
      
  
  

ريزي  تبليغات بازرگاني در  سياستگذاري و برنامه
 صدا و سيما  

  
  

                                  نوشتة 
                        *محمدي محبوبه علي

   
  چكيده

هـاي   آوري اي كه پا به پاي گسـترش فـن   حوزه. از علم ارتباطات است اي پر چالش تبليغات بازرگاني شاخه
اما در دو سـويه پـذيرش يـا رد    . وجود آورده است هاي فراواني را به اي رشد كرده و به تناسب پرسش رسانه

توان از اين حوزه بر اساس ساختاري متناسـب بـا نيازهـاي واقعـي      آيا مي«تبليغات بازرگاني اين پرسش كه 
پاسخ دقيق به اين پرسش به خصـوص در كشـورهايي كـه    . پاسخي درخور نيافته است» استفاده كرد؟انسان 

داري تفاوت دارد راهگشاي ايجاد بنياني بومي ـ علمي   هاي سرمايه با نظام نشا مباني ارزشي، فرهنگي و فكري
ز اين اصـل عبـور كنـد    تأمل ا اي در اين كشورها بي چنانچه سياستگذاري رسانه. براي اين حوزه خواهد شد

  . آورد وجود مي تر از آنچه اين تبليغات در غرب به جا گذاشته است به اثراتي به مراتب مخرب
مقالة حاضر برگرفتـه  . كند شناسي آن را دنبال مي اين مقاله با اين نگاه شناخت تبليغات بازرگاني و آسيب

ريزي تبليغات بازرگاني صدا و سيما در  كرد برنامهمطالعة فرايند سياستگذاري و روي  «از پژوهشي است با نام 
عنـوان    پژوهي، فرايند تبليغات بازرگاني صدا و سيما به به اين منظور بر مبناي روش سياست. »1375 -85دهه 

نظران  رشته  يك مورد  در نظر گرفته شد و سپس با مطالعه اسناد و مصاحبه با كارشناسان، استادان و صاحب
دهد كه سياستگذاري تبليغات بازرگاني در اين رسـانه   اين بررسي نشان مي. اني بررسي گرديدتبليغات بازرگ

پيش از عبور از مجراي علمي و صافي نگاه كارشناسان بيشتر به دليل تحولات اقتصادي به كار گرفتـه شـده   
  . محور نيست ريزي در اين حوزه مصلحت رويكرد برنامه. است

  
   .شناسي آسيب، ريزي برنامهسياستگذاري،   ، رويكرد،فراينداني، تبليغات بازرگ :كليد واژه

  
  مقدمه 

                                                 
  كارشناس ارشد ارتباطات گرايش پژوهش * 



 ةي براي ارائا عرصههاي گوناگون اقتصادي، فرهنگي و اجتماعي،  تبليغات بازرگاني از جنبه
اي كه اذهان بسياري را به خود  حوزه. هاي علمي و كارشناسي بوده است ها و ديدگاه انديشه

و در   اي آن را ستوده عده. اني را روياروي هم قرار داده استده و آراء فراوكرمشغول 
برخي  .كنند و آن را ابزاري مؤثر در تنظيم اقتصاد آزاد معرفي مي اند كارگيري آن ترديد نكرده به

داري  يي و اقتدار نظام سرمايهگرا مصرفد و آن را عاملي براي ننك ميديگر در نفي آن قد علم 
ور شدن در ورطة نيازهاي غيرواقعي  ردم را به سمت مصرف بيشتر و غوطهدانند، ابزاري كه م مي

اين دو نگرش  ،در دوران معاصر. اي جز از خودبيگانگي ندارد نتيجه  كند و مي  هدايت
دنياي امروز به  ،كاربردي ةاما در حوز. هاي غالب در حوزة نظري تبليغات بازرگاني است ديدگاه

طوري كه همة  به. داند و استفاده از آن را گريزناپذير مي دريگ ميكار  د تبليغات بازرگاني را بهج
گونه   روز، محملي براي انتشار اين هاي پيشرفته و به  فناوري ،هاي مكتوب، غيرمكتوب رسانه

هاي سمعي و بصري و سرعت انتقال پيام در  اما در اين ميان، استفاده از جاذبه. تبليغات هستند
هاي تلويزيوني و راديويي متعدد با اهداف كاملاً تجاري  شبكه ايجادبب راديو و تلويزيون س

اما پاسخ . ها بر محور سود و درآمد است گونه شبكه هاي اين علت، هدف و سياست. شده است
كارگيري و سياستگذاري  در پذيرش، به يهايي با اهداف غيرتجار كه شبكه ها به اين سؤال

هايي را مورد  چه تصميم ؟كنند چه رويكردي را دنبال مي ؟ارنداي د تبليغات بازرگاني چه رويه
سادگي روشن نيست، پاسخ به اين  به ؟دارند و چه اهدافي را از نظر دور مي ؟دهند توجه قرار مي

پژوهش حاضر با اين انگيزه، شناخت ماهيت . ها نيازمند بررسي، مطالعه و تأمل است سؤال
 1385صدا و سيما از آغاز سازماندهي منسجم آن تا سال  هاي متنوع تبليغات بازرگاني سياست

هاي مختلف را از نظر  اين تحقيق دلايل انتخاب گزينه. را هدف اصلي قرار داده است
هاي وارد بر آن را از نگاه  دهد، و آسيب ريزي مورد بررسي قرار مي سياستگذاري و برنامه

هاي تعيين  سي نشان خواهد داد كه سياستاين برر. كند بط مطرح ميتمر استادان كارشناسان و 
اي است، در طراحي آن مباني ارزشي، نظام  شده تا چه حد هماهنگ با كاركردهاي رسانه

. هاي اقتصادي و اجتماعي كشورمان چگونه و به چه ميزان لحاظ شده است فرهنگي، ويژگي
دهاي دستوري، نياز يك از رويكر ريزي اين حوزه در صدا و سيما تابع كدام سرانجام برنامه

  : ها دست يابد تا در نهايت به پاسخ اين سؤال. محور و يا مصلحت محور است
، سياستگذاري تبليغات بازرگاني صدا و سيما ياي رضايتبخش مرحله الگويبراساس  .1سؤال 

  چه فرايندي را طي كرده است؟
صدا و سيما چه  ريزي، تبليغات بازرگاني گانة برنامه براساس رويكردهاي سه .2سؤال 

  هايي دارد؟  ويژگي
ريزي تبليغات  هاي وارد بر سياستگذاري و برنامه آسيب نظران،  صاحببراساس ديدگاه  .3سؤال 

  بازرگاني صدا و سيما چيست؟
  

چون ديگر كارهاي تحقيقي، هم، نامند پژوهي مي ها را سياست كه آن ها در اين نوع پژوهش 
دآوري اطلاعات و پاسخ به سؤالات تحقيق محور اصلي دستيابي به اطلاعات مقدماتي، گر

اي انتخاب شود كه پژوهشگر هماهنگ با اين محور،  فعاليت است و روش بايد به گونه



واقعي و  الگوياطلاعات دقيقي را گردآوري كند و با ترسيم فرايند سياستگذاري براساس يك 
  .)10- 12: 1379ژاك، (د هاي تحقيق دست ياب از طريق مصاحبه با بازيگران به پاسخ

در پژوهش حاضر براي دستيابي به اين اهداف و گردآوري اطلاعات، بر مبناي  ،از اين رو
عنوان روش تحقيق انتخاب شد، به اين ترتيب  پژوهي، مطالعة موردي به سياست كليِ راهبرد

  نظران  صاحببا ابعاد گوناگون تبليغات بازرگاني صدا و سيما، از طريق مطالعه اسناد و مصاحبه 
ها و ساير اسناد مكتوبي است  ها، گزارش اسناد در اين پژوهش شامل صورتجلسه. بررسي شد

  .آمددست  بهكه در اداره بازرگاني صدا و سيما و واحدهاي مربوط 
 .هاست اي براي گردآوري داده با افراد راهنما، نيز شيوهوگو  گفتدر اين پژوهش 

ي كساني هستند كه از نظر اصلراهنمايان  .ي اين پژوهش هستندصلاشوندگان راهنمايان  مصاحبه
همين منظور بعد  به. )254: 1374دلاور، (آيند  موضوع مورد مطالعه افراد موجهي به حساب مي

تبليغات بازرگاني نظران  صاحبو  استاداناندركاران،  نفر از دست شصتاز شناخت اين افراد با 
و با استفاده  رو در رويافته و به صورت  ساخت به شكل نيمه مصاحبه. و ارتباطات مصاحبه شد

پرسشنامه و مطالعه اسنادي براساس مباني نظري تحقيق . باز انجام گرفت ةاز پرسشنام
  . تنظيم شد) ريزي سياستگذاري و برنامه(

هـا    كارگيري آن براي روشني مطلب پيش از ورود به بحث لازم است چند مفهوم و حدود به
: سـت از ا محدودة تبليغات بازرگـاني در ايـن پـژوهش عبـارت    . دشوپژوهش مشخص  در اين
هاي مربوط بـه مـواد    مانند آگهي ،كنند هايي كه كالا يا خدمتي را ارائه و به مردم معرفي مي آگهي

ها و خـدماتي از   ، بيمهها بانكغ خدماتي همچون هايي كه مبلّ يا آگهي...  خوراكي، لوازم خانگي،
در اينجا  ”فرايند“منظور از . شود هاي آموزشي شامل اين تعريف نمي بنابراين آگهي. دان اين دست
برخـورد   ةشيو ”رويكرد“يافته است و  هاي در حال تطور يا حركتي سازمان اي از پديده مجموعه

   .در نظر گرفته شده است طريقة برخورد، سبك و الگوي رفتار. با يك شخص و يا يك موضوع
  

  غات بازرگاني در بستر رسانه گسترش تبلي
. اي به قدمت دوران ماقبل تاريخ دارد تبليغاتي كه به فروش كالا و اجناس مرتبط است، گذشته

توان گفت  به سازندگان اشياي ابتدايي نسبت داده شده است، اما مي ها غارنگارهكه، برخي  چنان
كارگيري علائم تجاري يا  ا بهاين تبليغات همگام با رشد جوامع و تكوين ارتباطات انساني ب

 ،با اين حال. هاي شهري توسعه يافته است هاي ديواري و يا استخدام جارچي استفاده از نشانه
عطف اين روند دانست، چرا كه اين اختراع  ةميلادي را بايد نقط 1450كشف گوتنبرگ در سال 

