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چکیده
مقوله نوظهور شــهروند ـ گزارشــگری، از ظرفیت های جدید در تولید برنامه هــای رادیویی و تلویزیونی به 
شــمار می رود که نحوة بهره گیری از آن، می تواند بر جذابیت تولیــد برنامة رادیویی بیفزاید. پژوهش حاضر، 
با هدف شــناخت ظرفیت های گزارشگری شــهروندی، در برنامه ســازی رادیویی و بر مبنای نظریة رادیوی 
مشــارکتی برشــت و ارتباطات خودانگیز مانوئل کاستلز این پرســش را مطرح می سازد که از این ظرفیت در 
تولیــد تعاملی، چگونــه و در چه موضوع ها و قالب هایی می توان بهره گرفــت. روش تحقیق، تحلیل محتوای 
کیفی با رویکرد اســتقرایی بوده و چهار رادیوی بی بی سی انگلیسی، بی بی سی فارسی، دویچه وله فارسی و 
رادیو ایران به عنوان جامعة آماری انتخاب شــده اند. حجم نمونه از میان برنامه های تولیدشــده با استفاده از 
ظرفیت گزارشــگری شهروندی، به صورت هدفمند انتخاب و مورد مطالعه قرار گرفتند. مراحل تولید برنامه با 
استفاده از گزارشگری شهروندی، در سه مرحلة پیش  تولید، تولید و پس تولید تبیین و حاکی از آن است که از 
گزارشــگری شــهروندی در تولید انواع قالب های رادیویی و برای انواع موضوع ها استفاده می شود. رویکرد 
اطلاع رسانی و موضوع های اجتماعی و سیاسی فراوانی بیشتری را داشته و قالب گزارش، وکس پاپ، کولاژ 
صدای شــاهد و فیچر فراوانی بیشتری داشتند. از گزارشگری  شــهروندی در برنامة رادیویی رادیوهای ملی 
و اســتانی ایران کمتر استفاده شــده که بهره گیری از آن در تولید برنامة رادیویی، با توجه به اهمیت مشارکت 

مخاطبان و جذابیتش ضرورت دارد. 
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مقدمه
گســترش رسانه های نو، موجب شــده که مخاطبان منفعل رسانه های جمعی، به مخاطبان فعال 
بدل شــوند و تولیدکننده و انتشــاردهندة محتوا باشــند. یکی از گونه هــای حضور مخاطبان، 
در فرایند تولید رســانه ای، پدیدة نوظهور گزارشــگری شــهروندی اســت که شهروندان را به 
گزارشگرانی بدل می کند تا درفرایند جمع آوری، گزارش، تحلیل، انتشار خبر و اطلاعات نقش 

فعالی ایفا  کنند. 
هنــوز تعریف واحدی از شــهروند ـ گزارشــگر ارائه نشــده و معادل هــای فراوانی چون 
روزنامه نگاری عمومی، روزنامه نگاری جامعه، روزنامه نگاری مدنی، روزنامه نگاری مشارکتی، 
روزنامه نــگاری شــبکه ای، روزنامه نگاری برخــط، روزنامه نگاری منابع بــاز، روزنامه نگاری 
جمعیتــی، روزنامه نــگاری مردمی و رســانة پل برای آن اســتفاده می شــود.)کوهن1، 2007(. 
پیشــرفت فناوری، امکانــات لازم را برای حضور مؤثر مخاطب در فراینــد تولید برنامه فراهم 
کرد. گوشی های هوشمند تلفن همراه، امکانات لازم را برای تولید، تنظیم و انتشار محتوا فراهم 
می کنند و برخی آن را " اســتودیو در جیب" می نامند )اخگری، 1397: 225(. کاربران امروز به 
وسیلة گوشی های همراه خود، که امکان ضبط صدا و تصویر را از محیط پیرامون برایشان میسر 
کرده، می توانند گزارشــگرانی باشــند که از درون حادثه برای کسانی که بیرون از حادثه هستند، 
اطلاع رســانی را انجام دهند. این خبرها، با توجه به پیشــرفت سریع فناوری، در بستر اینترنت 

قرار گرفته و در کمترین زمان ممکن با مردمان سراسر جهان به اشتراک گذاشته می شوند. 
امروزه، رســانه های جمعی از ظرفیت گزارشگری شــهروندی، برای تولید و انتشار محتوا 
بهره می گیرند و رادیو نیز از این قاعده مستثنی نیست. برنامه ای که توسط مخاطبان تولید شود، 
رسانه را به جاده ای دوسویه یا چندسویه بدل می کند که کنش متقابل ارتباطی را شکل می دهد و 
سنگ بنای مشارکت دموکراتیک است. محتوای تولیدی کاربران به جذابیت، تنوع و باورپذیری 
برنامه های رادیویی کمک می کند و کاربران را، به عنوان بازیگران و بازی گردانان این رسانه،  به 
تولید برنامه تشویق می کند. رادیو، همچون دیگر رسانه ها در عصر رسانه های نو، نیازمند تعامل 
با مخاطب است و به همین سبب گزارشگری شهروندی از قابلیت های بسیاری برای مشارکت 

مخاطبان در تولید برنامه برخوردار است. 
روزنامه نگاری شهروندی را، نباید با روزنامه نگاری باهمستانی یا جماعتی و روزنامه نگاری 
مدنی، کــه روزنامه نگار های حرفه ای انجام می دهند، اشــتباه گرفت. به عــلاوه روزنامه نگاری 
شهروندی از روزنامه نگاری مبتنی بر همکاری که در آن روزنامه نگار های حرفه ای و غیر حرفه ای 
با یکدیگر کار می کنند نیز متفاوت اســت. همچنین روزنامه نگاری شهروندی از روزنامه نگاری 
اتفاقی نیز متفاوت اســت. روزنامه نگاری اتفاقی، یعنی اســتفاده از فناوری برای ثبت و ضبط 

1. Cohn 
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یک رویداد غیر مترقبه. مثلًا فیلمبرداری ســی ثانیه ای یک رهگذر به نام زاپرادور از ترور کندی 
رییس جمهــور آمریکا، در 22 نوامبر 1963، یکی از مصادیق روزنامه نگاری اتفاقی اســت. اما 

روزنامه نگاری شهروندی اندیشیده و تعمدی و از پیش برنامه ریزی شده است.
 روزنامه نگاری شــهروندی را بیشتر کســانی دنبال می کنند که به نحوی، توسط رسانه های 
اصلی یا غالب کنار گذاشــته شــده اند. این نوع از روزنامه نگاری، شــکل خاصی از رسانه های 
شــهروندی محســوب می شــود که در آن، افراد فاقد مهارت های حرفه ای از ابزارهای فناوری 
مدرن و اینترنت، برای تولید و نقد محتوای رسانه ای استفاده می کنند. افراد از آنچه در اطرافشان 
می گذرد و یا در مورد اشــتباهات و یا ســوگیری های موجود در رســانه های غالب و یا جریان 
اصلی و ... در وب  نوشت شخصی یا در شبکه های ارسال پیامک اینترنتی و شبکه های اجتماعی 
می نویسند و یا از یک رویداد ارزشمند به لحاظ خبری، با استفاده از دوربین گوشی تلفن همراه، 
عکــس دیجیتــال و یا فیلم های خبری تهیــه و روی تارنماهایی همچون یوتیوب و ... ارســال 
می کنند. اگر روزنامه ها و شبکه های تلویزیونی از روزنامه نگار به عنوان یک دروازه بان در تولید 
و گزینش و ارائه اخبار اســتفاده می کنند، در روزنامه نگاری شهروندی، کسانی که قبلًا مخاطب 
نامیده شــده اند، اینک بخشی از همگان محسوب می شوند که خود نیز، به تولید و پخش خبر و 

اطلاعات می پردازند )شهابی، 1388(. 
از اولین روزهای ظهور رادیو، مخاطبان از طریق تماس تلفنی، با رادیو ارتباط داشته اند؛ به 
مرور زمان و ورود تلفن های همراه، ارسال پیامک نیز به آن افزوده شد که تا امروز همچنان در 
رادیو ها کارآمد است. با گذشت زمان، محتوای رسانه ها هر روز به طور خودجوش، توسط مردم 
ایجاد و در اخبار منتشر می شود، تارنماها وب نوشت های مستقل، تارنماهای ایندیمدیا، سیستم 
عامل های شبکه های اجتماعی مانند فیس بوک، تارنما های اشتراک گذاری ویدیو مانند یوتیوب 

و سیستم عامل های میکروبلاگینگ، مانند توییتر از جمله راه های اشتراک محتواها هستند.
پژوهش حاضر، با طرح این مســئله که چگونه می توان با اســتفاده از ظرفیت رســانه های 
تعاملی، فرصت مشارکت مخاطبان را در تولید برنامه فراهم کرد، در پی آن است که ظرفیت های 
گزارشگری شهروندی را، در گردآوری و تولید محتوای شنیداری برای رادیو، شناسایی و شیوة 

استفاده از آن را برای تولید برنامه در قالب های گوناگون تبیین کند.

مبانی نظری 
مطالعة  پیدایش رســانه های نو، فرصت های نوینی را مقابل رســانه های الکترونیکی، همچون 
رادیــو قرار داده اســت. رادیوهای اینترنتــی از ظرفیت تعاملی اینترنت بهــره گرفتند. تعاملی 
بودن، کنشــی اســت که در آن یک فناوری ارتباطی می تواند، محیط با واســطه ای خلق کند تا 
شــرکت کنندگان )کاربران(، همزمان و غیر همزمان، ارتبــاط یک به یک، یک به چند، چند به چند 
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برقرار کرده و در تبادل دوسویة پیام شرکت کنند. به علاوه، با توجه به عملکرد کاربران انسانی، 
تعاملــی بودن بــه توانایی آنها برای دیدن یــک تجربه به عنوان شبیه ســازی از ارتباطات بین 
 فــردی بر می گردد و آگاهی آنان را از حضور از راه دور افزایش می دهد )خطیبی نژاد، 1395(. 
فرصت تعاملی اینترنت و شبکه های اجتماعی، امکان حضور فعال و مؤثر کاربران را در تولید 
و انتشار محتوا فراهم کرد. به گونه ای که کاربران، دیگر تنها مصرف کننده نبودند، بلکه محتوای 
شخصی شان را خودشان تولید و بر بستر وب قرار می دهند؛ به همین سبب کاربران، تولیدکننده 
به حســاب می آیند. آلتمن1 معتقد است، محتوایی که از سوی کاربران در اینترنت قرار می گیرد 
" محتــوای تولیدی کاربر2 " نامیده می شــود. )آلتمن، 2011: 19(. منظــور از محتوا، محتوای 
چندرسانه ای است، یعنی متن، صوت و تصویری که کاربران تولید، دسته بندی و منتشر می کنند 

)اخگری ،1397: 86 (.
محتوای تولیدی کاربر، همواره بخش مهمی از روزنامه نگاری مشــارکتی و وب  مشــارکتی 
اســت، اما تاکنون معنای مشــخصی از آن دریافت نشده اســت و این مفهوم تأثیرهای بسیار و 
معانی مختلف دارد. برخی بین محتوای تولیدی کاربر و محتوای ساخته شده توسط کاربر3 تمایز 

قائل می شوند )ویکری و وانش ـ وینسنت4، 2007: 4 و 8 ؛ به نقل از اخگری، 97(.
به همین سبب سه ملاک اصلی برای تشخیص محتوای تولیدی کاربر بیان می شود:

1. نیاز به انتشــار: محتوای تولیدی کاربر باید منتشــر شــود، در غیر این صورت فقط محتوای 
ساخته شده اســت. این انتشار می تواند از طریق یک تارنما و یا یک شبکة اجتماعی باشد. 

پیام های پست الکترونیک و پیام های اتاق های گفت وگو در این مفهوم قرار نمی گیرند.
2. تلاش خلاقانه: محتوای تولیدی کاربران، باید حد معینی از خلاقیت را داشــته باشــند. تلاش 
خلاقانه در تولید جدید عبارت اســت از ایجاد شــرایطی که کاربران نظرات خود را بر آن 

بیفزایند و یا به تولید ادامه دهند.
3. تولید غیرحرفه ای: محتوای تولیدی کاربران غیرحرفه ای هستند و ویژگی های حرفه ای ندارند 

)همان(.

مفهــوم محتوای تولیدی کاربران، مفهومی تعاملی اســت، چراکه کاربــر، نه تنها پذیرندة منفعل 
نیســت، بلکه نقش فعالی دارد و ارتباط تازه میان کاربران و تولیدکنندگان، مفهوم مشــارکت و 

کاربر فعال برخط را توصیف می کند )آلتمن، 2019: 19؛ به نقل از اخگری، 97(.
امــروزه فاصلة میــان تولیدکننــدگان حرفه ای و مصرف کننــدگان معمولــی )خوانندگان، 

1. Altman
2.  UGC
3. User Created Content: Ucc 
4. Vickery & Wunsch-Vincent 
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شــنوندگان و ...( بیش از پیش افزایش یافته و کمابیش به ســختی قابل پشت  سر گذاشتن است 
)بوردیو، 1394: 101(.

مفهوم مخاطب از جهات مختلف، کهنه شــده و نقش ســنتی اش را در پژوهش ها، مدل ها 
و نظریه های ارتباطی از دســت داده اســت )مک کوایل،1380: 285(. مخاطب امروز، مخاطب 
منفعل دیروز نیست، بلکه به مخاطبی فعال بدل شده است. میزان فعال انگاشته شدن مخاطب، 
در درجة اول، بســتگی دارد به اینکه تا چه اندازه آگاهانه و با انگیزه دســت به انتخاب می زند؛ 
اما به همین جا ختم نمی شــود و به موضوع هایی کشــیده می شود مثل تأمل آگاهانه در رسانه و 
بهره برداری از آنچه از رســانه در ســایر عرصه های زندگی به دست می آورد. رویکرد مخاطب 
فعال، این مســئله را مطرح می کند که مخاطبان مواد فرهنگی نیســتند، بلکه تولیدکنندگان فعال 
معانی هســتند. این پارادایم، در واکنش نسبت به شــیوه های تولید معمولی به وجود آمد که در 
آن مخاطبان ـ با این فرض مســلم که در مواجهه با رســانه یک ویژگی غیر فعال اســت ـ مورد 
مطالعه قرار گرفته بودند. مطالعة مخاطب، به طور مشــخص این نکته را در بر داشــت که معانی 
و پیام های رســانه، بدون هیچ مســئله ای توسط مخاطبان دریافت می شود. مخاطبان در رابطه با 
رسانه، خالقان فعال معانی هستند. آنها معانی متنی را ساده و بدون انتقاد نمی پذیرند و به عنوان 

تولیدکنندگان فعال معنا در نظر گرفته می شوند )عالی زاد، 1387: 20(.
فرانک بیوکا پنج ویژگی را برای شناسایی مخاطب فعال و منفعل مشخص کرده است:

1. گزینش گــری: مخاطبانی که دســت به انتخاب می زنند و در مورد رســانه ها و محتواهای آن، 
دارای قوة تشــخیص اند و در استفاده از رســانه ها، برنامه ریزی شده عمل می کنند و الگوی 

انتخاب قابل مشاهده دارند، مخاطبان فعال هستند.
2.  نفع گرایان: در اینجا، مخاطب فعال کســی اســت که کاربردهای مورد انتظار را، برای بعد از 

استفاده از رسانه ها در نظر دارد و گزینشی عقلانی و متکی بر تجربه می کند.
3. قصدمندی: در این نوع فعالیت، که همزمان با استفاده از رسانه انجام می شود، فردی که فعالانه 
به پردازش اطلاعات و تجارب دریافت شده  می پردازد، مخاطب فعالی است و در غیر این 

 صورت مخاطب منفعلی است.
4. مقاومت در برابر تأثیر: وقتی که اعضای یک گروه از مخاطبان فعال، در برابر اثرها و آموزش های 

ناخواسته قرار می گیرند، تحت تأثیر قرار نمی گیرد و دارای اختیار است.
5. درگیری: هرقدر مخاطبان بیشــتر در تجربه رســانه ای خود درگیر شده باشند، به همان نسبت 
می توان از درگیری آنها حرف زد. درگیری را همچنین می توان در گفت وگو با تماشــاگران 

دیگر، دربارة برنامه در حال مشاهده نشان داد )مک کوایل، 1380: 91-89(. 
واژة تمایزگــذاری1 به معنای تمایز، تشــخیص تفاوت ها و اســتفاده از قوة داوری اســت. 

