
فصل
مخاطب شناسی

مخاطب  توجّه  برای جلب  فنونی  چه   از   

استفاده شده است؟ 

 چه کسی این پیام را تولید کرده است؟ 

 چرا این پیام فرستاده 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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12درس
مخاطب خاص !

گفت و گوی کلاسی

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

استفاده می کنند؟
 آیا همه مخاطبان از یک رسانه برداشت های 

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

تمام  میان  در  همراهی  و  پذیرش  آیا سرعت   
مخاطبان مانند یکدیگر است؟ چرا آری، چرا خیر؟
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خرسندی  برایش  که  می کند  استفاده  رسانه ای  محصول  یا  رسانه  آن  از  مخاطب 
)مطلوبیت( 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!

اگر سواد رسانه ای را به دو مقولهٔ خواندن و نوشتن یا دو سطح مصرف و تولید محصولارسانه 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، حقیقت جو، زیرک، گزینش گر 
و هوشمند تربیت کند و نه صرفاً مصرف کننده ای منفعل، ساده و خام برای پیام های رسانه ای. از سوی 
دقیق، عمیق،  باید مخاطب شناسی  اوّل  یعنی  باید مهندسی معکوس کرد؛  تولید رسانه ای  برای  دیگر 
از  استفاده  با  و  شناخت  درستی  به  را  او  نیازهای  و  سلئق  علئق،  بتوان  تا  داشت  مانعی  و  جامع 

شیوه های خلّقانه و هوشمندانه رسانه ای، با چشمانی باز، درست به هدف زد.
دشواری مخاطب شناسی در این است که ما با پیچیده ترین و ناشناخته ترین موجود خلقت رو به رو 

هستیم: انسان!
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گفت و گوی کلاسی

فیلم »فوتبالی« را ببیند. این فیلم درباره 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؟

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

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

فیلم »10 بازی برتر اندروید« را ببینید و به سؤالاتی که درباره ده گل برتر جام جهانی پاسخ دادید، 
درباره این فیلم نیز پاسخ دهید.
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آزمایش های متعدّدی در دنیا انجام 
شده و چگونگی رویارویی مخاطبان با 
جدید  پیام های  و  نوآوری ها  تغییرات، 
رسانه ای بررسی شده است. تقریباً در 
تمامی این مطالعات از میزان استقبال 
شبیه  نتیجه ای  مخاطبان،  پذیرش  و 

نمودار روبه رو به دست آمده است.
مثالی  ذکر  با  را  نمودار  این   
دربارهٔ تغییرات، نوآوری ها و پیام های 

رسانه ای تحلیل کنید.
 یادتان باشد که مخاطبان در برابر پیام های متفاوت، برخوردهای متفاوتی دارند؛ یعنی این گونه 
نیست که یک نفر همیشه و نسبت به هر پیامی مثلً در گروه پیشروان یا در گروه دیرباوران باشد؛ بلکه 
درمورد  تذکّر  این  با  است.  بیشتر  برخی  به  نسبت  و  کمتر  تغییرات  برخی  به  نسبت  هرکس  استقبال 

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؟
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 نمودار میزان استقبال و پذیرش مخاطبان از نوآوری ها 

فعّالیت گروهی

بین مخاطبان،  تفاوت شدید  به  توجّه  با  انجام دهید.  تولید رسانه ای  قرار است یک  کنید  فرض 
نظر را مشخّص می کنید؟  چگونه مخاطب مورد 

نتایج بررسی گروه را به کلس ارائه کنید.
در  توضیحاتی  مخاطب«،  »شناسایی  فیلم 

این باره به شما داده است؛ آن را مشاهده کنید.

گفت و گوی کلاسی
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از آنچه به آن علم نداری پیروی مکن؛ زیرا گوش 
و چشم و دل، همه اینها مورد بازخواست قرار 

می گیرند.

)سوره اسرا، آیه 36(

عکس و مکث!

فیلم قوی ترین کمپین های سال 2015 را با دقّت ببینید. با توجّه به آنچه تاکنون یاد گرفته اید، آنها 
را تحلیل و ارزیابی کنید.

گفت و گوی کلاسی
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دید  از  را  آن  و  مشاهده،  خود  خانوادهٔ  همراه  به  را  تلویزیونی  برنامه  یک  تعطیل  روز  یک  در 
مخاطب شناسی در چارچوب زیر، تحلیل کنید. 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

فعّالیت در خانه
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13درس
مخاطب فعّال یا منفعل!

آیا مفهوم مخاطب با روند توسعهٔ رسانه ها تغییر کرده است؟ شاید شما نیز به این موضوع اندیشیده 
باشید که در دوران رسانه های یکسویه، یک فرستندهٔ پیام )تولیدکننده( و یک گیرندهٔ پیام )مصرف کننده( 
مفهوم  به  فرستنده-گیرنده  خطیِ  مفهوم  )تعاملی(،  دوسویه  رسانه های  ظهور  با  امّا  داشت.  وجود 
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.

