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88498444سوادرسانه

پشت پرده

نکته

گزارش

در  سوادرس�انه ای  پیرام�ون  یادداش�تی  جم�اران  اصلاح طل�ب  س�ایت 
موض�وع س�ند هم�کاری ای�ران و چی�ن منتش�ر ک�رده اس�ت. ای�ن یادداش�ت 
به قل�م »علی محمدی « اس�ت که با عن�وان »فعال فرهنگ�ی و رس�انه ای و مدرس 
دانش�گاه « معرفی ش�ده اس�ت. خلاصه ای از ای�ن یادداش�ت را با ه�م می خوانیم:

اگر رسانه را بستر حامل پیام بدانیم، در این صورت و در مورد موضوع »برنامه همکاری های 
جامع )25 س��ال( ایران و چین«، هرگونه اظهارنظ��ری در مورد آن برنام��ه؛ چه از جانب 
صاحبنظران و چه غیرصاحبنظران و چه در قالب های دیگر، پیام رسانه ای تلقی شده و محل 

بحث این یادداشت است.
آنچه در این روز ها درباره این برنامه، از انواع رسانه های اجتماعی و جمعی دیده و شنیده ایم؛ 
به نوعی »تحلیل« است. »تحلیل یعنی کشف این نکته که چگونه ما واقعیت را به گونه ای 
خلق می کنیم که عینی و طبیعی به نظر برسد؛ نه پرده برداری از واقعیت عینی«، بنابراین 
تحلیل »برنامه همکاری های جامع )25 ساله( ایران و چین«، تلاش برای واقع نمایی ادعا ها 
در زمینه های علت، هدف و آثار آن برنامه است. آنچه در هر تحلیل مورد توجه است؛ هدف، 
منافع و جغرافیای نظری صاحب تحلیل است، به این معنی که هر کسی براساس مبانی، 
اصول و چارچوب نظری و روش خاصی، درباره آن برنامه، تحلیل خود را ارائه کرده و می کند 
و ما در مقام مخاطبان این تحلیل های رنگارنگ، لازم است هر تحلیلی را زیرسایه چتر اهداف 
و منافع )هدف گذاری ها و منفعت طلبی هایی که می تواند برای تأمین منافع ملی ایران باشد و 
یا نباشد( و در جغرافیای نظری که صاحب تحلیل به آن تعلق دارد را بررسی و مورد ارزشیابی 
قرار دهیم. در فضای رسانه های اجتماعی و جمعی، هر رسانه براساس اهداف از پیش تعیین 
شده خود به موضوع »برنامه همکاری جامع )25 ساله( ایران و چین « می پردازد و هر کدام 
از آنها در این پ��ردازش؛ باورها، ارزش ها و اغراض خود را به صورت پیدا و پنهان جاس��ازی 
می کنند. در این بازنمای رسانه ای نیز شاهد تلاش رسانه ها برای واقع نمایی هستیم، در واقع 
رسانه ها - و گاهی جبهه هایی از رسانه ها با ایجاد جریان های رسانه ای - کوشش می کنند تا 
با استخدام تاکتیک ها و تکنیک های متنوع تبلیغاتی و اقناعی و تحلیل های همسو با اهداف 
و منافع خود، با دست کاری بر فضای ذهنی مخاطب، او را برای پذیرش پیام خود آماده و در 

نهایت مخاطب خود را قانع کنند تا از رهگذر اقناع مخاطب، اهداف خود را محقق کنند.
اگر سواد رسانه ای را »دانش و مهارت ادراک تفاوت رسانه ها از یکدیگر« بدانیم؛ سواد رسانه ای 
در مورد بازتاب »برنامه همکاری های جامع )25 ساله( ایران و چین « در رسانه های مختلف 
به ما می گوید: هر رسانه، اهداف و منافع خاص خود را دنبال می کند و معمولاً این منافع؛ 
سیاسی یا اقتصادی است. رسانه ها دست اندرکار بازنمایی ها هستند و هر بازنمایی، سهمی 
در تحقق اهداف و تأمین منافع هر رسانه دارد. در این بازنمایی؛ به کارگیری روش های اقناعی 