1. discrimination
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لغت نامة انگلیســی آکســفورد می گوید، از قــرن هجدهم به بعد، این واژه بر " ســلیقة ظریف، 
داوری خوب و مطلع بودن" دلالت داشــته است )فوردی، 1396: 200(. مخاطب امروز از این 
تمایزگــذاری برای انتخاب بهتر بهره می گیرد. در دورة کنونی، تعدد رســانه ها و تنوع خروجی 
آن ها بســیار افزایش یافته  است. این بدان معناست که امکان استفاده از رسانه ها، به روش های 
خاص و فردی، بیشــتر از قبل شــده است؛ هرکس بر اساس ســلیقة خود، چیزی را از رسانه ها 
انتخاب می کند. این انتخاب، به   صورت بخشــی از فرایند فردی شــدن تفسیر می شود که مردم 
در آن به طــور روزافزونی، نوع زندگی خود را انتخاب می کنند. مصرف فردی رســانه ها، بخش 
بــزرگ و فزاینــده ای از زندگی روزمره مردم را پوشــش می دهد و تفاوت هــای این زمینه نیز، 
به نحو نظام مندی با ویژگی های فردی و موقعیتی و ســاختاری برگرفته از نوع جامعه یا موقعیت 
اجتماعی، بر حســب ســن، جنس و طبقه با نگرش و عقاید و ارزش های فردی مرتبط هستند. 
تأثیر مصرف فردی رسانه ها شاید نیرومند نباشد، اما از آن جا که متعدد، پایدار، گسترده و متنوع 

هستند، باید آن ها را با اهمیت تصور کرد )مهدی زاده، 1391(.
مخاطبان فعال، بازخوردهای بیشــتری را به ارتباط گران باز می فرســتند و بنابراین، روابط 
دوسویه بین فرستندگان و گیرندگان پیام ها بیشتر خواهد بود. فناوری رسانه های جدیدتر، امکان 
بیشتری را برای دوسویه کردن ارتباط فراهم آورده است )مک کوایل،1380 :34(. کاستلز معتقد 
اســت اینترنت، فرایند تولید رســانه های جمعی را تا حد زیادی دگرگون ســاخت. "مخاطب 
خلاق" مفهومی اســت که کاســتلز، در وضعیت جدید رسانه ای از آن نام می برد و این اصطلاح 
را، برای فرایند ارتباطات خودانگیز به کار می گیرد. کاســتلز معتقد اســت، فراگرد ارتباطات در 

این وضعیت پیچیده است: 
فرستنده/گیرندهناگزیراستپیامهاییراکهازوجوهمختلفومجراهایارتباطیمتعدددریافت
کرده،بادرگیرکردنرمزگانخوددرتعاملبارمزگانپیام،کهازارسالکنندهنشئتگرفتهاست،
تفســیرکندوآنهارادررمزگانهایخاصمجراهاووجوهارتباطیپردازشکند.علاوهبراین،
اوبایســتیمعنایاستنباطشدةخودرابهعنوانگیرندةپیام،بهمذاکرهوبحثبگذارد.درنهایت
معنایخودگزینبهدستمیآیدکهباموادگوناگوندرفرایندارتباطیکارراپیشمیبرد.علاوه
براینســوژههایارتباطی،هویتهایمنزویشدهاینیستند،بلکهآنهادرمیانخود،باشبکههای
ارتباطیکهمعنایمشترکتولیدمیکنند،تعاملدارند.ماازوسایلارتباطجمعیکهیکمخاطب
رامدنظرداشت،بهیکمخاطبفعال،کهمعنایپیامهایخودراازتقابلتجربیاتشباجریانهای
یکسویهاطلاعاتیدریافتمیکند،منتقلشــدهایم،بنابراینافزایشتولیدمتقابلمعناراشاهد
هستیم.اینهمانچیزیاستکهمناسمشرامخاطبخلاقمیگذارم؛منبعفرهنگتلفیقیافتهای

کهدنیایارتباطجمعیخودانگیزراباخودتوصیفمیکند)کاستلز،11-210،1396(.

"برنامة رادیویی" عبارت اســت از مجموعه ای صوتی که با نظم و ترتیب خاص و شــکل بندی 
و هدف معینی قصد دارد پیامی را به صورتی مقبول و شــنیدنی به شــنونده منتقل کند و فرایند 
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تولید برنامه رادیویی را که با مشــارکت عوامل مختلف تولیدی از جمله تهیه کننده، نویســنده، 
گوینده، گزارشــگر و صدابردار، عوامل فنی و ... ایجاد می شــود، برنامه سازی رادیویی می گویند 

)خوشنویس، 1382: 80 (.
امروز مخاطبــان می توانند برنامه های رادیویی تولید کنند. این اندیشــه که مخاطبان رادیو 
بتوانند تولیدکننده باشــند، در نظریة برشــت نیز آمده اســت و برخی نظریة وی را دربارة تئاتر، 
مبنای نظری وب 2 می دانند. در اواخر دهة بیســت، برشــت تمرکز اندیشه و فعالیت هنری اش 
را، بــر چگونگی شــرایط دریافت یک اثر رادیویی قرار داد. بــه عبارتی، تحت تأثیر تئاتر اپیک 
است که رادیو، آن گونه که برشت درباره اش می پنداشت، تغییر خواهد کرد و سپس، به نوبة خود 
کسانی را که به آن گوش می دهند یا در ساختن اش مشارکت کرده اند، تغییر خواهد داد )بودوان، 
2011(. از نظر برشــت رادیو امکان مشارکت شنوندگان و حضور فعال آن ها را می تواند فراهم 
کنــد؛ رادیــو دارای ظرفیتی تعاملی اســت که امکان مشــارکت را فراهم می کند. برشــت برای 
ارتباط مســتقیم و تبادل اطلاعات میان فرســتنده و گیرنده نقش اصلی را قائل است. از نظر او 
دستگاه رادیو می تواند در جامعه، گفتمانی دوسویه را ممکن سازد )لیندر1، 2007: 96(. برشت 
معتقد بود که برای مشــارکت مخاطبان در رادیو، باید جامعه نیز این ظرفیت را در خود داشــته 
باشــد، به همین ســبب او " رادیوی مشارکتی" را پیشنهاد می کند. به اعتقاد وی از طریق ارتباط 
فعال مخاطبان با رادیو از تمام قابلیت های این رســانه می توان استفاده کرد )همان: 25(. قاعدة 
معماگونة برشت، که در دوران قبل از پیداش رسانه های جدید مانند تلویزیون، دربارة تماشاچی 

بیان شده است، تازه امروز قابل فهم است. 
رادیو امروز، به وســیلة اینترنت، به رسانه ای قابل رویت تبدیل شده است. روزنامه نگاری 
شــهروندی، به فعالیت آن دســته از اعضای یک جامعه اطلاق می شود که نقش فعالی در فرایند 
جمع آوری، گزارشــگری، تجزیه و تحلیل و انتشــار اخبار و اطلاعات به عهده می گیرند. هدف 
چنین مشــارکتی، فراهم آوردن اطلاعات مســتقل، قابل  اتکا صحیح، همه جانبه و دقیق به عنوان 

یکی از عوامل دموکراسی است )شهابی، 1388(.

مطالعه های پیشین
موضوع گزارشــگری شهروندی، به ســبب اهمیت و کاربرد آن مورد توجه محققان قرار گرفته 
اســت. خانیکــی و الوندی )1390( در مقالــه ای علمی با عنوان " روزنامه نگاری شــهروندی، 
رسانه ای در شبکه های اجتماعی"، به بررسی مقولة روزنامه نگاری شهروندی و مفاهیم نزدیک 
به آن یعنی رســانة شهروندی، رســانة جایگزین، رسانة جماعتی و رســانة کنشگر می پردازند. 
این پژوهش که بر مبنای نظریة متأخر مانوئل کاســتلز، در مورد شکل گیری شبکه های رسانه ای 

1. Linder 
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انجام شــده، صورت های حضور روزنامه نگاری  شــهروندی را، در صحنة کنش های اجتماعی 
مورد مطالعه قرار داده اســت که " نوشــتن در رسانه های شــخصی"، "مشارکت در رسانه های 
شهروندی"، " حضور در شبکه های اجتماعی" و " تولید محتوای کاربران در رسانه های جریان 
اصلی" را در بر می گیرد و سرانجام به دو رویکرد کلی دست می یابد: نخست، اینکه شهروندان، 
با حضور در رسانه های جریان اصلی، ساختار کلاسیک روزنامه نگاری را متحول کرده اند؛ دیگر 
آنکه، با بهره گیری از ظرفیت های رســانه های شهروندی و شبکه های اجتماعی، توانمندسازی 

اجتماعی صورت گرفته است. 
نامــداری )1391( در پایان نامة خود با عنوان بررســی وضعیت خبرنگاری شــهروندی با 
تأکید بر جریان آزاد اطلاعات در ایران از دیدگاه کارشناســان رســانه های ارتباط جمعی، و با 
روش مصاحبة عمیق به این نتیجه دست یافته است که حیطة فعالیت شهروند ـ  خبرنگاران، در 
ایران، طی ســال های اخیر، گسترش پیدا کرده که یکی از دلایل آن سهولت دسترسی کاربران به 

فناوری های نوین ارتباطی است. 
ســازگاری اردکانــی )1395(، در پایان نامة خود با موضوع نقــش وب 2 در ارتقای تعامل 
شــنونده و تهیه کننده، با اتکا به این نکته که پیشــرفت جامعة کنونــی پدیده هایی را ایجاد کرده 
است که یکی از آن ها، زندگی در فضای مجازی است و امروزه تقریباً می توان گفت اینترنت در 
میان جمعیت از نفوذ فراوانی برخوردار است؛ به این نتیجه می رسد که اپلیکیشن " ایران صدا" 

می تواند در ساخت فرم های برنامه موثر واقع شود. 
کوین هاولی1 )2013( در پژوهشــی با عنوان " نگاهی به مطالعات رسانه های جماعتی" به 
نوع ارتباط این رســانه های جماعتی و شهروندان می پردازد و ضمن تبیین وابستگی شهروندان 
امروز به این نوع رسانه ها، فعالیت این نوع رسانه های اجتماعی را نیازمند تمرین های فرهنگی 

و اجتماعی می داند. 
جولی فاســنلو2 )2009( در مقاله ای با عنوان " موج جدید روزنامه نگاری شهروندی، بلاگ 
جماعتــی" به بلاگرهای اجتماعی و در زیرگروه آن بــه بلاگرهای محلی می پردازد که به عنوان 
شــهروند ـ گزارشــگر، در دنیای وب، با نوشته های کوتاهی و دور از خبرنگاران رسمی، داده ها 
را منتشــر می کنند. وی وب نوشــت ها و فرصتی را که در اختیار شــهروندان قرار داده است، به 

کافی شاپی تشبیه می کند که افراد مختلفی ممکن است همدیگر را در آن جا ملاقات کنند. 
مقالة علمی مانســل و چارلی3 با عنوان " مرزهای متقاطع: رســانه های نو و روزنامه نگاری 
شــبکه" به آســیب های این نوع روزنامه نگاری می پردازد و نتیجه می گیرد که اشــکال نوظهور 

روزنامه نگاری می تواند پایه و اساس گفت وگوهای عمومی را فراهم کند. 
1. Kevin howley  
2. Julie fasenlow
3. Charlie Becket & Robin Mansell
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در میان تحقیق های پیشــین، هیچ پژوهشی پیوند رادیو با گزارشگری شهروندی را، مستقل 
بررسی نکرده است؛ پژوهش حاضر سعی دارد تا ظرفیت های این نوع از روزنامه نگاری را، در 

برنامه سازی رادیویی مورد مطالعه قرار دهد.

روش پژوهش
پژوهش با روش کتابخانه ای و اســنادی، تحلیل محتوای کیفی انجام شــده است. جامعة آماری 
تحقیق، برنامه های تولیدی شبکه های رادیویی بی بی سی انگلیسی، بی بی سی فارسی، دویچه وله 
فارســی و رادیو ایران اســت که با استفاده از ظرفیت شــهروندـ گزارشگر تولید شده اند. حجم 
نمونة تحقیق، به صورت هدفمند )با شنیدن برنامه های هر رادیو به مدت دو هفته( انتخاب شده 

است. 

جدول 1. حجمنمونه

دفعات
شنیدن برنامه حجم نمونه رادیوها

7 چشماندازبامدادی
بیبیسیفارسی

7 جامجهاننما

7 Thefifthfloor

بیبیسیانگلیسی
7 Scienceinaction

7 Sportshour

7 Therealstory

7 گفتوگویورزشی
دویچهولهفارسی

7 گفتوگویروز

7 پارکساعی
ایران

7 اخبارنیمروزی

پایایی در روش های کیفی، معمولًا وجود ندارد، چون نتایج یکســان در تحقیق مشــابه حاصل 
نمی شود. در این روش تحقیق، پایایی در کدگذاری است، یعنی هنگام کدگذاری چند نفر محقق 

کدگذاری را انجام می دهند، اگر یکسان باشد تحقیق، در کدگذاری پایانی خواهد داشت.
مقوله های تحلیلی که در این تحقیق ســعی بر مطالعة آن ها شــده، شــامل بررسی تارنماها 
و نحــوة دریافت صداها و گزارش های شــنوندگان اســت؛ به عبارتی راه هایی که شــهروندان 
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برای تعامل با رادیوها انتخاب می کنند. نحوة ایجاد انگیزة شــبکه های رادیویی، برای مشارکت 
شــهروندان، بررسی فراوانی موضوع های دریافتی در ایستگاه ها که انواع پیام ها با موضوع های 
مختلف سیاســی، اجتماعی، اقتصادی و ... را شامل می شود و همچنین مقولة  آموزش مخاطبان 

برای ارسال پیام و ساختارها و قالب های استفاده از نظر کاربران را شامل می شود. 

جدول 2. مقولههایتحقیق

راههایارتباطیاول

آموزشدوم

قالبهایتولیدرادیوییسوم

فراوانیموضوعیچهارم

فراوانیموضوعیپنجم

مبانی نظری تحقیق، بهره گرفتن از گزارشگری شهروندی را، بر مبنای مخاطب فعال و خلاق و 
نیز الگوی برشــت از رادیوی مشارکتی ترسیم می کند. بر این اساس، کاربران در تولید محتوای 
رادیویی مشارکت می کنند. این مشارکت با تولید و ارسال محتوای شنیداری امکان پذیر است، 
چراکه رادیو، رسانة شنیداری است و محتوای مناسب برای تولید رادیویی، محتوای شنیداری 
است. تولید رادیویی، مراحل مختلفی را شامل می شود که از تحقیق و ایده پردازی تا گردآوری 
اطلاعات، ویرایش و تدوین تا پخش و انتشــار را در بر می گیرد. گزارشــگری شهروندی، همة 
مراحل تولید رادیویی را در بر  می گیرد. به همین سبب برای تحلیل محتوای شیوه های بهره گیری 
از گزارشــگری شــهروندی، مقوله ها بر مبنای مراحل تولید برنامة رادیویی شــامل پیش تولید 
)گــردآوری اطلاعات(، تولید )ویرایش و تدوین( و پس تولید )انتشــار( در حجم نمونه انجام 

پذیرفت. 

الف. پیش تولید )گردآوری اطلاعات(
مطالعــة حجم نمونــة تحقیق، نشــان می دهد که رســانه های مختلف، بــرای دریافت گزارش 

شهروندان، راه های ارتباطی مختلفی را طراحی می کنند. 
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جدول3. راههایارتباطیبارادیوها

رادیو ایراندویچه وله فارسیبی بی سی فارسیبی بی سی انگلیسیراه های ارتباطی 

تلفن

تارنما

رایانامه

-F1-T2-P3-I4شبکةاجتماعی
L5-Y6-S7

F-T-P-I-L-Y-SF-T-P-I-L-Y-S-

-ارسالعکس،صوتوویدئو

سروشW8-TW-TW-Tپیامرسان

اپلیکیشن

---Iplayerنرمافزارخاص

استفاده از انواع شــبکه های اجتماعی، مانند فیس بوک، توییتر، پینترست، اینستاگرام، لینکدین، 
یوتیوب و ســاوندکلاود و پیام رســان هایی مانند واتس اپ و تلگرام، مهم ترین راه های دریافت 
گزارش شــهروندی هستند. تحلیل حجم نمونه نشــان می دهد، تمام شبکه های خارجی از همة 
انواع روش های ارتباطی، برای دریافت گزارش شهروندان استفاده می کنند. یکی از نقاط قوت 
این شــبکه ها، بهره گرفتن از ظرفیت شبکه های اجتماعی است. همان گونه که در جدول 3 قابل 
مشــاهده است، بی بی ســی و دویچه وله از شــبکه های اجتماعی فیس بوک، توییتر، پینترست، 
اینســتاگرام، یوتیوب و ســاوندکلاود بهره می گیرند. رادیو ایران از شبکه های اجتماعی استفاده 
نمی کند. شــبکه های اجتماعی، علاوه بر آنکه می توانند در دریافت گزارش شــهروندی کارآمد 
باشند، فرصت مناسبی برای توزیع محتوا نیز به شمار می روند. به  سخن دیگر، مشارکت کنندگان 
در تولید محتوا، خودشان توزیع کنندگان محتوا نیز هستند. امروزه شبکه های اجتماعی، یکی از 
ابزارهای گردآوری اطلاعات به شمار می روند. برخی از خبرنگاران، برای تهیه گزارش دربارة 

1.  Facebook
2. Twitter
3. Pinterest
4. Instagram
5. Linkedin
6. YouTube
7. SoundCloud
8. WhatsApp
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موضوع و یا رویدادی خاص، با اســتفاده از شــبکه های اجتماعی، منابــع اطلاعات را از میان 
شهروندان پیدا می کنند و سپس در تعامل با آنها از طریق شبکه های اجتماعی، به نوعی ظرفیت 

گزارشگری شهروندی را ایجاد می کنند. 
در مرحلة پیش تولید، برای دریافت گزارش های شــهروندی، باید انگیزة لازم در شهروندان 
ایجاد شــود. تحلیل حجم نمونه نشان می دهد که رادیوهای مختلف با روش فراخوان، مسابقه، 
دعوت به همکاری و یا برپایی نمایشگاه در کاربران ایجاد انگیزه می کنند. مقایسة نحوة  استفاده 
از این شــیوه ها، در حجم نمونه نشان می دهد، هرچه راه های ایجاد انگیزه  متنوع تر باشد، میزان 
مشــارکت نیز افزایش می یابد. شــیوه های ایجاد انگیزه، با قالب های ایجاد انگیزه تناسب دارد. 
برای نمونه بی بی سی با طراحی مسابقة شگفتی کوچک1 به افراد مختلف از نقاط مختلف جهان، 
امــکان می دهــد که یک درام صوتی با حداکثر چهار بازیگر و بــه صورت انفرادی یا گروهی و 
در حدود ده تا پانزده دقیقه ارسال کنند. از مجموع نمایش های ارسال شده، پنج نمایش به اجرا 
درآمده و مردم و هیئت داوری، برنده را اعلام می کنند. رادیو دویچه وله مســابقة "وبلاگ برتر" 
را بــه صورت ســالیانه برگزار می کند که همــکاری با خبرنگاران بدون مرز بــوده و به گزینش 
وب نوشــت برتر می پردازد که انتخاب با کاربران وب نوشــت ها بوده اســت و یا رادیو ایران، 
فراخوان " آیین سخن" را، سال 98، برای سومین سال متوالی برگزار کرد که دوازده واژة فرنگی 
را، به پیشــنهاد فرهنگستان زبان و ادب فارســی روی وبگاه خود درج کرده و از مردم خواسته 

می شود تا برابرهای فارسی را برای واژه های فرنگی بسازند.
برای گردآوری داده ها، شــهروندان گزارشگر باید بتوانند محتوای شنیداری را ضبط کنند و 
بدیهی اســت، این کار نیاز به آموزش دارد. به همین ســبب در رادیوهای مختلف، به جز رادیو 

ایران، به شهروندان گزارشگری آموزش داده می شود. 