اين كشف، انقلاب . ر دادتأثير قرا هاي ديگر تحت تبليغات بازرگاني را چون بسياري از حوزه
ندي پيش رفت، اما كُ عظيمي در تبليغات چاپي ايجاد كرد و صنعتي به وجود آورد كه اگرچه به

  .)59: 1350اربابي، (رو شد  به تدريج در اروپا با اقبال و توجه فراواني روبه
 production and consumption) ،انقلاب صنعتي و عواملي همچون فاصله توليد و مصرف

(gap ماشينزيم (automation)  و توليد انبوه(mass production)  به رشد بيش از پيش تبليغات
تبليغاتي همگي از نتايج بارز  دفاترگيري  ها و شكل ها، روزنامه استفاده از نشريه. كمك كرد

 طريق امواج، پيام را بهعنوان  ابزاري كه از  بعد از آن ظهور راديو به. همين رشد سريع بود
اي در تبليغات بازرگاني به خود اختصاص  كرد، جايگاه ويژه سرعت به دورترين نقاط منتقل مي



سواد كمك كرد كه از طريق امواج، پيام را به سرعت به  به ويژه آنكه اين رسانه به افراد بي. داد
به . اي در تبليغات بازرگاني به خود اختصاص داد كرد، جايگاه ويژه دورترين نقاط منتقل مي

 به اين ترتيب با ايجاد. شوند آگاهتبليغات سواد كمك كرد با  ويژه آنكه اين رسانه به افرادي بي
. راديويي در گوشه و كنار آمريكا و اروپا استفاده تبليغاتي از اين دستگاه شروع شد هاي ايستگاه

بين  نوين سبب شد كه تبليغات بازرگاني ةطوري كه اين رسان به ،)32: 1379محمديان، (
هاي مهم آمريكاي شمالي تبديل شود  هاي جنگ اول و دوم جهاني به يكي از تجارت سال

   .)20: 1351 ،سلاحي و تكيه(
همگاني و فعاليت تجاري تبـديل شـد كـه     ةپس از جنگ جهاني دوم تلويزيون به يك رسان

فـت پـس از   تـوان گ  مي). 228: 1378بگديكيان، (شد  بيشتر درآمد آن از آگهي تجاري تأمين مي
پخش صوت و تصوير در قرن بيسـتم دومـين تحـول اساسـي را در     هاي  دستگاهصنعت چاپ، 

چرا كه توانست پيام را به دورترين نقاطي ببرد كه در  ؛روند تكوين تبليغات بازرگاني ايجاد كرد
  .)51: 1349كيا، ( آنجا مطبوعات در دسترس نبود و آن را به گوش افرادي برساند كه سواد نداشتند

  
  هاي جديد هاي تبليغي و ايجاد نگرش رسانه

اي به خود  با گسترش تبليغات بازرگاني، مطالعه پيرامون اين حوزه شكل علمي و گسترده
تبليغات بازرگاني ) 1920تا  1875(كه  از اواخر قرن نوزدهم تا اوايل قرن بيستم  چنان. گرفت

چون والتر ديل اسكات، هولينگ ورث، و  شناسان  قرار گرفت و افرادي تحت تأثير افكار روان
شناسي كشاندند و سبب  تبليغات را به سوي روان ،، با ارائه نظريات تازهزبالأخره هنري آدام

 .)64: 1350اربابي، (شدند كه اصولاً تبليغات در چارچوب مسائل رواني تجزيه و تحليل گردد 
هاي صوتي و تصويري،  سانهيعني همزمان با افزايش حجم تبليغات در ر ،1920از دهة 

شايد بعد از ورود محققان  . هاي تجاري شدند اجتماعي نيز وارد حوزة آگهي دانشمندان علوم
تبليغات و شناخت ميزان تأثيرگذاري آن بود كه سيل انتقادها به  ةاجتماعي به عرص علوم

دي بروجر(خصوص از طرف متفكران ماركسيست و نئوماركسيست به سوي آن سرازير شد 
دو تن از انديشمندان  ،در اين ميان تئودور آدورنو و ماكس هوركهايمر .)154: 1379علوي، 

مكتب فرانكفورت و پيشگامان نظريه انتقادي، تبليغات بازرگاني را در زمرة صنايع فرهنگي 
دانند كه كاركرد اصلي آن از ميان برداشتن هرگونه امكان مخالفت اساسي با ساخت سلطة  مي

نقش «: تبار، معتقد است منتقد آلماني هربرت ماركوزه .)185 :1376بشيريه، (ست مستقر ا
از » .هاي موجود متوقف كند تبليغات سازگار كردن فرد با جامعه است تا فرد را در مرز واقعيت

ساحتي  هاي تك ها و برداشت كنندة راه و رسم زندگي افراد است و انديشه نظر او تبليغات تعيين
آورد، اما مخاطبان قادر به تشخيص اين امر  وجود مي را در جامعه به) دپرستانهمادي و سو(

دهد و مانع از توجه  نيستند؛ زيرا تبليغات مجال انديشيدن دربارة اين مسائل را به مخاطبان نمي
 1920در مقابل در فاصلة  .)195: 1376بشيريه، (شود  به تضادهاي موجود در زندگي انساني مي

. دانشگاه همچون دانيل استارچ به تدريس تبليغ در دانشگاه پرداختنداستادان اي از  هعد 1940تا 
در اين دوره همچنين . گذاري كرد استارچ با تحقيق در موارد خاص كار تدريس خود را پايه

هاي تحقيقاتي در مورد وضع بازار، نيازها، تمايلات و احتياجات  اهميت و لزوم اجراي برنامه
  . تبي نيز در اين مورد تهيه شد و به چاپ رسيدمورد نظر قرار گرفت و كُكننده  مصرف



 بازار كالا
  خدمات و

 اي كاركردهاي رسانه

دسترسي به مخاطبان

 )دهندگان براي آگهي(

ايكالاي رسĤنه

 )توليد محتوي(

تبليغات سير تكاملي خود را در جهت ارتباط با  1950در اواسط قرن بيستم يعني در دهه 
بوردون، استاد دانشگاه هاروارد از . اقتصاد و اثرات جانبي آن روي مسائل ديگر جامعه پيمود

  .)65: 1350اربابي، (حوزه فعاليت نموده است جمله كساني است كه در اين 
هاي   هاي صوتي و تصويري، همچنان ديدگاه به دليل رشد روزافزون تبليغات در رسانه

گيرد كه  ها و شگردهاي تبليغاتي نتيجه مي نيل پستمن پس از بررسي شيوه. انتقادي ادامه يافت
هربرت شيلر در . گويد ف شود نمييك آگهي تلويزيوني مطلبي در مورد كالاهايي كه بايد مصر

كاركردهاي «: گويد چنين مي هاي جمعي مورد حضور و نقش تبليغات بازرگاني در رسانه
سرگرمي و اطلاعات، تا حد بسياري در آمريكا از طريق بازاريابي در انحصار گرفته شده است، 

يشترين وقت و جاي ها هستند، ب تلويزيون، راديو و اكثر مطبوعات كه وابسته به درآمد آگهي
يافتگي  دهند، اين پديده تابعي از توسعه هاي تجاري اختصاص مي خود را، تا حد امكان، به پيام

در حال . )244: 1379همايون، (خورد  غربي است و در كشورهاي صنعتي بيشتر به چشم مي
زمان و  رسانه،. ها در آن حضور دارند بازار آگهي است حاضر دومين بازاري كه بيشتر رسانه

ها دسترسي به  تر، رسانه تر و جامع فروشند و به تعريف دقيق دهندگان مي فضا را به آگهي
توان گفت  به طوري كه مي. )27 :1378پيكارد، (كنند  مخاطبان را به صاحبان آگهي واگذار مي

ع هاي متنو ، بستري براي ارائه فعاليتاي انهيك رسانه، در كنار ديگر كاركردها و خدمات رس
  .كند اين موضوع را روشن مي 1نمودار . تجاري و بازاري براي فروش كالا است

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  1نمودار 
  

هاي جمعي، همچنان تبليغات بازرگاني محلي براي چالش  با ايجاد اين بازار جديد در رسانه
و  هاي موافق و مخالفي است كه گاه همسو با آن تبليغات را عاملي براي رشد اقتصاد ديدگاه

فلوئر،  دي( شود دانند كه از طريق تشويق مردم براي خريد بيشتر ايجاد مي ايجاد اشتغال مي
لطفاً آگهي را لغو كنيد، وقتي آگهي را «: كنند و گاه در مخالفت با آن پيشنهاد مي .)203: 1381

تي كنند، بدون آگهي تبليغا خوابيد و آن وقت بازرگاناني كه فكر مي لغو كنيد، شب راحت مي
اين ). 21 :1381مولانا، (» .كنند هاي ديگري پيدا مي توانند كالاهايشان را تبليغ كنند، راه چطور مي

هاي  اي براي شناخت ماهيت تبليغات بازرگاني در رسانه تواند انگيزه هاي متناقض مي ديدگاه



كارگيري   هوجود آورد، تا از اين رهگذر چرايي و چگونگي ب فراگيري چون راديو و تلويزيون به
  .دهندة آن مورد مطالعه قرار گيرد ها  و ساختارهاي شكل ناها روشن شده، بني گونه  پيام اين
  
  
  

  تبليغات بازرگاني از راديو و تلويزيون ايران تا صدا و سيماي جمهوري اسلامي ايران
گذاري  هتوان آن را با پاي در ايران شروع شد كه مي 1325با اينكه تبليغات بازرگاني از سال 

هاي  شاهد دگرگوني 1335دنيا همزمان دانست، اما از سال  ةمؤسسات تبليغاتي در هم
از اين زمان كشور ما با سرعت به سوي  .)76: 1350اربابي، (گيري در اين حوزه هستيم مچش

به دنبال رونق صنعت داخلي، وسايل مؤثر و جديد تبليغات . توليد داخلي روي آورد ةيك دور
هاي تبليغاتي  انجام فعاليت ةهاي تبليغاتي و نحو اي يافت و در تعداد مؤسسه قهساب رشد بي

 1335سال  ،از ديگر سو). 61: 1380كل بازرگاني،  ةادار(تغييرات چشمگيري حاصل شد 
هاي تبليغاتي  افزايش سريع بودجه. مصادف با قبول رسمي پخش آگهي در راديوي ايران است