ابتدا جدول خودارزیابی زیر را به طور فردی تکمیل کنید. 
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رسانه های مورد استفاده ام را انتخاب می کنم.
محتوای رسانه ای مورد استفاده ام 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

گفت و گوی کلاسی
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کاربردهای بعد از استفاده از رسانه ها را در نظر دارم. 

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

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

8
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 یا 
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از میان محتوای عرضه شده توسط رسانه ها، نیت مند انتخاب و هدفدار هد
استفاده می کنم.

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

10
3 ری

رگی
و  د

ت 
رک

شا
هنگام استفاده از رسانه به متن، زیرمتن و فرامتن توجّه می کنم.م

بعد از استفاده از رسانه به تفکّر، 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. 

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

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

جمع امتیاز هر ستون
امتیاز کل

1- Utility
2- Selectivity
3- Involvement
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اکنون درباره پرسش های زیر گفت وگو کنید.
 92 صفحات  جدول  محتوای  از  استفاده  با   
در  منفعل  مخاطب  با  فعّال  مخاطب  بگویید   93 و 

مصرف رسانه ای، چه تفاوتی دارد؟
رسانه های  کاربری  در  شما  اینکه  به  توجّه  با   
دوسویه، نقش نشر و بازنشر پیام را دارید در این فضا 
چه ویژگی هایی باید داشته باشید که مخاطب فعّال به 

شمار آیید؟
و  ببینید  را  منفعل  یا  فعّال  مخاطب  ویدئوی   

تحلیل کنید.

0 15 30 45

0 45

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

سپس نتایج را با دیگر همکلس های خود مقایسه کنید. گزاره های جدول، نشانه های مخاطب فعّال 
در استفاده از رسانه ها است. هر چه امتیاز کل شما به عدد 45 نزدیک تر باشد، شما مخاطب فعّال تری 
در استفاده از رسانه ها هستید و برعکس، هر چه به عدد صفر نزدیک تر باشد، شما مخاطب منفعل تری 

در استفاده از رسانه ها به شمار می روید.



95

مخاطب شناسی

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

مخاطب شناسی آن مفهوم را مرور می کنیم.

متن
شلیک  جادویی«  »گلولهٔ  که  تفنگی  مثل  رسانه ها  که  داشتند  اعتقاد  ابتدا  در  رسانه  پژوهشگران 
می کند، بر مخاطب تأثیر قوی، فوری و مستقیم دارد و مخاطب کاملً منفعل است و بدون هیچ مقاومتی 
که  اثبات شده  و  این فرضیه غلط گذشته  از  مردن محکوم است! الان سال ها  به  گلوله  این  برابر  در 
تشخیص اثر پیام، بسیار پیچیده تر از اینها است ولی هنوز هستند آنهایی که تمامی متن های رسانه ای 
را با چوب گلولهٔ جادویی می رانند! باید دقّت کرد که هر چند »متنِ« تولید رسانه ای برای همهٔ 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 همهٔ این تفسیرها، درست نیست.

فعّالیت گروهی

 تصور شما از یک آدم معلول یا کم توان چیست؟
 اگر شما دچار معلولیت بودید چه می کردید؟ ) مثلً بر اثر تصادف، دست، پا یا  عضو دیگری را 

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

»سندان« را تماشا کنید.



96

زیرمتن
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 
که مصرف می شود، وضعیت طبیعی و جغرافیایی که در بازی بازنمایی شده است و … متوجّه 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 مثلً به روس ها یا اعراب، حمله کنید، با اروپایی ها 
یا امریکایی ها درگیر شوید، چه احساس متفاوتی در بازیگران ایجاد می شود؟ حتماً شنیده اید که »هیچ 
هم  تولیدکنندگان محصولات رسانه ای  که  نمی گیرد!« طبیعی است  برای رضای خدا موش  گربه ای 
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 علوه بر مفهوم »متن« و »زیرمتن«، مفهوم مهم دیگری به نام »فرامتن« داریم و ثانیاً هر چقدر 
سوادرسانه 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 تأثیر بگذارند؟

ویدئوی »مسافر« را ببینید.