جدول 4. مقولةدوم:آموزش

ایران دویچه وله فارسی بی بی سی فارسی بی بی سی انگلیسی آموزش

-   حضوری

- -   ویدیویی

-    متنآموزشی

کامل ترین نوع آموزش، مربوط به رادیو بی بی سی انگلیسی است؛ این رادیو روی تارنمای خود 
برنامه هایی با عنوان پادکستولوژی قرار داده و با مصاحبه با سردبیران موفق پادکست، به آموزش 

1. Little Wonder
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پادکســت می پردازد. همچنین در قســمتی از بحث آموزش روزنامه نگاری تلفن های هوشمند1 
قرار گرفته و شــامل دو بخش تصویری2 و صوتی3 بوده کــه به آموزش نکات تکنیکی از جمله 
تهیة بهترین نوع تصویر، بهترین کیفیت صدا پرداخته و عموم برنامه ها، برای آموزش سوژه یابی 

مناسب تهیه و از تجربة افراد در این زمینه ها استفاده می شود.

ب. تولید ) ویرایش و تدوین(
پس از گردآوری اطلاعات و محتوای شــنیداری با اســتفاده از گزارشــگری شــهروندی، باید 
اطلاعات در قالب برنامه ای مناســب طراحی و تدوین شــود. بررسی حجم نمونة تحقیق نشان 
می دهد که اطلاعات گردآوری شده از طریق گزارشگری شهروندی، در قالب های مختلف قابل 

تنظیم و تدوین است.

 

گزارش مردمی وکس پاپ گزارش همراه با صداي شاهد کولاژ صداي شاهد

گزارش خبري گزارش فرهنگی فیچر

مستند گفت و گو

نمودار 1. قالبهایتولیدرادیویی

گزارش، همان گونه که از نامش برمی آید، مناسب ترین قالب برای گزارشگری شهروندی است. 
این قالب به شــهروند ـ گزارشــگران امکان می دهد که اطلاعات گردآوری شده را، برای رادیو 
بفرســتند و به همین سبب، در بیشــتر وب گاه های رادیویی، بخشی به نام " گزارش شما" ایجاد 
شده تا گزارش ها، مستقیم دریافت و در برنامه پخش شود. گزارش، بیان رویدادی بدون دخل و 
تصرف خارج از زمان و مکان استودیو است. محور گزارش، رویداد است. گزارش به توصیف 
وقایــع، تجربیات و مشــاهدات می پردازد. گزارش، ســاختاری توصیفی، جذاب و احساســی 
دارد و اطلاعــات، نظرهــا و پس زمینه ها را منتقل می کند. گزارش فقط ذهن مخاطب را نشــانه 

1. Smartphone journalism
2. Smartphone journalism:video
3. smartphone journalism:audio
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نمی گیــرد، بلکه تمام وجود او را مورد خطــاب قرار می دهد. گزارش، به مخاطب تلقین می کند 
که بی واســطه وارد واقعه شــود و همه چیز را از نزدیک تجربه کند )فون لاروش و بوخهلتس، 
1389: 189(. بررســی حجم نمونه نشان می دهد، قالب گزارش بیشترین فراوانی را در استفاده 
از گزارشــگری شهروندی دارد و انواع مختلفی، مانند گزارش همراه با صدای شاهد و گزارش 

فرهنگی را شامل می شود.
گزارش های شــهروندی، در تولید برنامه هایی کاربرد دارد که صدای مردم به عنوان صدای 
شــاهد مورد اســتفاده قرار می گیرد. نظرخواهی یــا وکس پاپ1، یکی از ایــن قالب های کوتاه 
رادیویی اســت که از کنارهم قرار گرفتن نظرهای مردم، در پاســخ به یک پرسش تولید می شود 
و بعد از گزارش از رایج ترین قالب های مورد استفاده در رادیو است )نیلامالار2، 2018: 30(. 

از آنجا که گزارش های شهروندی، در واقع صدای شهروندان است، چسباندن صدای شاهد 
)کــولاژ( و ترکیب و پیوند آن ها دربارة یک رویداد از قالب هایی اســت کــه امکان تولید آن، بر 
پایة گزارش های شــهروندی وجود دارد. در این قالب، صداهای شاهد همراه با صدای محیط و 
موسیقی با طرحی مشخص کنار هم قرار می گیرند )فون لاروش و بوخهلس، 1389: 159 -162(. 
یکی دیگر از قالب هایی که در بازتولید گزارشــگری شــهروندی کاربــرد دارد، قالب فیچر 
اســت. فیچر3برنامه ای گزارشــی و خبرمحور بین 20 تا 30 دقیقه است که خبر یا اتفاق خاصی 
را، همه جانبه بررســی می کند. فیچر، در مورد یک حادثة اجتماعی اســت و سوژه ای مردم پسند 
دارد که مردم در مورد آن اطلاعات دارند و می خواهند اطلاعات بیشــتری داشــته باشند. فیچر 
حالت داستانی دارد و به آنچه که در ورای خبر، اتفاق افتاده است، نگاه عمیقی دارد. به عبارتی؛ 
خبر، اطلاع رســانی در مورد یک اتفاق اســت، اما فیچر پس از وقوع رویداد آغاز می شــود. در 
واقــع در فیچــر، به چگونگی و چرایی رویدادها پرداخته می شــود )صفائیان، 1395(. فیچر در 
روزنامه نگاری رادیویی، فرمی اســت میان گزارش امور روزمره و نمایش رادیویی و افرادی که 
می خواهند یک فیچر رادیویی تولید کنند، باید فیچر خود را، با یک مقدمه یا یک مضمون شروع 
کرده و ســپس اطلاعات و عقایدی را ارائه کنند که مقصود را تأیید می کند و در پایان، مخاطب 

را به یک نتیجه گیری برسانند )یوسفی، 1396(.
بررسی حجم نمونه نشان می دهد، تنها بی بی سی انگلیسی از گزارشگری شهروندی در تولید 
مســتند اســتفاده کرده است. مستند4 برنامه ای واقعی اســت که بر اساس حقایق تهیه می شود و 
شامل مصاحبه ، مباحثه و اطلاعات مبتنی بر واقعیت است و انواع متعددی همچون مستندهای 
محض )همراه با گفتار، راوی، گوینده(، مستند داستانی )همراه با قصه گو، نقش پرداز و بازیگر(، 

1. VOXPOP
2. Neelamalar 
3. feature
4. documentary
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مســتند گزارشی )شــامل بازتاب رخدادها، شــواهد، نظریات متخصصان( را شامل می شود و 
موضوع هایی همچون حوادث تاریخی، علم، مباحث علمی و حتی حوادث جاری را به ســمع 

شنوندگان رادیویی می رساند )غندالی ،1392(.
حضور شــهروند ـ گزارشــگر نیز، در برنامــه ای گفت وگومحور، یکــی دیگر از روش های 
اســتفاده از گزارشــگری شهروندی اســت. این گزارشگران، بیشــتر به عنوان شاهد عینی یک 
حادثه یا رویداد به برنامه وارد می شوند. مطالعة تطبیقی حجم نمونة تحقیق نشان می دهد رادیو 
بی بی ســی انگلیسی از صدای شــاهد کاربران، در تمام قالب های مورد بررسی استفاده می کند؛ 
بی بی ســی فارسی، بعد از بی بی سی انگلیسی بیشترین اســتفاده از پیام های دریافتی شهروندان 
را در ســاخت قالب های مختلف برنامه ســازی دارد و دویچه وله و رادیو ایران نیز به ترتیب از 

صدای شاهدان در ساخت برنامه های خود و در قالب های گوناگون بهره می برند.

ج. پیش از انتشار: اعتبارسنجی و رعایت حقوق رسانه ای
یکی از اهداف اصلی روزنامه نگاری، این است که عینی باشد و گزارشی بی طرفانه و واقعی از 
وقایع خبری ارائه دهد. به همین ســبب، اعتبارســنجی و رعایت حقوق رسانه ای در استفاده از 
گزارشگری شهروندی، برای تولید برنامة رادیویی، اهمیت بسیار دارد. و از این رو، باید محتوای 
تولیدشــده قبل از انتشــار اعتبارسنجی شــود و تهیه کننده از نظر حقوق رسانه ای، گزارش ها را 
بازشــنوایی کند. اگر تولیدکننــدة محتوا، این دو زیرمقولة مهم )اعتبارســنجی و رعایت حقوق 
رسانه   ای( را لحاظ نکند، ممکن است پس از پخش به اعتبار رسانه خدشه وارد شود. در مطالعة 

حجم نمونه این دو اصل، به عنوان زیرمقوله مورد مطالعه قرار گرفت. 

1. اعتبار سنجی 
 روزنامه نگاران حرفه ای، هنگام تولید، برای حفظ اعتماد عمومی از انتشــار هرگونه اطلاعات 
غیرحرفه ای اجتناب می کنند. شهروند ـ گزارشگران، در حرفة روزنامه نگاری آموزش ندیده اند 
و به همین دلیل، در معرض خطر اســتفاده از منابع غیر قابل اعتماد و انتشــار اخبار نادرست یا 
غیر واقعی قرار دارند. اعتبارسنجی در رادیوهای خارجی، امر پیچیده و سختی به نظر می رسد. 
یک تیم مســئول ســنجش اعتبار گزارش های دریافتی اســت و هرگونه پیامی از شــبکه پخش 
نمی شــود، یا روی تارنما قرار نگرفته و در شــبکه های مجازی انتشار نمی یابد؛ گاهی در مواقع 
لزوم، با فرســتندة محتوای ارســالی، تماس گرفته، یا رایانامه ای برای او ارســال و سؤال هایی 
پرســیده می شود تا اعتبار و درستی مطلب سنجیده شود. رجوع به منابع مختلف و تحقیق برای 
اطمینان از صحت مطلب از دیگر روش هایی اســت که در اعتبارســنجی از آن استفاده می شود. 
اعتبارســنجی در رادیو، که تنها متکی به صوت اســت، چه بسا دشــوارتر از تصویری است که 
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مکان ها وبه طور کلی فضا می تواند، نشــانه هایی برای اعتبار در نظر گرفته شــوند. فراوانی یک 
پیام از سوی چندین کاربر و گزارش های به نسبت یکسان، می تواند اعتبار یک گزارش را تأیید 
کند. اگرچه شــهروند ـ گزارشــگران نمی توانند عینیت، اعتبار و اطمینان را که یک روزنامه نگار 
حرفه ای به همراه دارد جایگزین کنند؛ با وجود این، به نظر می رسد این دو می توانند، در بهبود 

کیفیت و پوشش اطلاعاتی که مردم دریافت می کنند، مشارکت داشته باشند.

2. رعایت حقوق رسانه ای
شــکل دهی به برنامه، نباید به شــیوه ای باشــد که به صورت یک ســویه، گرایش به یک حزب 
سیاســی خاص، گروه خاص یا علایق و مســائل خاص و ویژه باشــد و به گونه ای، در راستای 
خدمــت بــه منافع سیاســی و اقتصادی، فرهنگی یا فــردی قرار گیرد. اخبــار و گزارش ها باید 
دقیق، کامل، بی طرفانه و واقعی باشــد. برای تفاســیر و نقدها، برخورداری از زبان علمی، دقت 
و اخــلاق روزنامه نگاری، از قواعد زیربنایی محســوب می شــود. باید گفــت تمام این قواعد، 
چیزی نمی طلبد، جز آنچه که برای یک فعالیت روزنامه نگاری دقیق لازم اســت؛ بررســی دقیق 
)هنگام تهیة گزارش، گاهی پرســش درباره کسانی که موضوع به نوعی به آنها مربوط می شود(، 
زبان ســلیس و دقیق، توصیف کامل و بدون پیــش داوری، واقع گرایی و بردباری )فون  لاروش 
و بوخهلس، 1389 :443(. رعایت حقوق رســانه ای، در پخش گزارش های شــهروندی بسیار 
ضروری اســت. مطالعة حجم نمونة تحقیق نشــان می دهد، برخی از رســانه ها رعایت برخی 
موارد حقوقی را پیش از ارســال محتوا به شــهروندان گزارشگر آموزش می دهند. هنگام تولید 
گزارش هــای دریافتی، باید دقت کرد کــه موارد غیر قانونی، آزاردهنــده، افتراآمیز، توهین آمیز، 
تهدیدآمیز، مخرب، مستهجن، ضد دین، شامل اشارات جنسی و نژادپرستانه پخش نمی شود و 
باید از تهیة آن ها اجتناب شود. اظهار نظرها، باید مؤدبانه و با زبان مناسب نوشته و بیان شوند. 
رضایت افرادی که در کار ارســالی ممکن است شــناخته شوند، جلب شده باشد. جعل هویت 

ممنوع است. معرفی با نام دیگری و سرقت خلاقیت دیگری ممنوع است. 

3. نوع پیام و فراوانی موضوعی
گزارشــگری شهروندی، در تولید انواع برنامه های رادیویی، هم از نظر موضوعی و هم از منظر 
نوع پیام کاربرد دارد. مطالعة حجم نمونة تحقیق نشــان می دهد، رسانه های مختلف، با توجه به 

اولویت موضوعی خود از گزارشگری شهروندی بهره گرفته اند.
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نمودار2. فراوانیموضوعی

برای احتساب بیشترین فراوانی در موضوع ها، چهار رادیوی مورد بررسی به طور مداوم شنیده 
شــده و موضوع های با تکرار بیشتر، به عنوان مقوله ای با بیشترین فراوانی ذکر شده است. طبق 
تحقیق، مشــارکت شهروندان در مقولة شــهری و محیط زیست، در هر چهار رادیو وجود دارد. 
این مقوله در رادیو بی بی ســی انگلیســی فراوانی بیشــتری را نســبت به رادیوهای دیگر مورد 

بررسی دارد.
موضوع های سیاســی و اجتماعی، در دو رادیوی بی بی ســی فارسی و دویچه وله فارسی از 
لحاظ فراوانی، بیشــتر است که یکی از مهم ترین دلیل افزایش این فراوانی موضوعی )موضوع 
سیاســی و اجتماعی(، فراخوان هایی اســت که در تارنما و شــبکه های اجتماعی این دو شبکه 
قــرار می گیرد. فراخوان هایی که با بیان موضوع مورد نظر، قبل از شــروع برنامه و ایراد راه های 
ارتباطی، فرصت کافی را برای کاربر و مشارکت در برنامه فراهم می کند. موضوع های اقتصادی 
در کنار موضوع های شــهری و محیط زیست، بیشترین فراوانی را در رادیو ایران دارند. در پیک 
نیمروزی رادیو ایران، که ساعت 14 هر روز پخش می شود، مخاطبان می توانند از طریق پیامک 

به بیان نظرات خود بپردازند.
تحلیل جامعــة آماری تحقیق، دربارة نوع پیام هایی که کاربران برای چهار شــبکة رادیویی 
بی بی سی انگلیســی، بی بی سی فارسی، دویچه وله فارسی و ایران ارسال می کنند؛ نشان می دهد 
که گزارش های ارسالی هر سه نوع پیام یعنی اطلاع رسانی، آموزش و سرگرمی را در بر می گیرد.
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اطلاع رسانی
آموزشی
سرگرمی

نمودار 3. انواعپیامها

در هر چهار رادیوی مورد بررسی، کاربران با شبکه ها ارتباط برقرار کرده و به نوعی، اطلاعات و 
تجربه های خود را در زمینه های مختلف منتقل می کنند، اما همان گونه که نمودار 3 نشان می دهد، 
موضوع هایی که رویکرد اطلاع رسانی دارند، بیشترین حجم گزارش ها را در بر می گیرند و پس 
از آن رویکردهای آموزشی و سرگرمی، به ترتیب بیشترین میزان حجم محتوای ارسالی از سوی 

کاربران را به خود اختصاص می دهند.

