 
زندگی محسوب نمی‌شود بلکه عواملی دیگر هم در این امر اثرگذار است؛ به طور مثال اگر 
برای یک فرد ساکن در مناطق سردسیر ساعت‌ها تبلیغات تجاری انواع نوشیدنی‌های سرد را 

نشان دهید، فکر می‌کنید آیا برای استفاده از آن ترغیب شود؟ 

ز دست دیده و دل هر دو فریاد
یاد کند  دل  بیند  دیده  هرچه  که 
بسازم خنجری نیشش ز فولاد
آزاد گردد  دل  تا  دیده  بر  زنم 
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 اعضای جدید خانواده

تأثیر رسانه‌ها بر سبک زندگی به پیام‌های رسانه‌ای منحصر نیست. ورود ابزارهای رسانه‌ای به 
زندگی روزمره نیز موجب تغییر سبک زندگی شده است؛ برای مثال ورود تلویزیون به خانه و پخش برنامه 
تا ساعات پایانی شب به تغییر ساعت خواب و بیداری بسیاری از خانواده‌ها منجر شده است. همچنین 
استفاده از تلویزیون و بعدها رایانه، اینترنت و تلفن همراه در خانه‌ها به کاهش میزان تعامل رو در رو بین 
اعضای خانواده منجر شده است. در بسیاری از میهمانی‌ها و دورهمی‌های امروز، اوّلین و مهم‌ترین 
پرسش میهمانان رمز »وای‌فای« است و هرکسی جسمش در جمع، ولی حواسش در تلفن همراهش 
است! گسترش تلفن همراه و شبکه‌های اجتماعی مجازی در عین اینکه صلۀ ارحام حضوری را کاهش 

داده، موجب افزایش ارتباطات از راه دور و حال و احوالپرسی‌های تلفنی و مجازی شده است.
رسانه‌های جدید امکان تفریح در 
هر مکان، زمان و به‌تنهایی را فراهم 
شده  موجب  مسئله  همین  و  کرده‌اند 
است تفریحات ما از حالت دسته‌جمعی 
و فیزیکی و پرجنب‌وجوش به‌صورت 
فردگرایانه، مجازی و ساکن )بازی‌های 
ویدئویی، تماشای تلویزیون، وبگردی 

و... ( دنبال شود.
را  مثال های دیگری   �شما چه 
می توانید به متن اضافه کنید؟

را  رسانه ای«  » تنهایی   �فیلم 
این فیلم دربارۀ سبک  ببینید. 

دارد؟ پیام هایی  چه  زندگی 
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 فعّالیت در خانه

 �زندگی به نمایش درآمده در برنامه‌های تلویزیون )شبکه‌های داخلی یا خارجی( را با زندگی 
واقعی خود مقایسه کنید. در ستون اوّل جدول زیر بنویسید همسالان شما چگونه در برنامه‌های 

تلویزیونی به تصویر کشیده می‌شوند و در ستون دوم از زندگی واقعی خود بنویسید. 

زندگی واقعی شماتصویر همسالان شما در برنامه‌های تلویزیونی

هر شب تکلیف مدرسه.تکلیف مدرسه وجود ندارد.

 �سعی کنید برای انتقال یکی از موضوعات سبک زندگی به دیگران با استفاده از فنون اقناع 
و بازنمایی نمونه‌ای تولید کنید. به‌طور گروهی نیز می‌توانید این فعّالیت را انجام دهید.

 عکس و مکث
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میلیاردها انسان روی کرۀ زمین زندگی می‌کنند که هریک از آنها در رنگ، اندازه، ویژگی ها 
و شخصیت بی‌همتا هستند. هر یک از ما خصوصیاتی دارد که ما را متمایز می سازد. برخی کوتاه، 
برخی بلند، برخی بور، برخی تیره، برخی دختر، برخی پسر و... . به اطراف خود نگاه کنید، در کلاس 
شما افراد چه تفاوت هایی با هم دارند؟ افرادی که ما در رسانه ها می بینیم تنها درصد کمی از افراد 
متفاوت هستند که در دنیای واقعی زندگی می‌کنند ولی هر وقت ما تلویزیون را روشن می کنیم 
یا مجله ای را ورق می زنیم یا تبلیغات را می بینیم احتمالًا با تصور بدنمان ناامید می شویم که چرا 

این گونه به نظر می آییم و مانند آنها نیستیم؛ این یک مسئله است.

کلیشۀ بدن 16 درس	
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 �چه چیز یک بدن را سلامت می سازد؟
 �شما دلتان می‌خواهد لاغر باشید یا سلامت؟

 �راجع به افرادی که در فیلم های خارجی و تبلیغات می بینید، فکر ‌کنید.
 �از چه جملاتی برای توصیف زنان موجود در آن فیلم ها استفاده می‌کنید؟

 �از چه جملاتی برای توصیف مردان موجود در آن فیلم ها استفاده می‌کنید؟
 �این تصاویر چه پیام‌هایی درباره ظاهر مردم به ما می‌دهند؟

 �دربارۀ خانواده و دوستان خودتان فکر کنید، آیا آنها شبیه افرادی هستند که در رسانه ها می بینید؟

واقعیت این است که بیشتر ما به افرادی که در رسانه ها می بینیم، خیلی کم شباهت داریم. اگر 
شما یکی از ستاره‌ها )سلبریتی‌ها( را در زندگی واقعی ببینید، متوجه می‌شوید که آنها نیز به تصویر 
رسانه ای خود شباهتی ندارند. دلیل آن این است که تصاویری که ما از افراد در فیلم ها و تبلیغات 
می بینیم تصاویر دستکاری شده است تا آنها جذاب تر به نظر برسند. با گریم، نورپردازی و استفاده از 
نرم افزارهای خاص تصویر یک فرد را تغییر می دهند، مثلًا افراد را بلندتر یا لاغرتر نشان می‌دهند، با 
این فنون بسیاری از ما در احساسمان نسبت به خود و دیگران، تحت تأثیر این تصاویر قرار می گیریم.

تصور کنید شما موجودی فضایی هستید که 
به زمین سفر کرده اید و روزی به ایستگاهی 
فضایی در زمین می رسید. در این ایستگاه 
فضایی شما انواع زیادی از مجلات را پیدا 
انسانی  هیچ  قبلًا  از آنجایی که  می‌کنید. 
جالب  شما  برای  مجلات  این  ندیده اید، 
است. بنابراین آنها را کنار هم می‌گذارید 
و بر اساس آن یک گزارش دربارۀ زمینی ها 

تهیه می کنید.
کلاس  به  خود  با  که  مجلاتی  گروه  در 

 فعّالیت گروهی
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 گفت وگوی کلاسی

فرض کنید این بار موجودات فضایی شما را به سیارۀ خود می‌برند، در سفینه با فضایی‌هایی 
مواجه می‌شوید که حدود 230 سانتی متر قد و 200 کیلوگرم وزن دارند. ابتدا فکر می‌کنید اینها 
زشت و بدقواره هستند. وقتی به آنجا می رسید می بینید که همۀ آنها جثه‌های بزرگی دارند. 
در آن جامعه افراد هرچه بزرگ تر باشند زیباتر به شمار می‌آیند. مجلات را که ورق می‌زنید یا 
تلویزیون را که روشن می‌کنید فضایی‌های عظیم‌الجثه را می بینید. پیام‌های بازرگانی و تبلیغات 

هم محصولاتی را معرفی می‌کنند که به بزرگ تر شدن جثه کمک می‌کنند.
 �همسالان فضایی شما در آنجا چه ویژگی هایی داشتند؟

 �معیارهای زیبایی برای آنان چه بود؟
 �چه محصولاتی برای آنها تبلیغ می‌شد؟

 �در این تبلیغات از چه فنونی استفاده می‌شد؟ چه صفت‌ها و وعده‌هایی به عظیم‌الجثه شدن 
پیوند داده می‌شد؟

 �معیارهای زیبایی در آنجا با معیارهای شما شباهت دارد یا متفاوت است؟
 �اگر چند ماه در آن سیاره زندگی کنید نسبت به اندازه و شکل بدنتان چه احساسی خواهید 

داشت؟
 �اگر بخواهید پیامی راجع به شکل و اندازۀ بدن به زمینی‌ها بدهید، آن پیام چیست؟

 �طرز تلقی خود دربارۀ زیبایی افراد را بررسی کنید، چه عواملی در شکل‌گیری نگرش شما 
مؤثر بوده است؟ نقش و سهم رسانه ها در شکل‌گیری این نگرش چیست؟

مهم است بدانید در طول زمان در جوامع مختلف دربارۀ زیبایی نظرات متفاوت وجود داشته است. 
به عنوان مثال تا یک قرن پیش زنان، مردان درشت هیکل را می‌پسندیدند، زیرا قوی تر و سالم تر 
تیره تر،  بزرگ تر،  بلندتر، کوچک تر،  بزرگ، کوچک، کوتاه تر،  بلند،کوتاه،  به نظر می رسیدند. صفت 
روشن تر، مسن تر یا جوان تر بودن در جوامع مختلف به دلایل مشخص فرهنگی تحسین می‌شده است. 

آورده اید را بررسی کنید. بر اساس تصاویر مجلات بنویسید فضایی ها ظاهر زمینی ها را چگونه 
توصیف می کنند )به عنوان مثال آدم ها همه لاغر و شاد هستند یا ...(. گزارش خود را برای کلاس 
آماده کنید. هر گروه گزارش خود را برای کلاس بخواند. سایر دانش‌آموزان دربارۀ صحت و دقت 

توصیفات و تطابق تصاویر با ویژگی های عموم مردم نظر دهند. 
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زنی از قبیله مرسی در اتیوپیانیس الدوله همسر ناصرالدین شاه

پاهای زنان چینی در گذشته

امروزه ما در دوره‌ای زندگی می کنیم که لاغر بودن به مهم ترین ویژگی پسند افراد تبدیل 
شده است و اکثر ما می‌خواهیم لاغر باشیم. در واقع تا قبل از سن شش سالگی کودکان از طریق 
پیام‌های تصویری یاد می‌گیرندکه افراد چاق را به عنوان افراد زشت، تنبل، ناسالم، و... بشناسند.

