
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؟ 



64

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. تصویر بالا را به دقت مشاهده 

کنید. اجزای تصویر و ارتباط آنها را با هم تفسیر کنید.

مهندسان پیام 9 درس	
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فرض کنید شما مدیر روابط عمومی یک شرکت 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 
مسابقۀ 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 انیمیشن

سینما

بازی های ویدیویی

تلفن همراه و پیام رسان های 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 
را به خود بگیرد و این به گفت وگو یا نگارش منحصر نیست. اینها تنها دو شکل بده و بستان پیام 
به شمار می رود. امروزه، یک تصویر یا فیلم، روش مهم و پرکاربردی برای انتقال پیام، و دیدن آنها 
دقیقاً نوعی مطالعه است. هر پیام رسانه ای می تواند در هر یک از قالب های نوشتاری، تصویری، 

 گفت وگوی کلاسی



67

ترکیبی، چندرسانه ای و غیره ارائه شود. ما هنگامی که سخن می گوییم یا به رادیو گوش می دهیم، 
با محتوای صوتی سر  وکار داریم. موسیقی نیز محتوای صوتی است که می تواند حاوی مضمون و 

بار جدّی معنایی باشد. ویژگی مشترک همه این متون، انتقال پیام است.

فیلم های »مستر بین« و »دیرین دیرین« را تماشا، و دربارۀ پرسش های زیر گفت وگو کنید.
 اجزای تشکیل دهندۀ این قالب محتوایی چیست؟

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

 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 قالب 

محتوایی برای ارائۀ پیام خود استفاده می کردید؟ چرا؟

 گفت وگوی کلاسی

تمام تولیدات رسانه ای مانند مقالات، روزنامه، برنامه های تلویزیونی 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 
نمی آیند. پیام های رسانه ای با هدفی خاص و با استفاده از فنون، ابزارها و غیره ساخته شده اند و 
مواد سازندۀ آنها از تولیدی به تولید دیگر متفاوت است؛ برای مثال در روزنامه ها و مجلات، کلمات 
قرار گرفتن در صفحه، متفاوت  اندازۀ حروف، شکل، رنگ، صفحه آرایی و موقعیت  ابعاد،  از نظر 
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است. در برنامه های تلویزیونی و فیلم ها، صدها مادۀ تشکیل دهنده مانند زوایای دوربین، نور، صدا 
و … وجود دارد. 

این بدان معناست که فرق نمی کند که ما تلویزیون 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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تصاویر 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 »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.

همان طور که از فعالیت های این درس و درس قبل آموختید پیام های رسانه ای با اهداف اقتصادی، 
سیاسی، فرهنگی و... تولید می شوند. این اهداف گاه به نفع عموم مردم، گاه به نفع سرمایه داران 
خصوصی، مؤسسات و دولت ها است. بنابراین مخاطب فعال باید منابع مالی و وابستگی های رسانه ها 

را بشناسد تا دلایل جهت گیری های آن رسانه ها را درک کند.
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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 جهان را 
نشان می دهد. آن را بررسی کنید و به پرسش های مطرح شده درباره آن پاسخ دهید.

میزان درآمد2
)میلیارد یورو(

تعداد 
کارکنان1

تاریخ 
تأسیس

مرکز 
مدیریت نام شرکت و محل دفتر مرکزی یف

رد

144،590 268،000 1990 آمریکا AT & T Inc. (Dallas / US) 1

115 ،850 72،053 1998 آمریکا Alphabet Inc. (Mountain View / US) 2

80 ،020 159 ،000 1969 آمریکا Comcast (Philadelphia  / US) 3

50 ،330 195 ،000 1923 آمریکا The Walt Disney Company (Burbank / US) 4

47،280 17،048 2004 آمریکا Facebook, Inc. (Palo Alto / US) 5

40،050 ــ 1998 چین Tencent Holdings Ltd. (Shenzen / CN) 6

36،930 ــ 1993 آمریکا Charter Comm. Inc. (St. Louis/US) 7

33،380 ــ 1952 آمریکا News Corp. Ltd./21st Century Fos (NewYork/US) 8

31،490 116،000 1976 آمریکا Apple Inc. (Cupertino) 9

31 ،480 ــ 1946 ژاپن Sony Entertainment (Tokyo) 10

www.mediadb.ev/en.html :منبع 

 �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 
مصرف رسانه ای شما و خانواده‌تان چه اندازه در کسب این درآمد نقش دارد؟ 

 فعّالیت در خانه

1. تعداد کارکنان طبق آمار سال 2016 است.
    2018 است.   2017 و ردیف 10 سال های 2019  ـ 2. �میزان درآمد ردیف های 1 تا 8 مربوط به سال 2018، ردیف 9 سال های 2018 ـ
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روپرت مرداک ـ مالک امپراتوری رسانه ای نیوز کورپوریشن

 �شما و خانواده‌تان در کسب درآمد شرکت های رسانه ای داخلی چقدر نقش دارید؟
و  رسانه ای شما  عادات مصرف  پنجمین ستون جدول مذکور، فکر می کنید  به  توجّه   �با 