تأسيس تلويزيون . سابقه است آور و بي اعجاب 1345تا  1338 سال از در راديو در طول هفت
هاي اين دو فرستنده در  و سپس تلويزيون ملي ايران و احداث شبكه 1337ايران در مهرماه 

تر  كننده ها مؤثرتر و مشغول هاي تبليغات تلويزيوني كه اجراي آن ها و ابداع انواع سبك ناشهرست
 1353از سال  .)63 :همان(ه طرف تلويزيون سرازير شود هاي بيشتري ب بود موجب شد بودجه

هاي رنگي در تلويزيون رواج يافت  مقارن با پخش تصاوير رنگي از تلويزيون ملي ايران، آگهي
توان گفت تا قبل از پيروزي انقلاب اسلامي، سازمان  به اين ترتيب مي .)38 :1381ابتكار، (

ها  كنندة عمده آگهي ك سازمان انحصاري، پخشعنوان  ي راديو و تلويزيون ملي ايران به
  .)61: 1380كل بازرگاني،  ةادار(شد  محسوب مي
اما وقوع انقلاب اسلامي . شدت رو به افزايش گذاشت تبليغات بازرگاني به 1357تا سال 

عنوان  يك رويداد تاريخي، اجتماعي و سياسي بر روند رشد تبليغات و محتواي آن تأثيرگذار  به
به لحاظ رويكرد، موضوع تبليغات بازرگاني در پيش از انقلاب، بيشتر ). 22: 1373عتي، رف(بود 

قطعاً پس از پيروزي انقلاب اسلامي و قطع . كالاهاي مصرفي خارجي و غربي بوده است
السادات،  نقيب(توانست تداوم يابد  ها، تبليغات به شكل پيشين نمي وابستگي و دگرگوني ارزش

توان در اين  آنچه مي .نقلاب اسلامي چهرة تبليغات بازرگاني را دگرگون نمودوقوع ا .)1: 1381
هاي  مورد ذكر كرد اين است كه پيروزي انقلاب، با بار ارزشي خاص خود بسياري از ارزش

زدگي و صنايع مونتاژ تقبيح  گرايي، غرب متداول در تبليغات را زير سؤال برده از جمله مصرف
كنندگان اين  لي اعلام گرديد و در نتيجه زمينة رقابت بين توليدشد، بخش خصوصي مدرن، م

هاي صوتي  با بروز جنگ تحميلي و تحريم اقتصادي، پخش آگهي از رسانه. رنگ شد بخش كم
شد، اين زمان  و تصويري حذف گرديد و در مطبوعات به شكل ابتدايي و بسيار اندك منتشر مي

  .)23: 1373رفعتي ، (بود نقطه ركود تبليغات بازرگاني در ايران 
و پايان يافتن جنگ، همراه با آغاز  1367از سوي ايران در سال  597ة پس از پذيرش قطعنام

دوران سازندگي، سياستگذاران اقتصادي و فرهنگي جامعه، فصـل جديـدي در بخـش تبليغـات     
يغـاتي  هـاي تبل  اقدام به جذب شركت 68پيش و بيش از همه شهرداري تهران از سال . گشودند



بنـابراين برخـي   . شده قرار نداد كرد، اما محدوديتي از نظر خارجي يا داخلي بودن كالاهاي تبليغ
  هاي عميق خود را از حجم گسـترده  اي نگراني با بروز چنين پديده نظران  صاحبانديشمندان و 

 72ز سال هاي سازمان صدا و سيما، با كمي تأخير حدوداً ا آگهي. هاي خارجي ابراز كردند آگهي
 ـ 1373از سال  .وارد عرصة تبليغات بازرگاني شد ي و ، سازمان صدا و سيما در پي گسـترش كم

هاي اقتصادي و اجتماعي، تبليغات بازرگاني را به شكل  پشتيباني از سياست برايكيفي و  يارتقا
 ـ  به دنبال اين تصميم ادارة كل بازرگاني و مجموعه. تري مورد توجه قرار داد جدي ابع آن هـاي ت

ايـن رونـد بـا انتخـاب     . شكل گرفت و تبليغات بازرگاني صدا و سيما شكل منسجمي پيدا كرد
  . هاي گوناگون همچنان ادامه دارد ها و گزينه روش
  

  شناخت سياستگذاري و مراحل آن 
يافته و اختصاص  سياستگذاري عمومي در بستر دموكراسي و جامعة مدني در كشورهاي توسعه

وجود آمد و به  هاي فراوان پژوهشي به دانشگاهي، مجلات علمي و بودجه هاي يافتن رشته
اقتداري كه به تعبير . و آن را مقتدر كرد  ها متفاوت ترتيب، دولت مدرن را از ديگر دولت اين

گيدمن، نه وابسته به بزرگي دولت كه مرتبط با كارآمدي آن  يكي از انديشمندان اين حوزه،
چيزي است كه سياستگذاري را ايجاد ”مشكل“يا  ”مسئله“اين رشته  در) 8 :1383وحيد، (است 
راند و با توصيف مراحل مختلف فرايند، معنا و مفهوم آن را در بستر  كند، به جلو مي مي

عنوان يك  مشي را به ، فرايند سياستگذاري يا خط”مسئله“علاوه ،  به. سازد كاربردي، شفاف مي
پردازان اين رشته مشخص كرد كه  از نخستين نظريه ،برور .كند چرخة جاري و پويا معرفي مي

ندارند، بلكه پس از جايگزين  ــيعني حركت از تولد تا مرگ  ــها چرخة حيات  مشي اكثر خط
مشي پيشين در واقع در قالبي  مشي با تغييرات جزيي يا كلي به جاي ديگري، خط شدن يك خط

اي شد تا چندين ترجمان  انديشمندانه برور زمينهكار . شود با تغييرات اندك دوباره مطرح مي
الگوي ها  ترين آن ارائه شود كه معروف 1980و  1970هاي  مشي در دهه ديگر از چرخة خط

  ).18: 1380هاولت و رامش، (هاي چارلز جونز و جيمز آندرسون هستند  
مرحله گيران را به پنج  Ĥل تيپيك، عملكرد دولت و تصميمئجونز به صورت ايد الگوي

  :)23: 1383وحيد، (كند  وابسته به هم تقسيم مي
  مرحلة شناخت مشكل و قرار گرفتن مشكل در دستور كار .1
  ها حل مرحلة ارائه راه .2
  گيري مرحلة تصميم .3
  مرحلة اجرا .4
  مرحلة ارزيابي .5
  

 توان به شكل كاربردي براي حل يك ها را مي مشي و ارتباط آن چرخة خط ةگان مراحل پنج
  .)18: 1380هاولت و رامش، (به كار گرفت  1جدول مشكل به صورت 

  
  مشي و ارتباط آن با حل مشكل كاربردي گانه خط مراحل پنج 1جدول 

  
 مشيمراحل چرخة خط  مراحل حل مشكل كاربردي



 تشخيص مشكل.1
  حل پيشنهاد راه .2
  حل انتخاب راه .3
  حل به اجرا درآوردن راه .4
 ايجنظارت و كنترل نت.5

 دستورگذاري .1
  مشي تنظيم خط .2
  گيري تصميم .3
  مشي اجراي خط .4
 مشيارزيابي خط .5

  
دولتي را به  هاي سازمانكند تا در قالب آن بتوان عملكرد دولت و  چارچوبي ارائه ميالگو اين 

چگونه “چرا كه به اعتقاد جونز در صورت شناخت . صورت عيني و علمي مورد مطالعه قرار داد
به ارائة  ”چگونه بايد بودن“توان در مرحلة بعد پيرامون  كه ميهاست  سازمانعملكرد اين  ”نبود

 الگوي براي شناخت و مطالعه سياستگذاري يك سازمان  .)23: 1383وحيد، (نظر پرداخت 
برد كه اطلاعات  مند است و پژوهشگر را به سمتي پيش مي اي روشمند و قاعده اي، شيوه مرحله

اي نيز بسته به منافع و اطلاعاتي كه  مرحله الگوياما . مرحله به مرحله به دست آوردبيشتري را 
  : شود گيرندگان در اختيار دارند به دو روش عمده تقسيم مي تصميم

  
در الگوي عقلايي فرض بر اين است كه سياستگذاري بايد كاملاً . الگوي عقلايي سياستگذاري

. ترين انتخاب را در يك محدودة معين انجام دهنديعني اينكه مديران به ؛عقلاني باشد
گير به  تصميمالگو در اين . كاملاً واقعي و منطقي خواهد بود ”عقلايي“الگوي گيري در  تصميم

علاوه بر اين مراحل فرايند  . كند و هدف معين و روشني دارد دقت مشكل را تعريف مي
  .كند د كه رسيدن به هدف را تسريع مياي خواهد ش گيري هميشه منجر به انتخاب گزينه تصميم

پس بسياري از مديران بايد سـعي كننـد    ،دانيم كه در دنياي واقعي چنين چيزي وجود ندارد مي 
ايـن فراينـد  رو در رو شـدن بـا خطـر ناميـده       . كه احتمالاتي را براي نتايج حاصله تعيين كننـد 

بـه علـت عـدم    (ي اتخـاذ شـوند   وقتي قرار باشد تصميمات بر مبناي اطلاعات محدود. شود مي
هـا را بـراي مشـكل     و نتوانند احتمال معقول از نتايج گزينه) دسترسي كامل به اطلاعات و منابع

بايد تصميمات خود را در موقعيت عدم ) مديران(ها  در اين صورت آن ،مورد نظر مشخص كنند
  ).72: 1382رابينز و سنزو (نند اطمينان اتخاذ ك

  
هاي  الگويگيرندگان،  تصميمالگو در اين  .)عقلايي محدود(استگذاري سي يالگوي رضايتبخش

 ،نديكنند كه داراي نمادهاي اساسي از مشكلاتي است كه با آن روبرو اي را ترسيم مي شده ساده
ها و  سپس مدير با وجود محدوديت .هاي مشكل اصلي را داشته باشند آنكه پيچيدگي بي

كند در  ده است، سعي ميكراطلاعات كه سازمان تحميل  تنگناهاي مربوط به تهيه و پردازش
در نتيجه تصميم اتخاذشده . ساده، معقولانه رفتار كند الگوي چارچوب پارامترهاي يك 

. خوب باشد  ”به اندازه كافي“حل  درست مانند تصميمي كه در آن راه. كننده خواهد بود راضي
كند كه  اي را انتخاب مي گزينهانتخاب،  نخسترساندن  در نتيجه به جاي به حداقل