از تصاویر موجود می‌توان به معیارهای زیبایی در فرهنگ ها و دوره‌های تاریخی پیشین پی برد. 
این تصاویر نشان می دهند که زیبایی در آن فرهنگ و دوره چگونه بوده است. آرمان‌ها دربارۀ زیبایی 
بر اساس توافقات اجتماعی ساخته می‌شود. به عنوان مثال، تصویر زنان زمان قاجار و تصاویر بستن 
پاهای دختران چینی با قالب چوبی در کودکی )برای کوچک ماندن پا و قدم کوتاه برداشتن(، نشان 

می‌دهد که چطور در قرون گذشته و در فرهنگ‌های مختلف معیارهای زیبایی متفاوت بوده است. 
زنان در مقابله با این فشار برای لاغر شدن از طریق رژیم گرفتن، واکنش نشان می دهند. بیشتر 
این رژیم ها برای حفظ ظاهر است تا سلامتی. درصد بالایی از افراد شکل بدن خود را دوست ندارند 
و رژیم گرفتن برای همۀ سنین از نه سالگی تا کهنسالی به یک دغدغه تبدیل شده است. شگفت‌انگیز 
نیست که به این افراد مشاوره داده می شود که برای غذا خوردن احساس گناه کنند. پژوهشی نشان 
می دهد که در طول یک دهه تعداد مقالات در مورد رژیم گرفتن نسبت به دهه قبل دو برابر شده 
است و این نکته مهم است که رژیم گرفتن و ورزش نه با هدف سلامتی که با هدف زیبایی انجام 

می شود و سلامتی فقط به آن مشروعیت می دهد.
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مردها هم از این پیام ها در امان نیستند. نتیجۀ 
سال ها بمباران مردها با استفاده از تصاویر مردان 
قوی با عضلات شش تکه1 در فیلم ها، مجلات، 
نوجوانان  از  نسلی  و...،  تلویزیون  و  نماهنگ ها 
به  آرمانی،  اندام  به  دستیابی  برای  که  است  پسر 
و  هورمونی  مواد  مصرف  بدنسازی،  باشگاه های 

می‌آورند.  هجوم  نیروزا 
و  فیلم های سینمایی  تبلیغات،  تولیدکنندگان 
برنامه های تلویزیونی از فشارهای اجتماعی برای 
خود  محصولات  تا  می کنند  استفاده  بودن  لاغر 
را به فروش برسانند. از ستاره‌ها که مدل معرفی 

بازی می کنند برای پیوند دادن  را  محصولات گران قیمت هستند و نقش شخصیت‌های فریبنده 
لاغری با ثروت، موفقیت، شادی و خوشحالی استفاده می کنند. البته کلیشۀ بدن به چاقی و لاغری 
نیز شامل می‌شود. فکر می‌کنید  را  و...  ابرو، مژه، گونه  امروزه مدل مو،  بدن محدود نمی‌شود و 

معیارهای زیبایی در آینده چه خواهد بود؟

1. Six pack

 گفت وگوی کلاسی

 �چه صنایع و افرادی از ساختن کلیشۀ بدن و ترویج آن سود می برند؟ چگونه؟
 �پیامدهای پیروی از کلیشۀ بدن برای فرد و جامعه چه خواهد بود؟
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 عکس و مکث

 فعّالیت در خانه

یکی از دو فعّالیت زیر را انتخاب کنید و انجام دهید.
 �بررسی کنید دیدگاه برخی از محققان و صاحب‌نظران دربارۀ کلیشۀ بدن چیست؟

 �آنچه در خصوص بدن حائز اهمیت است طبیعی بودن آن در عین سلامت است. بدن‌های 
در  به عمد  تنوع  این  که  است  برخوردار  متنوع  اندازه‌ای  و  از شکل  به طور خداداد  افراد 
رسانه نادیده گرفته می‌شود. افراد در برنامه‌های تلویزیونی به دلیل اندامشان مورد طعن 
قرار گرفته و تحقیر می‌شوند. در طول هفته برنامه‌های تلویزیونی، فیلم های سینمایی یا 
تبلیغاتی را که مشاهده می‌کنید بررسی کنید، چند مورد از این طعن و تحقیر را به‌طور 

آشکار یا پنهان مشاهده می‌کنید؟
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بازی، سرگرمی و چگونگی گذران اوقات فراغت، همانند پوشش، نوع و چگونگی غذا خوردن، 
نوع و میزان خرید کردن و سایر مواردی که در دروس قبل مورد بررسی قرار دادید، نشان‌دهندۀ 
سبک زندگی است. بسیاری از مخاطبان رسانه‌ها برای پرکردن اوقات فراغت و تفریح به سراغ 
ارقام  و  آمار  باشید.  گروه  این  جزو  نیز  شما  شاید  می‌کنند.  سرگرم  را  خود  و  می‌روند  رسانه‌ها 
نشان می‌دهد جذاب‌ترین رسانه‌ها برای همسالان شما تلویزیون، تلفن همراه و بازی‌های ویدئویی 
)رایانه‌ای، موبایلی و … ( است. آیا به بازی‌های ویدئویی به عنوان یک رسانه و انتقال‌دهندۀ پیام 

با همۀ ویژگی‌هایی که دربارۀ آن تا به حال یاد گرفته‌اید، نگاه کرده‌اید؟

بازی زندگی است )درس اختیاری( 17 درس	
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تریلر بازی Pes 2017 را به دقت ببینید.
ویدئویی  بازی‌های  صرف  را  خود  وقت  از   �چقدر 

می‌کنید؟
 �از این بازی‌ها تا به‌حال چه آموخته‌اید؟

 �یکی از بازی‌های جذابی را که همگی با آن آشنایی 
دارید انتخاب کنید و با تشریح فضا و محیطِ مهندسی شدۀ بازی و اینکه با چه تغییراتی 
می‌توانست فضا و پیام بازی تغییر کند، آن بازی را رمزگشایی کنید. مثل یک مخاطب فعّال، 

اهداف آشکار و پنهان تولیدکنندگان آن بازی را تحلیل کنید. 

تحلیل اوّلیه بازی‌های ویدئویی )رایانه‌ای، در تلفن همراه و… (

ارزش‌ها، قواعد، 
منابع

 �شما در این بازی برای چه چیزی یا چه کاری امتیاز و تشویق دریافت می‌کنید؟
 �جوایز و امتیازات بازی چیست و چگونه به شما تعلّق می‌گیرد؟

 �طیف‌بندی دوست و دشمن در بازی چگونه است؟
 �در این بازی از شما چه انتظاراتی می‌رود؟

 �چه اجازه‌هایی به شما داده می‌شود و شما از چه کارهایی بازداشته می‌شوید؟
 �چیزهای ارزشمند بازی کدام است؟ )قدرت، شهرت، قطعه‌های طلا، لباس، دانش، 
سرزمین، سلاح و… ( یعنی شما دارید بر سر چه چیزی تلاش می‌کنید و در نهایت 

پس از این بازی چه چیزی به شما می‌رسد؟
با پیدا و فهرست‌کردن این قواعد می‌توانید ارزش‌هایی را که بازی قصد انتقال آن  را 

دارد، حدس بزنید.

اکتشاف
 �چه عناصری )ارزش‌ها، قواعد و منابع( در ابتدای بازی به شما داده شده است و 

کدام یک را باید هنگام بازی کشف کنید؟

هدف بازی

 �آیا لذّت بازی بیشتر در رسیدن به یک نقطه نهایی است )مثل تمام شدن وقت یا رسیدن 
به بیشترین امتیاز( یا لذّت بردن از روند انجام بازی است؟

اگر بازی از نوع اوّل باشد، شما پس از شروع هر مرحله نمی‌توانید از آن دست بکشید 
راحتی  به  شهری،  فضای  در  رانندگی  یا  جورچین  مثل  باشد  دوم  نوع  از  اگر  ولی 
می‌توانید آن را کنار بگذارید. شاید به همین دلیل است که بیشتر سازندگان بازی‌ها از 

نوع اوّل استفاده می‌کنند.
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شرکت تولیدکننده 
و سرمایه‌گذاران

 �ارزش‌ها و شعارهایی که این شرکت به روشنی از آنها یاد یا حمایت می‌کند، کدام‌ است؟
 �حامیان مالی یا سرمایه‌‎گذاران این بازی چه افراد یا مجموعه‌‎هایی هستند؟

 �چه مرحله‌ها و چالش‎هایی به این بازی شکل می‌دهد؟روند بازی

تعامل
 �از چه راه‌هایی می‌توانید با آواتار )شخصیتی که شما آن را هدایت می‌کنید( در تعامل باشید؟

 �در چه قسمت‌های بازی، آواتار توسط خود رایانه هدایت می‌شود؟
 �از چه راه‌هایی، افراد دیگری که در بازی حضور دارند می‌توانند آواتار را هدایت کنند؟

هم بازی‌ها )شریکان 
و رقیبان(

 �گستره و حیطهٔ بازی، چقدر وسعت دارد؟ )آیا بازی فردی است یا گروهی؟ اگر گروهی 
است، آیا محدودیتی در رقیبان و هم بازی‌ها هست یا هر کسی از هر جای دنیا می‌تواند 

شریک یا رقیب شما شود؟ امکان گروه‌سازی و کار گروهی چقدر وجود دارد؟(

زنجیره خیال و 
واقعیت

 �چقدر بازی »واقع‎نما« است؟ )چقدر فضای بازی شبیه به واقعیت یا دور از واقعیت 
است؟(

 �عناصری که این بازی را تخیّلی کرده است، کدام‌ است؟ )تنظیمات، شخصیت‌هایی 
با قدرت خارق‌العاده و … (

 �چه عناصری باعث شده است این بازی واقعی به نظر برسد؟ )گرافیک، صدا و … (

تکرارپذیری و 
هم ذات پنداری

 �چقدر شرایط و شخصیت‌های بازی، امکان تکرار و شبیه‌سازی در زندگی واقعی و 
فضای عادی زندگی روزمرهٔ بازیگر را دارد؟

 �شما به عنوان بازیگر چقدر علاقه و تمایل دارید که فضا و دنیای بازی را در دنیای 
زندگی شخصی خود، اجرا کنید؟

 �چقدر بازی، آموزش اجتماعی و یادگیری برای زندگی عادی مخاطب دارد؟

فرامتن )فرهنگ، 
بستر(

فرهنگ‌های  یا  )کشورها  مکانی  و  زمانی  مختلف  موقعیت‌های  در  بازی  این   �آیا 
مختلف(، یکسان فهمیده و ارزیابی می‌شود یا متفاوت؟

 �آیا این بازی به فرهنگ، ملّیت، قومیت، دین، زبان، شغل، جنسیت یا قشر خاصی 
به طور ویژه احترام گذاشته یا مورد اهانت قرار داده است؟

 �براساس تحلیلی که از یک بازی انجام دادید بگویید آیا بازی‌ها نیز ارزش‌ها و سبک زندگی 
خاصی را به شما انتقال می‌دهند؟ چرا آری، چرا خیر؟
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 بیشتر بدانید

استفاده به شرط چاقو
خیلی وقت‌ها قبل از استفاده از یک محصول 
توضیحات  به  رجوع  با  می‌توانیم  رسانه‌ای 
سازندگان یا مطالعۀ ملاحظات و برچسب‌های 
یا شرایط  از محدودیت سنی  روی محصول 
آنها آگاه شویم؛ برای مثال برچسب  استفادۀ 
رایانه‌ای،  ویدئویی/  بازی‌های  روی  »اسِرا« 
محدودیت سنی برای بازی را مشخص می‌کند. 
رسانه‌ای  رده‌بندی محصولات  برای  دنیا  در 

نظام‌های مختلفی وجود دارد و بازی‌های رایانه‌ای نیز از این امر مستثنیٰ نیستند. برخی از این 
این نظام‌ها  نظام‌ها در محدودۀ یک کشور و برخی در سطح قاره‌ای فعالیت می‌کنند. تمامی 
بر اساس خوداظهاری سازندۀ محصول فعالیت می‌کنند. مخاطبان نیز به عنوان کارشناسان ارزیابی 
این محصولات عمل می‌کنند؛ به این صورت که سازندۀ بازی مواردی را که ممکن است برای 
سنین خاصی آسیب‌زا باشد، به مؤسسات رده‌بندی محصولات رسانه‌ای معرفی می‌کند و بر اساس 
اظهاراتشان از آن مؤسسه رده‌بندی سنی دریافت می‌کنند. اما اگر از طرف مخاطبان تخلف سازندۀ 
بازی گزارش شود، بازی‌ساز مجبور به جمع‌آوری تمامی بازی‌ها و اصلاح رده‌بندی سنی می‌شود.