بحث و نتیجه گیری
رســانه های نو بر بســتر اینترنت، فرصت تعامل مخاطبان را با رسانه های جمعی مانند روزنامه، 
رادیو و تلویزیون، بیش از گذشــته فراهم می کنند. تغییر مدل ارتباطی، از ارتباطات یک سویه به 
ارتباطات دوسویه و چندسویه انجامیده و مخاطب رسانه از مخاطب منفعل به مخاطب فعال و 
خلاق بدل شــده؛ گزارشگری شهروندی نیز، ظرفیتی برای تبدیل رادیو از یک رسانة یک سویه 

به رسانه ای تعاملی است. 
نتایج تحقیق حاضر نشــان می دهد، رسانه های جمعی از فرصت شهروند ـ گزارشگر، برای 
تولید محتوا اســتفاده می کنند. اســتفاده از ظرفیت گزارشگری شهروندی، موجب ایجاد اعتماد 
مخاطبان، مشــارکت آنها در تولید و افزایش ســرمایة اجتماعی رســانه می شــود. تولید برنامة 
رادیویی، با اســتفاده از ظرفیت گزارشگری شهروندی، سه مرحلة پیش تولید )گردآوری(، تولید 

)ویرایش و تدوین( و مرحلة پس از تولید و قبل از پخش را شامل می شود. 
مطالعة حجم نمونة تحقیق نشان می دهد، گزارشگری شهروندی، در تولید انواع موضوع ها 
و انواع قالب های رادیویی کاربرد دارد. از نظر نوع پیام، بیشترین فراوانی در نوع، اطلاع رسانی 
و پرطرفدارتریــن قالب برای تولید گزارشــگری شــهروندی، قالب گزارش اســت. در مرحلة 
گردآوری، ایجاد انگیزه در شــهروندان برای ارســال گزارش و نیز، آموزش آنها برای ارســال 
گزارش بســیار حائز اهمیت اســت. آموزش در رادیوهای ایران انجام نمی شــود و رادیوهای 
ایــران آموزش از لحاظ فنی، تکنیکی و محتوایی را ارائه نمی دهند. اعتبارســنجی گزارش های 
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ارســالی، یکی از مراحــل مهم و البته دقیق و زمان بر در تولید اســت که از روش های مختلف، 
همچون تماس با ارسال کننده و رجوع به منابع برای اطمینان از صحت گزارش استفاده می شود. 
اعتبارســنجی در رادیوهای ایران، استناد به پخش از شبکه های رسمی و سراسری است که در 

این صورت، تازگی پیام از بین می رود.
نتایج تحقیق نشــان می دهد، تعریف ثابت و مشــخصی از پدیدة شــهروند ـ  گزارشــگر، در 
رادیوهــای ایران وجود ندارد و گاه، میان خبرنگار محلی و شــهروند ـ گزارشــگر تمایزی قائل 
نمی شــود. کمبود راه های ارتباطی، برای اســتفاده از گزارشگری شهروندی در رادیوهای ایران، 
نکتة قابل بررســی اســت. از گزارشــگری شــهروندی با ظرفیت های متنوعش، در تولید برنامة 
رادیویی در رادیوهای ملی و اســتانی ایران کمتر اســتفاده می شــود که بهره گیری از آن، در تولید 
برنامة رادیویی، با توجه به اهمیت مشارکت مخاطبان و جذابیتش در برنامه سازی ضرورت دارد. 


تولید با استفاده از گزارشگری شهروندی 

در تولید برنامه

کولاژ صدای 
شاهد

فیچر

مستند

وکس پاپ ایجاد راه ارتباطی

قبل از پخش تولید گردآوری طراحی ایده

اعتبارسنجی قالب های مناسب 
تولید

ایجاد انگیزه برای 
ارسال گزارش

انتخاب نوع 
موضوع

رعایت حقوق 
رسانه

گزارش آموزش انتخاب نوع پیام

نمودار 4. تولیدبااستفادهازگزارشگریشهروندیدرتولیدبرنامه
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مقایســة تطبیقی حجم نمونه نشــان می دهد، رادیــو ایران ابزارهای ارتباطــی کمتری را، برای 
دریافت گزارش شــهروندی تدارک دیده   است. در رادیو ایران، آموزش خبرنگاری شهروندی 
وجــود ندارد. برای ایجاد انگیزه در ارســال گزارش، رادیو ایران از طرح های انگیزشــی مانند 
مســابقه استفاده شده، اما این موارد از نظر تعداد اندک اســت. یافته های حاصل از مصاحبه با 
برنامه ســازان رادیویی در ایران نشان می دهد، هنوز مفهوم شهروند ـ  گزارشگر به تعریف ثابت 
و یکســانی، میان اهالی رادیو در ایران دســت نیافته است و در برخی موارد خبرنگار  محلی، به 
اشــتباه، شهروند ـ گزارشگر تلقی می شــود. برنامه سازان، بیشتر پیام های دریافتی از کاربران را، 

بدون ایجاد قالب جدید و به صورت گزارش دریافتی، در برنامه سازی استفاده  می کنند.

پیشنهادها
به محققان و اصحاب رسانه توصیه می شود، جهت انجام پژوهش های بینارسانه ای قدم بردارند، 
چراکــه با توجه به نوین بــودن این پدیده  و به خصوص امکان تعامل هر چه بیشــتر کاربران با 

رسانه از طریق ظرفیت شهروند ـ گزارشگری، از نظر علمی کمتر به آن  پرداخته  شده است. 
با توجه به نبود تعریف ثابت و مشــخص از پدیدة شــهروند ـ گزارشــگر و التقاط مفهوم و 
کارکرد شهروند ـ خبرنگار و شهروند ـ گزارشگر، آموزش اهالی رسانه در گام اول، ضروری به 
نظر می رسد. آموزشی که هم از لحاظ فنی و محتوایی و هم از لحاظ رعایت حقوق رسانه ای مفید 
باشــد. فعالان حوزة رســانه می توانند، آموزش های روزنامه نگاری را هم به صورت حضوری، 
ویدیویــی و از طریــق تارنما در اختیــار کاربران قرار دهند و بیش از همــه، به مخاطبان، یافتن 
ســوژه های مناسب و چالش انگیز را آموزش دهند. آموزش قوانین رعایت حقوق رسانه ای، به 
صورتی باشد که صدای گزارشگران قبل از پخش از شبکه های رسمی، قابلیت پخش و ارجاع 

را داشته باشند.
همان طورکه پیش  از این اشــاره شــد، یکی از پایه های اصلی تولید یــک برنامه با ظرفیت 
شهروند ـ گزارشگری، تسهیل راه های ارتباطی برای کاربران است، راه های ارتباطی که بر بستر 
وب و اینترنت معنا می یابد. فراهم آوردن راه های ارتباطی، با اتلاف کمترین زمان و هزینه برای 
کاربران، می تواند ســبب تشــویق به مشارکت در برنامه ها شــود؛ از این رو پژوهشگران فنی با 
تحلیل و بررســی، می توانند به ســاخت نرم افزارها و حتی سخت افزارهای مناسب تری، جهت 
ســهولت کار برنامه ســازان و کاربران دســت بزنند و از تلفن همراه، به عنوان سریع ترین و در 

دسترس ترین راه ارتباطی بهرة فراوان ببرند.
ســاخت برنامه هــای جداگانــه  و تنها برای اســتفاده از این ظرفیت، می توانــد در اولویت 
کار برنامه ســازان قرار گیرد و برنامه هایی مختص شــهروند ـ گزارشــگران در نظر گرفته شود، 

برنامه هایی که از دورترین نقاط استان و یا کشور محتواهایی را دریافت و پخش کند. 
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ســمینارهای تخصصی، با حضور استادان کشورهای مختلف و پیش رو در زمینة شهروند ـ 
گزارشگری برگزار شود تا از تجربه کشورهای دیگر استفاده شود.

همین طور به پژوهشــگران حوزة ارتباطات توصیه می شــود، بــا در نظر گرفتن رکن اصلی 
پدیده های بینارســانه ای، که تعاملی شــدن آن ها و تبدیل مخاطب به کاربر فعال است، به سمت 
تحقیق در این زمینه بروند که چه عوامل و فاکتورهایی می تواند بیشــتر از آنچه در این پژوهش 

به آن اشاره شد، جهت افزایش مخاطب و درگیر کردن آن ها گام بردارد.
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چکیده
امروزه، اشخاص مشهور در رسانه ها می توانند تصویر، فیلم و نام خود را برای تبلیغ، در اختیار عرضه کنندگان 
کالاها و خدمات بگذارند و مابه ازای مالی دریافت  کنند؛ بدین طریق از شــهرت رســانه ای خود همچون یک 
کالای باارزش بهره برداری تجاری کنند. در حقوق کشــورهای مختلف، اختیار بهره برداری از شــهرت برای 
اشــخاص، یک " حق" برای آنها شناسایی شــده است؛ با این حال دربارة ماهیت حقوقی آن اتفاق نظر وجود 
ندارد. گروهی این حق را، یک حق مالی صرف در نظر می گیرند و بر کالاشدگی شهرت، در جامعه امروز صحه 
می گذارند و گروهی دیگر آن را، در زمرة یکی از حقوق مربوط به شــخصیت در نظر می گیرند و از نگاه مالی 
به شــهرت پرهیز می کنند. در این صورت، پرســش این است که در دوگانه حقوق مالکیت ـ حقوق شخصیت، 
این حق را باید در کدام یک جایابی کرد؟ فرضیة نوشــتار پیش  رو، بر این واقعیت مبتنی اســت که نه می توان 
در وابستگی شهرت به شخصیت و هویت شخص تردید کرد و نه می توان کارکرد مالی آن را در جامعة امروز 
انکار کرد. در نتیجه، باید با لحاظ هر دو مؤلفه، آثار مالی حق را، با در نظر گرفتن اقتضائات مربوط به حقوق 

شخصیت تنظیم کرد.

کلیدواژه: شهرت، حق جَلوَت، حقوق شخصیت، حق مالی، حریم خصوصی.
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مقدمه
در جامعة امروز، با گســترش و فراگیری رســانه ها و شبکه های ارتباط جمعی، با گسترة وسیعی 
از اشــخاص مشهور مواجه ایم. همســو با این تحول، عرضه کنندگان بیش از هر زمان دیگری، 
از تبلیغ کالاهای خود توســط اشــخاص مشهور در رســانه های مختلف ـ از بیلبوردها گرفته تا 
تلویزیون و انواع شــبکه های اجتماعی ـ به عنوان یک تکنیک مؤثر در افزایش فروش و ســود 
خود اســتفاده می کنند. بدین ترتیب در دوران ما، رسانه ها هم برای گروهی از اشخاص شهرت 
ایجاد می کنند و هم بســتری فراهم می کنند تا آنها از شــهرت خود بهره برداری تجاری کنند؛ در 
عین حال با تبلیغ کالاها و خدمات مختلف، برای عرضه کنندگان نیز سودآوری داشته باشند. این 
نکته، نه تنها با نگاهی اجمالی به وضعیت فعالیت اشــخاص مشــهور در این رسانه ها و مشاهده 
میــزان اقبــال و توجه عامه مردم، واضح اســت؛ بلکــه علاوه بر آن تحقیقاتی کــه در این زمینه 
صورت گرفته نشــان می دهد شخصیت های برجسته با در اختیار قراردادن تصویر، فیلم، اعتبار، 
شــهرت و نــام خود، برای تأیید یک کالا، موجب ترغیب مخاطبــان و درنهایت، تصمیم آنها به 
خرید می شوند )محمودی میمند و خسروآبادی، 1396؛ اسماعیل پور و دیگران، 1396(. مسئله 
شهرت و کارکرد تجاری آن در دوران مدرن، علاوه بر اینکه می تواند موضوع مطالعات فرهنگی 
)دریســنس1، 2012: 642 ـ 657(. مطالعات رســانه )شــریفی و روشــندل، 1395( و همچنین 
مطالعات فلسفی )رولندز، 1398( باشد، بار حقوقی مهمی نیز دارد و آثار حقوقی متعددی بر آن 
مترتب می شــود؛ چراکه چنین رابطه ای، در عمل وارد چرخة مبادلات می شود و میان گروه های 
مختلف از جمله میان شــخص مشــهور و عرضه کننده و همچنین شــخص مشهور و مخاطبان 
)مصرف کنندگان( روابط حقوقی ایجاد می کند. از سوی دیگر با ارزش مالی پیدا کردن شهرت، 
پای اشــخاص مختلفی مانند طلبکاران و وارثان شــخص به مســئله گشــوده می شود و در این 

صورت، حدود تصرف بر این مال نیز نیاز به بررسی دارد. 
در نظام هــای حقوقی مختلــف و در رأس آن ها در حقوق آمریکا، این حق برای اشــخاص 
مشهور شناسایی شده که تنها با اجازة آنها، امکان استفادة تجاری از نشانه های هویتی آنها وجود 
داشته باشد. به بیان دیگر، شناسایی چنین حقی برای شخص مشهور، به این معنا خواهد بود که 
او می تواند از نشانه های هویتی خویش مانند صدا، تصویر، نام و دیگر ویژگی های شخصیتی اش 
آن گونه كه می خواهد، استفاده تجاری كرده و مانع بهره  برداری بدون اجازة دیگران از آن ها شود. 
در ایــران نیز، این مفهوم وارد ادبیات حقوقی شــده و نویســندگان از این حق اشــخاص 
مشــهور به حق شهرت و حق جَلوَت2 تعبیر کرده اند و در آثار ارزشمندی مفهوم این حق را، که 
شــاید تعبیر حق جَلوَت برای آن مناســب تر باشد، مورد بررسی قرار داده اند )قبولی درافشان و 

1. Driessens 
2. Right of publicity
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همــکاران، 1397؛ محمدی و همکاران، 1396 و میرشــکاری، 1398 الف(. با وجود این، آثار 
نگاشته شده در این زمینه، بیشتر با نگاهی درونی به حق جَلوَت پرداخته اند؛ یعنی تلاش کرده اند 
حق جَلوَت را، آنچنان که در حقوق خارجی مطرح شــده، تعریف و امکان شناســایی آن را در 
حقوق ایران بررسی و مستندات قانونی مرتبط را ارائه کنند. اما علاوه بر این نگاه درونی، وقتی 
مفهومی وارد ادبیات حقوقی می شود، لازم است با نگاهی بیرونی نیز آن را مطالعه کنیم؛ به این 
معنــا که با توجه بــه هدف ایجاد این حق، همچنین توجه به آثار و نتایجی که برجای می گذارد، 
ابعاد مختلف و ویژگی های آن را با دقت بیشتری بررسی کنیم و در صورت لزوم، برخی وجوه 
ایــن حق را نیز تحدید کنیم. به ویژه باید توجــه کنیم، حق جَلوَت علیرغم اینکه در ظاهر، حقی 
فردی برای شــخص مشــهور به نظر می رســد، به دلیل کاربرد تجاری ـ تبلیغاتی در رســانه ها، 
تأثیرات اجتماعی متعددی دارد که نباید از آن ها غافل شد؛ بلکه بایستی آثار و نحوة اعمال این 

حق را، با سنجة منافع و نظم عمومی بررسی کرد. 
از مــواردی کــه در نظر گرفتن آن برای حق جَلوَت، در مورد بســیاری از آثار و ویژگی های 
حقوقی آن تعیین کننده است، توصیف این حق در یکی از دسته های حقوق مدنی است1. اهمیت 
تصمیم گیری در این مورد، وقتی دوچندان می شــود که بدانیم در ارتباط با حق جَلوَت، در دنیا 
طیفی از نظریه ها وجود دارد که در یک سر آن، حق جَلوَت، حقوق طبیعی و حقوق بشر مربوط 
به شــخصیت افراد در نظر گرفته می شود )رویکرد اروپایی، رویکرد ایدئالیستی( و در سر دیگر 
آن، حق جَلوَت حقی مالی در نظر گرفته می شــود )رویکرد آمریکایی، رویکرد پراگماتیستی( که 

تمام ویژگی های یک مال مادی و عینی را با خود دارد. 
به لحاظ زمانی، هرچه به حال نزدیک  تر شــده ایم، این نظریه که حق جَلوَت از سنخ حقوق 
مالی اســت، تفوق پیدا کرده و به نظر می رســد با واقعیت بیرونــی و عینی جوامع نیز هماهنگ 
است؛ چه، عرف تجاری حاضر است، در مقابل استفاده از ویژگی های هویتی شخص مشهور، به 
او مبالغی بپردازد که گاه بسیار بالا هستند، و حقوق نیز نمی تواند بدون دلیل، چنین قراردادهایی 

را، که عرف معتبر می شمارد، باطل کند )اصل آزادی قراردادی، مادة 10 قانون مدنی(. 
بدین ســان گویا باید پذیرفت حــق جَلوَت به مالی مطلق، دائمی و انحصاری تبدیل شــده 
و بــه تعبیر برخی نویســندگان، همانند یک کالای با ارزش اقتصادی2 اســت که نفع قابل توجه 
اقتصــادی، قابلیت تقویم )ارزیابی( به پول و امکان انتقال دارد و به اشــخاص مشــهور اجازه 
می دهد شــخصیت اجتماعی خود را به مال التجاره تبدیل کنند )گروایس و هلمز3، 2014: 187؛ 

ویمن4، 2014: 167(. 