كه  ”حل بهترين راه“به جاي انتخاب الگو يعني با استفاده از   .)72: همان. (باشد ”كننده راضي“
  .است ”مطلوب و رضايتبخش“شود كه به اندازه كافي  حلي انتخاب مي نيافتني است راه گاه دست

گيري  جه به محدوديت تصميمبا تو يرضايتبخشالگوي از آنجايي كه  ،بنابر آنچه گفته شد
ها استفاده   به واقعيت نزديك است، در اين پژوهش از آن براي گردآوري و توصيف داده



، در زير هر يك از مراحل جداگانه آن توضيح داده الگوبراي شناخت كامل اين . كنيم مي
  .شود مي

  
  شناخت، درك و بيان مسئله يا مشكل  .مرحله اول

ل اساسي در سياستگذاري و تدبيري است براي آگاه شدن از مسـائلي كـه   اين مرحله يكي از مراح
 ).44: 1376الـواني،  (هـا   گذرد و همچنين آماده شدن براي دادن پاسخ متناسب بـه آن  در جامعه مي

هاي ممكن معطوف سازد،  حل جوي راهو سياستگذار يا مدير قبل از آنكه توجه خود را به جست
بندي مسئله كاري ظريف و بعضـاً طـولاني اسـت و     صورت. پردازدبندي مسئله ب بايد به صورت

بنـدي دارد كـه    حل غالباً بستگي به ميزان توفيـق در ايـن صـورت    توفيق در پيدا كردن راه ةدرج
در ايـن پـژوهش   . )101 - 2: 1381كـاظمي،  . (سياسـتگذاري اسـت   ةنخستين مرحله در چرخ

  . شود ف ، كاركردها و ساماندهي بررسي ميدلايل، اهدا: بر اساس چهار ركن ”شناخت“مرحلة 
  

 )پيشنهاد ةارائ(هاي ممكن يا راهكارهاي بديل  حل تنظيم راه .مرحله دوم
هاي ممكن براي  بعد از آنكه مسئله شناسايي شد، گام بعدي كوشش براي تهية راهكارها و شيوه

داشته باشد كه هـر  هاي مختلفي ممكن است وجود  حل معمولاً براي هر مسئله راه. حل آن است
هنگامي كه . اند ها  نيز متفاوت كدام داراي مضار و منافع خود هستند و آثار و عوارض جانبي آن

گيـري معنـي و مفهـوم پيـدا      اي متصور است، در آن صورت تصميم حل براي مسئله تنها يك راه
 :همـان . (اسـت هاي متعدد و محتمـل   كند؛ براي اينكه تصميم متضمن انتخاب از ميان گزينه نمي
مطالعـه و پـژوهش، رايزنـي بـا     : ها براسـاس اركـان   حل در اين پژوهش مرحله تنظيم راه. )103

  .مطالعه شد ،هاي پيشنهادي حل گيران و راه كارشناسان، هماهنگي تصميم
  

 مشي مطلوب گيري يا انتخاب خط تصميم .مرحله سوم
اهميـت اسـت كـه همـراه بـا آن       رو واجـد  گيري از اين در مطالعات سياستگذاري عمل تصميم 

گيري مرحلة خاصي است كـه در   تصميم .)125 :1380وحيد، (گردد  حل مشكلات تعيين مي راه
مشـي عبـارت    گيري خـط  اين مرحله در فرايند شكل. مشي ريشه دارد مراحل پيشين چرخة خط

مشـكل  مشي بـه منظـور حـل يـك      هاي خط است از انتخاب از ميان تعداد نسبتاً معدودي گزينه
  ).221: 1380هاولت و رامش، (عمومي 

  
  
  
  

  گيري تصميم        هاي ممكن                            حل ماهيت مسئله                            راه           
  

ها، مباني  حل ويژگي راه: شود در پژوهش حاضر اين مرحله بر اساس اين اركان بررسي مي
  . گيري، تصميم هاي اتخاذ شده تصميمگيري، ترجيحات  تصميم

  
  اجرا  ةمرحل .مرحله چهارم

 انتخابيهايفعاليت طراحيهاي  فعاليت هاي اطلاعاتي فعاليت



ها به  مشي ها يا خط توان به صورت فرايندي كه در آن برنامه را مي ”اجراي سياستگذاري“مرحله 
  شوند  ها چگونه عملياتي مي دهد، طرح اي كه نشان مي مرحله. شوند تعريف كرد اجرا گذاشته مي

مرحله با توجه به سه ركن عوامل اجرا، حوزه اجرا و نحوة اجرا اين ). 245: 1380 :همان(
  . مطالعه شد

   ارزيابي سياست .مرحله پنجم
ــ ــابي پــس از اجــرا، اهميــت بســياري   ةمرحل ــا خــط ردادارزي ــه تنه ــد   و ن مشــي بلكــه فراين
دهد، زيرا در ارزيابي، نحـوة تشـخيص مشـكل، روش     گذاري را مورد ارزيابي قرار مي مشي خط
بينـي نتـايج، همـه مـورد سـنجش قـرار        شقوق ممكن، چگونگي انتخاب شاخص و پيش تعيين
شود؛ اما هدف اصلي در ارزيابي بعد از اجرا،  ها  باشد، مشخص مي گيرند و اگر نقصي در آن مي

در مرحلـة   .)50: 1376الـواني،  (مشي در رفع مشكل عمومي اسـت   تعيين ميزان مؤثر بودن خط
ي و اهداف اصلي برنامـه بـا   درهبارگيري و مقايسه  ها براي اندازه خصاساسي ارزيابي تعيين شا

اين مرحله بر اسـاس سـه    ةمطالع .)41: 1380رضايي، . (استآنچه كه به اجرا درآمده ضروري 
  .مراكز ارزيابي، نحوة ارزيابي و بازخورد نتايج انجام شد: ركن 

  
   ريزي رويكردهاي برنامه
كنـد،   ريزان را نسبت به مخاطبان روشـن مـي   رسانه، نگاه برنامهريزي در يك  رويكردهاي برنامه

هاي از قبل گذاشته شده در مسـير را دارد كـه    زيرا كه هر يك از رويكردهاي منتخب نقش ريل
ناپذير به رسـانه   بنابراين شناخت اين مسيرهاي اجتناب. خارج از آن حركت كردن مقدور نيست

توان به سه گروه عمده تقسيم  اين رويكردها را مي. شناسدخوبي ب كند تا مخاطبان را به كمك مي
  ).18: 1381خجسته، (كرد 
  (prescriptive approach)) دستوري(رويكرد تجويزي  •
  (needs approach)) سودمدار(رويكرد نياز محور  •
  (expedient approach)) مدار ارزش(رويكرد مصلحت محور  •
  

ز طرف رسانه به سوي مخاطب است و به تعبيري جهت اين رويكرد بيشتر ا .رويكرد تجويزي
اوسـت كـه    .در اين رويكرد، رسانه تنها به اهداف مورد نظر خـود توجـه دارد  . يك سويه است

ايـن رويكـرد نگـاهي    . ها چگونه تهيه شوند و در چه مسيري حركت كننـد  كند برنامه تعيين مي
  .شود مخاطب وقعي گذاشته نميها و نياز  كند و در آن به خواسته اقتدارگرا را دنبال مي

  
از اين جهت ناچار بخش . به نيازها و گاهي به ميل مخاطب خود توجه دارد .رويكرد نياز محور

. كنـد  حدودي اوليـه و متكـي بـر غريـزه مـي      عمدة هم خود را صرف رفع حوائج و نيازهاي تا
  .بنابراين دغدغة تعالي مخاطبان خود را ندارد

  
شـايد از جهـت   . سـت ان نـا ر به مصالح مخاطبان از طريق نيازهاي آگذ .رويكرد مصلحت محور

سختي تأمين محتوا و شرايط آن، قابل مقايسه با دو رويكـرد ديگـر نباشـد و زحمـت و تـلاش      
طلبد، اما از آن جهت كه به نيازها توجه دارد، مطلوب مخاطب است و از آن جهت  دوچندان مي

  .)51 :همان(شود  موجب تعالي او مي كند، كه خود را به مصالح مخاطب متصل مي



  
گـر و   فوق از لحاظ مشخص كردن تفاوت ميان هـدف سـازماني، نيـت ارتبـاط     ةگان تفكيك سه

تركيب مخاطب بسيار مفيد است و همچنين به كار سياستگذاري عمومي بـراي ارتبـاط جمعـي    
مناسـب نشـان    هاي منحـرف يـا   ريزان رسانه را به سمت شيوه كند و گرايش برنامه هم كمك مي

  .دهد مي
  

  
  هاي ارتباطي ريزي بر مبناي نظريه هاي برنامه شاخص  2جدول 

  
رويكرد تجويزي بر مبناي نظريـه  

  دستوري و الگوي انتقال
   

هـا خواسـت و نيـاز     مبناي برنامـه 
...) كنترل، آموزش يا سود(رسانه 
  است

ــاط   ــه ارتب ــاي نظري ــر مبن ــاز محــور ب ني
  خدماتي و الگوي جلب توجه

  
  رو مقاصد اقتصادي است ها دنباله نامهبر

ــه    ــاي نظري ــر منب ــور ب ــلحت مح مص
  همبسته و الگوي آئيني

  
ريزي تأمين منافع متقابـل   برنامه  اصل

  رسانه و مخاطب است

ــانه   ــافع رس ــان در خــدمت من زم
  وضعيت عرضه و تقاضا حاكم است  است، مخاطب مجبور است

توجه بـه خواسـت مخاطـب در تعيـين     
ــتفاده پ  ــان اس ــامزم ــانه  ي ــر از رس  گي

  مندانه است يتبه صورت داوطلبانه و رضا

حجم اطلاعـات مبتنـي بـر جلـب توجـه        حجم اطلاعات در اختيار رسانه است
  گير است پيام

توجه به نيازهاي فرستنده و گيرنده هـر  
  دو، با تأكيد بر نيازهاي گيرنده

ــدگاه  ــداها و دي ــاب ص ــاي   انتخ ه
ر سـازي در اختيـا   انتقالي در برنامه

  منبع است
  برنامه جذاب اهميت دارد ةتهي

ــت     ــاعي نيس ــزار انتف ــط اب ــانه فق  رس
تواند در  ريزي شده مي به صورت برنامه

خدمت اهداف سياسي و اقتصادي قـرار  
  گيرد

بازخورد براساس تحقيق و پژوهش بازار و   بازخورد وجود ندارد
   گيرد بازاريابي انجام مي