مورد توجه تولیدکنندگان پیام است.
رسانه ها در لایه های پیدا و پنهان پیام خود؛ باورها، ارزش ها و غرض های ویژه خود را قرار 
می دهند. بنابراین در بررسی تحلیل ها و نظرهای متفاوت رس��انه ای در مورد این برنامه، 
لازم است تا اهداف و منافع هر رسانه را بشناسیم؛ چراکه این شناخت در فهم پیام و اغراض 
تولیدکننده محتوای رس��انه ای کمک ویژه ای به ما می کند، در ای��ن صورت علت تفاوت 
دیدگاه ها و نظرهای گوناگون برای ما روشن می شود، علاوه بر آن لازم است تا با رویکرد ها و 
روش های تبلیغاتی و اقناع سازی رسانه ای آشنا شویم تا فریب خورده بازنمایی های رسانه ای 

نباشیم. یک فیلسوف می گوید که امر واقعی، معقول است!
سواد رسانه ای به ما می آموزد در برابر هر پیام رسانه ای در موضوع ها »برنامه همکاری های 
جامع )25 ساله( ایران و چین«، موضعی »فعال « داشته باشیم؛ به این صورت که با نگاه نقادانه 
و با پرس��ش با آن برخورد کنیم و از نگاه تک بعدی فاصله گرفته و تلاش کنیم تا اهداف و 
منافع رسانه ها را بشناسیم، در این صورت به فهم »حقیقت« نزدیک و نزدیک تر می شویم. در 
زمانه ای که بسیاری از شناخت ها، داوری ها و ارزش گذاری محصول مصرف رسانه ای است، 

فراگیری سواد رسانه ای یک ضرورت حیاتی به شمار می رود.

BBC فارس�ی می ت�وان پی�دا ک�رد ک�ه ای�ن  نمونه ه�ای زی�ادی در 
رس�انه ف�ارغ از ارزش ه�ای خب�ری ی�ک موض�وع فق�ط ب�ه دلی�ل ع�رض 
ارادت ب�ه س�احت ملک�ه اق�دام ب�ه انتش�ار اخب�ار ب�ی ارزش ک�رده اس�ت.

به گزارش باش��گاه خبرنگاران جوان، کاخ باکینگهام روز جمعه از مرگ »ش��اهزاده 
فیلیپ « همسر ۹۹س��اله ملکه انگلیس خبر داد. خبری که برای BBC بیش از یک 
خبر معمولی محسوب می شود. حتی پیش از اعلام رس��می این خبر دستور پوشش 

همه جانبه این خبر برای همه بخش های خبری این بنگاه خبری صادر شد.
BBC فارسی که همواره س��عی می کرد از او به عنوان »رس��انه ملکه« نام برده نشود، 
مجبور به پوشش گسترده خبر فوت ش��اهزاده فیلیپ شد و به ساخت کلیپ  هایی در 
حمایت از او پرداخت، اما نکته قابل تأمل درباره این رسانه انگلیسی مدعی آزادی بیان، 
بستن بخش نظرات مربوط به اخبار فوت فیلیپ در اینستاگرام است؛ موضوعی که با 
واکنش مخاطبان روبه رو شده است. در آخرین خبر پیش از خبر فوت فیلیپ، بخش 
نظرات بی بی سی باز است. البته نمونه های زیادی در BBC فارسی می توان پیدا کرد 
که این رسانه فارغ از ارزش های خبری یک موضوع فقط به دلیل عرض ارادت به ساحت 
ملکه اقدام به انتشار اخبار بی ارزش کرده است. در آخرین مورد BBC فارسی خبری 