1. درباره نگاه بیرونی در توصیف مفاهیم حقوقی ر.ک: جعفری تبار، 1388 :69.
2. valuable commodity 
3. Gervais and Holmes 
4. Wyman
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با این حال، می توان در پذیرش مطلق دیدگاه فوق تردید کرد. حق جَلوَت ناظر به نشانه های 
هویتی شــخص مثل نام، تصویر و صدا ایجاد می شود که همگی، در حقوق مربوط به شخصیت 
دسته بندی می شوند و از مصادیق مهم این حقوق هستند. به علاوه نمی توان انکار کرد که شهرت 
فرد، محصول شــخصیت و هویت اوست؛ به این معنا که شخص به اعتبار هویت و شخصیتش 
معروف شده است. بنابراین، نمی توان ارتباط حق مورد بحث را با شخصیت فرد نادیده گرفت. 
به هر روی، تصمیم گیری دربارة اینکه بر اســاس کــدام یک از این دو رویکرد، باید به حق 
جَلوَت نگریســت، بر آثار این حق تأثیر مســتقیم می گذارد، چراکه حقوق مربوط به شخصیت، 
در اصل حقوقی غیر قابل انتقال، غیر قابل ســلب، غیر قابل توارث و غیر قابل توقیف هستند و 
حقوق مالی در نقطة مقابل، قابلیت انتقال قراردادی، قابلیت اســقاط، قابلیت توارث و قابلیت 
توقیف  دارند. از سوی دیگر از آنجا که طرح حق جَلوَت یا حق شهرت در حقوق ایران، همانند 
بســیاری کشــورهای دیگر، تحت تأثیر چند نظام حقوقی و به ویژه حقوق آمریکا شــکل گرفته، 
باید توجه داشــته باشــیم که نمی توان بی محابا و بدون تأمل در ابعاد مختلف این مفهوم جدید، 
آن را همان گونه که در نظام حقوقی دیگر مطرح شده، برای نظام حقوقی خود تجویز کنیم؛ حتی 
در حقــوق آمریکا، هرچند نگاه مالی به حق جَلوَت غلبــه دارد، اما از آنجا که یک نظریة واحد 
تثبیت نشــده است و با وجود درخواســت هایی، هنوز قانون فدرال در زمینة حق جَلوَت وجود 
ندارد، دایرة حق جَلوَت و آثار مالی آن از ایالتی به ایالت دیگر در تغییر است )پینکرز1، 1996: 
52؛ داوســن2، 2001؛ 662 ـ 63؛ چویی، 2002: 148 ـ 50(. این موضوع نشــان می دهد، هنوز 
گفت وگو بر ســر ماهیت و ابعاد حقوقی حق جَلوَت، حتی در حقوق آمریکا، که مبدع این حق 
اســت، تمام نشده بنابراین لازم اســت در مطالعات تطبیقی، ابتدا به درک کاملی از مفهوم مورد 

بحث و ابعاد مختلف آن دست یافت )زاپارونی3، 2004: 693(.
به این ترتیب، پرسش مقالة پیش رو این است که ماهیت حق جَلوَت چیست و در صورت 
مالی بودن این حق، آیا تمام ویژگی های یک مال را با خود دارد؟ برای پاســخ به این پرســش، 
در بخــش نخســت، تعریف مختصری از حق جَلوَت ارائه می شــود )گفتار نخســت(، ســپس 
رویکرد نخست به حق جَلوَت، که آن را یکسره حقی مالی تلقی می کند )گفتار دوم( و همچنین 
رویکردی که حق جَلوَت را حقی مربوط به شــخصیت در نظر می گیرد بررســی می شود )گفتار 
سوم(؛ در ادامه از رویکرد سومی دربارة ماهیت حق جَلوَت سخن گفته می شود که فرضیة اصلی 
این پژوهش نیز هســت )گفتار چهارم( و مطابق با آن، علیرغم شناســایی حق جَلوَت به عنوان 
یک حق مالی، به دلیل وابســتگی آن به شــخصیت فرد و تأثیری که بــر حقوق مصرف کنندگان 
می گــذارد، نمی توان آن را حق مالی صرف تلقــی و دربارة آن، همان گونه قضاوت کرد که برای 
1. Pinckaers
2. Dowson
3. Zapparoni
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نمونه، در مورد خانه و ماشین شخص مشهور اظهار نظر می کنیم. بی تردید وابستگی حق جَلوَت 
به شــخصیت فرد و همچنین آثار اجتماعی آن، اقتضائات خاصی را در مورد حق جَلوَت ایجاد 
می کند که بر ابعاد مالی این حق )امکان انتقال قراردادی و قهری، امکان توقیف، امکان اسقاط 
و غیره( تأثیر مستقیم می گذارد و آن ها را با تأکید بر شخصیت فرد و نظم عمومی تعدیل می کند. 

تعریف حق جَلوَت
هر شــخص حق دارد از نشــانه های هویتی خویش )مانند صدا، تصویر، نام و دیگر ویژگی های 
شــخصیتی اش(، آن گونه که می خواهد اســتفاده کرده و از بهره برداری بدون اجازة دیگران از 
این نشــانه ها جلوگیری کند )موســکالنکو1، 2015(. برای مثال، یک بازیگر مشهور، می تواند به 
یک شــرکت تولیدکنندة وسایل آرایشی اجازه دهد تا از تصویر او در آگهی های تجاری مربوط 
به این شــرکت اســتفاده کند. همچنین، این بازیگر می تواند در برابر استفادة سایر شرکت ها از 
تصویر خود بایســتد و توقف اســتفادة آن ها و نیز، خســاراتی را مطالبه کند که بر اثر استفاده از 
تصویر به وی وارد شده است. در حقوق ما از این حق، به حق شهرت و حق جَلوَت تعبیر شده 
که البته عنوان حق جَلوَت مناســب تر به نظر می رســد، چراکه این حق فقط مختص اشــخاص 
مشــهور و ناشــی از شــهرت افراد نیست و هر شــخصی این حق را دارد که بر استفادة تجاری 
از ویژگی های هویتی خود کنترل داشــته باشــد )جونــگ2، 2011: 394؛ هلینگ3، 2005: 12(. 
برای مثال، اگر شــرکتی تجاری برای تبلیغ کالای خود در رســانه ها از تصویر یا فیلم کودکی که 
شــهرتی هم ندارد اســتفاده کند، می توان جلوی اســتفاده او را گرفت. بنابراین این حق، حقی 
عام است و مختص افراد خاصی نیست4 اما قابل انکار نیست که حق جَلوَت بیشتر اوقات، در 
مورد افراد مشــهور مطرح می شــود )هانت5، 2001: 1605(. چراکه این حق اشخاص مشهور، 
به دلیل جایگاه رســانه ای و توجه مخاطبان عام و درنتیجه کاربرد تبلیغاتی آن ها، بیشــتر نقض 
می شود. بنابراین به دلیل کاربرد گستردة این حق برای حمایت اشخاص مشهور، با تسامح حق 
بر شهرت6 نامیده می شود و به آنها این امکان را می دهد که بهره برداری تجاری خود و دیگران 

1. Moskalenko 
2. Jung 
3. Helling

4. عام بودن حق جلوت و تعلق آن به هر شــخصی، از پایه های دیدگاهی اســت که حق جلوت را از جمله حقوق 
بشر و حقوق طبیعی انسان ها به شمار می آورد و اگر جز این بود و حق جلوت تنها مختص اشخاص مشهور بود، 
هیچ گاه نمی توانست به عنوان یکی از حقوق بشر در رویکرد دوم مورد پذیرش قرار گیرد )مک کارتی، 2014: 97(.
5. Hunt 
6. Celebrity right:

در پرونده Estate of Preslet v. Russen دادگاه تأکید کرده در دعوای مرتبط با حق جلوت، خواهان باید شخصیت 
مشهور و برجسته باشد. برای مطالعه رای، ر.ک:

https://law.justia.com/cases/federal/district-courts/FSupp/513/1339/1613378/
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را از شهرتشــان، مدیریــت کرده و آن گونه که صلاح می دانند، از هویت خویش اســتفاده کنند 
)مک کارتی1، 2014: 28(. در واقع، بر اســاس این حق، مدیریت شــهرت اشــخاص در اختیار 

خود آنها قرار گرفته و می توانند به گونه ای که بخواهند، شهرت خویش را کنترل کنند.
با توجه به این تعریف، حق جَلوَت در دو معنای مثبت و منفی قابل تعریف است )اسمیت2، 
2002: 3 (. در معنای مثبت و ایجابی این حق، شــخص می تواند از ارزش اقتصادی و تجاری 
هویــت خویش بهره برداری کند، بدین معنا که در برابر دریافت عوض، حق خویش نســبت به 
شهرتش را به دیگران منتقل کند و یا به دیگران، اجازة استفاده از آن را بدهد )واسموت3، 2013: 
228(. بدین ترتیب، بازیگری که میان عموم مردم شــناخته شــده و مشــهور است، می تواند به 
یک شرکت تجاری اجازه دهد تا هنگام تبلیغ محصول خویش از تصویر وی استفاده کند و در 
مقابل مابه ازای مالی دریافت کند. چنانکه امروزه درآمد برخی از شخصیت های مشهور از محل 
شهرت شــان، بسیار بیشتر از درآمد آنها از محل فعالیت اصلی شان است )الندر4، 2002: 887(. 
در معنای منفی، حق جَلوَت به دارنده اش امکان می دهد تا از بهره برداری بدون اجازة دیگران از 
هویت و شهرت شخص جلوگیری کند )فینبرگ5 و دیگران، 2010: 165(. پس هرگاه از صدای 
یک مجری شناخته شــده، بدون اجازة وی و به منظور تبلیغ یک محصول تجاری، استفاده شده 

باشد، مجری می تواند علیه استفاده کننده از صدا اقامة دعوا کند.
بــه حــق جَلوَت، می تــوان از منظرهای به ظاهــر متضاد حقوق اموال و حقــوق مربوط به 
شخصیت نگریست. اخذ هر یک از این رویکردها، بر تعیین ویژگی ها و آثار این حق تأثیرگذار 

است که در ادامه به معرفی آن ها می پردازیم.

رویکرد نخست: شهرت به مثابة کالا
پیــش از هــر چیز، توجه به تاریخچة طرح حق جَلوَت، در کنار حق بر حریم خصوصی )= حق 
جَلوَت(، خود، دال بر مالی بودن این حق است. به بیان دیگر، باید توجه کرد، در ارتباط با استفادة 
دیگران از ویژگی های هویتی شــخص، قواعد مربوط به حریم خصوصی، چه کاستی هایی دارد 
که حق جَلوَت برای تکمیل آن طرح شده است. یکی از این دلایل این است که از اساس، حق 
خلوت بنا بر ذات خود6، نسبت به کاربرد تجاری ویژگی های هویتی بی تفاوت است. برای مثال، 
اگر تولیدکننده ای از تصویر یا فیلم منتشرشدة شخص مشهور، بدون اجازة او، برای تبلیغ کالای 

1. Mc Carthy 
2. Smith 
3. Wassmot 
4. Olander 
5. Feinberg 

6. موضوع حق جلوت اســاس، به معنای حق شــخص برای عرضة شــهرت و جلوه گری اوست و مفهومی به کلی 
. (Fedtke,2004:152) متفاوت با حق او برای خلوت گزینی است
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خودش اســتفادة تجاری کند، آشکار است که این کار ابداً، به حریم خصوصی شخص مشهور 

ارتباطی پیدا نمی کند، چون به هر حال آن تصویر از پیش منتشر شده است. 
در حقیقت، حق خلوت میان مســئلة حریم خصوصی اشــخاص مشــهور و کاربرد تجاری 
ویژگی هــای هویتی آن هــا، تفاوتی قائل نمی شــود. همچنین از آنجا که حــق خلوت، غیرقابل 
واگذاری اســت، قواعد مربوط به حریم خصوصی، نمی تواند اختیار شــخص مشهور را، برای 
انتقال حق استفاده از ویژگی های هویتی اش، در مقابل دریافت مابه ازای مالی، به  عنوان عوض 
قــرارداد توجیــه کنند. اما، تنها اگــر بتوان ماهیت حق جَلوَت را به عنــوان یک حق مالی توجیه 
کرد، می توان چنین قراردادهایی را صحیح دانســت، همچنین از اســتفادة تجاری بدون اجازة 
دیگران از ویژگی های هویتی، حتی ویژگی های هویتی منتشرشــدة اشــخاص مشــهور، )برای 
مثال تصاویری که در رســانه ها منتشــر شده( مانند هر حق مالی دیگر، که " انحصاری بودن " از 
ویژگی های مهم آن اســت، جلوگیری کرد و به تناســب ضرر واردشده، جبران خسارت مالی را 
مطالبه کرد. هرچند، حقوق غیرمالی نیز گاهی آثار مالی دارند، اما مســئلة  ارزش اقتصادی حق 
جَلــوَت، چیزی فراتر از اثر مالی صرف اســت و در حال حاضر، به یک مؤلفة مهم در تبلیغات 
تجاری تبدیل شــده اســت. برای مثال، حق وراثت یا حق زوجیت، حقوق غیر مالی هستند که 
آثار مالی دارند، ولی نمی توان این حقوق را به دیگری واگذار کرد، یا وســیلة تحصیل مال قرار 
داد )کاتوزیان، 1391: 12(، در حالی که اشخاص مشهور در ازای اجازة استفاده از شهرتشان در 
تبلیغات، میزان بالایی از درآمدهای تولیدکننده یا عرضه کننده را به   دســت می آورند )عبدالوند 
و حســین زاده امام، 1393: 23(. این نشان می دهد حق جَلوَت، امروزه نقش اقتصادی و کارکرد 

تجاری پیدا کرده است. 
اســتفاده از این شــهرت، هم برای تولیدکننده ای که از شهرت شــخص برای تبلیغ استفاده 
می کند و هم برای خود شــخص مشهور، درآمد مالی به همراه می آورد و هرچه شهرت شخص 
افزایش می یابد، قابلیت او برای کسب درآمد نیز بیشتر می شود )ترنر1، 2014: 37(. در حقیقت، 
همان گونه که نحوة استفاده از یک مال می تواند موجب کاهش یا افزایش ارزش آن شود، نحوة 
اداره و تصمیم گیری دربارة چگونگی اســتفاده از شــهرت توسط شــخص مشهور نیز، موجب 
افزایــش یــا کاهش ارزش مالی این حق و گاه موجب از بین رفتن مالیت آن می شــود و از این 
روست که برخی اشخاص مشهور برای اداره این مال )شهرت( شخص ثالثی را به عنوان مدیر 
تعیین می کنند )همان(. فرایند مشــهور شــدن، در وهلة نخســت با فعالیت و کار شخص شکل 
می گیرد، اما بعد از مدتی، شهرت، خودش، خودش را بازتولید می کند. برای مثال، ورزشکاری 
را در نظر بگیرید که چند ســال ورزش حرفه ای انجام داده و به شــهرت دست پیدا کرده؛ سپس 
این شهرت، به طور مستقل، برای او منبع درآمد می شود و به کالایی تبدیل می شود که به واسطة 

1. Turner
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آن کالاهای دیگری تبلیغ می شوند و به فروش می رسند )درینس1، 2011: 2(. اگر شخصیت فرد، 
او را به شهرت می رساند، بازار و سرمایه، شهرت او را به کالا تبدیل می کنند. 