ــان و    ــر مخاطب ــدگاه و نظ ــاس دي انعك
ناخت حوصله، نياز و خواسـت واقعـي   ش
   ها آن

  
  سياستگذاري تبليغات بازرگاني صدا و سيما 

روند سياستگذاري طي شده در  ،و نظر پاسخگويان تحقيقآمده از دست  بههاي  بر اساس يافته
  :ست از ا تبليغات بازرگاني صدا و سيما به تفكيك هر مرحله عبارت

  
  شناخت مسئله .مرحلة اول

كارگيري تبليغات بازرگاني در صدا و سيما،  هب ةآيد، دليل عمد ها بر مي انكه از يافتهچن .دلايل
هفتاد با تهاجم فرهنگي از طريق  ةهاي آغاز ده سال. ي و كيفي سازمان استتوسعه كم
توانست يكي  سازي مي ها و توجه به كيفيت برنامه رو افزايش شبكه از اين .ها همراه بود ماهواره



ها و تقاضاي صاحبان كالا براي پخش  از طرفي افزايش توليد كارخانه. ي مقابله باشدها از راه
  .ها به دليل فوق قوت بخشيد آگهي

  
. مديران و كارشناسان تبليغات بازرگاني است ةشد ترين كاركرد اعلام رساني مهم  اطلاع .كاركرد

 ةرساني به شيو اطلاع(د نظر است رساني مور رساني چه مبنايي دارد و كدام اطلاع اما اينكه اطلاع
چارچوب ...) و هاي ديني رساني بر مبناي ملاك اطلاع ،هاي پرجاذبه غربي از طريق آگهي

 راهبرد نبوددليل  هب... كاركردهاي ديگر اعم از آموزشي، فرهنگي. مشخص و مدوني ندارد
  .مشخص قابل اعتنا نيست

تحقق يافته است و اهداف ديگر همچون از ميان اهداف اعلام شده  هدف درآمدزايي  .هدف
  .گيري را دنبال نكرده است برنامة منسجم و پي... ملي ، ةكمك به رشد اقتصادي و توسع

  
كارگيري تبليغات  هسازمان صدا و سيما، سبب ب ةچنانچه گفته شد ضرورت توسع .ساماندهي

اي  به شيوه 1373از سال  بنابراين. بازرگاني با هدف استفاده از منابع درآمدي حاصل از آن شد
  .متمركز و منسجم اين مسئله در اداره كل تبليغات بازرگاني ساماندهي شد

  
  ارائه پيشنهادها .مرحله دوم

  
   ها و پژوهش تمطالعا

آن همراه نبوده  ةجانب همه ة، با مطالعاكارگيري تبليغات بازرگاني در صدا و سيم هآغاز ب .مطالعات
در حوزه تدوين قوانين بوده  ري در اين حوزه انجام گرفته و بيشتمطالعه به صورت مقطع. است

مطالعه به صورت بنيادي و مستمر براي ). نامه چند كشور ينيمطالعه دستورالعمل و آ(است 
  .جانبه تبليغات بازرگاني ديده نشد  بررسي همه

  
پژوهش علمي هيچ . نهادينه نيست اتبليغات بازرگاني صدا و سيم ةپژوهش در حوز .ها پژوهش

ها   اين روند پژوهش ةدر ادام .ديده نشد) 1373(همزمان با شروع منسجم آن در صدا و سيما 
ارتباط تعاملي و هدفمند بين . گردد مقطعي و محدود است و بيشتر حول محور درآمدزايي مي

  . واحد پژوهشي تبليغات بازرگاني با مركز تحقيقات صدا و سيما وجود ندارد
كار گرفته شده در اين حوزه بيشتر در تبليغات بازرگاني تخصص و  هارشناسان بك .كارشناسان
  . ها استفاده شده است ها و نشست صورت مقطعي در جلسه هها  ب از آن. تجربه دارند

مالي سازمان  ـاين حوزه به معني سياستگذار، معاونت اداري  گير اصليِ تصميم .گيران تصميم
هاي وابسته و  نظر مديران در زير مجموعه. استا و سيما است كه تحت نظارت رياست صد

  .ثر استؤها م پيشنهاد كارشناسان در تغيير و اصلاح تصميم
شده در تبليغات بازرگاني صدا و سيما از آغاز تاكنون به  پيشنهادهاي ارائه .هاي پيشنهادي راه حل

  .شيوه خصوصي. 2، شيوه دولتي. 1: شود دو پيشنهاد اصلي خلاصه مي
  

  تصميم. مرحله سوم
را در اختيار رسانه صدا و ) box(آگهي  ةدولتي، كنترل زمان و بست ةشيو .ويژگي پيشنهادها
مشاور  .كنند هاي تبليغاتي نقش بازارياب را ايفاء مي در اين روش كانون .دهد سيما قرار مي



عنوان پورسانت دريافت  به آگهي مبلغي را  ةتيزرها هستند و در قبال ارائ ةتوليدكنندگان و سازند
  .كنند مي

  
هاي تبليغاتي  مبتني بر واگذاري بخشي از زمان رسانه به كانون ةاين شيو .سازي پيشنهاد خصوصي

كردند و  هاي مزبور اين زمان را در قبال مبلغ مشخص و ضمانت دريافت مي كانون. است
هاي تبليغاتي بازتر  كانونعمل  ةدر اين شيوه حوز. دهند مجمعي به نام كنسرسيوم را تشكيل مي

  .شد ها  بيشتر مي و ميزان رقابت آن
  

افزايش اختيار صدا و سيما، فراهم آوردن فرصت براي : مبناي دولتي سازي .مبناي تصميم گيري
هاي  هاي كوچك تبليغاتي جهت ورود به اين حوزه و جلوگيري از تخلف برخي شركت شركت

  .سازي مسير درآمد تأكيد دارد بيشتر بر بهينه ،اين موارد ةهم. تبليغاتي ذكر شده است
  

ها به  واگذاركردن مسئوليت پذيرش و پخش آگهي. افزايش درآمد است .سازي مبناي خصوصي
كنندگان كالا در جهت ساخت آگهي  ها براي جلب نظر توليد آن هاي خصوصي سبب شد شركت

  .زايي سازمان سير صعودي يافتها افزايش يافته و درآمد رقابت كنند كه به تبع آن حجم آگهي
  

طور كه در  تبليغات بازرگاني صدا و سيما آن ةگيري در حوز تصميم .گيري ترجيحات تصميم
هايي حاصل، بيشتر بر محور درآمدزايي  توضيح ويژگي هر دو پيشنهاد گفته شد و براساس يافته

ر راستاي ديگر گيري خاصي د و يا كنترل مسير درآمدزايي بوده است و سياست يا تصميم
  .اهداف اعلام شده  وجود ندارد

  
روش اجرا ) 1373(در آغاز ساماندهي تبليغات بازرگاني در صدا و سيما  .هاي اتخاذ شده تصميم

. كردند تبليغاتي نقش واسطه را ميان رسانه و متقاضي آگهي ايفاء مي دفاتربه شكل دولتي بود و 
  .مه پيدا كردبه مدت چهار سال ادا 1377اين روش تا سال 

صورت آزمايشي اجرا شد و به اين ترتيب  هسازي ب خصوصي ةشيو 1377از سال 
هاي بازرگاني را  آگهي ةعنوان كنسرسيوم، تعهد جذب و تهي با هاي خريدار زمان رسانه  شركت

 1385از سال . سال ادامه يافت به مدت هفت 1384اين روند نيز تا پايان سال . عهده گرفتند هب
  .داد مسيرشدن تغيير  اين روش به سمت دولتي دوباره
  
  

  مرحله اجرا: مرحلة چهارم
  : ند ازا عوامل اجرا چنان كه قبلاً گفته شد عبارت

ها  در اين  هاي تابعه كه نقش هر يك از آن كل بازرگاني و مجموعه ةادار .عوامل درون سازماني
  .يند توضيح داده شدافر
  

را ) شركت سروش و ديگر شركتهاي تبليغاتي(اي تبليغاتي ه كه كانون .عوامل برون سازماني
ريزي  ها مشاور توليدكنندگان كالا و خدمات هستند و براي اين متقاضيان برنامه آن. گيرند برمي در

ريزي معرفي كالا يا خدمت مزبور و ثبت نام تجاري  چنانچه در اين برنامه. كنند تبليغاتي مي



(brand) هاي ساخته شده  راديو و تلويزيون نياز داشته باشد، آگهي ةسانآن به تبليغ از طريق ر
  .شود براي پخش به صدا و سيما ارائه مي

  
مرزي  برون ةالبته حوز. گيرد اجرا هم داخل و هم خارج از كشور را در بر مي ةحوز .اجرا ةحوز

  .جدي و قابل اعتنايي نبوده است ةگيران تبليغات بازرگاني حوز تاكنون براي تصميم
  

در صورت تأييد  .شود چنانكه گفته شد آگهي پس از ساخت به صدا و سيما ارائه مي .اجرا ةنحو
دهند كه بر اساس  مدارك و رعايت قوانين تهيه و پخش آگهي، به آگهي مزبور كد پخش مي

ها داده مي شود و  گيرد و به شبكه آگهي قرار مي ةزمان و محل درخواست شده، در يك بست
  .مدير شبكه در اين فرآيند نقشي ندارد. م به پخش هستندها ملز شبكه
  

  مرحله ارزيابي
   

ها وجود  ها و بررسي آثار و نتايج آن مركزي براي ارزيابي علمي و مدون تصميم .مراكز ارزيابي
ها و  پژوهش و يا گزارش علمي براي ارزيابي روند سياستگذاري و ارزشيابي سياست. ندارد

هاي  تنها گزارشي كه وجود داشت، ميزان درآمد در سال(نيامد  دست  بههاي اتخاذ شده  تصميم
اي از آن در دست  آن پرداخته بود كه نسخه ةمختلف را در قالب نمودار ترسيم كرده و به مقايس

  .)هاي تبليغاتي قرار داشت كانون
  

ديران و هاي مختلف و براساس نظر م ها طي جلسه ها و تصميم ارزيابي سياست .نحوه ارزيابي
عملكرد  پايان گزارشويژه در  هها ب اين ارزيابي. گيرد كارشناسان دخيل در اين حوزه شكل مي

  .پذيرد سالانه صورت مي
  

اما . هاي پيشين تأثير داشته است بازخورد نتايج در تغيير و اصلاح روند تصميم .نتايج ارزيابي
ن شود كه خود مبي ار گذاشته ميگاه يك تصميم چندين سال اجرا شده است و بعد از مدتي كن