منتشر کرد که در آن پرنس ویلیام عنوان کچل جذاب را از آن خود کرده بود!
در نمونه دیگ��ر درحالی که انتقادات بس��یاری به سیاس��ت  ها و عملکرد های انگلیس 
به خصوص در موضوع کرونا وجود داشت و تظاهرات هزاران نفری در این کشور انجام  
می شد، BBC فارس��ی هرگز نه برنامه ای انتقادی علیه انگلیس ساخت و نه مسئولان 
آنها را بی کفایت خواند. بر عکس آنها با انتشار اخبار مختلف و امیدآفرین در حمایت از 
مسئولان این کشور برآمدند. از س��وی دیگر درحالی که انتقادات زیادی به سیاست  ها 
و اختیارات ملکه انگلیس وارد است، اما BBC فارس��ی در طول این سال  ها کمترین 
اشاره ای به آن نکرده است. به عنوان مثال در موضوع خروج بریتانیا  از اتحادیه اروپا که 
ملکه، مجلس این کشور را به نفع جانسون معلق کرد تا بتواند برنامه خروج از اتحادیه 
اروپا را با آس��ودگی اجرا کند. در موضوع توهین های نژادپرس��تانه خانواده سلطنتی 
انگلیس به مگان مارکل )عروس تیره پوست ملکه( هم خبری از میانداری BBC نبود. 
درحالی که اگر مشابه چنین اقدامی توسط یک ایرانی با هر جایگاه حقیقی یا حقوقی در 
هر کجای کشورمان اتفاق افتاده بود، باید منتظر آماج حملات BBC می بودیم. مرور این 
برخورد های غیرحرفه ای نشان می دهد BBC  فارسی آزادی بیان و مستقل بودن را تنها 

به عنوان نقابی بر چهره خود زده و در بزنگاه هاست که این نقاب از چهره اش می افتد.

احتمالاً واژه بازاریابی زیاد به گوش��تان خورده 
اس��ت. یک ش��رکت که صاحب کالا یا خدمات 
اس��ت، از ترفندهای مختلفی ب��رای فروش آن 
اس��تفاده می کند؛ ترفند هایی که زیرمجموعه 
یک فرایند اس��تاندارد ب��ه ن��ام بازاریابی قرار 
دارد و هدف��ش جلب نظر مش��تری اس��ت، اما 
بازاریابی فقط محدود به دنیای تجارت نیس��ت 
و در عال��م سیاس��ت نیز تعریف ش��ده اس��ت؛ 
آنجایی که ی��ک کاندیدا یا حزب ب��ه رأی افراد 
نیاز دارد و ترفنده��ای مختلفی برای جلب نظر 
رأی دهن��دگان ب��ه کار می گی��رد. »بازاریابی 
سیاسی« الگوهای مشخص و استانداردی دارد 
که بیشتر فعالیت های رسانه ای در کمپین های 
انتخاباتی در صورت حرفه ای بودن، در قالب این 

الگو ها قرار می گیرند.
در بازاریاب��ی تجاری، ش��خص بازاریاب تلاش 
می کن��د می��ان فروش��نده ی��ک کالا و جامعه 
مخاطب، نوعی ارتباط و هماهنگی ایجاد کند؛ 
یعنی خود ابتدا نیاز جامعه را بشناسد و سپس 
آن نی��از را ب��ه تولیدکنندگان و فروش��ندگان 
بشناساند تا دقیقاً همان کالایی را تحویل دهند 
که نیاز جامعه است. در مرحله بعدی، بازاریاب 
وظیفه دارد با انواع تکنیک ها و ابزارها، به مبادله 
و فروش آن کالا کمک کند، اما بازاریابی به مرور 
از این هم فراتر رفت؛ یعنی به جایی رس��ید که 
به وسیله آن، بتوان »افکار عمومی « را تحت تأثیر 
قرار و حتی به آن ش��کل داد. از آن به بعد، این 
ش��خص بازاریاب بود که تعیین می کرد جامعه 
باید چه چی��زی را »نیاز « خود ببیند و نس��بت 
به چه چیزی احس��اس بی نیازی کن��د. از چه 
چیزی خوش��ش بیای��د و از چه چی��زی بدش 
بیاید. چه چیزی برایش مهم باشد و چه چیزی 

را بی اهمی��ت تلقی کند و این نح��و از مدیریت 
افکار عمومی ب��ه نتیجه نمی رس��د، مگر آنکه 
از ش��یوه های تبلیغاتی مدرن و س��ازمان یافته 