در این رویکرد، هرچند بر سر مال بودن حق جَلوَت اتفاق نظر وجود دارد، اما دربارة اینکه 
حق جَلوَت چه نوع مالی اســت، همچنان بحث جریان دارد. در برخی نظریه ها، حق جَلوَت از 
جمله اموال فکری محســوب می شــود که البته باز هم دربارة جزئیات آن اختلاف وجود دارد. 
گروهــی قواعد کپی رایت را، بــر حق جَلوَت قابل اعمال می داننــد )ویس برد2، 2016: 2803(. 
و گروهــی دیگــر، حــق جَلــوَت را تابع قواعد مربــوط به علائم تجــاری می داننــد )دوگان3، 
2006: 1161(. در برخــی دیدگاه های دیگر، قواعد عام راجــع به اموال بر این حق قابل اعمال 
تلقی می شود )هلینگ4، 2005: 23 ـ 24(. درحقوق ما نیز، باور به اینکه چیزی، ولو غیرعینی، که 
ارزش اقتصادی و مبادله ای داشته باشد، می تواند مال تلقی شود )کاتوزیان، 1391: 10؛ امامی، 

1377: 26؛ جعفری لنگرودی، 1388: 12(، داعیه مالی بودن حق جَلوَت را تقویت می کند.
مالی تلقی کردن حق جَلوَت، موجب می شــود این حق، برخلاف حقوق شخصیت، قابلیت 
انتقال قراردادی داشــته باشــد. مهم ترین نمونة قابل بررســی در این زمینه، پرونده ای است که 
برخی آن را نقطة شــروع بحث حق جَلوَت در آمریکا می دانند )هیلتون5، 2001: 273(. در این 
پرونده، بازیکنان یک تیم بیس بال، حق بهره برداری انحصاری از تصویر خود را، به یک شرکت 
تولیدکننــدة آدامــس )Haelan Laboratories( دادنــد و ذیل قرارداد این گونه شــرط کردند که 
برای مدتی، بازیکنان امکان انتقال حق تصویر خود به شرکت های مشابه را نداشته باشند و در 
عین حال، شــرکت نیز مجاز باشــد، این مدت بهره برداری انحصاری را افزایش دهد. برخلاف 
این شــرط قراردادی و پیش از اتمام زمان قرارداد، یک شــرکت تولید آدامس دیگر )Topps( با 
بازیکنان همان تیم، قرارداد مشــابهی بســت و از تصویر آنها، برای کالاهای خود استفاده کرد. 
ســپس با شــکایت شــرکت نخســت )خواهان(، دادگاه تجدید نظر، قرارداد شرکت اول را، که 
دربرگیرنــدة اجــازة بهره برداری از تصویر بازیکنان بود و همچنین شــرط ضمن قرارداد را، که 
برای آن شرکت، حق انحصاری ایجاد می کرد، صحیح دانست و به نفع خواهان رأی داد؛ و این 
رأی6، نقطة آغازی برای بحث حق جَلوَت در حقوق آمریکا شــد. و نشــان می دهد از بدو ورود 
حــق جَلوَت به ادبیات حقوقی آمریکا، قابلیت انتقال قراردادی، امری بدیهی و غیر قابل تردید 

در نظر گرفته می شد )مک کارتی، 2011: 11(. 
علاوه بر قابلیت انتقال، در صورت مالی دانســتن حق جَلوَت، اگر فردی این حق را نقض 

1. Driessens 
2. Weisbord 
3. Dogan 
4. Helling 
5. Hylton 
6. See: https://www.lexisnexis.com/community/casebrief/p/casebrief-haelan-labs-inc-v-topps-chewing-gum-inc
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کرد و بدون اجازه از ویژگی های هویتی شــخص اســتفاده کرد، از آنجا که اصل این حق مالی 
تلقی می شــود، به راحتی می توان حکم به پرداخت خسارت مالی داد. برای مثال، در پرونده ای 
مشــهور، یک شــرکت )Frito-Lay(، برای تبلیغ رادیویی چیپس از صدای خوانندة آمریکایی 
)Tom Waits( استفاده کرد و دادگاه شرکت را به پرداخت خسارت دو میلیون دلار محکوم کرد1. 
همچنین به ارث رسیدن حق جَلوَت نیز، ریشه در مالی تلقی کردن این حق دارد، چنانکه بیشتر 
دادگاه های آمریکا، به ارث رســیدن این حق گرایش دارند2. فراتر از این، برخی نویسندگان در 
حقــوق آمریکا، این گونه نظر داده اند که در رابطة میان بدهکار و طلبکار و از جمله در صورت 
ورشکســتگی، امکان انتقال حق جَلوَت بدهکار به طلبــکار یا به تعبیر بهتر، امکان توقیف حق 
جَلــوَت بدهکار به نفع طلبکار وجود دارد )جیکوبی و زیمرمن3، 2002: 1357(. در عین حال، 
همین نویســندگان می پذیرند که انتقال حق جَلوَت به دیگری، موجب می شود کنترل شخصیت 
و هویــت فرد به دســت او افتد )همان(. و با وجود التفــات به این موضوع، قابلیت توقیف حق 
جَلوَت را پذیرفته اند. در این صورت، بدیهی اســت که شــخص مشهور نیز خود، به طور ارادی 

می تواند حق جَلوَتش را، حتی به طور کلی، به دیگران منتقل کند. 
در حقیقــت در ایــن رویکرد، بر جنبــة مالی حق جَلوَت آنچنان تأکید می شــود که می توان 
هماننــد برخــی منتقدان انتقال پذیری حــق جَلوَت، از آن به رویکرد مبتنــی بر " کالا انگاری و 
تجاری ســازی هویت4" تعبیر کرد )روثمــن5، 2012: 217 ـ 19( که مطابق با آن، حق جَلوَت از 
حقوق مربوط به شــخصیت، به طور کامل منقطع می  شــود و انتقال پذیری آن در تمام ســطوح، 
اعم از کلی و جزئی یا قهری و قراردادی، متصور و امکان پذیر اســت. منتقدین در همین زمینه 
معتقدند، بازاری شــدن شهرت موجب شده شخصیت فرد مشــهور، دیگر یک عنصر فرهنگی 
به شــمار نیاید، بلکه به یک مال التجاره بدل شــود که تنها برای معاوضه با پول ایجاد شده است 

)تن6، 2017: 15(. 

1. http://law2.umkc.edu/faculty/projects/ftrials/communications/waits.html
2. البتــه بایــد این نکته را در نظر گرفت که غالب دادگاه های ایــالات آمریکا با پذیرش امکان توارث حق جلوت، 
بازه های زمانی مشخصی را برای مالکیت وراث بر این حق در نظر می گیرند که در ایالت های مختلف از 10 سال 
تا نود سال متغیر است. پس از گذشت این زمان، محدودیت بهره برداری از ویژگی های هویتی فرد برداشته می شود 

.)Adkins, 2010: 499( و عموم افراد می توانند از شهرت او بهره برداری کنند
3. Jacoby & Zimmerman 

Commodification and commercialization of identity: .4 ایــن تعبیــر یــادآور گفتــة گئــورک لوکاچ درباره 
شیء وارگی )Reification( مناسبات زیست اجتماعی انسان در جوامع سرمایه داری امروزی است. تبدیل  شهرت 
و حتی ویژگی  های هویتی به مال، نشــان دهنده این اســت که اکنون مناســبات زندگی انسان و حتی خود او به کالا 
تبدیل شده است. )صمیمی 1385: 224(. در این وضعیت، تفاوت یک فرد مشهور با سایر افراد مانند تفاوت یک 

.)Kavoulakos, 2020( کالای دارای برند سرشناس با سایر کالاهاست
5. Rothman 
6. Tan 
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نتیجة منطقی چنین رویکردی، این اســت که شــهرت فرد می تواند علیه شــخصیت او قدم 
بردارد؛ چه، طلبکاران و همچنین وراث فرد، می توانند از شــهرت او ابزاری برای کسب درآمد 
بســازند و همة شــهرت او را به فروش بگذارند یا از آن در فعالیت های رســانه ای، به نحوی 
بهره برداری کنند، که با جایگاه اجتماعی و شــخصیت فرد ســازگاری ندارد. خود شــخص نیز، 
به طمع کســب ثروت، ممکن اســت چوب حراج به شخصیتش بزند و با واگذاری حق جَلوَت 
خود به دیگران، به کلی کنترل خود بر شــخصیتش را بــه دیگران واگذار کند. همچنین پذیرش 
امــکان واگذاری حق جَلوَت فرد به دیگــران، موجب تأیید دروغین1 کالاها و خدمات و فریب 
مصرف کنندگان می شــود )کرتز و اوهانیان2، 1991: 603 ـ 605(. زیرا بی آنکه شــخص مشهور، 
در واقع کیفیت کالایی را تأیید کرده باشــد، انتقال گیرندة جَلوَت مجاز اســت او را مؤید کالا یا 

خدمتی نشان دهد )روثمن، 2012: 213(. 
نظام حقوقی در این موارد، باید به میدان بیاید و در مقابل بی تدبیری خود شــخص مشهور 
یا حرص و آز وراث و طلبکارانش قدم بردارد. بدین ترتیب، رویکرد دیگری شکل می گیرد که 

تلاش می کند به موضوع از زاویه دید حقوق شخصیت توجه کند.

رویکرد دوم: شهرت، مصداقی از حقوق مربوط به شخصیت و حقوق بشر
حقوق مربوط به شخصیت، حقوقی است که تلاش می کند از هر انسان، صرف  نظر از وابستگی 
او به گروه اجتماعی خاصی، حمایت کند )صفایی، 1397: 33(. بدون شــک، شــهرت شخص، 
یکی از اجزای اصلی شــخصیت اوست؛ در واقع، شهرت، نمود ظاهری و بیرونی ویژگی هایی 
اســت که ما داریم. از ســوی دیگر، آنچه در حق جَلوَت و استفادة تجاری از شهرت فرد کاربرد 
دارد، ویژگی هــای هویتــی او مانند نام، تصویر و صدا اســت؛ که همگــی از مهم ترین مصادیق 
حقوق مربوط به شــخصیت هستند. بنابراین، مطابق این رویکرد از آنجا که بهره برداری تجاری 
از شــهرت دیگری، اســتفاده از شخصیت اوســت، بهره برداری بدون اجازه از شهرت دیگران 
برای تبلیغ محصولات تجاری، به معنای نقض حقوق فرد نســبت به شــخصیتش تلقی می شود 
)پینکرز، 1996: 11( و هر گونه بهره برداری از شــهرت دیگری، تنها با کسب اجازه از خود فرد 

قابل پذیرش است )ویلی3، 2009: 257(. 
برخی بر این باورند، که برای تعیین ماهیت حق جَلوَت، باید ریشة تاریخی آن )حق خلوت( 
را بررســی کرد و از این طریق نتیجه می گیرند حق جَلوَت غیرمالی اســت )هلینگ، 2005: 23؛ 
کرویس و لینک4، 2003: 263(. همچنین، حق آزادی و شــقوق آن )آزادی بیان، آزادی اجتماع 

1. False endorsement
2. Kertz & Ohanian
3. Whaley 
4. Gervais & Klink 
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و شــرکت در فعالیت های اجتماعی(، یکی از حقوق بنیادین بشر است که در این رویکرد به آن 
اســتناد می شود؛ به این معنا که شخص آزاد است، تصمیم بگیرد چگونه به جامعه معرفی شود. 
اینکه از تصویر فرد، در یک آگهی تجاری اســتفاده شــود، پیام هــای خاصی را به جامعه منتقل 
می کند و تصویر ویژه ای را از فرد در ذهن مردم جامعه می ســازد. در همین مسیر، گفته می شود، 
شناسایی این حق، در راستای احترام به ارادة شخص، برای تعیین مسیر زندگی اش نیز هست. 
در واقع، اباحه اســتفادة بدون اجازه از شهرت دیگران، سبب می شود تا شخص آزادی اش 
را از دست داده و تحت کنترل دیگری قرار بگیرد؛ امری که در جامعة کنونی نمی تواند مطلوب 
باشــد. بنابراین در راستای احترام به آزادی اشــخاص، برای انتخاب چگونگی معرفی خود به 
جامعه، گفته می شــود باید حق ویژه ای برای اشخاص مشــهور، نسبت به شهرت شان، شناخته 
شود تا بتوانند با آزادی کامل، دربارة چگونگی استفاده از شهرت شان تصمیم بگیرند )همرلی1، 
1999: 384؛ مک کنــا2، 2005: 225(. در همین زمینه، برخی نویســندگان در این رویکرد، برای 
توضیح ارتباط حق جَلوَت با آزادی از فلسفه کانت و بحث اتونومی اراده )= با حاکمیت اراده( 

استفاده کرده اند و حق جَلوَت را یک حق کانتی برشمرده اند )همرلی، 1999: 383(. 
در حقوق کشــورهای اروپایی، برای حمایت از شــخص، در برابر اســتفادة بدون اجازه از 
ویژگی های هویتی اش، بیشــتر اوقات از قواعد مربوط به حقوق شخصیت، حریم خصوصی و 
حق آزادی استفاده می شود. از جمله مادة 8 کنوانسیون اروپایی حقوق بشر و همچنین مقررات 
حفاظت از دادة اتحادیة اروپا3، بر حق افراد بر حریم خصوصی در برابر حکومت ها، اشخاص 
عادی و اســتفاده های تجاری تأکید می کنند. دیوان اروپایی حقوق بشــر نیز، با صدور رأی در 
یک قضیه مشــهور4، بر این رویکرد صحه گذاشت. این دیوان، با این استدلال که " هر شخصی 
شــامل افراد مشهور، انتظار مشــروعی دارد تا زندگی خصوصی اش مورد احترام باشد"، حریم 

خصوصی را، مبنای اصلی برای حمایت از اشخاص مشهور پذیرفت. 
در حقیقت از آنجا که در رویکرد اروپایی، برخلاف آمریکا، حقی مستقل به عنوان حق جَلوَت 
مورد پذیرش قرار نگرفته، حق حریم خصوصی کاربرد گسترده ای پیدا می کند و علاوه  بر کاربرد 
سنتی آن، برای جلوگیری از استفادة تجاری از شخصیت افراد مشهور نیز به  کار گرفته می شود. 
 )OK! Magazine( بــرای مثال، در پرونده ای5 دو بازیگر با یکدیگر ازدواج کرده و با یک مجله 
برای تصویربرداری از مراســم قرارداد بســته بودنــد و بین دو طرف این گونه مقرر شــده بود 
که هیچ شــخص دیگری، جز مجله طرف قرارداد، امکان تصویربرداری از مراســم را نداشــته 

1. Haemmerli 
2. McKenna 
3. GDPR
4. Von hannover v. Germany, 2003. See: https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22itemid%22:[%22001-61853%22]}
5. Douglas and Zeta-Jones v. Hello! magazine
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باشــد. اما یکی از مهمان های مراســم، برای مجلة دیگری! )Hello Magazine( به طور پنهانی، 
تصویربرداری کرد و مجلة اخیر، تصاویر مراســم را خرید و منتشر کرد. بازیگران با طرح دعوا 
از مجلة دوم شکایت کردند، با این توجیه که این مجله مسئلة شخصی ازدواج آنها را، به مبادله 
تجاری تبدیل کرده و از آن اســتفاده تجاری کرده اســت )پرینــس1، 2006: 237(. در این مثال 
واضح اســت، مسئله فقط نقض حریم خصوصی نیست؛ چراکه به هر حال، تصاویر مراسم آنها 
را، با رضایت خودشــان، مجله اول منتشــر می کرد. بنابراین، موضوع بر سر این بود که تصاویر 
آنها بدون اجازه شان، موضوع استفادة تجاری قرار گرفته و انتشار این تصاویر، موجب شده بود 
ایــن دو نفر، نتوانند آن گونه که می خواهنــد از تصاویر خود بهره برداری تجاری کنند. درنهایت 
دادگاه تجدیــد نظر، عــلاوه بر محکوم کردن مجلة Hello! به پرداخت خســارت مالی به مجلة 
OK! در ازای فروش از دست رفته و سایر هزینه هایی که متحمل شده، به دلیل استفاده تجاری از 

اطلاعات محرمانه2، خوانده را به پرداخت خســارت مالی3 به بازیگران نیز محکوم کرد )بلک4، 
2007: 402 ـ 407(. 

در کشــور آلمان، از مبنای حقوق شــخصیت، بیش از هر مبنای دیگری استفاده می شود. در 
این کشــور، در برابر استفادة تجاری از شهرت اشخاص، به حق کلی فرد، نسبت به شخصیتش 
استناد می شود. در این نظام حقوقی، اگرچه مصادیق خاصی از حقوق شخصیت در قوانین ویژه 
به رسمیت شناخته شده بود، )مانند حق بر نام در حوزة حقوق مسئولیت مدنی و حق بر تصویر 
در حوزه قوانین مالکیت فکری( اما به طور کلی، حقی برای اشخاص، نسبت به شخصیت شان، 
مورد شناســایی قرار نگرفته بود تا اینکه در سال 1954، در یک پرونده، دیوان عالی این کشور، 
اعــلام کرد که صرف  نظر از مصادیق، افراد، حقی کلی نســبت به شخصیت شــان دارند. دیوان 
اعلام کرد که این حق، حقی اساســی و ناشــی از اصل یک قانون اساســی مورد پذیرش است 
)مارکســی نیس و هانس5، 2002: 78(. بر اســاس این اصل، <حیثیت  انســان  مصون  از تعرض  

1. Prins 
Breach of confidence .2 یکی از دعاوی است که در کامن لا برای حمایت از افراد در حفظ اطلاعات محرمانه 

خود پیش بینی شده است. برای مطالعه بیشتر درباره این قاعده در کامن لا ببینید: 
Breach Of Confidence (Report On A Reeference Under Section 3(l)(e)Of The Law Commissions Act, 
1965, Presented to Parliament by the Lord High Chancellor, by Command of Her Majesty, October 1.98. 
available at: 
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwih8OCH-
gI3xAhUJDMAKHXrvCPIQFjAAegQIAxAD&url

3. حکــم دادگاه بــه پرداخت خســارت پولی در این پرونده می تواند بیانگر این باشــد که حتــی در این رویکرد، 
دادگاه های اروپایی به سمت پذیرش ابعاد مالی حق افراد بر ویژگی های هویتی شان حرکت کرده اند. 