کمک   136 و   135 صفحۀ  جدول  از  می‌توانید  ویدئویی  بازی‌های  از  بسیاری  تحلیل  برای 
کنید.  تحلیل  و  طبقه‌بندی  را  بازی‌ها  تا  می‌کند  کمک  شما  به  جدول  این  بگیرید. 

فیلم »بازی کن فینالیست« را مشاهده کنید.
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در ایران نیز »اسرا« به عنوان نظام قانونی رده‌بندی سنی شناخته می‌شود. اما به دلیل سطح دانش 
بازیکنان ایرانی و کم توجهی بسیاری از ایشان به آثار بازی‌های رایانه‌ای، نحوۀ کار اسرا متفاوت است. 
بدین‌گونه است که کارشناسان بسیاری با صرف هزینه و وقت بسیار به بازی‌کردن و رده‌بندی سنی 
بازی‌ها می‌پردازند. شما کدام روش را می‌پسندید؟ اجرا شدن روش مورد نظر شما چه ملزوماتی دارد؟

در نظام رده‌بندی بازی‌های رایانه‌ای کشور ما )ESRA(، محتوای بازی‌های رایانه‌ای براساس 
هفت ویژگی بررسی می‌شود که عبارت‌اند از:

به  آسیب رساندن  برای  رفتاری که  نمایش  یعنی  نمایش خشونت،  خشونت: 
دیگری از کسی سر می‌زند و دامنۀ آن از بالا بردن صدا با هدف اعمال خشونت 
بازی‌های  در  که  آنچه  است.  گسترده  جاندار  موجود  یک  از  حیات  گرفتن  تا 
رایانه‌ای حائز اهمیت است تجربۀ ذهنی رفتار خشونت‌آمیز از طریق بازی است. 
بازی‌ها  در  مخدر  مواد  یا  دخانیات  استعمال  نمایش  دخانیات:  و  مخدر  مواد 
می‌تواند موانع روانی اجتماعی مصرف نکردن آنها را برای مخاطب تضعیف کند. 
این رفتار وقتی توسط قهرمان داستان انجام شود، آسیب بیشتری خواهد داشت. 
نمایش نکات غیر اخلاقی: نمایش نکات غیراخلاقی در بازی‌های رایانه‌ای ضمن در 
پی داشتن عوارضی مانند بلوغ زودرس، می‌تواند منجر به قبح‌شکنی و عادی‌سازی 

این رفتار شود. آموزش رفتارهای غلط نیز از آسیب‌های این موضوع است.
ترس: ترس، نوعی احساس درونی مبتنی بر عدم امنیت و نیز بی‌اعتمادی به 
فضای موجود است. نمایش موقعیت‌های ترسناک می‌تواند در سنین مختلف منجر 
به آسیب‌هایی نظیر استرس‌های مزمن، بیماری‌های قلبی‌تنفسی، لکنت زبان در 

کودکی و حس بدبینی و رفتارهای محافظه‌کارانه در محیط اجتماعی شود. 
نقض ارزش‌های دینی: در نقض ارزش‌های دینی انطباق یا عدم انطباق با 
اصول اسلامی در نظر گرفته می‌شود که پنج مؤلفۀ مهم آن عبارت‌اند از: 
 �نقض یا تحریف باورها و اعتقادات دینی )مانند چگونگی نمایش بهشت و 

جهنم و فرشتگان(
 �بی‌توجهی به توصیه‌های دینی )مانند مصرف مشروبات الکلی و قمار(

 �بی‌حرمتی به اولیای خدا و پیروان آنها )مانند تبعیض یا توهین نسبت به 
مسلمانان و پیروان ادیان الهی(

 توهین به مقدسات الهی )مانند توهین به مسجد و کتاب خدا( 
 ترویج کفر یا شرک )مانند نمایش چندخدایی و شیطان‌پرستی( 
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نقض هنجارهای اجتماعی: ایجاد فضایی برای تجربه ذهنی و روانی مخاطب 
در انجام رفتارهایی که مردم‌آزاری تلقی می‌شود، ازجمله آسیب‌هایی است که 

می‌تواند منجر به اختلالات شخصیتی و اجتماعی فرد شود.
ناامیدی: در برخی از بازی‌ها عواملی زمینه را برای ایجاد اندوه و بی‌معنایی 

ذهنی فراهم می‌کنند که از آن جمله می‌توان به موارد زیر اشاره نمود:
 اجبار بازیکن برای انجام عملی ناخوشایند برخلاف میل خود

 �القای احساس یأس، سردرگمی، پوچی و بی‌هدفی
 �احساس غم عمیق از طریق کشتن شخصیت محبوب بازیکن

 عکس و مکث

 فعّالیت در خانه

یکی دیگر از بازی‌های ویدئویی را که در خانه بازی می‌کنید با جدول این درس بررسی و 
نتیجه را جلسۀ بعد به معلمّ محترم خود ارائه کنید.
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همراه  تلفن  یا  رایانه  طریق  از  که  نیست  این  از  هیجان‌انگیزتر  هیچ‌چیز  ارتباطات  دنیای  در 
هوشمند پیامی را تولید کنید و در همان لحظه در سراسر جهان بیش از یک میلیارد مخاطب داشته 
امروزه  می‌کردند.  زندگی  گذشته  قرن  پایانی  دهه‌های  در  که  بود  انسان‌هایی  رؤیای  این  باشید! 
فنّاوری‌های ارتباطی به این رؤیاها رنگ واقعیت داده‌اند. با تحوّلی سریع، رسانه‌ها ظرفیت‌هایی جدید 

یافته‌ و مرزهای جغرافیایی را حذف کرده‌اند. یکی از این تحولات ظهور اینترنت است. 
فضا  این  امّا  نامیدند؛  مجازی  فضای  را  آن  که  پدیدار شد  دنیای جدیدی  اینترنت،  با ظهور 
چندان هم مجازی نیست؛ چون به بخشی واقعی، اصلی و جدی از زندگی تبدیل شده است. چیزی 
که امروز به عنوان فضای مجازی معروف شده در اصل واقعیت است. بسیاری از ما در طول روز 
ساعت‌هایی از عمر خود را در این فضا زندگی می‌کنیم؛ لذا عدّه‌ای ترجیح می‌دهند آن را زندگی 

دوم بنامند که خیلی از قواعد زندگی اوّل را تحت تأثیر خود قرار داده است.

زنـدگی دوم 18 درس	
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 گفت وگوی کلاسی

اطّلاعات، دقّت،  با ویژگی‌های سرعت، دسترسی، حجم بسیار ذخیرۀ  ارتباطی  فنّاوری‌های 
افزایش توان انتخاب، تعامل، درگیرکردن هم زمان چند حس و انجام دادن هم زمان چند کار، 
توان غلبه بر چهار محدودیت را برای انسان مهیا کرده‌اند. دربارۀ مفهوم و مثال غلبه بر این 

چهار محدودیت گفت‌وگو کنید.

 تلفن همراه
مطالعۀ تاریخچۀ پدیدآمدن فنّاوری‌های مختلف نشان می‌دهد که با بروز و ظهور هر رسانه 
جدید موجی از امیدها و هراس‌ها بشر را در بر گرفته است که تلفن همراه هم از این امر مستثنیٰ 
نیست. برخی از پژوهشگران حوزۀ تلفن همراه به صراحت از فرهنگی جدید به نام »فرهنگ تلفن 
در  نوجوانان  که  معناست  بدان  این  می کنند؛  یاد  انگشت شست«  »نسل  یا شکل‌گیری  همراه« 
همه جا، همواره دستشان روی صفحه کلید تلفن همراهشان است و در حال فرستادن و یا دریافت 

پیامی جدید هستند. آیا شما هم این‌گونه هستید؟

امکان زبان مکان زمان
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 گفت وگوی کلاسی

 �تأثیرات مثبت و منفی تلفن همراه بر زندگی افراد چیست؟
 �شما از کدام امکانات تلفن همراه استفاده می‌کنید؟

 �استفاده از این امکانات چه مزایا و معایبی دارد؟
 �تلفن همراه در طول روز چه مقدار از وقت شما را به خود اختصاص می‌دهد؟

فیلم »تلفن همراه و زندگی امروز« را ببینید.
 �نظر شما در مورد تأثیراتی که تلفن همراه در جامعۀ ما گذاشته است، چیست؟

 بیشتر بدانید

توصیه هایی دربارۀ استفاده از تلفن همراه
فیلم‌های خصوصی خود  1 �اطّلاعات، عکس‌ها و 

با  که  چرا  نکنیم؛  نگهداری  همراه  تلفن  در  را 
بلوتوث  از طریق  یا حتّی  تلفن همراه  گم شدن 
این اطّلاعات به راحتی قابل سرقت است. برخی 
اطّلاعات،  آسانی  به  مانند گوگل پلاس  ابزارها 
فهرست تماس و پیام‌هایمان را بدون توجّه ما 
منتقل  خود  سرورهای  به  همراه  تلفن  روی  از 

به کار می‌گیرند. اهداف خود  برای  و  می کنند 
که  حالتی  در  حتّی  همراه  تلفن  ضبط  2 �سامانه 

دستگاه به ظاهر خاموش است، می‌تواند فعّال 
شود و همانند یک میکروفن عمل کند؛ لذا آگاه 

و مراقب باشیم که دیگران به حریم خصوصی ما دست نیابند.
3 �استفاده از وای فای های عمومی، امکان دزدی اطّلاعات تلفن همراه ما را صدچندان می‌کند؛ 

لذا در حد امکان از وای فای خصوصی و امن استفاده کنیم.
4 �هنگام کار با تلفن همراه در معرض تبلیغات تجاری هستیم که وقتمان را تلف می‌کند. ما 

می‌توانیم به اپراتور خود اعلام کنیم که دیگر چنین پیام‌هایی برایمان فرستاده نشود.
5 �متن‌هایی را که از افراد ناشناس دریافت می کنید، نادیده بگیرید. از فرستادن شماره تلفن 
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خود به صورت برخط )آنلاین( پرهیز کنید. هرگز اطّلاعات شخصی یا مالی خود را در پاسخ 
به پیامکی ارائه ندهید.