فرامتن
خود  گاهی  که  رسانه ای  تولیدات  تنها  نه  دهید؛  قرار  مدنظر  را  شناختی  و  فرهنگی  تفاوت های 
رسانه ها نیز در زمان ها و مکان های متفاوت، معانی و کارکردهایی بعضاً متضاد پیدا می کنند. یکی از 
بازاریابان شرکت اریکسون درباره تأثیر اوضاع مختلف فرهنگی اجتماعی بر چگونگی استفاده از تلفن 
همراه می گوید: »تلفن همراه در اروپا، ادامهٔ تلفن محسوب می شود اما در شرق آسیا به ابزاری برای 
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فرهنگ  و  اروپایی  فردگرای  فرهنگ  که  نشان می دهد  این  تبدیل شده است.  اجتماعی  شبکه سازی 
جمع گرای 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 همه جا و برای همه کس شبیه هم نشان می دهند و اصلً به 
قابلیت و فعّالیت مخاطب از یک سو و اقتضائات فرهنگی و مناسبات اجتماعی از سوی دیگر، توجّه 

نمی کنند.
فیلم،  سازندگان  که  نکنید  فراموش  بازی،  یا  فیلم  یک  تحلیل  در  فعّال  مخاطب  عنوان  به  شما 
حرف های آشکار و پنهانی برای گفتن دارند و تلش می کنند که بسیاری از آنها را هنرمندانه زیر پوست 
متن، در زیرمتن پنهان و جاسازی کنند؛ اما مواظب باشید آن قدر در تحلیل و نشانه شناسی جزئیات 
افراط نکنید که از هر چیز باربط و بی ربطی استنباط های عجیب و غریب کنید. یادتان باشد شیطان از 
دو شیوه جدّی، »استکبار« )خود را بزرگ تر از آنچه واقعیت دارد، جلوه دادن( و »تزیین« )زیبا جلوه 

دادن زشتی ها( برای وسوسه مخاطب منفعل استفاده می کند.

یادتان باشد بین مخاطب فعّال و مخاطب منفعل، فرق زیادی هست! مخاطب »فعّال« کسی است 
که می داند، می خواهد و می تواند که به شکل مناسب و میزان متناسب از رسانه ها بهره برداری کند، در 
حالی که مخاطب »منفعل« بی برنامه، بی قاعده و بیش از حد، همیشه و همه جا حاضر و ناظر است  او 

امیر رسانه ها نیست؛ اسیر دست آنها است!
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 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 و گوی کلاسی

عیسی بن مریم)علیه السلام( می فرمایند:
»ای بسا حق را از اهل باطل بشنوید، بگیرید و ای 
بسا باطل را از اهل حق بشنوید، نگیرید. نقدکننده 

سخن باشید« )محاسن ج1، ص229، ح159(.
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درست انتخاب کنید
شما در بهره مندی از یک رسانه دوئل می کنید: وقت 
می پردازید  دسترنج(  و  )سرمایه  هزینه  و  و جوانی(  )عمر 
رسانه  هر  آیا  حالا  آورید.  دست  به  مغتنم  تجربه ای  تا 
یا تجربه شود؟ در نقطهٔ  ارزشش را دارد که یکبار دیده 
-که  رسانه ای  آثار  برخی  از  که  نیست  حیف  آیا  مقابل 
حاصل یک عمر اندیشه و خلقیت سرشار است ـ  مانند 
کتاب های ارزشمند، فیلم های فاخر و … بی بهره بمانیم؟ 

عکس و مکث!

به کتاب خوانی ترغیب کنید،  افراد را  از  پیام، گروهی  به عنوان یک فرستندهٔ  اگر شما بخواهید 
چه گروهی از مخاطبان با چه ویژگی هایی )سنی، تحصیلت، جنسیت و … ( را انتخاب می کردید؟ با 
امکاناتی که در دسترس دارید، حداقل یک پیام رسانه ای در قالب های اعلن )پوستر(، فیلم، عکس، 

شعر، طنز و … برای آنها تولید، و جلسهٔ بعد آن را در کلس ارائه کنید.

فعّالیت در خانه
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14درس
مخاطب بی مخاطب!

دامنهٔ  و  رسانه ها  گستردگی 
عصر  در  رسانه ای  فعّالیت های 
متقابل  حقوق  شناخت  حاضر، 
دولت ها  و  مخاطبان  رسانه ها، 
کرده  تبدیل  ضروری  امری  به  را 

است. این مهم همواره از موضوعات 
و  رسانه ها  مخاطبان،  بین  برانگیز  مناقشه 
مصداق های  از  زیرا  است؛  بوده  دولت ها 
مهم حقوق بشر به شمار می رود؛ به عنوان 

مثال مسئلهٔ 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؟ 
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فعّالیت گروهی

 فیلم »تکنیک نقّاشی« را ببینید. آیا به عنوان مخاطب حق شما نیست تا از پشت پرده آگاه شوید؟
 در جدول زیر، برخی از مهم ترین حقوق مخاطب در برابر رسانه ها ذکر شده است. بسیاری از 
این حقوق، حق های مسلم و 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 کلس ارائه کنید.
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مهم ترین مصداق های حقوق مخاطب در برابر رسانه ها

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

رسانه ها

1
حق دسترسی به 
اطّلاعات )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 علئق و سلئق اوست، انتخاب کند.