استفاده شود.
ماج��را هنگامی جالب تر می ش��ود ک��ه بدانیم 
بازاریابی در همین نقطه هم متوقف نش��د و باز 
هم گس��ترش یافت. این بار، بازاریابی جسارت 
بیشتری به خرج داد و از حوزه تجارت به عرصه 

سیاست قدم گذاشت.
 انتخابات، جولانگاه بازاریابی سیاسی

کالایی که در بازاریابی سیاسی مبادله می شود، 
از جنس ایده ها و عقیده ه��ا، پایگاه اجتماعی و 
س��بد رأی، حمایت و مقبولیت است. به علاوه، 
بازاریابی سیاسی قلمروی بسیار وسیعی دارد که 
باید در فرصت دیگری درباره ابعاد آن گفت وگو 
نمود، اما یکی از میدان هایی که همواره بازاریابی 
سیاسی در آن عرض اندام و خودنمایی می کند و 
اکنون مورد بحث ماست، میدان پر شور و حرارت 
انتخابات اس��ت. میدانی که جریان ها، احزاب و 
کاندیداهای مختلف با سلایق سیاسی گوناگون 
و برنامه های متفاوت در آن به رقابت می پردازند 
و هر یک تلاش می کنند تا با بهره گیری از اصول 
و شیوه های بازاریابی سیاسی، تعداد بیشتری از 
مردم را به خود متمایل سازند و در نهایت رأی 

بیشتری کسب کنند.
 فقط برنده شو! چیز دیگری مهم نیست!

بازاریابی سیاسی به عنوان یکسری فنون و تدابیر، 
قدمتی به بلندای تاریخ بشری دارد، اما به عنوان 
یک علم و در قالب اصولی منس��جم که معنای 
امروزی اش را می س��ازد، پدیده ای است که در 
غرب جدید متولد شده است. برخی صاحبنظران 
غربی این حوزه، برای چیزی غیر از دستیابی به 
قدرت و حف��ظ آن، هی��چ ارزش و اصالتی قائل 
نیس��تند، بنابراین در نس��خه پیچی های خود، 
صراحت��اً هرگون��ه دروغ و فری��ب و بی اخلاقی 
سیاس��ی را که به پیروزی بر رقب��ا کمک کند، 
تجویز می کنند، اما توجه داشته باشیم که این 
بدان معنا نیس��ت که اصلًا نمی توان به گونه ای 
سالم و اخلاقی، اصول بازاریابی سیاسی را به کار 
بست. هر چند که متأسفانه در سال های اخیر و 
در کشور خودمان شاهد آن بودیم که تعدادی از 
نامزد های انتخاباتی و حامیانشان، گاهی از دایره 
انصاف خارج شده و توصیه های به دور از اخلاق 

آقایان غربی را »مو به مو« پیاده کردند.
منبع: فارس

مجری شبکه تلویزیونی ایران اینترنشنال می گوید که در عرصه خبررسانی، 
منافع ملی هیچ کشوری برای او مهم نیست و دنبال منافع ملی ایران، عربستان، 
امریکا و هیچ جای دیگر نیست. فرداد فرحزاد که پیش از این مجری بی بی سی 

فارسی بود و چند سالی  است در شبکه سعودی ایران اینترنشنال، 
وابس��ته به عربس��تان س��عودی فعالیت می کند، ضمن 

گفت وگویی در کلاب هاوس این نظر خود را بیان کرده 
است. متن این بخش از گفت وگوی او را بخوانیم:

فرد ناشناس: تو در جایگاهی قرار داری که اون جایگاه 
برای منافع ملی ایران خطرناکه و میلیون  ها جوون ایرانی 
رو با اخبارت ناامید می کنی؛ مجبورم جلوت وایستم بگم 

کارت خطرناکه.
فرحزاد: اتفاقاً برخلاف خیلی از دوس��تان دیگه من 
دنبال منافع ملی ایران، عربس��تان، امریکا و هیچ جای 
دیگه ای نیس��تم. من کارم خبررسانیه. اصلًا منافع ملی 

هیچ کشوری برای من اهمیتی نداره. اگر خبری که میدم 
به ضرر منافع ملی شون باشه، مشکل خود اون کشوره، اگر به 

نفعش باشه هم مشکل خود اون کشوره. من دیپلمات 
نیستم که به فکر منافع ملی جایی باشم.