6 �پیامک‌هایی که اغلب وعده هدایای رایگان می‌دهند یا از شما می‌خواهند که اطّلاعات کاربری 

خود را تأیید کنید تا از این طریق اطّلاعات شخصی شما آشکار شود، هرزنامه نامیده می‌شود. 
این پیامک‌ها می‌تواند به شارژ هزینه‌های ناخواسته در صورت حساب تلفن همراه شما منجر شود. 
پست  طریق  از  را  عبور  کلمات  یا  شماره  حساب‌ها  مانند  اطّلاعاتی  قانونی،  7 �شرکت‌های 

الکترونیکی یا متن درخواست نمی‌کنند؛ بر این اساس به لینک‌هایی که در پیامک می آید 
پاسخ ندهید و روی آنها نیز کلیک نکنید. لینک‌ها می‌توانند بدافزاری را نصب کنند و شما 

را به سمت سایت‌های کلاهبرداری ببرند که اطلّاعات شما را بدزدند.
 www.cyberpolice.ir 8 �برای اطّلاعات بیشتر به بخش آموزش تارنمای پلیس فتا به نشانی

مراجعه کنید. مطمئن باشید به مقالات خوبی دست می‌یابید.
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 گفت وگوی کلاسی

فیلم »شبکه‌های اجتماعی« را ببینید و دربارۀ پرسش‌های زیر با یکدیگر گفت و گو کنید:
 �تفاوت‌ها و شباهت‌های شبکه‌های اجتماعی در کشورهای مختلف چیست؟ چگونه متوجّه 

تفاوت‌ها و شباهت‌ها شده‌اید؟
 �استفاده از شبکه اجتماعی بومی چه فایده‌ها و زیان هایی دارد؟

 �شما عضو کدام شبکۀ اجتماعی ایرانی هستید؟
 �نظر خود را با ذکر مثال و دلیل دربارۀ این جملات بیان کنید: 

 �» شبکه‌های اجتماعی فرهنگ خاص خود را دارند.«
 �» شبکه‌های اجتماعی می‌توانند بر فرهنگ مردم تأثیر بگذارند.«

ایجاد  تغییراتی در سبک زندگی شما و خانواده‌تان  اجتماعی چه   �عضویت در شبکه‌های 
است؟ کرده 

 �آیا شبکه‌های مجازی و فنّاوری‌های اخیر می‌توانند از ما انسان‌های بهتر و سعادتمندتری 
بسازند؟ چرا؟ چگونه؟

 شبکه های اجتماعی
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 اعتبار منابع اینترنتی
برای برخی این باور وجود دارد که اگر چیزی چاپ شده یا در جایی نشر داده شده است، ضرورتاً 
درست و معتبر است، چرا که اگر معتبر نبود چاپ یا منتشر نمی‌شد. در دوران انفجار اطلّاعات الکترونیکی 
افراد باید بتوانند اعتبار منابعی که مرتباً در حال گسترش هستند، را تعیین کنند. برای افزایش توان قضاوت 
دربارۀ اعتبار )اعتبارسنجی( مطالب یک تارنما / وب‌سایت ابتدا تصویر یک صفحه از آن را بررسی کنید. 

 �کدام بخش از مطالب معتبرند، کدام بخش‌ها نیستند؟ چرا؟
 �آیا این تارنما برای جمع‌آوری اطلاعات در پروژه‌های مدرسه منبع مناسبی است یا خیر؟

 �اگر بخواهید اطلاعات بیشتری دربارۀ این تارنما کسب کنید به کجا مراجعه می‌کنید؟
 �از چه منابعی برای تأیید اطلاعات به دست آمده از این تارنما استفاده می‌کنید؟

 �چگونه می‌توانید بگویید اطلاعات موجود در این تارنما درست یا غلط است؟
هرگونه  ارزشیابی  برای  که  سؤالاتی  از  فهرستی  به  بالا  سؤالات  به  پاسخ دادن  برای  شما 
تارنما مورد استفاده قرار می‌گیرند، نیاز دارید. این سؤالات نقش معیار ارزشیابی را بازی می‌کنند. 

برخی از این سؤالات عبارت‌اند از:

بی
شیا

رز
ی ا

رها
عیا

م

آخرین به روزرسانی این تارنما چه زمانی بوده است؟

نویسندهٔ محتوای این تارنما چه کسی است؟ 
آیا هویت واقعی او برای شما احراز شده است یا یک هویت ساختگی است؟

فهرست دقیق منابع مورد استفاده در تولید محتوا ارائه شده است؟

محتوای تارنما از منابع معتبر اخذ شده یا از منابع نامعتبر؟

تاریخ مالکیت معنوی )کپی‌رایت( آن کی است؟ )تارنمای کشورهای تابع قانون مالکیت معنوی(

محتوای موجود در صفحه با هم ارتباط منطقی دارد؟

ارتباط تصاویر با موضوع چگونه است؟

. .................................................................................................................................................

تارنماهای مورد استفادۀ خود را با این معیارها بررسی کنید و سه مورد مناسب برای استفاده 
در انجام پروژه‌های مدرسه‌ای را به هم‌کلاسی‌های خود معرفی کنید. به وبگاه زیر هم سری بزنید 

و آن را ارزشیابی کنید.
http://myroshd.ir 
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 فعّالیت در خانه

متناسب با امکانات در دسترس، یکی از فعّالیت‌های زیر را انتخاب کنید و انجام دهید.  
 �در یکی از شبکه‌های اجتماعی ایرانی عضو شوید. تجربۀ حضور خود را در آن شبکه، هفتۀ 

آینده با دیگران به اشتراک بگذارید.
 �از خانواده‌تان دربارۀ چگونگی وقت‌گذاری در شبکه‌های اجتماعی بپرسید. میزان وقت‌گذاری 
خانواده‌تان در شبکه‌های اجتماعی چقدر است؟ پیشنهادهای اعضای خانواده خود را برای 

استفادۀ بهینه از شبکه‌های اجتماعی گردآوری کنید و به کلاس گزارش دهید.
 �با مراجعه به منابع معتبر مانند اشخاص، کتاب‌ها، گزارش‌ها، سایت‌ها و... حداقل پنج نکته را 

بنویسید که برای حضور در شبکه‌های اجتماعی باید رعایت کرد و به کلاس گزارش دهید.

 عکس و مکث
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 لطیفه های رسانه ای

 این روزها رسم شده خانم‌ها غذا که درست می‌کنن، 
اوّل عکسشو می‌زارن تو اینستاگرام

بعد اجازه می‌دن بقیه بخورن.

 در شهر جماعتی را دیدم که حیران و سرگشته به این طرف و آن طرف می‌رفتند، 
پرسیدم: این چه حالت است؟ 

گفتند: به دنبال »پوکمون« می‌گردیم.

شما چه موارد دیگری شنیده‌اید؟ ارتباط این لطیفه‌ها با ارزش‌ها و سبک زندگی چیست؟

یک ‌بار دیگر صفحۀ عنوانی فصل پنجم را مشاهده کنید. قرار بود در این فصل شما 
تحلیل تولیدات رسانه‌ای با یکی از سؤالات کلیدی سواد رسانه‌ای را تمرین کنید؛ همان 
سؤالی که با علامت مشخّص شده است. اگر با مطالعۀ متون و فعّالیت‌های این فصل 
تاحدودی »توانایی تشخیص سبک زندگی، ارزش‌ها و نظریاتی را که در پیام‌ها ارائه 
شده یا از آن حذف شده است« کسب کرده‌اید در جهت هدف اصلی آن گام برداشته‌اید.



148

در درس سوم بیان شد که مخاطب فعّال و خلّق در رویارویی با هر پیام رسانه‌ای، پنج پرسش 
کلیدی را مانند پنج گذرواژه یا نگهبان در ورودی درنظر می‌گیرد و با نگاهی دقیق و درکی عمیق، 

با آن روبه رو می‌شود. این پنج پرسش را که خاطرتان هست!
 �چه کسی این پیام را تولید کرده است؟ 

 چرا این پیام فرستاده شده است؟ 
 از چه‌ فنونی برای جلب توجّه مخاطب استفاده شده است؟

 چطور افراد مختلف این پیام را متفاوت درک می کنند؟ 
 چه سبک زندگی، ارزش ها و نظریاتی در این پیام ارائه شده یا از آن حذف شده است؟ 

در آن درس از شما خواسته شد  بخشی از یک برنامۀ تلویزیونی را، که خودتان با توافق دبیر 
محترمتان ضبط کرده‌اید در کلاس تماشا کنید و با پرسش‌های کلیدی ذکر شده آن را بررسی کنید. 
با  را  فعّالیت  این  دیگر  یادگرفتید، یک‌بار  در فصول گذشته  مطالبی که  از  استفاده  با  اکنون 
استفاده از جدول صفحۀ بعد دربارۀ یک برنامه تلویزیونی ایرانی یا خارجی انجام دهید که از قبل 

توافق، و آن را در خانه مشاهده کرده‌اید.