2
حق حفظ و احترام به 
حریم خصوصی یا حق 

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

حق شکایت از رسانۀ 3
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.

حق پاسخگویی4
رسانه مطلب درستی را بیان کرده است 

امّا مخاطب در آن مورد توضیحات 
و استدلال هایی دارد 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.

حق احترام به عقاید 6
دینی و مقدسات
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یف
نمونه ای از نقض این حق در مفهوم و توضیح این حقحق مخاطبرد

رسانه ها

7

حق حفظ حرمت 
اشخاص و منع افترا 

و توهین

8

حق بهره مندی از 
اطّلاعات صحیح 
و دقیق و منع نشر 

اکاذیب

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

جنجالی و دروغین می زند و مخاطب 
را فریب می دهد.

9

حفظ عفت و اخلاق 
عمومی و منع 

هرزه نگاری

10

رعایت حقوق 
مخاطبان 

آسیب پذیرتر )مانند 
کودکان(

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

خطرناک انجام دهند یا  به مشکلت 
دیگر مبتل شوند.

حق بهره مندی مساوی 11
از قانون

12
رعایت انصاف و 

بی طرفی در رسانه ها
رسانه های حزبی و جناحی که صرفاً 
برای منافع افراد منتسب به خود، 

محاسن گروه خود و معایب گروه رقیب 
را بزرگ نمایی می کنند.

13
رعایت بهداشت 
روانی )پرهیز از 

خشونت(
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بیشتر بدانید

حریم خصوصی

به  خاص  افرادی  با  را  آنها  و  بماند  خصوصی  می خواهیم  که  داریم  شخصی  اطّلعاتی  ما  همهٔ 
اشتراک نگذاریم؛  برای مثال می خواهیم دوستانمان شماره تلفن ما را داشته باشند، ولی مایل نیستیم 
اطّلعات تماس خود را از در اختیار بازاریاب تلفنی و دیگر آگهی دهندگان قرار دهیم. همچنین وقتی 
اطّلعات خود را در اختیار دوستان نزدیکمان قرار می دهیم، انتظار داریم از اصول اساسی انصاف، 
یا  کنند  پیروی  ما  از  اجازه  با شخص سوم، بدون کسب  اطّلعات  این  نگذاشتن  به اشتراک  بر  مبنی 
حریم  اصلی  مصداق های  از  نمونه هایی  زیر  موارد  برسانند.  ما  اطّلع  به  را  اقدامی  چنین  دست کم 

خصوصی به شمار می آید: 
1ـ نام و سایر مشخصات شناسنامه ای

2ـ نشانی اعم از نشانی محل سکونت یا نشانی الکترونیکی
3 ـتصاویر

 ـاوقات فراغت و چگونگی گذران آن 4
5ـ روابط و موقعیت خانوادگی

6 ـروابط دوستانه
7 ـمکاتبات و مراودات مخابراتی یا کتبی و امثال آن و نیز محمولات پستی

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:
ـ زیر نظر گرفتن

ـ فروش اطّلعات
ـ دزدی هویت افراد

ـ کنترل رایانهٔ شخصی دیگران
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ـ ویروسی کردن
ـ فرستادن هرزنامه

رسانه ها نیز امروزه بیش از پیش به زندگی خصوصی افراد علقه مند شده اند. این تمایل به انتشار 
فناوری  پیشرفت  می کند.  حکایت  زندگی  الگوهای  دیگر  و  جدید  ارزش های  ورود  از  خصوصی 
ارتباطی و رسانه ای شدن زندگی بشر در قالب ارتباطات جمعی، ضرورت پاسداشت و رعایت اخلق 
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؟
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عکس و مکث!

بردۀ نوین

مصرف
کردن 
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طی هفته جاری با توجّه به جدول حقوق مخاطب در برابر رسانه ها، نسبت به رسانه های اطراف 
خود و پیام های آنها حساس باشید و برای نقض هر یک از این حقوق، دو نمونه ذکر، و جلسه آینده 

در کلس مطرح کنید.

........................................................................................................................................................................
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فعّالیت در خانه
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یک بار دیگر صفحه عنوانی فصل چهارم را مشاهده کنید. قرار بود در این فصل 
سؤالی  همان  کنید؛  تمرین  را  رسانه ای  سواد  کلیدی  سؤالات  از  یکی  با  تحلیل  شما 
فصل  این  فعّالیت های  و  متون  مطالعهٔ  با  اگر  است.  شده  مشخّص  قرمز  رنگ  با  که 
تاحدودی 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.

 به سلمتی مادری که اگـه 100 تـا پـریز 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؟

لطیفه های رسانه ای