فرد ناشناس دیگر: خبرنگار سوگیریش رو بنگاه 
خبریش تعیین می کنه. کما اینکه فرقی نمیکنه 
جمهوری اسلامی باشه با بی بی س��ی. اینکه از 
کجا پول میگیری، معلوم میشه که بالاخره چی 
می نویسی. ش��ما میگی منافع ملی هیچ جایی 

برام مهم نیست،  فقط کارمو می خوام بکنم. 
خیلی خب، فردا تش��ریف ببرید 

کیهان کارتون رو بکنید.
فرحزاد: اگر اج��ازه بده 
می کن��م؛ اگ��ر ]روزنامه 
کیهان[ پ��ول خوب بده، 

اجازه بده، حتماً می کنم.
با این حال، پ��س از بالا گرفتن 

جنجال  ها و »مزدور« و »وطن فروش« 
نامیده شدن فرحزاد توسط کاربران مجازی، او در 
ویدئویی که از خود منتشر کرد، توضیحاتی ارائه 
داد. توضیحاتی که مدعی تقطیع سخنانش بود، 
اما همه آنچه او در این توضیحاتش به سخنان 

قبلی اش اضافه کرد، این بود که من گفتم 
اگر کیهان آزادی عمل بدهد و من بتوانم 

در آنجا طبق نظرات خودم کار کنم، به کیهان خواهم رفت.
توجه به چند نکته در اینجا آموزنده خواهد بود:

اول آنکه خبرآورنده و گوینده خبر مهم اس��ت. ما قرار است آنقدری سواد 
رسانه ای بلد باشیم که بتوانیم راست و دروغ و حقه های رسانه ای را تشخیص 
دهیم. انگیزه و هدف گوینده در این مسیر تعیین کننده است. اطلاع رسانی 
برای اطلاع رسانی؟ بدون هیچ هدف دیگری؟ در دنیای رسانه چنین چیزی 
وجود ندارد و گذشته از آنکه خبر ها با تحلیل همراه می شود، حتی صرف 
انتشار اخبار خام هم می تواند جهت دهنده ذهن مخاطب باشد. فرض کنید 
یک رسانه هفته ای سه بار خبر هایی خالی از تحلیل و سوگیری پیرامون 
مکان های دیدنی و زیبای کشور افغانستان پخش کند. آیا اینکه 
افغانستان کشوری زیباس��ت، آرام آرام در ذهن مخاطب جا 
نمی گیرد؟ به همین ش��کل تصور کنید پخش اخبار صرفاً 
مرتبط با قتل را در مورد کشوری دیگر؛ یا خبررسانی صرفاً 
در مورد فس��اد در کش��ور دیگر؛ بدون آنکه نکات مثبت آن 

سرزمین هم بیان شود.
دوم آنکه رسانه  ها بر مبنای یک هدفی تشکیل می شوند و کارکنان 
آن رسانه حتی اگر نخواهند هم در برآیند و خروجی نهایی کار، 
شریک در تأمین آن هدف هستند. عربستان سعودی محض 
رضای خدا که ایران اینترنش��نال را پشتیبانی نمی کند! 
می خواهد در راس��تای منافع ملی خودش با ایران 
مقابله کند، بنابراین فرداد فرحزاد، گرچه 
تلاش می کند با ادای روش��نفکری، 
خود را مس��تقل نش��ان دهد، اما 
در هر حال تأمین کننده منافع 
آل سعود اس��ت. اینترنشنال 
هم بابت استقلال خبری به 

او پول نخواهد داد.
سوم آنکه آیا مشکل امثال 
فرحزاد با رس��انه ای چون 
کیهان فقط آن اس��ت که 
به امث��ال فرح��زاد آزادی 
عمل نمی دهند؟ اگر بحث 
آزادی ح��ل ش��ود، دیگر 
پول کیهان حلال اس��ت 
و خط مش��ی مدی��ران آن 
اهمیتی ندارد؟ از سویی مگر 
ایران اینترنشنال یا بی بی سی به 
خبرنگاران موافق خط مشی کیهان 
آزادی عمل می دهند؟ پس هر رسانه ای 
خط قرمزهای خودش را دارد و امثال 
اینترنش��نال هم آزاد نیستند، بلکه 
برای موافقان خط مشی خود فضای 

همکاری ایجاد می کنند.