  .توجهي به بازخورد نتايج است بررسي علمي و بي فقدان
  

  ريزي تبليغات بازرگاني  رويكرد برنامه
ريزي در تبليغات  آمده از مطالعه اسناد و نظر پاسخگويان ويژگي برنامه دست بههاي  براساس يافته

  :ست ازا بازرگاني عبارت
  

  ريزي  محور برنامه
ريزي  ها  نشانگر اين بود كه محور برنامه ها و ويژگي و مبناي آن حل ه هاي مربوط به را يافته

اما اين هدف تابع برنامه و طرح . تبليغات بازرگاني در سازمان صدا و سيما درآمدزايي است
براي حمايت از توليد داخلي، تنها سياست . خاصي، در جهت رونق و رشد اقتصادي نبوده است

ريزي اولويت به كالاهاي  مبناي برنامه. هاي خارجي است آگهي ةبرابر بودن تعرف رچهاي ياجرا
بندي و اولويت به كالاهاي  براي دسته مناسبي راهبرد .اقتصادي نيست ةثر در روند توسعؤم

. دوام يا بادوام داخلي كه قابليت و اهميت بيشتري براي پخش دارند وجود نداشت مصرفي كم



هاي خارجي سبب ايجاد رقابت  رسي اين موضوع كه تا چه ميزان پخش آگهياي براي بر مطالعه
  .نيامد دست  به دگذار شود و يا چه اثرات مخربي بر جاي مي داخلي مي ةدر حوز

از طرفي چنانكه در بخش مربوط به ارائه پيشنهادها گفته شد، پژوهش بنيادي براي ميزان 
ها در  ه و مباني ارزشي وجود ندارد، طراحي تصميمانطباق تبليغات بازرگاني با هنجارهاي جامع

اينكه در . فرهنگي شكل نگرفته است و جدي براي شناخت بايد و نبايدهاي ديني ةقالب مطالع
گونه تبليغات با چه  نظام ديني تا چه حد و چگونه تبليغ كالا و خدمات مجاز است و اين

. پاسخ و مغفول مانده است ا كند، بيتواند نقشي هماهنگ با ساختار فرهنگي پيد تعريفي مي
هاي ديني و ملي به چند اصل در مورد رعايت حجاب بانوان و عدم  جهت رعايت ارزش

ريزي  بنابر آنچه گفته شد محور برنامه .استفاده ابزاري از آنان و احترام به قانون اكتفا شده است
  .تر است دستوري نزديك ةبراساس طيف زير به شيو
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  3نمودار 
  

  زمان آگهي
در  ةآگهي است و به نظر مديران و كارشناسان اين حوز ةدهند سفارش ةتعيين زمان آگهي برعهد

كه براي پخش آگهي  مبلغيده حق دارد كه به جهت دهن تبليغات بازرگاني صدا و سيما، سفارش
كند و در  اين رويه رضايت متقاضي آگهي را تأمين مي. پردازد، زمان پخش را تعيين كند مي

نهايت به جذب و تعامل بيشتر متقاضيان آگهي و رسانه و به تبع آن افزايش درآمدزايي كمك 
و خواست مخاطب مورد مطالعه قرار حال در طرح اين رويه، ميزان حوصله  با اين. كند مي

پخش آگهي در قبل و بعد و يا در ميان يك برنامه تابع اصول و مقررات خاصي . نگرفته است
ها براي اينكه زمان  و گاه مديران پخش شبكه. شود آگهي به شبكه تحويل داده مي ةنيست، بست

برساند، آن را در  پخش آگهي، با برنامه همخواني داشته باشد و آسيب كمتري به مخاطب
اما اين يك رويه مدون و مطالعه . تر است زنند مناسب اي پخش مي كنند كه حدس مي لحظه

اي ضوابط مدوني  برنامه هاي درون براي آگهي. موارد نيست ةها و در هم شبكه ةشده در هم
  .وجود نداشت

شيوه دستوري بنابراين در طيف تعيين زمان آگهي كه در زير آمده است، صدا و سيما به 
  .تر است نزديك
  
  
  محور مصلحت                                    نياز محور                                           دستوري     

      
  

ــوي    رسانهخواست  ــاس الگـ ــودآوري براسـ سـ
  اقتصادي

 توجه به هنجارها

منفعت  زمان در جهت بين
 رسانه

زمان بر حسب سود و سنجش حوصله 
 مخاطب براي افزايش سودآوري

زمان بر حسب حوصله مخاطب و تكريم 
 حرمت انساني او



  
  4نمودار 

  
مخاطب را براي  ةريزي نياز محور، حوصل برنامهالگوي شود  چنانكه در اين طيف ديده مي

مخاطب را نه فقط براي  ةمحور حوصل ريزي مصلحت ارد و الگوي برنامهافزايش درآمد در نظر د
  .كند بلكه براي تكريم حرمت انساني او حفظ مي ،سودآوري

  
  
  

  ها حجم آگهي
هاي تبليغاتي در صدا و سيما براساس ميزان تقاضا براي پخش آگهي و همچنين نياز  حجم آگهي

هاي تصميم و مباني پيشـنهادها بـه ايـن     ويژگي در بيان(شود  سازمان به منابع درآمدي تعيين مي
سـازي كـه محـور آن افـزايش      چنانكه در طي اجراي شيوة خصوصـي ). موارد اشاره شده است

جهـاني، يـا در    هايي همچـون جـام   يا در موقعيت. درآمد براي سازمان بود حجم آگهي بالا رفت
 ،حـال  با اين. يابد زايش ميهاي پرمخاطب ميزان پخش و حجم بسته آگهي اف هنگام پخش برنامه
آگهي را با ميزان تحمل مخاطب بسنجد و  ةاي براي اينكه مدت زمان يك بست پژوهش و مطالعه

ريزي مشخصي براي تعيـين حجـم    طراحي و برنامه. بر اين مبنا آن را تعديل كند به دست نيامد
ريزي براي تعيين  نامهبنابراين بر اساس طيف زير در بر. آگهي مبناي شيوة تعاملي وجود نداشت
  .دستوري تمايل پيدا كرده است ةحجم آگهي، صدا و سيما به سمت شيو

  
  سازي نحوة برنامه

و بعد از تأييد در اداره كل  سازند ميهاي تبليغاتي  توسط كانون ،چنانكه گفته شد را، ها آگهي
 ةي بررسي مجموعمبنا. كند مي بررسي آن را شوراي بازبيني و بازشنوايي ،تبليغات بازرگاني

رجوع شود به بررسي و تحليل مجموعه مقررات تهيه و (هاست  قوانين پذيرش و پخش آگهي
قوانين هم قواعد ساختاري و هم اصول محتوايي را  ةاين مجموع .)هاي تبليغاتي پخش آگهي

در آن ديده ) 151اصل(و كلي گويي )  3و  2اصل (اما همپوشاني برخي از اصول . گيرد دربرمي
اصل به كودكان اختصاص داده  هفدهبا وجود اينكه . اصول مربوط به ساختار كم است. شود يم

ها براي اين گروه  هايي كه خوردن آن پخش تنقلات و خوراكي ةاما در مورد نحو ،شده است
هاي صدا و سيما  اصل به حق آثار و برنامه هشت. خالي از ضرر نيست اصلي وجود ندارد

. رايت و حفظ حقوق ديگر هنرمندان هيچ اصلي وجود ندارد در مورد كپياما  ،شود مربوط مي
فر مدير كل  آورد چنانكه محمد پيشگاهي مگري را فراه سليقه ةتواند زمين هاي موجود مي ابهام

مجموعه مقررات پخش  :گويد سروش و عضو شوراي بازبيني و شوراي نظارت در اين مورد مي
همين اصول نيز گاه  ،حال با اين. است و جاي بازنگري داردو پذيرش آگهي كامل نيست، مبهم 

مثلاً يك آگهي از صفات تفضيلي و برتر استفاده نكرده، اما طوري  .گيرد توجهي قرار مي مورد بي
در ضمن در سازمان صدا و سيما هيچ نظارتي بر . شود ساخته شده است كه برتر بودن القاء مي

د، ضوابطي نيست تا براساس ميزان تخصص، تجربه و تعداد هاي تبليغاتي وجود ندار كار شركت
  . گذارد اين موارد بر ساخت آگهي هم تأثير مي .بندي شوند ها رتبه نيروي شاغل اين شركت



اندركاران و بررسي واحدهاي مربوط به تبليغات  توضيح اينكه طي مصاحبه با دست
. نيامددست  بهبندي كند  را ارزيابي و دسته تبليغاتي و كارهايشان دفاتراي كه  نامه ينيبازرگاني آ

سازي تبليغات بازرگاني صدا و سيما سطحي و  برنامه ةبنابراين طبق آنچه گفته شد، اصول و روي
نيازمحور و الگوي اين حوزه از دو  سازي در همين دليل برنامه به. پذير است انعطاف
سازي كاملاً بر مبناي اصول  نامهمحور دور شده است، چرا كه در الگوي نيازمحور بر مصلحت

در . اي و هنري است، تا مخاطب را جلب كند و او را به سمت خريد كالا سوق دهد حرفه
هاي كالا استفاده  اي است كه ضمن معرفي ويژگي  سازي به گونه محور نيز برنامه مصلحتالگوي 

كار گرفته  هاري برضايت مخاطب و نه تحميل كالا و تثبيت نام تج برايهاي هنري  روشاز 
  .شود مي
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  5نمودار 
  

  بازخورد
د ر، جايي براي دريافت و سنجش مستمر نظر مخاطبان و بازخويمها ديد چنانكه در بخش يافته

محدود اين وظيفه را انجام  صورت بهروابط عمومي سازمان . گيري وجود ندارد يمآن در تصم
هاي پخش شده  اينكه مخاطبان چقدر با آگهي. و نه مستمراست اما اين شيوه نه علمي . دهد مي

. شود در يك چرخه بازخورد علمي بررسي نمي... ند، به چه كالايي نياز دارندا موافق و يا مخالف
بازخورد در قالب پژوهش بازار و پژوهش ) نياز محور(در نظام مبتني بر سود  ،كه در حالي
شود و در تصحيح،  مخاطبان سنجيده مي يگيرد و نظر و آرا طور مستمر انجام مي هبازاريابي ب