4. Black 
5. Markesinis & Hannes 
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اســت. رعایــت  و حمایت  از آن  بر عهدة هیئت  حاکمه  اســت> )توایت و بــرم1، 1994: 339(. 
همچنین، در حقوق آلمان، دادگاه ها از حق شخص بر هویتش حمایت می کنند. بر همین اساس، 
معتقدند در فرض استفادة بدون اجازه از شهرت، صدا، تصویر و دیگر خصایص شخصیتی فرد، 
حق وی بر هویتش نقض شده است )کانترو2، 2010: 10(. برای نمونه، در سال 1999 دختر یک 
بازیگر آلمانی، علیه اشــخاصی که از تصویر مادر وی در تبلیغات تجاری اســتفاده کرده بودند، 
طرح دعوا کرد. دادگاه، به دلیل نقض حق هویت، به نفع او تصمیم گرفت )برگمن3، 1999: 44(. 
در فرانســه نیز، دادگاه ها با گســترش مفهوم حقوق شخصیت، تلاش کرده اند تا در برابر استفادة 
تجاری از نشــانه های هویتی شــخص به مقابله برخیزند )لوگیس4، 1998: 517(. این رویکرد، 

به ویژه در مورد استفادة تجاری از تصویر دیگری مشهود است )کانترو، 2010: 7(. 
این مبنا از لحاظ حقوق بشــر نیز، قابل تأیید و تقویت اســت. یکی از مصادیق حقوق بشر، 

حق حریم خصوصی است. چنانکه بر اساس مادة 12 اعلامیه جهانی حقوق بشر: 
هیــچکسنبایددرمعرضمداخلةخودکامهدرزندگــیخصوصی،خانواده،اقامتگاهیامکاتباتش

قراربگیرد.همچنانکهنبایدبهشرافتوحیثیتشلطمهواردآید.

برای همین، اشــخاص مشهور می توانند انتشار و بهره برداری تجاری از نشانه های هویتی خود 
را نقض حریم خصوصی خویش بدانند )هلینگ، 2005: 25(. چنانکه برخی از نویسندگان ، در 
تحلیل حق اشخاص مشهور، به مادة 12 اعلامیة جهانی حقوق بشر و مادة 8 کنوانسیون اروپایی 
حقوق بشر استناد می کنند که هر دو ماده ناظر به حریم خصوصی هستند )لوگیس، 1998: 517(. 
در حقــوق آمریــکا نیز، البتــه به صورت اســتثنایی، در یک پرونده، دیــوان عالی ایالت 
جورجیا به حق حریم خصوصی استناد کرده است. در این دعوا، خوانده از تصویر خواهان 
بــدون رضایت او، برای آگهی بیمه عمر اســتفاده کرده بــود. در رأی دیوان عالی چنین آمده 
اســت: <انتشار تصویر شخص بدون رضایت او به وسیله دیگری در آگهی تجاری به منظور 
افزایش ســود و منفعت، نقض حریم خصوصی اســت>.5 در این راســتا، گفته می شــود که 
اشــخاص مشهور نیز، همانند اشــخاص عادی حق دارند تا حریم خصوصی شان در معرض 

حمایت باشد )ریتر6، 2002: 673(. 
جدا از حریم خصوصی، گاه بهره برداری از شــهرت شخص، سبب ایراد لطمه به حیثیت و 
شرافت او می شود. در این فرض می توان به حق، شرافت و حیثیت را مصادیقی از حقوق بشر 

1. Thwaite & Brehm 
2. Cantero 
3. Bergmann 
4. Logeais 
5. Pavesich v. New England Life Insurance Co., 1905.
6. Reiter
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شــناخت نظام حقوقی ایتالیا این چنین اســت )بلک شــاو1، 2005: 270(. در حقوق آلمان، اگر 
استفادة تجاری از شهرت فرد سبب توهین به شخصیت وی شود، به حقوق بشر استناد می شود 

)لوتربچ2، 2005: 12(. 
در حقــوق ایران نیز، می تــوان از این مبنا بهره برد چراکه در آثــار حقوقی، همواره حق بر 
تصویــر، نام و غیره به عنوان حقوق مربوط به شــخصیت طرح شــده اند )صفایی، 1397: 37(. 
علاوه  بر این از برخی مواد قانون مسئولیت مدنی می توان چنین استنباط کرد که حقوق شخص 
مشــهور در دسته حقوق مربوط به شــخصیت قرار دارند. بر اساس مادة 8 این قانون، <کسى که 
در اثر تصدیقات یا انتشارات مخالف واقع به حیثیت و اعتبارات و موقعیت دیگرى زیان وارد 

آورد مسئول جبران آن است>. همچنین ، بر اساس مادة 10 قانون مسئولیت مدنی )ق.م.م.( 
کســیکهبهحیثیتواعتباراتشــخصییاخانوادگیاولطمهواردشودمیتواندازکسیکهلطمه
واردآوردهاستجبرانزیانمادیومعنویخودرابخواهد.هرگاهاهمیتزیانونوعتقصیرایجاب
نمایددادگاهمیتوانددرصورتاثباتتقصیر،علاوهبرصدورحکمبهخسارتمالیحکمبهرفعزیان

ازطریقدیگرازقبیلالزامبهعذرخواهیودرجحکمدرجرایدوامثالآننماید.

با توجه به اینکه خســارات واردشــده به حقوق مربوط به شخصیت، در دستة خسارات معنوی 
قــرار می گیرنــد )صفایــی، 1397: 37(، از این دو ماده، که زمینه ســاز جبران خســارت معنوی 
واردشــده به شــخصیت فردی هســتند، می توان در تأیید رویکرد حقوق مربوط به شــخصیت 

استفاده کرد.
با این حال، توجیه حق جَلوَت، بر پایة حقوق شخصیت و بشر با مسائل و ایرادهایی روبه رو 
است: نخست آنکه اخذ این رویکرد، با تاریخچة طرح حق جَلوَت سازگاری ندارد، زیرا همان 
طور که در گفتار دوم اشاره شد، اگر حق جَلوَت نیز مانند حق خلوت، حقی غیرمالی بود، نیازی 
به طرح حق جدیدی نبود. دوم اینکه برخی نویســندگان، که بر ریشــه گرفتن حق جَلوَت از حق 
خلوت اصرار کرده و بر همین اســاس، آن را حقی غیرمالی می شــمرند، بر این باورند که امکان 
بهره مندی اقتصادی وراث از شــهرت شــخص وجود ندارد )گرویس و لینک، 2003: 363(. در 

این صورت باید گفت، این رویکرد با هدف طرح حق جَلوَت نیز سازگار نیست. 
اگرچــه نمی تــوان ارتباط تاریخی، میان حــق خلوت و حق مورد بحــث را انکار کرد، اما 
ایــن دو حق، دو هدف متفاوت دارند: هدف یکــی حمایت از منافع غیر مالی و هدف دیگری، 
دفاع از منافع مالی اســت. حقوق شخصیت و بشــر، قرار است از منافع غیر مالی شخص دفاع 
کند، در حالی که اتفاقاً، حق جَلوَت درصدد حمایت از منافع مالی اشــخاص اســت )تامپسون3، 

1. Blackshaw 
2. Lauterbach
3. Thompson 
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2006: 166(. ســوم، مبنا قرار دادن این رویکرد، با آثاری کــه از حق جَلوَت انتظار می رود نیز، 
منافــات دارد. اگر بخواهیم، حــق جَلوَت را از زاویة حقوق شــخصیت و حقوق بنیادین، یا با 
ارجاع به حق خلوت توجیه کنیم، نتیجة  این تحلیل چیزی جز غیر مالی بودن و غیر قابل انتقال 
بــودن حق جَلوَت نخواهد بود؛ در حالی که به نظر می رســد، همگان قابلیت انتقال حق جَلوَت 
را پذیرفته انــد )ردیــش1، 2015: 54(. همچنین، مطابق دیدگاهی که جبران خســارات معنوی 
را تنهــا از طــرق غیر مالی امکان پذیــر می داند، نتیجة اعمال بر این مبنــا این خواهد بود که در 
صورت استفادة بدون اجازه از شهرت، شخص مشهور نمی تواند غرامت مالی دریافت کند، در 
حالی که به ندرت، هدف اصلی اشخاص مشهور از طرح دعوا، منع دیگران از استفاده از شهرت 
آنهاست، بلکه در بیشتر موارد، هدف اشخاص از استناد به این حق، این است که بتوانند مبلغی 
ولــو ناچیز دریافــت کنند )تروت2، 2005: 1141؛ ویلی، 2009: 257(. در حقیقت این نتیجه، نه 
برای اشخاص مشهور مناسب و دلخواه است و نه برای آنهایی که بدون اجازه، اقدام به استفاده 
تجــاری از شــهرت دیگری کرده اند، به اندازه کافی بازدارنده اســت. بدین ترتیب، اشــخاص 
حاضرند در برابر دریافت مبلغی، شخصیت شان را برای تبلیغ یک محصول به نمایش بگذارند 
و بــا توجه به این موضــوع، باید به این دیدگاه که حق جَلوَت، صرفاً برای پاسداشــت کرامت 
انســانی و شخصیت انســان )جیکوبی و زیمرمن، 2002: 113( به وجود آمده را، با دیدة تردید 
نگریســت. این تردید حتی در حقوق کشورهایی مانند فرانســه و آلمان ایجاد شده که رویکرد 
مربوط به حقوق شــخصیت در آن ها تفوق داشــته و رویة دادگاه ها، با توجه به واقعیات جامعه، 

تغییر کرده است )هاچ3، 1994: 125؛ ریتر، 2002: 673(. 
در فرانسه، این تغییر با طرح دعوا از سوی همسر یک بازیگر مشهور فرانسوی، برای اخذ 
دســتور توقف اســتفادة یک شــرکت تجاری از تصویر همســرش رخ داد4. خواستة او، مطالبة 
خســارت، به دلیل نقض حریم خصوصی و نیز، خسارت به تصویر و شهرت همسرش بود. در 
توجیه سخن خواهان، می توان گفت که تصویر، یکی از نمودهای بارز شهرت اشخاص است، 
بنابراین، استفادة تجاری از تصویر دیگری، بی گمان استفاده از شهرت او شمرده می شود. دادگاه 
اعلام کرد که حق شــخص بر تصویرش، دو جنبة مالی و غیر مالی دارد: جنبة مالی این حق، که 
به شــخص اجازة اعطای امتیاز بهره برداری تجاری از تصویر را می دهد، صرفاً حقی وابسته به 
شخصیت نبوده و با فوت شخص به وراث وی خواهد رسید )موسکالنکو، 2015: 113 ـ 20(. 
بدین ترتیب،  جنبة مالی این حق از حقوق شخصیت جدا شد. این رویکرد، یعنی شناسایی جنبة 
مالی، در ابتدای دهة نود قرن بیســتم، در رویة قضایی تثبیت شــد، به نحوی که، در پرونده های 

1. Redish 
2. Troutt 
3. Hauch 
4. Raimu case; T.G.I. Aix en Provence, Nov. 24, 1988. 
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مختلــف، دادگاه ها در برابر اســتفادة تجاری و بدون اجازه از تصویــر دیگری، ارزش تجاری 
تصویر فرد را ارزیابی کرده و حکم به مسئولیت استفاده کننده می دادند )برترند1، 1999: 147(. 
در حقــوق آلمان نیز، می توان این تحول را دید. در این نظام حقوقی، ابتدا حق بهره برداری 
از شهرت را، حقوق شخصیت معرفی کرده و پس از مرگ، آن را قابل انتقال نمی دانستند؛ به این 
علت که حقوق شــخصیت، وابسته به خود شخص است )برگمن، 1999: 44(. اما این رویکرد 
تغییر کرد. سال 2000 میلادی، دیوان عالی فدرال آلمان، باید دربارة پرونده  مطروحة تنها وارث 
یک بازیگر آلمانی، به نام مارلین دیتریش، تصمیم می گرفت. خوانده، پس از مرگ این بازیگر، از 
تصویر و نام او، در تبلیغ یک اتومبیل استفاده کرده بود. دیوان عالی کشور2، چنین تصمیم گرفت 
که مؤلفه های تجاری شــخصیت فرد، پس از مرگ او از بین نرفته و به وراثش منتقل می شــود. 
در مقابل، منافع غیر مالی شــخصیت، قابل توارث نیســتند، چراکه آنها ارتباط معقولی با وارث 
نمی یابند )ولسر3، 2014: 12(. این رأی، در ادبیات حقوقی این کشور مورد تأیید قرار گرفت. در 
تأیید این رأی، گفته شده که حقوق شخصیت، نمی تواند مبنای مناسبی برای توجیه حق شخص، 
جهت بهره برداری تجاری از شخصیتش باشد )باتنر4، 2001: 65(. در همین راستا، گفته می شود 
که ارزش اقتصادی شــهرت فرد، تفاوتی با ســایر اموال او ندارد و برای همین، به همراه ســایر 
اموال او به وراثش انتقال می یابد. به بیان دیگر، شــهرت شــخص، یک حق مالی و مســتقل از 
شخصیت تعریف شد، که دلیلی بر خروج آن از قواعد ارث وجود ندارد )اسمیت، 2002: 46(. 
این ایرادها در حقوق ما نیز، قابل پذیرش است: چنانکه می دانیم، حقوق مربوط به شخصیت، 
قرار اســت بیشتر از شخصیت انســان حمایت کنند تا منافع مادی او )صفایی، 1397: 33(. این 
در حالی است که عمدتاً در خصوص اشخاص مشهور، بیش از آنکه به دنبال حمایت از منافع 
معنوی اشــخاص باشیم، تأمین منافع مالی آنها حائز اهمیت است؛ برای همین، به نظر می رسد 
اســتناد به مبنای یادشده، برای توجیه آثار مالی حمایت از اشخاص مشهور دشوار باشد. با این 
حال، در فرضی که استفاده از شهرت دیگری سبب زیان معنوی به او شود، به نظر می رسد مبنای 
حقوق شــخصیت قابل اســتفاده باشــد. این مبنا، حتی در فرضی که شهرت شخص به صورت 
تصادفی نیز به دســت آمده، قابل اســتناد است، زیرا هر شخصی، به صرف انسان بودن در دایره 
حمایت حقوق شخصیت قرار می گیرد. در حقوق آلمان هم، در فرضی که بهره برداری از شهرت 
دیگری، سبب استرس و زیان های معنوی به شخص می شود، شخص می تواند، به استناد حقوق 

شخصیت، طرح دعوا کرده و جبران زیان معنوی خویش را بخواهد )شوارتز5، 2010: 24(. 

1. Bertrand 
2. Case No. I ZR 49/97, NJW 2195, 2000, German Federal Court of Justice, Dec. 1, 1999 (Marlene 
Dietrich). 
3. Welser 
4. Böttner 
5. Schwartz 
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رویکرد سوم: دیدگاه میانه

هرچنــد نظریه های ارائه شــده در دکترین، گاهی نگاهی انحصارگرایانــه به ماهیت حق جَلوَت 
دارنــد و هــر کدام تنها از یک زاویه و منظر به این حق نــگاه می کنند، اما همان گونه که در آرای 
قضایی مطرح شــده نمایان بود، رویة قضایی چه در کشورهای اروپایی و چه در آمریکا، تا حد 
بیشــتری به روش دیالکتیکی1 روی آورده  و تلاش می کنــد در مورد حق جَلوَت، رویکرد مالی 
و شــخصی را، نــه در مقابل هم، بلکه در تکمیــل هم به کار گیرد )پرینــس، 2006: 22 و 239؛ 
روثمن، 2012: 205(. بر این اســاس به نظر می رســد، می توان به سمت نظرگاهی پیش رفت که 
حق جَلوَت، مرزبندی های ســنتی میان حقوق شخصیت و حقوق مالکیت را، تا حدودی به هم 

می ریزد و این دو را در کنار یکدیگر می نشاند. 
تا کنون در حقوق، همیشــه به نشــانه های هویتی اشــخاص، همانند نام و تصویر و صدا، به 
عنوان یک حق غیر مالی توجه کرده ایم. این ها، جزیی از شــخصیت انســان هستند و شخصیت 
انســان را، نمی توان در ترازوی ارزش های مالی ســنجید. اما امروزه، با توجه به اســتفاده های 
تجاری که از هویت و شهرت دیگران می شود، باید در این باور تأمل کرد. در بیان و اثبات ارزش 
مالی و تجاری این حق، همین اندازه کافی است که ببینیم فعالان اقتصادی حاضرند، برای استفاده 
از تصویر و ســایر ویژگی های هویتی اشخاص در تبلیغات محصولات شان، مبالغ عمده ای را به 
این اشــخاص بپردازند. این میل اشــخاص، برای پرداخت عوض در برابر استفاده از تصاویر و 
نشــانه های هویتی اشخاص مشهور، نشان دهندة مالیت و ارزش اقتصادی آن ها است. در حقوق 
مــا نیــز از آنجا که ضابطة مال بودن، داشــتن منفعــت عقلایی )انصاری، 1370: 161؛ حســینی 
عاملی، 1429ق. 132؛ الجزیری، 1431ق.: 49( و ارزش دادوســتد )کاتوزیان،1391: 10؛ امامی، 
1377: 26؛ جعفری لنگرودی، 1388: 12( با این شرط است که مورد نهی قانون قرار نگرفته باشد 
)پیلوار، 1394: 11( و با توجه به اینکه وجود این منفعت عقلایی و ارزش اقتصادی را نیز عرف 

تشخیص می دهد )غروی نائینی، 1373 : 7(، نباید در مالی بودن حق جَلوَت تردید کرد. 
با این حال، دو واقعیت مهم در ارتباط با حق جَلوَت، بر ابعاد و آثار مالی این حق تأثیرگذار 
اســت و نگاه مطلق مالی را به حق جَلوَت تعدیل می کند که در رویکرد ســوم باید مورد توجه 