هدف این بازاریابی
رأی شماست!

منافع ملی هیچ کشوری برایم اهمیت ندارد!

نقادانه نگاه کنیم

BBC : نظر درباره فیلیپ،
بي نظر!

 رس��الت خبررس��انی، حفظ حریم خصوصی یا 
محافظت از س��لامت روانی جامعه؛ هنگام پوشش 
و انتشار خبر »خودکش��ی « خصوصاً در مورد افراد 
مشهوری که محبوبیتی هم میان بخش��ی از افراد 
دارند، به کدام یک از این سه گزینه باید توجه کرد؟ 
رسالت خبررسانی رسانه  ها تا کجا کشیده می شود؟ 
حفظ حریم خصوصی افراد ارجح است یا جریان آزاد 
اطلاع رسانی؟ محدوده این جریان آزاد تا کجاست، 
تا سرک کشی وس��ط زندگی خصوصی دیگری هم 
می رسد؟ از سویی، مهم تر از هر موضوع دیگری، اینجا 
پای امنیت روانی جامعه در میان است. انتشار غم  ها 
و تلخی  ها در حجم بالا، جامعه را دچار افس��ردگی 
جمعی می کند. علاوه بر آن، پر و بال دادن به اخبار 
خودکشی می تواند به اعمال تقلیدی توسط مخاطب 
و بالا رفتن آمار خودکشی بینجامد. بنابراین آنچنان 
که می بینیم، موضوع انعکاس اخبار خودکشی چندان 

ساده نیست.
تحقیقات نش��ان می دهد که موضوع خودکش��ی 
و گزارش های رس��انه ای در مورد اف��رادی که بر اثر 
خودکش��ی جان خود را از دس��ت داده اند، در افراد 
آس��یب پذیر اثرگ��ذار اس��ت. به تصویر کش��یدن 
احساسات خودکشی در رسانه ها، می تواند به افزایش 
خودکشی های تقلیدی منجر شود. شواهد حاکی از 
آن است که نحوه گزارش اخبار مرتبط با خودکشی بر 
میزان خودکشی نقش دارد. اولین راهنمای انعکاس 
خبر خودکشی در رسانه  ها توسط سازمان بهداشت 
جهانی در س��ال 1۹۹۹ می��لادی و در ای��ران برای 
اولین بار توسط دفتر اداره س��لامت روان در وزارت 
بهداش��ت درمان و آموزش پزشکی، در سال 1386 

شمسی تدوین و منتشر گردید.
 خودکشی تقلیدی

نتایج تحقیقی در یکی از دانشگاه های علوم  پزشکی 
کشور می گوید: »شواهد گس��ترده ای در خصوص 
تأثیر نحوه گزارش اخبار مرتبط با موارد خودکشی و 
اقدام به آن در افزایش موارد خودکشی و سرایت این 
رفتار که در اصطلاح منجر به رفتار خودکشی تقلیدی 
)Copycat( می ش��ود، وجود دارد . این امر زمانی 
اتفاق می افتد که گزارش  ها برجسته، گسترده و وسیع 
بوده و جزئیات صریح و روشنی در مورد زمان اقدام، 
روش انجام و یا مکان خودکش��ی ارائه دهند. برخی 

مطالعات، استفاده از عناوین نامناسب، عاشقانه سازی 
خودکشی، اشاره به حادثه ای که احتمالاً به خودکشی 
نسبت داده شده و تصاویر نامناسب مانند عکس  هایی 
از صحنه خودکشی و تشییع جنازه توسط رسانه  ها 
را گزارش کرده اند. تحقیقات نش��ان داده است که 
به تصویر درآوردن خودکشی احساسی در رسانه  ها 
مانند اخب��ار می تواند منجر به افزایش خودکش��ی 
تقلیدی شود. گزارش های خبری رسانه، به تصویر 
کشیدن خودکش��ی در تلویزیون، سینما یا پخش 
آنلاین می تواند اثر تقلیدی داشته باشد. اگر تصاویر 
خودکش��ی واقعیت را نش��ان ندهند، می توانند در 
سوءبرداش��ت عمومی از ماهیت خودکش��ی نقش 