پنجگانۀ سواد رسانه ای )2( 19 درس	
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 گفت وگوی کلاسی

برنامه منتخب کلاس را با استفاده از پرسش‌ها و جدول زیر تحلیل و نقد کنید: 
 �این برنامه کدام ساختار، قالب یا گونۀ ارائه پیام را از طریق تلویزیون دارد؟

 �چه مفاهیم و موضوعاتی به شیوۀ مستقیم و غیرمستقیم در این برنامه‎‏ منتقل شده است؟
 �چه کسانی تولیدکنندۀ برنامه و فرستندۀ پیام هستند؟

 �چه کسانی جامعۀ هدف یا استفاده‌کنندگان از این برنامه هستند؟ چرا این پیام فرستاده شده است؟
 �چه سبک زندگی، ارزش‌ها و نظریاتی در این پیام ارائه شده یا از آن حذف شده است؟ آیا 
این پیام در هر فرهنگ، جامعه، زمان یا مکان دیگری، همین معانی آشکار و پنهان را دارد؟
 �آیا در پاسخ به این پرسش‌ها از درس سوم تا کنون در شما تغییری ایجاد شده است؟ چرا آری، 

چرا خیر؟

 �مستند                                         �آموزشی                           �خبری
 �گفت وگومحور )تاک  ‌شو(                �کودک و نوجوان                �موسیقی
 �مجموعه تلویزیونی)سریال(                 �مسابقه                              �ورزشی

 �فیلم سینمایی                                  �کمدی و طنز

ساختار،  چه  تلویزیون   1
برای  گونه هایی  یا  و  قالب ها 

ارائه پیام دارد؟

 �چه موضوعاتی از برنامه برداشت می شود؟
 �متن، زیرمتن و فرامتن برنامه چیست؟

 �چه جزئیات فنی در تولید پیام رعایت شده است؟       
 �از چه فنون اقناعی استفاده کرده است؟

2 چه مفاهیم و موضوعاتی 
به شیوۀ مستقیم و غیرمستقیم 

در برنامه‎‏ها منتقل می شود؟

 �چه کسی آن را پخش می کند؟            �چه کس دیگری از ساخت و پخش آن سود می برد؟
 �چه کسی آن را ساخته است؟             �رسانه های دیگر در آن چه نقش یا سهمی دارند؟

 �چه کسی از آن حمایت )مالی و...( می کند؟
و  تولیدکننده  کسی  چه   3

مالک پیام است؟

 �برای چه نوع مخاطبی )بر حسب سن، جنس، تحصیلات، درآمد، شغل و ...( ساخته و 
برنامه‌ریزی شده است؟

 �چه زمانی پخش می شود؟ این زمان با چه نوع مخاطبی متناسب است؟
 �مخاطبان دربارهٔ آن چگونه فکر می کنند؟

هدف  جامعۀ  کسانی  چه   4
این  از  استفاده کنندگان  یا 

برنامه هستند؟

 �از این برنامه، امکان ادراک و برداشت چه ارزش ها و دیدگاه هایی وجود دارد؟
 �چه حساسیت‌ هایی ممکن است ایجاد کند؟

 �برداشت از این برنامه در فرهنگ‌ های مختلف، مکان ها و زمان های متفاوت، چه تفاوتی می یابد؟

هر  در  پیام  این  آیا   5
یا  زمان  جامعه،  فرهنگ، 
مکان دیگری، همین معانی 

آشکار و پنهان را دارد؟
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 �چرا ما در استفاده از منابع وبگاه های علمی معتبر در تحریم بودیم؛ امّا در استفاده از شبکه‌های 
ماهواره‌ای در تحریم قرار داده نشدیم؟

 �به نظر شما هدف از ایجاد شبکه‌های ماهواره‌ای پر شمار فارسی زبان چیست؟ 

 توصیه‌هایی دربارۀ استفاده از تلویزیون
امروزه در بیشتر خانه‌ها تلویزیون عنصر محوری و عضو اصلی خانواده است تا جایی که در 
حال حاضر در اغلب خانه‌ها وسایل به گونه‌ای چیده می‌شوند که رو به تلویزیون باشند! منظور 
ما از تلویزیون فقط یک جعبه یا صفحه نیست؛ بلکه مجموعه پیام‌هایی است که از شبکه‌های 

داخلی و خارجی وارد خانه‌ها می‌شود.
1 �برای تماشای تلویزیون برنامه داشته باشید.

2 �با تلویزیون در تماس باشید؛ برای مثال اگر اشتباهی در برنامه‌ای رخ داد، سعی کنید نظر 

خود را به اطلّاع تولیدکنندگان برنامه یا مسئولان شبکه برسانید.
3 �اگر برنامه‌ای شما را ناراحت کرد با والدین خود در این باره صحبت کنید.

 بیشتر بدانید
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 عکس و مکث

4 �در تماشای برنامه‌های تلویزیون مشکل پسند باشید و برنامه‌هایی خاص را برای تماشا انتخاب کنید.

5 �نکته‌سنجانه از تلویزیون استفاده کنید؛ به طور مثال هنگام تماشای تلویزیون روی شخصیت‌های 

اصلی داستان متمرکز شوید و اعتقادات و رفتارهای آنها را با خود و هنجار جامعه مقایسه کنید.
6 �به تأثیر برنامه‌های تلویزیونی بر افکار و احساساتتان توجه کنید. بدانید که تبلیغات و پیام‌های 

بازرگانی قصد دارند شما را ترغیب کنند که کالایی را مصرف کنید.
7 �دکمۀ قرمز را فراموش نکنید. زمان صرف غذا و دور هم جمع شدن اعضای خانواده و زمان 

مطالعه، زمانی نیست که با تماشای تلویزیون از کیفیت آن کاسته شود.
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 فعّالیت در خانه

میزان »مصرف‌ رسانه‌ای« خود را در طول هفته در جدول زیر بنویسید. ثبت بر اساس دقیقه 
باشد. نتیجه را جلسۀ بعد به کلاس بیاورید.

وّلرسانه                                  روزهای پایش
ز ا

رو
وم

ز د
رو

وم
ز س

رو
رم

چها
وز 

ر
جم

ز پن
رو

شم
ز ش

رو
فتم

ز ه
رو

جمع 

تلویزیون و ماهواره
رایانه )نابرخط/ آفلاین(

اینترنت )با استفاده از رایانه(
تلفن همراه و نرم‌افزارهای ارتباطی آن

شبکه‌های اجتماعی
کتاب غیردرسی و غیر کمک آموزشی

نشریات )روزنامه‌ها و مجلات(
بازی‌های ویدئویی )با استفاده از  کنسول، تلفن همراه، 

رایانه و… (
جمع کل به دقیقه
تبدیل به ساعت



رژیم مصرف رسانه ای6 فصل
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 فعّالیت گروهی

میزان »  مصرف ‌رسانه‌ای« خود در طول هفته را در گروه ارائه، و با دیگر اعضا مقایسه کنید.
 چه تفاوت و شباهتی بین مصرف رسانه‌ای اعضای گروه وجود دارد؟

 بیشترین و کمترین میزان استفاده متعلق به کدام رسانه است؟
 جمع کل ستون آخر برای هر نفر چند ساعت و دقیقه است؟

 میانگین مصرف رسانه‌ای اعضای گروه در یک هفته چند ساعت و دقیقه است؟

در درس قبل از شما خواسته شد، میزان »مصرف ‌رسانه‌ای« خود را در طول هفته در جدول 
صفحۀ 152 بنویسید و نتیجه را جلسۀ بعد به کلاس بیاورید. اکنون با همان نتایج کار را ادامه 

می‌دهیم.

مراقب اضافه بار باشید! 20 درس	
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 رژیم مصرف 
ماندن و داشتن جسمی  زنده  برای  ما  همۀ 
سالم، نیازمند خوردن و آشامیدن هستیم؛ اما هر 
چیز را برای تغذیه انتخاب نمی‌کنیم. می‌دانیم 
مختلف  غذایی  ارزش‌های  غذایی  مواد  که 
دارند و همه به یک اندازه برای سلامت مفید 
نیستند. بسته به جنسیت، سن، وزن، قد، وضعیت 
جسمانی و با مشورت و راهنمایی بزرگ ترها و 
متخصصان باید از یک دستور‌العمل صحیح در 
کنیم.  استفاده  غذایی  مواد  مصرف  و  انتخاب 
مصرف«  »رژیم  یا  دستورالعمل  این  رعایت 
غذایی به ما قدرت انتخاب در رویارویی با انواع 

خوردنی‌ها را می‌دهد و می‌تواند تا حدّی زیاد سلامت ما را تضمین کند.
 آیا در رژیم غذایی، برای خوردن و آشامیدن برخی مواد ممنوعیت مطلق وجود دارد؟
 آیا می‌توانیم خوراکی‌های سالم و مفید را به هر میزان و در هر زمانی استفاده کنیم؟

پیام‌های رسانه‌ای را نیز می‌توان همانند غذای روح در نظر گرفت با این تفاوت که حجم و گوناگونی 
پیام‌های رسانه‌ای، که در طول روز به ما می‌رسد، گاهی اوقات خیلی بیشتر از خوراکی‌های در دسترس 
ماست! به همین دلیل ضروری است که در برابر جریان سیل‌آسای پیام‌ها، رژیمی انتخاب کنیم تا ضمن 

 گفت وگوی کلاسی

 �نتیجۀ بررسی‌های گروه خود را روی مقوا یا تابلو بنویسید. نتایج را با دیگر گروه‌ها مقایسه کنید.
 �در مجموع، بیشترین و کمترین میزان استفاده متعلق به کدام رسانه است؟
 میانگین مصرف رسانه‌ای کلاس در یک هفته چند ساعت و دقیقه است؟

رسانه‌ها  پرمصرف‌ترین  کاربرد  از  خود  هدف  دربارۀ  کلاس  در   
دارد؟ همخوانی  زیر  موارد  کدام  با  شما  هدف  کنید.  گفت‌وگو 

 دریافت و انتشار خبر و اطّلاعات          تفریح و سرگرمی
 دریافت و ارائۀ راهنمایی                     آموزش و انتقال فرهنگ
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 آیا با دیدگاه استفادۀ مشروط و محدود از رسانه‌ها موافق هستید؟ چرا آری، چرا خیر؟
 �در صورت موافقت با استفادۀ مشروط و محدود به کمک هم کلاسی‌های خود چند اولویت 

مهم را در استفادۀ روزانه از زمان و رسانه‌ها نام ببرید و جدول زیر را تکمیل کنید.
 به نظر شما در استفاده از رسانه‌ها چه محدودیت‌ها و شروطی را باید در نظر گرفت؟

موردنیازمان  را  آنچه  پیرامونی،  پیام‌های  و  اطّلاعات  میان  از  اطرافمان  و  دور  رسانه‌های  درجه‌بندی 
هست، دریافت کنیم. همچنین تشخیص دهیم که کدام‌یک از پیام‌های رسانه‌ای را نادیده بگیریم و از 
رویارویی با آنها پرهیز کنیم تا در برابر حجم انبوه اطّلاعات و پیام‌های درست و نادرست، ضمن مدیریت 
هوشمندانۀ بهره‌مندی از پیام‌های رسانه‌ای، قدرت تحلیل، نقد و پردازش ذهنی مان را از دست ندهیم.

دل درد  خوردنش  زیاد  شود،  پخته  هم  بهترین شکل  و  گوشت  بهترین  با  اگر  حتّی  چلوکباب 
می‌آورد! یعنی در رژیم مصرف مواد غذایی هم باید مشروط و محدود عمل کرد؛ مشروط به سالم 
بودن و محدود به میزان مورد نیاز. همین دستور را برای رسانه‌ها نیز به کار می‌بندیم. بسیاری از ما 
از رسانه‌ها برای پر کردن اوقات فراغت یا تنهایی خود استفاده می‌کنیم و وقتی به خود می‌آییم که 
ساعت‌ها مشغول تماشای تلویزیون، بازی‌های ویدئویی، وبگردی و فعّالیت در شبکه‌های اجتماعی 
هستیم و دیگر وقت، توان و حوصله‌ای برای تکالیف درسی یا گفت ‌وگو با اعضای خانواده نمانده 
    و نه مانع شکوفایی استعدادها   ـ باشند، باید با  است. برای اینکه رسانه‌ها وسیله‌ رشد و اعتلای ما 

اولویت‌بندی به سراغ استفاده از رسانه‌ها برویم و مشروط و محدود از آنها استفاده کنیم.
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آیا می‌دانید؟

20% علت تصادفات جاده‌ای در ایران به دلیل استفاده 
از تلفن همراه است!