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 زیرمجموعۀ آن کدام اند؟ برای اطلّاعات بیشتر به 

www.mediadb.eu :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 
بدون  و  کشورها  تمام  در   ... و  اینترنت  جست‌وجوی  موتورهای  از  استفاده  رایانامه،  تلفنی، 
امریکا  ایالات متحده  امنیت ملیّ  آژانس  اوّل توسط  رعایت مرزهای سیاسی است در درجۀ 
برای  نیز  تلفن  و شرکت های  اروپایی  دولت های  از  بسیاری  می آید.  در  اجرا  )ان اس ای(1 به 
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

1. NSA
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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 )5  دقیقه( 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

 �حضرت آیت اللّٰه خامنه ای رهبر معظم انقلاب اسلامی: خداوند شهید حججی را در چشم همه عزیز 
است. کرده 

 �ویژه برنامه های جشن عید قربان در حرم مطهر امام رضا 

 کاهش 10درصدی مسئله اشتغال با کمک سازمان های مردم نهاد.

 ثبت میدان امیر چخماق یزد به عنوان میراث فرهنگی جهانی

 آخرین وضعیت احیای دریاچه ارومیه
 1000کیلومتر شنا برای نام خلیج فارس

 �قطعات تقلبی؛ مشکل بزرگ تعمیرکاران خودرو

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

 پارک مشاهیر سنندج را بیشتر بشناسید.

 کشف اسکلت دختر بچه 5000  ساله در شهرستان بابل

 بدافزار جدید اندرویدی با ضبط مکالمات تلفنی، از شما باج خواهی می کند.

 تولید چای ایرانی افزایش یافت.

 اعتراف تل آویو به قدرت موشکی ایران

 کدام تیم برنده دربی خواهد بود؟

 آیین گرامیداشت شهدای دانشجو در یادمان هویزه برگزار می شود.

 بازتاب گسترده سرنگونی پهپاد آمریکایی توسط سپاه پاسداران انقلاب اسلامی در رسانه های اروپا

 افزایش کرایهٔ تاکسی و اتوبوس در پایتخت

 یمن، عربستان را غافلگیر کرد.

 ایران 27 مقام مسابقات جهانی رباتیک کره جنوبی را کسب کرد.

 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 
به اخبار توسط همۀ اعضای گروه یکسان است؟ دلایل خود را برای گزینش، چگونگی 

چینش و پرداختن به اخبار را 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؛ مثلاً 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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در  شما  ببینید.  را  مطبوعات«  در  رسانه ای  » سواد  فیلم 
بررسی روزنامه ها تا چه اندازه به نکات مطرح شده در فیلم 

توجّه کرده اید؟
..........................................................................
..........................................................................
...........................................................................
...........................................................................
...........................................................................

در درس چهارم خواندید که سیاست ثابت رسانه های بیگانه در قبال راهپیمایی اربعین همچنین 
دیگر راهپیمایی های مردمی مانند 22 بهمن و روز قدس، سانسور و بازنمایی بوده است. حال 
تجارب و دانسته های خود را پیرامون نحوه پوشش خبری رسانه های مختلف از این مراسم ها 

بیان کرده و بگویید در پوشش خبری آنها از چه کلمات، اصطلاحات و... استفاده شده است؟
................................................................................................................................
...............................................................................................................................

زائران اربعین حسینی در هنگام راهپیمایی با روش های مختلفی همچون حمل پرچم، کوله های 
مزین به نوشته و تصاویر، شعارها و نوشته های روی لباس و سربند و... پیام هایی را به جهانیان 

منتقل می کنند، آیا رسانه های خبری بیگانه این گونه پیام ها را پوشش می دهند؟
................................................................................................................................
...............................................................................................................................

 گفت وگوی کلاسی



84

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.

منابع
خبری 
مختلف

خبر رویداد 1

خبر رویداد 1

خبر رویداد 2 خبر رویداد 2

خبر رویداد 3خبر رویداد 2 خبر رویداد 3

خبر رویداد 3

خبر رویداد 4

خبر رویداد 4

مخاطبان

دروازه بانی مرحله اول
گزینش اخبار

دروازه بانی مرحله دوم
چینش اخبار
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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 
جنایت های جنگی صهیونیست ها در غزه از ادامه مقاومت تا پیروزی کامل بر رژیم 

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؟
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 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  مطالب کم اهمیت  جلوه دادن  مهم 

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

برجسته سازی، مهم جلوه دادن مطالب کم اهمیترادیو( کمک کند.

به گروه های پنج تا شش نفره تقسیم شده فیلم های »خبر 1 و 2« را ببینید. آنگاه تفاوت ها 
و  بررسی  را  خبر  برجسته سازی  و  پردازش(  و  چینش  )گزینش،  دروازه بانی  شباهت های  و 

براساس اهداف آن دو رسانه خبری تحلیل کنید. 
متن پشت جلد کتابتان را که بخشی از بیانیه گام دوم انقلاب است؛ بخوانید و براساس تحلیل 
نحوه شکستن محاصره  را جهت  پیشنهادهای خود   ،2 و   1 خبر  فیلم های  از  گرفته  انجام 

تبلیغاتی رسانه های بیگانه به کلاس گزارش کنید.

 فعّالیت گروهی
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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

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. خود  از عمل  بعداً  سورۀ حجرات، آیه 6
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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

استثنا 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
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 �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. 