داشته و مانع پیشگیری از خودکشی بشوند.«

در بخش دیگری از ای��ن تحقیق با اش��اره به رمان 
رنج های ورتر جوان نوش��ته یوهان ولفگانگ گوته 
آمده: »این کتاب چون قهرمانش به دلیل یک رابطه 
عاشقانه شکست  خورده و خودکش��ی می کند، در 
اوایل انتشار به دلیل توجیه و ترویج مسئله خودکشی 
مخالفت گس��ترده ای را در پی داش��ت و در نتیجه 
فروش آن ممنوع اعلام شد، اما هیاهوی ناشی از این 
ممنوعیت به فروش بیش��تر اثر کمک کرد و طولی 
نکش��ید که به چند زبان گوناگون ترجمه شد. این 
کتاب ش��هرت فراوانی برای گوته به همراه داشت و 
آوازه او را به سراسر اروپا رس��اند. این رمان به عنوان 
مسئول خودکشی های تقلیدی در ایتالیا، لایپزیگ 

و کپنهاگ شناخته شد.«
گوته مشهور ش��د و افراد بس��یاری هم این رمان را 
تحس��ین کردند، اما اثری که این رمان پرفروش بر 
جامعه اروپا گذاشت، مثبت نبود و البته این رمان تنها 
کار هنرمندان نبود که به جامعه نشان داد، می توانند 
در مشکلات به گزینه »خودکشی « هم فکر کنند؛ 
خودکشی کردن یک بازیگر و انعکاس گسترده آن اثر 
عمیق تری برای افزایش خودکشی بر جای گذاشت: 
»بزرگ ترین اثر احتمال خودکش��ی تقلیدی برای 
ستاره مش��هور فیلم، مریلین مونرو بود که همزمان 
با خودکشی وی در ماه آگوست 1۹62، 303 مورد 
خودکشی با 12درصد افزایش رخ داد. به طور کلی، 
گزارش گس��ترده رس��انه  ها در رابطه با خودکشی 
وی، میزان خودکشی ملی را در امریکا 2/51درصد 
در ماه افزایش داد. ش��واهد علمی در سراسر جهان 
نش��ان می دهد که گاهی اوقات، گزارش رسانه  ها از 
خودکشی ممکن است با افزایش آمار خودکشی در 
بین جمعیت همراه باشد. همچنین، تحقیقات نشان 
داده است که گزارش رسانه ای وسیع و گسترده یک 
روش جدید می تواند بروز خودکشی با این روش را 
افزایش دهد. هر چند پس از مدتی از گس��تردگی 
این خبر کاسته می ش��ود، ولی اثرات آن در افزایش 
میزان خودکش��ی باقی می ماند و این نشان دهنده 
پایدار بودن اث��ر تقلیدی گزارش رس��انه  ها از رفتار 

خودکشی است.«
 با اخبار خودکشی چه کنیم؟

فرض کنیم شما نه مدیر و خبرنگار یک رسانه، بلکه 
مادر یا پدری هستید که در رسانه  ها و فضای مجازی و 
محافل خانوادگی با اخبار و مطالب پیرامون خودکشی 
یک سلبریتی روبه رو می ش��وید. فرزند شما هم در 
این محیط  ها حضور دارد و خواه ناخ��واه در جریان 
این رویداد قرار می گیرد و از س��ویی شهرت و طبعاً 

محبوبیت نس��بی فردی را هم که خودکشی کرده، 
می بیند. آیا شما نگران نمی شوید که نگاه این کودک 
به خودکشی وقتی آن را عملی از سوی شخصیتی 