واقع شود.
 نخســت، حــق جَلوَت، برای تأثیرگذاری مســتقیم بــر مخاطبان، به کار گرفته می شــود که 
غالبــاً عموم مردم جامعه هســتند. بنابراین در حق انگاری جَلوَت و محــدودة تصرفی که برای 
شــخص در نظر می گیریــم، نباید به قدری افراط کنیم که موجب ضــرر جامعه و بر هم ریختن 
نظــم عمومی شــود. به بیان دیگر، حق جَلوَت را نمی تــوان تنها در بُعد فردی آن در نظر گرفت، 
چراکه آثار اجتماعی مختلفی دارد؛ عرضه کنندگان از ویژگی های هویتی اشــخاص مشــهور، در 

1. درباره روش دیالکتیکی در حقوق ر.ک: جعفری تبار ، 1399: 218 و عابدی فیروزجایی، 1397: 37.
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تبلیغات اســتفاده می کنند تا گروه های مختلف جامعه را به خرید کالاها و خدمات خود ترغیب 
کنند. بنابراین، جامعه یا لااقل گروه هایی از جامعه، با اعمال این حق، مســتقیم تحت تأثیر قرار 
می گیرند )تاجیک اسماعیلی و مرادی، 1397: 104( و اختیاراتی که برای شخص، در اعمال حق 
جَلوَتش در نظر می گیریم، نباید موجب ارائة اطلاعات نادرست به مخاطبان و فریب آن ها شود. 
در همین زمینه، مادة 7 قانون حمایت از حقوق مصرف کنندگان، تبلیغات خلاف واقع و ارائة 
اطلاعات نادرســت را، که موجب فریب یا اشتباه مصرف کننده از طریق وسایل ارتباط جمعی، 
رسانه های گروهی و برگه های تبلیغاتی شود، ممنوع دانسته است. این در حالی است که توقیف 
حــق جَلوَت و انتقال کلــی حق جَلوَت به دیگــری، نتیجه ای جز ارائة اطلاعات نادرســت به 
مخاطبان و فریب آن ها نخواهد داشــت. چراکه در هر دو مورد این امکان برای شخص دیگری 
)انتقال گیرنده حق جَلوَت، توقیف کننده( غیر از صاحب هویت ایجاد می شــود که بتواند در هر 
موردی از علائم هویتی شخص مشهور استفاده کند و او را تأییدکننده کالا یا خدمتی جلوه دهد. 
همین ایراد، در مورد اسقاط حق جَلوَت نیز مطرح می شود. اگر حق جَلوَت را قابل اسقاط 
بدانیم، نتیجه این خواهد بود که همگان بتوانند بدون اجازة شــخص، از ویژگی های هویتی او 
استفادة تجاری کنند و آن شخص را، به دروغ، تأییدکننده کالا یا خدمت خود نشان دهند. برای 
مثال، یک مؤسسة کنکور، از نام و تصویر یکی از رتبه های برتر کنکور استفاده می کند تا به افراد 
القا کند آن شخص، کیفیت این مؤسسه را تأیید می کند. در این صورت بعید نیست، بسیاری از 
افراد، به اتکای این فریب و تأیید غیر واقعی به ســراغ این موسســه بروند؛ یا برای مثال فرض 
کنید تولیدکنندة یک محصول بهداشــتی از نام و امضای یک پزشــک مشهور، برای تأیید کالای 
خود اســتفاده کند. این موضوع، موجب فریب مصرف کنندگان می شــود. علاوه بر مادة 7 قانون 
حمایت از مصرف کننده، از اصل چهلم قانون اساسی که مطابق آن <هیچ کس نمی تواند اعمال 
حق خویش را وســیله ... تجاوز به منافع عمومی قرار دهد> نیز می توان ممنوعیت انتقال کلی و 

اسقاط حق جَلوَت را استنتاج کرد.
دوم؛ حق جَلوَت، وابسته به شخصیت فرد است و ریشة شهرت اشخاص، به شخصیت آنها 
باز می گردد. در واقع، شخص به اعتبار ویژگی های شخصیتش معروف شده است. به علاوه، حق 
جَلوَت اجازه می دهد تا شــخص، پاره هایی از شخصیتش را به فروش گذاشته و مابه ازای مالی 
کسب کند. در حقیقت، باید پذیرفت حق جَلوَت حقی دوگانه است و بر اساس ذاتش، بعد مالی 
و معنوی را توأمان با خود دارد و حتی وابستگی حق جَلوَت به شخصیت فرد، به مراتب، بیش 
از اموال فکری اســت. هرچند اموال فکری، محصول فکر و اندیشــه پدیدآورنده و شخصیت 
او هســتند؛ اما به هر حــال، پس از خلق و و ابراز خارجی آن توســط پدیدآورنده، موجودیتی 
منتزع و مستقل از او پیدا می کنند؛ کتابی که نویسنده تألیف می کند و اختراعی که مخترع به ثبت 
می رساند، جدای از شخصیت پدیدآورندة آن، وجود و کاربرد دارند و تنها در مرحلة آفرینش و 



/1
27

ی
یاپ

/پ
2

ارة
شم

/
وم

وس
سی

ل
سا

/

141  

ت
هر

 ش
ری

گا
 ان

الا
ی ک

قوق
 ح

یل
حل

ت
)1

23
-1

48
ی )

ار
شک

یر
س م

عبا
خلق، به شخصیت مؤلف وابسته اند که از آن می توان به رابطة تکوینی مال فکری با پدیدآورنده 

آن )پیلوار، 1394: 25( تعبیر کرد. 
امــا در مــورد حق جَلوَت، واقعیت این اســت که ایــن حق، نه تنها زاییده شــخصیت فرد 
اســت، بلکه جزئی از آن نیز هســت؛ هر انســانی با ویژگی های هویتی خود، به جامعه و حتی 
به نزدیک ترین افراد مانند دوســتان و خانواده اش شناســانده می شود. نام، صدا، چهره، تصویر، 
امضا و غیره که حق جَلوَت ناظر به آن ها ایجاد شــده، همگی ویژگی های هویتی فرد هستند، که 
نمی توان آن ها را از شــخصیت او تفکیک کرد؛ بلکه در هر زمان و مکانی که مورد اســتفاده قرار 

گیرند، به طور مستقیم یادآور شخصیت آن فرد هستند. 
بر همین اســاس، در بررســی ویژگی ها و آثار حق جَلوَت، نباید آن را به مثابة یک حق مالی 
صــرف دید و دربــارة آن، همان گونه قضاوت کرد که در مورد اموال مادی شــخص اظهار نظر 
می کنیم. از جمله، باید این نکتة اساســی را در نظر گرفت، که مالی دانســتن حق جَلوَت، نباید 
منتهی به این شــود که فردی محق دانسته شود تا متن هویت دیگری را بنویسد )مک کنا، 2005: 

225، 229، 291( و کنترل شخصیت او را به دست بگیرد. 
انتقــال کلی حق جَلوَت و امکان توقیف حق جَلــوَت، علاوه  بر مواردی که پیش تر به آن ها 
اشــاره شــد، این ایراد را هم دارند که موجب اعمال کنترل دیگری بر هویت شــخص و سلب 
آزادی او می شــوند؛ حال آنکه آزادی از حقوق بنیادین هر انســان است )روثمن، 2012: 210( 
و نمی تــوان از فــرد، چه با اراده خودش )اســقاط و انتقال قــراردادی( و چه به صورت قهری 
)توقیف توســط طلبکاران( آزادی را سلب کرد و از این جهت نیز، این موارد در حق جَلوَت با 

ممنوعیت مواجه اند. 
علاوه بر این ها، بر اساس مادة 959 و 960 که سلب حق به طور کلی و سلب آزادی را ممنوع 
اعلام کرده اند، این امکان وجود ندارد که شــخص حق جَلوَت یا یکی از مصادیق آن را، مانند 
حــق بــر تصویر خود، به کلی اســقاط کند یا به دیگری منتقل کند؛ ولو ایــن کار با ارادة خود او 
باشد؛ اما در مورد اجازة بهره برداری جزئی، که به  صورت ارادی انجام می شود، چنین وضعیتی 
پیش نمی آید. برای مثال، شخص مشهور، به طور خاص، حق استفاده تصویری از خود را برای 
تبلیغ کالای خاصی در اختیار تولیدکننده می گذارد. در این صورت، خود فرد است که به صورت 
جزئی، به استفاده از تصویر یا علائم هویتی دیگرش، به طور خاص رضایت می دهد و در نتیجه 
اعمال سلطه ای از دیگری بر شخصیت او صورت نمی گیرد و اگر تأییدی برای آن کالا صورت 

گرفته، این کار توسط خود شخص انجام شده نه دیگری. 
از دیگر آثار وابســتگی حق جَلوَت به شــخصیت فرد، این اســت که هرچند حق جَلوَت، 
حقی است که مانند هر حق مالی به ارث می رسد1 اما به دلیل این وابستگی، وراث حق هرگونه 

1. درباره توارث حق جلوت ر.ک: میرشکاری، 1398: 120-97.
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بهره برداری از شــهرت او را ندارند، بلکه با توجه به قاعده لزوم احترام به شــخصیت متوفی1 
بهره برداری های وراث باید متناســب با شــخصیت فرد و تمایل ها و ســیره ای که به جا گذاشته 
باشــد. همچنین از آنجا که در این رویکرد، حق جَلوَت هم مالی و هم مربوط به شــخصیت در 
نظر گرفته می شود، نقض این حق و استفادة بدون اجازه از شهرت دیگری، می تواند از یک سو، 
موجب زیان مالی به دیگری شود و از سوی دیگر زیان معنوی به او وارد کند. به بیان دیگر، آن 
کس که این حق را نقض می کند، هم به شــخصیت و هویت دیگری و هم به مال و ارزش مالی 
هویت او تعرض کرده اســت، بنابراین، برای جبران خســارت های ناشی از نقض حق جَلوَت 
روش های مالی و روش های غیر مالی که در خســارات معنوی مطرح شــده اند، هر دو، قابلیت 

مطالبه دارند.

نتیجه گیری
در نگاه حقوقی کلاســیک، مرزبندی مشخصی میان حقوق اموال و حقوق مربوط به شخصیت 
وجود دارد و به نظر می رســد به محض اینکه دربارة مالی بودن یا غیر مالی بودن حقی تصمیم 
گرفتیــم، می تــوان به صورت خودکار و به ســادگی دربارة انتقال قــراردادی، توقیف، توارث و 
اســقاط آن تعیین تکلیف کرد. اما با پیدایش اموال فکری، تا حدی این دیدگاه سنتی تعدیل شد 
و اموال فکری به ویژه در مالکیت های ادبی و هنری، شاخه ای مطرح شد که با وجود مال بودن، 
حقوق غیرمادی را نیز به همراه دارد که به شــخصیت پدیدآورنده  وابســته اند و نمی توان آن ها 
را به دیگری واگذار کرد. با این حال، این دســته از حقوق باز هم کاملًا از نگاه کلاســیک منقطع 
نشــده اند؛ چراکه در حقوق اموال فکری نیز، حقوق پدیدآورنده به دو دســتة مالی و غیر مالی 
تقســیم می شــود. گویی باز هم همان خط کش سنتی و مرزبندی مالی ـ غیر مالی در این دسته از 
حقوق کاربرد پیدا می کند و حقوق مالی مربوط به اموال فکری را، در یک ســمت و حقوق غیر 

مالی اموال فکری را در سوی دیگری قرار می دهد. 
با طرح حق جَلوَت، به نظر می رسد حقوق اموال و حقوق شخصیت، بیش از گذشته به هم 
آمیخته شــده اند و این حق را می توان، در ذات و بــدون تفکیک، در آثار مختلف، حقی دوگانه 
محســوب کرد. از یک ســو در حال حاضر، در تمام جوامع از جمله جامعة ما، شخص مشهور 
در برابــر تصویــر یا نامی که در اختیار تولیدکننده می گــذارد، مابه ازایی مالی دریافت می کند. با 
توجــه به این موضــوع و همچنین از آنجا که حقوق، دربارة ضابطه تشــخیص مالی بودن حق، 
خــود را تابع عرف می بیند، اگــر واقع بینانه به ماهیت حق جَلوَت توجــه کنیم، باید بپذیریم که 

1. <حرمتــه میتا كحرمته وهو حي...>: )علامه حلي، 1389: 728(. <...فمقتضی عموم التنزیل تنزیله منزلة الحیّ من 
کلّ جهة إلّا ما خرج بالدلیل فیحرم بالنسبة إلیه جمیع ما کان محرّما فی زمان حیاته من إیذائه و هتکه و إهانته بل و 

غیبته و نحو ذلک من الحقوق...> ) سبزواري، 1388 :28(.
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عرف تجاری این حق را حق مالی تلقی می کند. از سوی دیگر، شهرت شخص یکی از اجزای 
اصلی شــخصیت اوست و آنچه در حق جَلوَت و اســتفادة تجاری از شهرت فرد کاربرد دارد، 
ویژگی های هویتی او مانند نام، تصویر و صدا هســتند کــه همگی از مهم ترین مصادیق حقوق 
مربوط به شــخصیت هستند و نمی توان تصویر شــخص را جدا از هویت و شخصیت او مورد 
اســتفاده قرار داد. بنابراین حق جَلوَت حقی دوگانه است؛ در عین حال که یک حق مالی است، 
وابســته به شــخصیت فرد هم هست و نمی توان آن را حق مالی مطلقی به شمار آورد که دارندة 
آن، مجــاز بــه هرگونه تصرفی در آن باشــد؛ بلکه حقوق، باید ســازوکاری فراهم کند که کنترل 
شــخصیت فرد به دست دیگری نیفتد و همچنین، احترام به شخصیت فرد، هم از سوی خود او 

و هم از سوی وارثان حفظ شود. 
دوم، عامــل محدودکننده دیگر که آن هــم مطابق ماهیت حق جَلوَت و کارکرد اجتماعی آن 
قابل اســتنباط اســت، نظم عمومی اســت. هرچند، اعمال یا عدم اعمال حق جَلوَت، به اختیار 
شــخص مشهور است و اوست که می تواند تصمیم بگیرد از ویژگی های هویتی اش، برای تبلیغ 
یک کالا یا خدمت اســتفاده شود یا نشــود، اما حدود و دایرة تصرف او، نمی تواند رها گذاشته 
شود؛ چرا که برخی انواع تصرف در آن، مانند انتقال کلی حق جَلوَت و اسقاط آن، موجب فریب 
مصرف کنندگانی می شود که به اعتبار تأیید شخص مشهور، کالا یا خدمتی را تهیه کرده اند. بر این 
اساس به نظر می رسد چهار قاعدة کلی در تنظیم آثار مالی حق جَلوَت، باید مد نظر قرار گیرد.

1. اعمال مدیریت شخص، بر هویتش باید تنها در دست خودش باشد و آثار مالی حق جَلوَت، 
نباید به گونه ای تنظیم شــود که موجب اعمال مدیریت دیگری بر شــخصیت و هویت فرد 
شــود و آزادی او را ســلب کند، که از حقوق بنیادین بشری است. درنتیجه، انتقال کلی حق 

جَلوَت به دیگری و توقیف حق جَلوَت امکان پذیر نیست.
2. ســلب حق، به طور کلی ممنوع است، ولو ارادی باشد. برای مثال، کسی نمی تواند حق خود 
را بر تصویرش اســقاط کند. بر این اســاس، حق جَلوَت، برخــلاف حقوق مالی، غیر قابل 

اسقاط است. 
3. در تنظیــم قواعــد مالی حق جَلوَت، باید احترام به شــخصیت صاحــب هویت مد نظر قرار 
گیرد. بر این اســاس، وراث متوفای مشــهور، آزادی مطلق ندارنــد و نمی توانند به نحوی 

بهره برداری تجاری از شخصیت فرد کنند که موجب بی احترامی به او شود.
4. اعمال قواعد مربوط به حقوق مالی بر حق جَلوَت، نباید موجب فریب مخاطبان شــود. اگر 
حــق جَلوَت، به طور کلی به دیگری منتقل شــود، انتقال گیرنــده، این حق را پیدا می کند که 
شخص مشهور را تأییدکننده کیفیت کالا یا خدمتی قرار دهد، بی آنکه در واقع، چنین تأییدی 
صورت گرفته باشــد. در این صــورت، مخاطبان فریب می خورند، کــه غالباً عموم جامعه 
هســتند و این موضوع، خلاف نظم عمومی و منافع جمعی است؛ بنابراین، انتقال کلی حق 
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جَلوَت به دیگری )اعم از قراردادی و قهری( ممنوع اســت. اســقاط حق جَلوَت نیز، همین 
نتیجه را در پی دارد و در نتیجه با مانع مذکور روبه رو است.

در نقطة مقابل، انتقال جزئی حق جَلوَت یا به عبارت بهتر اجازة اســتفاده از ویژگی های هویتی 
به صورت جزئی، توارث حق جَلوَت با حفظ حیثیت شــخص متوفا و همچنین، توقیف پذیری 
عواید مالی حاصل از به کارگیری حق جَلوَت توسط خود شخص، با این موانع برخورد نمی کنند؛ 
بنابراین، مورد پذیرش قرار می گیرند. با توجه به این مسائل، می توان به طور خلاصه چنین گفت 
که جَلوَت، حقی مالی است، اما کالا انگاری و تحمیل تمام آثار مورد انتظار از یک کالا بر آن، نه 
در حقوق خارجی، دیدگاه پذیرفته شده ای است و نه در حقوق ایران، قابل دفاع به نظر می رسد.
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