ريزي در  اين نوع برنامه ةها پشتوان اين پژوهش. گذارد روند قبلي تأثير مي ةاصلاح و يا ارائ
  .استبيشتر كسب سود و درآمد 

بازخورد در جهت شناخت ميزان رضايت و نياز ) مدار ارزش(در نظام مبتني بر مصلحت 
 يآمده، صدا و سيما در بازخورد آرادست  بههاي  بر اساس يافته. مخاطب بسيار مهم تلقي شود

  .تر است فوق فاصله دارد و به روش دستوري نزديك الگوي مخاطبان از دو 
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  6نمودار                                                            
  

  ريزي تبليغات بازرگاني در صدا و سيما  شناسي سياستگذاري و برنامه آسيب
  :ند ازا ها عبارت اري و براساس نقد و نظر پاسخگويان اين آسيبمطابق با الگوي سياستگذ

  

سازي براساس خواست  برنامه
 هرسان

سازي براساس قوانين و اصول  برنامه
 ياي و هنر حرفه

سازي با توجه به مصالح مخاطب و  برنامه
 لارسانه و عدم تحميل كا

بررسي نظر مخاطبان قبل و بعد از تصميم، انجام  بازخورد وجود ندارد
 پژوهش بازار و بازاريابي براي كسب سود بيشتر

رسي نظر مخاطبان و بازخورد آن براي بر
 ايجاد تعامل و رابطه دوسويه



  هاي وارد به مرحلة شناخت مسئله آسيب
حتي اگر به دليل توسعه  ،هدف درآمدزايي نظران  صاحبسياستگذاري و پاسخ الگوي براساس 

صدا و سيما يـك رسـانة  . ي و كيفي صدا و سيما باشد، در يك رسانه دولتي قابل تأمل استكم 
  اسـتفاده از دو منبـع درآمـدزايي، يكـي از خزانـه     . كند دولتي است و از درآمد دولتي ارتزاق مي

 .مند باشـد  هاي كاملاً ضابطه هاي خصوصي بايد در چنين رسانه دولتي و ديگري از محل فعاليت
 چـارچوب  از ،نندكچنانچه بخواهند به پخش تبليغات بازرگاني اقدام  ،هاي دولتي در دنيا رسانه

ها يك ابزار درآمـدزايي صـرف    تبليغات بازرگاني براي آن. كنند اي استفاده مي شده كاملاً تعريف
انحصاري بودن تحـت فشـار    دليلحتي اگر راديو وتلويزيون در ايران به  ،با اين توضيح. نيست

متقاضيان آگهي، مجبور به پخش تيزرهاي تبليغي باشد، در ابتدا بايد چارچوب مشخصـي بـراي   
عنوان يك رسانه دولتي ترسيم كند و نحوة عملكردش با يك شبكه خصوصـي متفـاوت    هب خود
  .باشد

 advertising)وار تبليغاتي  ست در فعاليت سلسلهاكه رسانه  نظرصدا و سيما، از اين 
campaign) “چرا كه به روند تبليغ كالا و يا خدمت سرعت  ؛آيد به حساب مي ”تسريع كننده

چرا كه دولت  ؛شود محسوب مي ”تحديد كننده“كه رسانه دولتي است،  نظرن اما از آ. بخشد مي
. كند به دليل وضع قوانين و مقررات خاص براي تبليغات، فعاليت در اين حوزه را محدود مي

گاه همچون يك شبكه . است  بنابراين جمع اين دو نقش، صدا و سيما را دچار تعارض كرده
شود  پردازد، گاهي اوقات هم مجبور مي الاهاي مختلف ميكند و به تبليغ ك خصوصي عمل مي

براي رفع اين . هايي براي پخش برخي كالاها قائل شود عنوان يك سازمان دولتي محدوديت به
  .تعارض صدا و سيما بايد جايگاه خود را روشن و شفاف كند

  
هاي  ري و جاذبههاي هن روشرساني از كاركردهاي رسانه است، اما استفاده از  اطلاع .كاركرد

دهد  تأثير قرار مي معمول در جهان، چنان مخاطب را تحت ةبصري در تبليغات بازرگاني، به شيو
متداول، تبليغات بازرگاني  ةدر شيو. كند هاي يك كالا كسب نمي كه اطلاعات درستي از ويژگي

ها ي  نبنابراين چنانچه رسĤ. ابزاري براي جذب مخاطب و هدايت او به سمت خريد كالاست
جداي از آنچه در تبليغات  ،رساني كند بايد الگويي بخواهد از طريق تبليغات بازرگاني اطلاع

اي براي پخش  هنارساني به رو اطلاع از اين. براي خود ترسيم كند ،شود بازرگاني غرب ديده مي
معرض  ها  را در تبليغات بازرگاني از صدا و سيما نيست تا به قصد آگاهي بخشي به مردم، آن

  .تبليغاتي قرار دهد كه وام گرفته از الگوي غربي است
هم ... زايي، نارضايي اعتنايي به كاركردهاي مخرب تبليغات بازرگاني مثل توهم از طرفي بي

  .هاي است نگري به موضوع و هم در تضاد با ديگر كاركردها رسانه سطحي
كه  را رگاني همة كاركردهاي ديگرنكته آخر اينكه الزام به درآمدزايي از طريق تبليغات باز

اگر اين الزام به طريقي حل . الشعاع قرار داده است تحت ،توانست در اين حوزه تحقق يابد مي
كننده  هاي سرگرم هم در خلق لحظه ، هاي يك شبكه هم در تنوع برنامهتبليغات بازرگاني شود، 
د  در كاركردهاي رضايتبخشي توان ميهم در گردش مالي يك رسانه و يا يك شبكه و رح و مفّ

  .مؤثر باشد
  
  نظران  هاي وارد به مرحله دوم براساس الگوي سياستگذاري و پاسخ صاحب آسيب



  
حتي در . امروزه، پژوهش علمي در تبليغات بازرگاني بسيار ضروري است .مطالعه و پژوهش

تبليغات را تغيير ها ست كه مسير  داري و مبتني بر عرضه و تقاضا، نتايج پژوهش نظام سرمايه
توجهي به پژوهش در اين مورد، به خصوص در كشورهاي در حال  بي. كند و تعديل ميدهد  مي

بلكه اثر  ،نه تنها به اقتصاد و رشد آن كشورها كمكي نكند ،شود كه تبليغات توسعه سبب مي
شبرد آن تواند راهبرد مناسبي را براي پي پژوهش و مطالعه در اين حوزه مي. عكس داشته باشد

  .ارائه دهد
اي چندبعدي است و با استفاده از دانش و تخصص چند  تبليغات بازرگاني رشته .كارشناسان

. شكل گرفته است... شناسي و شناسي، مديريت بازاريابي، تبليغات و روان رشته از جمله جامعه
اد يك بدنة خلاق و تواند به ايج كارشناسان گوناگون و آشنا به اين حوزه مي ةگيري از تجرب بهره
تر  نگر در تبليغات بازرگاني صدا و سيما كمك كند كه نتيجة آن ترسيم اهداف واقعي جانبه همه

  .خواهد بود
  

ها و در نتيجه  تعدد واحدها و زيرمجموعه. گيري در سازمان متمركز نيست تصميم .گيران تصميم
گيرنده هم به  هاي تصميم ز بخشتمرك. شود هاي متفاوت منجر مي تعدد مديران به اتخاذ تصميم

كند و هم اينكه طول مسير پخش را براي متقاضيان  هاي كمك مي ها و تصميم انسجام سياست
گيري محتوايي در اين حوزه چندان مورد  كند، از طرفي سياستگذاري و تصميم تر مي آگهي كوتاه

  .اقبال و توجه نيست
  

هاي موجود در الگوي سياستگذاري و پاسخ  هاي وارد به مرحلة تصميم براساس كاستي آسيب
  نظران  صاحب

  
  ويژگي و مباني .ها حل راه
، اين شيوه يك فعاليت عمومي نظران صاحبكه گفته شد به اعتقاد برخي از  چنان .حل دولتي راه

كند، از ميزان  است محدود و منحصر مي يهوس روش سنتي كه يك كردنِ را در قالب دولتي
  .هدكا هاي تبليغاتي براي رقابت مي انگيزة كانون درآمد صدا و سيما و

اين روش نيز گرچه مورد توجه برخي از كارشناسان تبليغات است، ولي  .سازي خصوصي  حل راه
ها و  مشخص و مدون در مورد نحوة كار شركت ةنام ينيعده ديگري آن را به دليل فقدان آ

هر چند برخي . كنند رزيابي ميهمچنين تخلف برخي از اعضاي كنسرسيوم، شيوة ناقصي ا
هاي كلان از  تحميل ارقام بالا و غيرواقعي از جانب صدا و سيما بر كنسرسيوم و گرفتن تضمين

  .كنند اعضا آن را از جمله نواقص اين طرح اعلام مي
نامه و مقررات مشخص در  ينيكار گرفته شده به دليل نبود آ نتيجه اينكه هر دو روش به

  .هاي تبليغاتي و صدا و سيما مشكلاتي دارد نونمورد نحوة كار كا
سازي مسير درآمدزايي است،  با توجه به اينكه مبناي هر دو روش درآمدزايي و يا سالم

هاي مرحلة  كه توضيح آن در بخش آسيب ،ها  در يك رسانة دولتي جاي تأمل دارد اعمال آن
  .شناخت مسئله به تفصيل گفته شد

  
  نظران  اجرا براساس الگوي سياستگذاري و پاسخ صاحب ةهاي وارد به مرحل آسيب



شود كه گاه  مديران شبكه جزء عوامل اجرا نيستند و نقشي در اين فرايند ندارند، همين سبب مي
اگر نظر . آگهي از لحاظ زمان و محل پخش با اهداف شبكه مغايرت داشته باشد بستةيك 

هاي  ها به اهداف و اولويت اشراف آن دليل به ،ها در اين روند مورد توجه گيرد مديران شبكه
تواند به نحوي پخش شود كه هم اهداف شبكه  شبكة تحت مديريت خود، يك بسته آگهي مي

  .دار نشود و هم مخاطب رضايت بيشتري داشته باشد خدشه
  
  

  نظران  ارزيابي براساس الگوي سياستگذاري و پاسخ صاحب ةهاي وارد به حوز آسيب
شود،  ها مي ابي علمي سبب ناشناخته ماندن نقاط ضعف و قوت تصميمنبود سيستم ارزي