محدودیت‌ها و شروط مهم در استفاده از رسانه‌هااولویت‌های مهم در استفادۀ روزانه از زمان و رسانه‌ها

 �تکالیف درسی
 �حضور در جمع خانواده و گفت‌وگو با آنها

 �دید و بازدید از خویشاوندان و آشنایان
 ورزش و فعّالیت روزانهٔ بدنی

 �تفریحات واقعی و گشت و گذار در طبیعت
.....................................................................................
.....................................................................................
.....................................................................................
.....................................................................................
.....................................................................................
.....................................................................................
.....................................................................................

 �قیمت
 زمان

 ارزش ها و باورها
........................................................................
........................................................................
.......................................................................
.......................................................................
.......................................................................
.......................................................................
.......................................................................
.......................................................................
.......................................................................

 %20
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 زرد کم عمق

 فعّالیت گروهی

با  )آنلاین(  برخط  خبرگزاری  یک  صفحۀ  به  ورود  در  کنید  فرض 
می‌شوید: رو به رو  زیر  خبری  25      عنوان 

مطلب،  دنبال کردن  به  را  شما  )تیترها(  عنوان ها  از   �کدام یک 
عنوان ها  جذاب‌ترین  از  مورد  چهار  به  می‌کند؟  ترغیب  بیشتر 
بدهید؛  صفر  نمره  غیرجذاب‌ها  از  مورد  چهار  به  و  پنج  نمرۀ 
گروه‌های  و  هم‌گروهی‌ها  با  را  خود  اعطایی  نمره های  سپس 

کنید. مقایسه  دیگر 

یف
عنوان )تیتر( خبررد

یت
ذاب
ج

دی
شمن

رز
ا

مصدومیت مهاجم تیم سپاهان اصفهان در تمرینات1

ساخت آسپیرین جدید با کمک سم مار!2

حمایت شرم آور نمایندهٔ کنگرهٔ آمریکا از حملات داعش در تهران 3

شوهر رئیس جمهوری کرواسی در سفر به تهران کجا بود؟4

کشف یک خمپاره در یک پروژهٔ ساختمانی تهران5

نجات حیوانات از تله های تکاملی6

بانک مرکزی: ارز امسال تک نرخی می‌شود.7

فعالیت 18 هزار جاسوس سیا در عراق و افغانستان8

افزایش نرخ 10 درصدی کرایهٔ حمل و نقل9

شایعهٔ استعفای وزیر بهداشت تکذیب شد.10

دلایل مجرد ماندن خانم بازیگر کشف شد!11
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یف
عنوان )تیتر( خبررد

یت
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ج

دی
شمن

رز
ا

کاهش قیمت طلای سیاه و زرد12

افزایش تولید آبزیان در کرمان13

بازیگر سرشناس مربی فوتبال شد.14

افشای داستان واقعی کودک سوری15

عکس: مرکز سرویس مازراتی در تهران16

پردرآمدترین بازیگر جهان معرفی شد.17

بلعیدن بچّه توسط مار در مقابل چشمان مادر+عکس18

عکس: شلوار عجیب این بازیگر سوژه شد!19

ایران میزبان هفتهٔ دوم لیگ جهانی والیبال20

»کویر لوت« به عنوان نخستین اثر طبیعی ایران در فهرست میراث جهانی یونسکو به ثبت رسید.21

۱۰ زوج‌ ثروتمند جهان + تصاویر22

بازیگر مشهور زن درجشن دامادی بازیکن پرسپولیس +عکس23

فرزند گم‌شدهٔ خانواده انگلیسی در اسپانیا پیدا شد! +تصاویر24

پرداخت سود سهام عدالت25

را  تا مخاطب  است  انتخاب شده  گونه‌ای جنجالی  به  عنوان ها  برخی  همان طور که می‌بینید، 
تحریک کند و احساسات و علایقش را برانگیزد تا روی عنوان کلیک، و ادامۀ خبر را دنبال کند؛ اما 
سؤال اینجاست که این اخبار و اطّلاعات به ظاهر جالب و جنجالی، چقدر ارزشمند و کاربردی است. 
یک بار دیگر عنوان ها را بخوانید و این بار به کاربردی‌ترین و ارزشمندترین اخبار و اطّلاعات نمره 
پنج، و به بی‌ارزش‌ترین و غیرك‌اربردی ترین‌، صفر بدهید؛ سپس نمره‌های خود را با هم‌گروهی‌ها 

و گروه‌های دیگر مقایسه کنید.



160

 گفت وگوی کلاسی

و  کاربردی  عنوان ها  و کدام  بی‌فایده  و  بی‌ارزش  عنوان ها  افراد کلاس کدام  بیشتر  نظر   �از 
است؟ ارزشمند 

 �در مورد کدام عنوان ها توافق وجود ندارد؟ چرا؟

فریبنده و  از کلمات  استفاده  با  زیاد و  لعاب  به همراه رنگ و  اطّلاعات  اخبار و  خیلی وقت‌ها 
به صورت جذاب ارائه می‌شود و ممکن است ما را ساعت‌ها به خود مشغول کند؛ اما با کمی دقّت 
در این‌گونه پیام‌ها، متوجّه می‌شویم که بر خلاف ظاهر فریبنده و جذابشان، محتوایی سطحی و 
توخالی دارند و علی‌رغم سرگرم‌کنندگی و جالب بودن، ارزش چندانی ندارند و اطّلاعاتی ارزشمند 
به ما اضافه نمی‌کنند. به این نوع اخبار و اطّلاعات، اخبار و اطّلاعات زرد گفته می‌شود. به نظر شما 

اخبار و اطّلاعات زرد بیشتر در کدام رسانه‌ها ارائه می‌شود؟ چرا؟

 عکس و مکث

 فعّالیت در خانه

چند نشریه )مجله و … ( را بررسی كنید. عنوان ها و اخبار زرد آن را مشخّص، و نتایج كار خود 
را جلسۀ بعد به كلاس ارائه كنید.
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ارتباطی  نوین  فناوری‌های  نداریم.  پیام‌های رسانه‌ای  با رسانه‌ها و  از رویارویی  ما گریزی  امروزه 
را  خود  تولیدی  پیام‌های  هزینه،  كمترین  با  زمان  كمترین  در  افراد  كه  ساخته‌اند  فراهم  را  وضعیتی 
به صورت جهانی انتشار می‌دهند؛ این امر ما را با پدیده‌ای به نام »سرریز اطّلاعات« رو به رو ساخته است. 
سرریز اطّلاعات وضعیتی است که در آن، در زمینۀ یک موضوع، بیش از اندازه اطّلاعات موجود است. 
این پدیده می تواند موجب اضطراب و سردرگمی افراد و ناتوانی در تصمیم گیری در انتخاب یا صرف نظر 
کردن از همه یا بخشی از اطّلاعات شود. از سوی دیگر رسانه‌ها هم در رقابت با یکدیگر، در ارائۀ انبوهی 
از اطّلاعات، سعی در استفادۀ حداکثری از فنون اقناع برای جذب ما دارند. در این حالت اگر مهارت 
انتخابگری را نیاموخته باشیم به آنچه جذاب‌تر و قانع‌کننده‌تر ـ و نه لزوماً مورد نیاز و مفیدتر ـ است، 
جذب، و گاه به استفاده از آن وابسته می‌شویم؛ این وابستگی گاهی چنان پیش می‌رود كه به »  اعتیاد 

رسانه‌ای« منجر می‌شود.

من از رسانه ها هوشمندانه استفاده می کنم! 21 درس	
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دربارۀ پرسش های زیر گفت و گو کنید.
 �مفهوم »سرریز اطّلاعات« چه مثال هایی را در ذهن شما تداعی می کند؟

 �سرریز اطّلاعات ما را با چه مشکلاتی رو به رو می سازد؟
 �نقش مثبت یا منفی ما در سونامی »سرریز اطّلاعات« چیست؟

 �به نظر شما »معتاد رسانه ای« چه ویژگی هایی دارد؟
 �امروزه اعتیاد به کدام رسانه ها بیشتر است؟ آیا سن، جنسیت و ... در اعتیاد رسانه ای اثرگذار است؟

 �چه چیزهایی زمینه برای اعتیاد رسانه ای را فراهم می کند؟
 �چگونه می توان با اعتیاد رسانه ای مقابله یا آن را ترک کرد؟

 �به نظر شما بین »سرریز اطّلاعات« و »اعتیاد رسانه ای« رابطه ای وجود دارد؟ دلیل خود را 
برای پاسخی که داده اید، بیان کنید.
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در جدول زیر تعدادی از نشانه‌های »اعتیاد رسانه‌ای« درج شده است. با انتخاب یكی از درجات 
مقیاس برای هر نشانه، وضعیت خود را ارزیابی كنید؛ سپس نتایج را در كلاس مطرح، و با دیگران 

مقایسه و گفت‌وگو كنید. 

یف
گزارهرد

مقیاس
)3(

شه 
همی
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به ورزش و فعالیت‌های بدنی بی‌میلی نشان می‌دهم.1
استفاده از رسانه )اینترنت و … ( همهٔ فکر و ذهن مرا مشغول کرده است.2
هنگامی که برای وقت‌گذرانی بیش از حد در استفاده از رسانه مورد اعتراض واقع 3

می‌شوم، حالت تدافعی به خود می‌گیرم.
برای تهیهٔ رسانه و ملزومات آن )خرید گوشی، شارژ و …(، بیش از حد، و گاه بدون اطلّاع 4

والدین هزینه می‌كنم؛ حتّی پولی که برای سایر نیازها در نظر گرفته شده است.
دسترسی به رسانه در من حالت شدید وجد و شادی را برمی‌انگیزد.5
هنگام استفاده از رسانه، حساب زمان از دستم خارج می‌شود.6

می‌گذارم. 7 مایه  رسانه  از  استفاده  برای  خود  استراحت  وقت  برای  لازم  ساعات  از 
)اختلال در چرخهٔ خواب شبانه‌روزی(

اگر به رسانه دسترسی نداشته باشم )گوشی تلفن همراه، رایانه، اینترنت و … ( عصبی 8
و آشفته می‌شوم.

در طول روز به طور افراطی پیام‌های خود را از نظر می گذرانم.9
به جای انجام تکالیف درسی و وظایفم، بیشتر وقت خود را با رسانه می‌گذرانم.10

ترجیح می‌دهم وقت خود را با رسانه بگذرانم تا با دوستان و خانوادهٔ خود.11
به وقت تعیین شده برای استفاده از رسانه قانع و متعهد نیستم. دربارهٔ میزان زمان صرف 12

شده دروغ می‌گویم و هنگامی که تحت نظارت نیستم از وقت سوءاستفاده می‌کنم.