محبوب و موجه می بیند، چه خواهد شد؟
این میان، جماعتی هم هستند که از فرد خودکشی 
کرده قهرمان می سازند، او را تقدیس می کنند و به 
دلیل فوت او و داغدار بودن اطرافیان حتی اجازه نقد 
و بررس��ی و انتقاد را هم نمی دهند. قهرمان سازی 
از فردی که خودکش��ی کرده، تابوی خودکشی را 
می ش��کند و آس��یب زدن به خود را به عنوان یک 
»حق « جلوه می دهد. این روال را قشر روشنفکرمآب 
ایرانی با خودکشی و مرگ صادق هدایت، نویسنده 
ایرانی آغاز کرد و بدون تقبیح آزار رساندن به خود، 
او را و گاه حتی روشش را برای پایان دادن به زندگی 
خود تقدیس کرد و سپس س��ال  ها فقط دیگران را 
مقصر افزایش ناامیدی و خودکش��ی دانست. این 
در حالی است که آدم قوی می جنگد و خودکشی 
نمی کن��د. آدم ضعیف ش��ده از مش��کلات هم، نه 
تقدیس و نه س��رزنش، بلکه باید فهمیده و درمان 
شود. قریب به اتفاق خودکش��ی  ها توسط کسانی 
رقم می خورد که تع��ادل روحی خود را از دس��ت 
داده اند. آیا قرار است چنین بیمارانی قهرمان جامعه 

قلمداد شوند؟
از سویی اخبار خودکشی را نیز هم نمی شود پنهان 

کرد. پس چه کنیم؟
- کم و گزیده بگوییم و بگذریم. اطلاع رسانی در مورد 
زندگی خصوصی دیگران کار رسانه نیست و بخشی از 

جریان آزاد اطلاع رسانی به شمار نمی رود.
- ش��خصاً از پیگیری جزئیات زندگ��ی دیگران که 
دانس��تنش س��ودی به حال ما ندارد، پرهیز کنیم. 
شاید اگر پیگیری مخاطب نباشد، سلبریتی  ها هم 
این ولع نوشتن از مس��ائل خصوصی زندگی شان را 

کنار بگذارند.
- برای سلامت روحی خود و خانواده مان از کنکاش 
و تعمیق در اخبار تلخ و خودکش��ی و سپس انتشار 
آنها پرهیز کنیم. اخبار تلخ برای یک خواندن گذرا 
و عبرت گیری کفایت می کن��د. تعمیق در آنها روح 

را غمگین می کند.
- در کنار بیان نکات مثبت در مورد فرد فوت شده، 
این توضیح را برای خود و فرزندان مان داشته باشیم 
که خودکشی کار فرد سالم نیست و یک سلبریتی 
هم با همه محبوبیت، می تواند دچار افس��ردگی یا 
بیماری های روحی ش��ود و دس��ت به خودآزاری یا 

خودکشی بزند.

  اخبار خودکشی راچگونه منتشر کنیم؟ چگونه بخوانیم؟

فرداد فرحزاد، گرچه تلاش می کند با ادای روشنفکری، خود را مستقل نشان دهد، اما در هر حال
تأمین کننده منافع آل سعود است. اینترنشنال هم بابت استقلال خبری به او پول نخواهد داد

مجري ایران اینترنشنال:

   استفاده از عکس خنثی برای کرونا گرفتن ولیعهد بريتانیا و عکس پريشان از ابتلای کرونای 
مسئولان ايرانی و گزارش علیه مقامات ايرانی

ديدگاه

مکر رسانه

کالایی ک�ه در بازاریابی 
سیاسی مبادله می شود، 
و  ایده ه�ا  جن�س  از 
پای�گاه  عقیده ه�ا، 
اجتماعی و س�بد رأی، 
حمایت و مقبولیت است

قهرمان س�ازی از فردی 
که خودکش�ی ک�رده، 
را  تاب�وی خودکش�ی 
می ش�کند. ای�ن روال 
را قشر روش�نفکرمآب 
ایران�ی با خودکش�ی و 
م�رگ ص�ادق هدایت، 
نویس�نده ایران�ی آغاز 
ک�رد. س�پس س�ال  ها 
فق�ط دیگ�ران را مقصر 
و  ناامی�دی  افزای�ش 
دانس�ت خودکش�ی 