احساسات 13 و  ناراحت‌کننده  موقعیت‌های  از  گریز  گاهی  و  مسئولیت‌ها  از  فرار  برای 
ناخوشایند مثل افسردگی به رسانه پناه می‌برم.

فراوانی
جمع
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البته قضاوت دربارۀ اعتیاد رسانه ای به این سادگی نیست و باید عواملی چون شرایط اعتیاد، 
مخاطب و دسترسی را در نظر گرفت؛ به عنوان مثال شرایط اعتیاد به اینترنت عبارت اند از: استفادۀ 
بیش از سه ساعت پشت سرهم و بدون داشتن هدف خاص. پهنای باند اینترنت در کشورها نیز 
ایام تحصیل،  در  اثر می گذارد. شرایط مخاطب  اینترنت  به  متفاوت است و روی زمان دسترسی 
کار، امتحانات، تعطیلات و... نیز بر زمان استفاده از رسانه ها اثر می گذارد. ممکن است شما در ایام 
تحصیل برای انجام پژوهش های مدرسه ای خود گاهی بیش از سه ساعت از اینترنت استفاده کنید 
یا پس از ایام امتحانات بیشتر ساعات یک روز را برای سرگرمی به استفاده از رسانه اختصاص دهید 

که به معنای اعتیاد رسانه ای نیست.

اگر برای تعداد زیادی از این گزاره‌ها، گزینۀ »همیشه« را علامت زده‌اید، احتمالًا اعتیاد 
رسانه‌ای دارید و بهتر است از یک مشاور كمک بگیرید.

اگر برای تعداد زیادی از این گزاره‌ها، گزینۀ »بیشتر وقت‌ها« را علامت زده‌اید، شما در 
بازنگری كنید.  دارید؛ در مصرف رسانه‌ای خود  قرار  اعتیاد رسانه‌ای  معرض 

فیلم‌ »اعتیاد رسانه‌ای« را ببینید. 

�اعتیاد به بازی آنلاین مهندس جوان 
را سارق کرد.

گوشی  به  جهان  نوجوانان  از  نیمی 
ایران( دارند! )عصر  اعتیاد  هوشمند 

بازی  روز   ۳ از  پس  تایوانی  مرد 
مداوم در یک گیم‌نت درگذشت.

هشدار قائم‌مقام معاون فرهنگی دانشجویی 
وزارت بهداشت: آمار اعتیاد به اینترنت 

دانشجویان نگران‌کننده است )فارس(.

وابستگی  می‌دهد  نشان  تحقیقات 
به تلفن همراه مانع از توجه به محیط 

اطراف می‌شود.

با  گفت و گو  در  روانشناس  �یک 
فارس: اعتیاد به شبکه‌های اجتماعی 

می‌شود! منجر  طلاق  به 

محقق و پژوهشگر دانشگاه اصفهان: 
اعتیاد به اینترنت، سرآمد اعتیادهای 

رفتاری است )فارس(.
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 عکس و مکث

 فعّالیت در خانه

با در نظر گرفتن موارد زیر برای رژیم مصرف رسانه‌ای خود اصول و قواعدی بنویسید تا با 
كمک آنها بهره‌مندی خود را از رسانه‌ها مدیریت كنید. 

اصول و قواعدمعیار

هزینه

زمان

مكان

قوانین

ارزش‌ها و باورها
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وقتی از اخلاق رسانه‌ای سخن به میان می‌آید، ابتدا این معنا به ذهن خطور میك‌ند كه روی 
جدید  فرصت‌های  و  فنّاوری‌ها  پیدایش  با  امروزه  امّا  است؛  جمعی  رسانه‌های  با صاحبان  سخن 
ارتباطی از جمله رسانه‌های تعاملی، اخلاق رسانه‌ای وارد مرحلۀ تازه‌ای از حیات خود شده است. 
در  رسانه‌های جمعی  مانند صاحبان  و  پیام  نشردهندۀ  و  تولیدكننده  خود  اكنون  سابق  مخاطبان 

رو به رو هستند. رسانه‌ای  اخلاق  رعایت  با موضوع  حوزه‌های وسیع‌تری 
اخلاق رسانه‌ای، امری درونی و با ارزش‌ها مرتبط است؛ بدین مفهوم درونی است كه مجموعۀ 
خانواده،  ارزش ها  منشأ  شود.  رعایت  رسانه‌ای  پیام  فرستندۀ  توسط  باید  اخلاق  اصول  و  قواعد 

دوستان و همسالان، دین، آموزش و پرورش، و رسانه ها هستند.

حملۀ برخی ایرانی‌ها به اینستاگرام »پایتِ« جهانی شد.

اخـلاق رسانـه ای 22 درس	
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 گفت وگوی کلاسی

 �ابتدا به طور فردی مشخّص كنید كه رعایت هر یک از گزاره‌های اخلاقی بر عهدۀ كدام 
گروه نام برده در جدول ذیل است؟ شما می‌توانید یک گروه یا هر دو گروه را علامت بزنید.

 �سپس در كلاس برداشت خود را از هر گزاره و مصداق آن با دیگران در میان بگذارید.
 �آیا تفاوتی بین دیدگاه‌ها وجود دارد؟ در صورت پاسخ مثبت این تفاوت ناشی از چیست؟

یف
رسانه‌های گزاره‌های اخلاقیرد

شماجمعی

دارا بودن احساس مسئولیت اجتماعی و رعایت مصالح عموم1

توجّه به حقّ مردم در دستیابی به اطّلاعات سازنده و مفید2

رعایت جنبه‌های ادب و احترام در تولید پیام3

حق‌مداری و شجاعت در نقل واقعیت ها4

خودداری از تحریف پیام )با هدف تغییر محتوا و ماهیت آن( به خصوص در خبر5

توجّه به اعتبار منبع فرستندهٔ پیام6

خودداری از مكر و خدعه در تولید پیام7

حفظ حریم خصوصی فرد و حرمت جامعه8

انتقاد بی‌طرفانه از تولیدات رسانه‌ای با روش اخلاقی 9

پرهیز از هرگونه عمل خارج از چارچوب ارزش‌های دینی و انسانی10

ترغیب‌ به خیر و خوبی و بازداری از شر و بدی 11

توجّه به آثار و پیامد تولید و انتشار پیام12

پرهیز از شایعه‌سازی و شایعه‌پراكنی13

عدم پیروی از حدس و گمان، اخبار مشكوک و نقل قول‌های غیرمستدل14

پرهیز از بازنشر پیام بدون بررسی صحت و اعتبار آن15
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 فعّالیت گروهی

 آیا می‌توانید مصداق برخی از بی‌اخلاقی‌ها را در فضای رسانه‌ای نام ببرید؟
 تهمت                سرگرمی‌های بیهوده

 غیبت                   نگاه حرام
 دروغ                   و …

 توهین
 آیا می‌توانید برای امر به معروف و نهی از منکر در فضای رسانه‌ای چند مثال بزنید؟

 �برای معاشرت در فضای مجازی كدام آداب و قوانین اخلاقی و اجتماعی را باید رعایت كرد؟

با بررسی پاسخ های خود ملاحظه می کنید که رعایت ارزش های اخلاقی هم برای رسانه های 
جمعی و هم برای افراد ضرورت دارد.

به اعتقاد بیشتر صاحب‌نظران حوزۀ رسانه، اخلاق رسانه‌ای اگر چه تابع اصول و قواعدی کلی 
از  و جهان‌شمول است، به سبب ریشه داشتن آن در مجموعه ارزش‌های درون جامعه، می‌تواند 
جامعه و فرهنگی به جامعه و فرهنگ دیگر متفاوت و متغیّر باشد. از این رو تدوین اصول کلی اخلاق 

رسانه‌ای در هر فرهنگ و جامعه، تعاریف و محدوده‌های خاص خود را دارد.

تحریف وقایع در فیلم های هالیوودی نمونه ای از بی اخلاقی رسانه ای 
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استفاده از عبارات ناپسند در فضای مجازی نمونه ای از بی اخلاقی رسانه ای 

امام علی علیه‌السّلام در باب مسئولیت افراد در 
كه  زمانی  »  تا  می‌فرماید:  خویش  كلام  برابر 
گفتار  و  آن كلام  نرانده‌ای  زبان  بر  را  گفتاری 
در اختیار تو است؛ ولی زمانی كه آن را اظهار 
کردی از آن پس ضامن عواقب و پیامدهای آن 

بود.«  خواهی 

نهج البلاغه، حدیث 373
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محتوای مجرمانه

بی‌اخلاقی‌های رسانه‌ای گاهی جنبۀ مجرمانه پیدا میك‌نند و از نمونه‌های محتوای مجرمانه 
به شمار می‌آیند. عناوین و نمونه‌ای از محتوای مجرمانه را در جدول زیر مشاهده میك‌نید. 

مثال‌هاعناوین

انتشار، توزیع و معامله محتوای خلاف عفت عمومی.الف( محتوا علیه عفت و اخلاق عمومی 

اهانت به دین مبین اسلام و مقدسات آنب( محتوا علیه مقدسات اسلامی

تحریص و تشویق افراد و گروه‌ها به ارتکاب اعمالی علیه امنیت، حیثیت و ج( محتوا علیه امنیت و آسایش عمومی
منافع جمهوری اسلامی ایران در داخل یا خارج از کشور. 

نهادهای  و  مقامات  علیه  محتوا  د( 
دولتی و عمومی

اهانت و هجو نسبت به مقامات، نهادها و سازمان‌های حکومتی و عمومی.

جرائم  ارتکاب  برای  که  محتوایی  هـ( 
رایانه‌ای به کار می‌رود )محتوا مرتبط با 

جرائم رایانه‌ای(

انتشار یا در دسترس قرار دادن محتوای حاوی آموزش دسترسی غیرمجاز، 
شنود غیرمجاز، جاسوسی رایانه‌ای، تحریف و اخلال در داده‌ها یا سامانه‌های 

رایانه‌ای و مخابراتی.

یا  ترغیب،  تحریک،  که  محتوایی  و( 
دعوت به ارتکاب جرم می‌کند )محتوای 

مرتبط با سایر جرائم(

تشویق تحریک و تسهیل ارتکاب جرائمی که دارای جنبه عمومی هستند از 
قبیل اخلال در نظم،‌ تخریب اموال عمومی، ارتشا، اختلاس،کلاه‌برداری، 

قاچاق مواد مخدر، قاچاق مشروبات الکلی و غیره. 

امور  به  مربوط  مجرمانه  محتوای  ز( 
سمعی و بصری و مالکیت معنوی

انتشار و سرویس‌دهی بازی‌های رایانه‌ای دارای محتوای مجرمانه یا فاقد 
مجوز از وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی

ح( محتوای مجرمانه مرتبط با انتخابات 
مجلس  و  اسلامی  شورای  مجلس 

خبرگان رهبری

یا کاهش  و  به تحریم  ترغیب و تشویق مردم  با هدف  انتشار هرگونه محتوا 
مشارکت در انتخابات

ط( محتوای مجرمانه مرتبط با انتخابات 
ریاست جمهوری

مطالبی خلاف  انتشار  یا  و  انتخاباتی  نامزدهای  علیه  مطلب  هرگونه  انتشار 
واقع دال بر انصراف نامزدهای انتخابات ریاست جمهوری

برای آگاهی از شرح كامل مصادیق محتوای مجرمانه به نشانی زیر مراجعه كنید.
http://www.cyberpolice.ir /  page / 2551

 بیشتر بدانید
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 عکس و مکث

اگر در فضای مجازی با یکی از مصادیق محتوای مجرمانه مواجه شدید که به نحوی موجب 
تهدید شما می شود، مطابق راهنمای تصویری زیر، جرم را به پلیس فتا گزارش کنید.
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 لطیفه های رسانه ای

 زندگیم خوب بود ...
درسم خوب بود ...

کارم رو برنامه بود ...
تو مهمونی‌ها تو جمع بودم ...

خوابم به موقع بود ...
تا اینکه یه از خدا بی‌خبری اومد گفت:

واقعاً گوشیت اینترنت نداره!؟!؟

 اگر دیدی جوانی بر درختی تکیه کرده
بدان وای فای مفتی پیدا کرده!

این لطیفه‌ها به كدام نكات رژیم مصرف اشاره دارد؟

 فعّالیت در خانه

توانایی  رسانه‌ای  سواد  زمینۀ  در  كه  اکنون 
این  از  ارتقا  امکان  و  کرده‌اید  مقدّماتی کسب 
مرحله به مراحل بالاتر را هم دارید، فراموش 
نکنید که در برابر دیگران مسئول اید؛ به ویژه 
را  خاصی  مهارت  زمینه  این  در  كه  افرادی 

نکرده‌اند. کسب 
برنامه‌هایی را كه بهتر است پدر و مادر عزیزتان 
هم مهارت استفاده از آنها را بیاموزند، فهرست 
برنامه‌ها  این  آموزش  به  را  زمان‌هایی  و  کنید 

دهید. اختصاص 
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نیمسال اوّل و دوم سال تحصیلی بازبینه های ارزیابی
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با توجّه به دروسی كه خواندید و فعّالیت هایی که تاکنون انجام دادید، جدول زیر را تکمیل کنید:

یف
رد

                                                                                                    مقیاس     

)4(          عملكرد                                   
یاد 

ر ز
سیا

ب
)3(

اد 
زی

)2(
كم 

)1(
كم 

ار 
سی

ب

محتوای پیام‌های رسانه‌ای را تاحدودی درك می‌كنم. )متن، زیرمتن و فرامتن را تشخیص می‌دهم.(1
فرستندهٔ پیام را تاحدودی تشخیص می‌دهم. )درک اینکه چه كسی این پیام را تولید كرده است.(2
توانایی تحلیل و ارزیابی اهداف تولیدات رسانه‌ای را تاحدودی دارم.3
برنامه‌های تلویزیونی را نسبت به قبل دقیق‌تر مشاهده و تحلیل می‌كنم.4
تلاش می‌كنم با پیام‌های رسانه‌ای نقّادانه رو به رو شوم.5
بازنمایی‌ها و كلیشه‌ها را در تولیدات رسانه‌ای تاحدودی تشخیص می‌دهم.6
روش‌ها و فنون اقناع را در تولیدات رسانه‌ای تحلیل می‌كنم و تاحدودی تشخیص می‌دهم.7
سعی می‌كنم روش‌ها و فنون اقناع را در زندگی روزمره و تولیدات رسانه‌ای خود به كار ‌برم.8
با مصرف تولیدات رسانه‌ای داخلی به توسعه و بهبود این محصولات كمک می‌كنم.9
انواع متون رسانه‌ای را تشخیص می‌دهم.10
براساس چگونگی گزینش، چینش و اختصاص زمان به اخبار تا حدودی جهت‌گیری رسانه‌های 11

خبری را تشخیص می‌دهم. 
نشریاتی مانند مجلات و روزنامه‌ها را تاحدودی آگاهانه‌تر مطالعه می‌كنم.  12
در انجام دادن تكالیف فعّالیت در خانه پشتكار دارم.13
در تحلیل محتوای رسانه‌ها و نقد آرای دیگران انصاف را رعایت می‌كنم.14
از زبان صحیح و دقیق برای ارائه افكار، نظریات و تصمیم‌های خود استفاده می‌كنم.15
آداب گفت‌وگو‌های جمعی را رعایت می‌كنم.16
با دیگران همفكری و برای رسیدن به توافق تلاش می‌كنم.17
آرا و نظریات خود و دیگران را ارزیابی می کنم و به چالش می‌کشم.18
از تجربهٔ خود معنا و مفهوم استخراج می‌كنم.19
توانایی خود  ارزیابی را دارم.20

فراوانی )تعداد( هر ستون 

خودارزیابیِ نیمسال اوّل تحصیلی
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با توجّه به تغییرات كمی و كیفی مصرف رسانه‌ای فرزند خود، جدول زیر را تکمیل کنید:

یف
رد

                                                                                                    مقیاس     

)4(          عملكرد                                   
یاد 

ر ز
سیا

ب
)3(

اد 
زی

)2(
كم 

)1(
كم 

ار 
سی

ب

و … 1 روزنامه‌ها  كتاب‌ها،  ویدئویی،  بازی‌های  تلویزیونی،  برنامه‌های  محتوای  دربارهٔ 
دقیق‌تر از گذشته اظهار نظر می‌كند.

بازی‌های 2 تلویزیونی،  برنامه‌های  بررسی  برای  كه  فنونی  و  روش‌ها  از  برخی  دربارهٔ 
ویدئویی، كتاب‌ها، روزنامه‌ها و … در مدرسه یاد گرفته است در خانه صحبت می‌كند.

برخی از روش‌ها و فنونی كه در درس تفكّر و سواد رسانه‌ای یاد گرفته است، هنگام 3
تماشای فیلم، بازی ویدئویی و … تشخیص می‌دهد و دربارهٔ آن صحبت می‌كند.

به همراه ما برخی برنامه‌های تلویزیونی را تماشا و تحلیل می‌كند.4

تكالیف فعّالیت در خانه را با پشتكار انجام می‌دهد.5

فراوانی )تعداد( هر ستون 

توصیف عملكرد

                                                                                                                                        امضا

بازبینۀ )چک لیست( ارزیابی دانش آموز توسط اولیا 

نیمسال اوّل تحصیلی
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با توجّه به دروسی كه خواندید و فعّالیت هایی که تاکنون انجام دادید، جدول زیر را تکمیل کنید:

یف
رد

                                                                                                    مقیاس     

)4(          عملكرد                                   
یاد 

ر ز
سیا

ب
)3(

اد 
زی

)2(
كم 

)1(
كم 

ار 
سی

ب

محتوای پیام‌های رسانه‌ای را تاحدودی درك می‌كنم. )متن، زیرمتن و فرامتن را تشخیص می‌دهم.(1
فرستندهٔ پیام را تاحدودی تشخیص می‌دهم. )درک اینکه چه كسی این پیام را تولید كرده است.(2
توانایی تحلیل و ارزیابی اهداف تولیدات رسانه‌ای را دارم.3
سعی می کنم پیام های رسانه ای را آگاهانه گزینش کنم.4
با پیام‌های رسانه‌ای، رویارویی نقّادانه دارم.5
بازنمایی‌ها و كلیشه‌ها را در تولیدات رسانه‌ای تشخیص می‌دهم.6
روش‌ها و فنون اقناع را در تولیدات رسانه‌ای تحلیل می‌كنم و تشخیص می‌دهم.7
روش‌ها و فنون اقناع را در زندگی روزمره و تولیدات رسانه‌ای خود به كار می‌برم.8
برای مدیریت مصرف بهینه از رسانه ها اصول و قواعدی برای خودم وضع کرده ام.9
برای مدیریت مصرف بهینه از رسانه ها تلاش می کنم.10
بی اخلاقی رسانه ای را تشخیص می دهم.11
برای رعایت معیارهای اخلاق رسانه ای تلاش می کنم.12
در انجام دادن تكالیف فعّالیت در خانه پشتكار دارم.13
در تحلیل محتوای رسانه‌ها و نقد آرای دیگران انصاف را رعایت می‌كنم.14
از زبان صحیح و دقیق برای ارائهٔ افكار، نظریات و تصمیم‌های خود استفاده می‌كنم.15
آداب گفت‌وگو‌های جمعی را رعایت می‌كنم.16
با دیگران همفكری و برای رسیدن به توافق تلاش می‌كنم.17
آرا و نظریات خود و دیگران را ارزیابی می کنم و به چالش می‌کشم.18
از تجربهٔ خود معنا و مفهوم استخراج می‌كنم.19
توانایی خود  ارزیابی را دارم.20

فراوانی )تعداد( هر ستون 
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با توجّه به تغییرات كمی و كیفی مصرف رسانه‌ای فرزند خود، جدول زیر را تکمیل کنید:

یف
رد

                                                                                                    مقیاس     

)4(          عملكرد                                   
یاد 

ر ز
سیا

ب
)3(

اد 
زی

)2(
كم 

)1(
كم 

ار 
سی

ب

و … 1 روزنامه‌ها  كتاب‌ها،  ویدئویی،  بازی‌های  تلویزیونی،  برنامه‌های  محتوای  دربارهٔ 
دقیق‌تر از گذشته اظهار نظر می‌كند.

بازی‌های 2 تلویزیونی،  برنامه‌های  بررسی  برای  كه  فنونی  و  روش‌ها  از  برخی  دربارهٔ 
ویدئویی، كتاب‌ها، روزنامه‌ها و … در مدرسه یاد گرفته است در خانه صحبت می‌كند.

برخی از روش‌ها و فنونی كه در درس تفكّر و سواد رسانه‌ای یاد گرفته است، هنگام 3
تماشای فیلم، بازی ویدئویی و … تشخیص می‌دهد و دربارهٔ آن صحبت می‌كند.

با برنامه و زمان بندی مشخص از رایانه، تلویزیون، تلفن همراه و... استفاده می کند.4

تكالیف فعّالیت در خانه را با پشتكار انجام می‌دهد.5

فراوانی )تعداد( هر ستون 

توصیف عملكرد

                                                                                                                                        امضا

بازبینۀ )چک لیست( ارزیابی دانش آموز توسط اولیا 
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