تجربه حاصل  شود و ميراحتي كنار گذاشته  شده و بعد به ها اعمال  طوري كه يك روش مدت به
بازخورد نتايج به شكل علمي و براساس شناخت صحيح نقاط . شود ناديده گرفته مينيز از آن 
  .هاي مفيدتر بينجامد تصميم ببهتر و انتخاتواند به سياستگذاري  زا مي آسيب

  
  ريزي تبليغات بازرگاني صدا و سيما هاي وارد به رويكرد برنامه آسيب
هاي غربي و ليبرال مبتني بر كسب سود و درآمد  حتي اگر به شيوة نظام ،ريزي محور برنامه. الف
در آنجا  ،بر اين اساس. شود و رعايت مي است در آن الگوي عرضه و تقاضا كاملاً حاكم  ،باشد
در اين رويكرد براي كسب سود بيشتر به حوصله و . انجامد افزايش مصرف به توليد مي  قطعاً

چرا كه ؛ شود خواست مخاطب چه در مورد زمان پخش آگهي و چه حجم آگهي توجه مي
اي  پس بايد فرايند معرفي كالا، تكرار نام تجاري و ترغيب به خريد به گونه .هدف جذب اوست

به همين دليل بايد دانست در چه . در پي هم قرار گيرد كه مخاطب را به سمت خريد سوق دهد
بررسي و پژوهش علمي و . توان ذهن و حواس او را در اختيار گرفت زمان و به چه شكلي مي

ريزي براي  مستمر و سنجش نظر مخاطبان و درك نياز و ميزان اثرگذاري آگهي مبناي اين برنامه
ريزي  كسب نظر مخاطبان و بازخورد نتايج آن به اين نوع برنامه. به هدف مذكور استرسيدن 
نين رويكردي، شيوة اقناع و چدر نظران  صاحبهرچند كه به اعتقاد برخي از . بخشد قوت مي

 ،شود، اما به هرحال ترغيب حاكم است و آگاهانه خواست صاحبان كالا به مخاطب تحميل مي
ريزي به ارزيابي نياز و حوصلة مخاطبان و بازتاب آن در طرح و برنامه،  هتأكيد اين نوع برنام
ريزي را از شيوة  هاي فني و هنري براي اثرگذاري بيشتر، اين نوع برنامه  روشهمچنين توجه به 
عنوان  هدف اصلي در  صدا و سيما حتي اگر بخواهد درآمدزايي را به. كند دستوري متمايز مي
 ريزي خود به حوصله و نياز مخاطبان و بازخورد بايد در برنامه ،ر نظر گيردتبليغات بازرگاني د
اي تنظيم كند كه با استفاده  سازي خود را به گونه برنامه ،علاوه بر اين اصول. نظر آنان توجه كند

  .جا بگذارد هاي بصري و هنري بيشترين تأثير را در كمترين زمان به  روشاز 
هاي مشترك مخاطب  ينيمحور توجه به هنجارها و آ رويكرد مصلحتريزي در  محور برنامه .ب

هايي  بيش از هر چيز سعي در شناخت ارزشالگو ريز در اين  گير و برنامه تصميم. و رسانه است
بنابراين توجه به فرهنگ و بايد و نبايدهاي اجتماعي مبناي . دارد كه مورد وفاق جامعه است

از اين رو در تعامل رسانه و مخاطب، توجه به نياز، حوصله . گيري در اين رويكرد است تصميم
. شود بخش، بسيار مهم تلقي مي هاي تعالي هاي جمع مخاطب و در رأس آن ارزش و ويژگي

چنانچه در چنين رويكردي، تبليغات بازرگاني مورد پذيرش قرار گيرد در قدم اول مبناي آن با 



به اين ترتيب بايد و نبايدهاي برگرفته از . شود ها و هنجارهاي ذكر شده هماهنگ مي ارزش
 ،رو از اين. كند جامعه، سنگ بنا و چگونگي ورود به اين حوزه را مشخص مي  ينيفرهنگ و آ

بلكه به جهت تكريم انساني و  ،نه فقط از نگاه حسابگرانه ،توجه به مخاطب و خواست او
هاي  ن رويكردي در رسانهگرچه چني. اش مورد نظر است هدايت او در جهت مصالح واقعي

مدار چنين رويكردي را براي  عنوان يك رسانه ارزش هكنوني جايي ندارد، اما اگر صدا و سيما ب
در وهلة اول بايد و نبايدهاي ديني و هنجارهاي  دباي خود در تبليغات بازرگاني در نظر دارد، مي

ادهاي موجود و انطباق فرهنگي را مورد مطالعه و بررسي جدي قرار دهد و بعد از رفع تض
ريزي كند كه  تبليغات بازرگاني در چارچوب مباني اسلام و مصالح فرهنگي، براي آن برنامه

قطعاً در اين نگاه، توجه به نظر مخاطب، جايگاه و شخصيت او و بازخورد نظراتش جايگاه 
  .اي دارد ويژه

  
  گيري  نتيجه

ها و يا تيزرهاي  هاي مكتوب نشريه ني آگهيتبليغات بازرگاني اگر براي بسياري از مردم به مع
تلويزيوني و تابلوهاي ميداني و مواردي از اين دست است براي يك دانشجوي رشته ارتباطات 
به معني يك نوع پيام است كه با استفاده از محمل واژه، تصوير و صدا، ذهن را به سمت كالا و 

توان در بسياري از  تبليغ را مي هگون اگرچه ردي از پيشينة اين. دهد يا خدمت خاصي سوق مي
چرا كه منشأ آن با آغاز زندگي اجتماعي انسان گره خورده است، اما تبليغات  ،جوامع يافت

بازرگاني به معني رايج و متداول فعلي چنانكه گفته شد خاستگاه غربي دارد و با رشد 
آن در جوامع و كشورهايي كه كارگيري  بنابراين به. داري قالب و شكلي مدرن يافته است سرمايه

هاي غربي  هاي برگرفته از نظام هاي خود در تعارض و تقابل جدي با ارزش در اهداف و ارزش
تبليغات بازرگاني صدا و سيما از  ةبه همين دليل مطالع. نياز به تأمل و دقت فراوان دارد ،هستند

و سياستگذاران فرهنگي و  ريزي بيانگر ميزان توجه و دقت دولت منظر سياستگذاري و برنامه
هاي كشور به اين نكته مهم و بنياني است و نشان از اين دارد كه در مقام عمل، از اهداف  رسانه

توجهي  و يا ناگزير و از سر بي ،هاي ديني و ملي چقدر و چگونه پاسداري شده است و ارزش
كه مغاير با   يك شدههايي نزد ها دور شده و به جاي آن به ارزش به چه ميزان از اين ارزش

  .هاي فرهنگي ماست هاي ديني و ويژگي ارزش
هاي  وردهاها به معني ناديده گرفتن فر در توضيح نكتة فوق بايد گفت پايبندي به ارزش

بلكه به معني بررسي  ،علمي غرب و يا حذف تبليغات بازرگاني در رسانة صدا و سيما نيست
در دنياي امروز كه انسان . ارهاي ديني و بومي استمند و استفاده از آن در چارچوب معي نظام

توان  گونه تبليغات را كنار گذاشت و نه مي توان اين هاي گوناگون است، نه مي در محاصره پيام
در اثبات اين ادعا پيش از آنكه بر مبناي مطالعه و مشاهده . پوشي كرد از نتايج مثبت آن چشم

كنم كه از  هاي گردآمده از سؤال مشتركي اشاره مي خود اين موضوع را تحليل كنم، به پاسخ
نظر در حوزة  شوندگان از افراد آگاه و صاحب از آنجا كه مصاحبه. تمام پاسخگويان پرسيده شد
  .تواند ضرورت اين موضوع را بيان كند هاي به دست آمده مي پاسخ ،ارتباطات و تبليغات هستند

  
تواند به پخش  فرهنگي و بومي، آيا صدا و سيما ميهاي  به نظر شما، با توجه به ويژگي .سؤال

  تبليغات بازرگاني مبادرت نمايد؟ چرا؟



  
  
  
  
  
  
  
  

 پاسخ قسمت اول
   

  كارگيري نظر پاسخگويان در مورد امكان به  1جدول 
  تبليغات بازرگاني در صدا و سيما  

  

  تعداد ها پاسخ  رديف
 57 بله 1

 0 خير 2

  57 جمع             
  

تواند از تبليغات بازرگاني  شود تمام پاسخگويان معتقدند صدا و سيما مي ديده ميكه  چنان
بندي و  اند متفاوت است كه در جدول زير دسته اما دلايلي كه به آن اشاره كرده ،استفاده كند

  .تفكيك شده است
  

   پاسخ قسمت دوم
  ني در صدا و سيماكارگيري  تبليغات بازرگا دلايل پاسخگويان در مورد امكان به  2جدول 

  

  تعداد ها پـــــــاسخ  رديف

ها از جمله در حوزة تجارت و بازرگاني مايه حيات و پويايي  تبليغ و انتقال پيام در همة زمينه  1
  11  .جامعة انساني است

توان تبليغات  داري در جهان و رقابت شديد كالاها نمي امروزه با توجه به سلطه نظام سرمايه  2
  8  .كنار گذاشتبازرگاني را 

صدا و سيما در ايران انحصاري است و راديو و تلويزيون خصوصي نداريم بنابراين اين رسانه   3
  18  .بايد به خواست و نياز متقاضيان آگهي در اين زمينه توجه كند ملي مي

دولتي  ها  را از منابع تواند آن ها درجهان است و مي امروز تبليغات بازرگاني پشتوانة عمدة رسانه  4
  20  .نياز كند بي

  57  جمـــــع



  
امعة ج، تبليغ در همة شئون نظران صاحبدهد به اعتقاد  ها نشان مي طوركه پاسخ همان

ويژه آنكه قرن حاضر  هب ،انساني جريان دارد و ناديده گرفتن آن نه ممكن است و نه عقلاني
ها فقط از طريق  ي از رسانهعصر استيلاي ارتباطات و تبليغات بر جهان است، تا آنجا كه برخ

دهد كه صدا و سيما  همة اين عوامل نشان مي. دهند تبليغات بازرگاني به حيات خود ادامه مي
سازماني است كه  افزون بر اين، اين سازمان .نظر كند تواند از تبليغات بازرگاني صرف نمي

اين حال امكان ورود به اين با . هاي راديويي و تلويزيوني كشور را در اختيار دارد انحصار شبكه
چرا كه تبليغات بازرگاني  ؛كارگيري هر روش و اعمال هر نوع سياستي نيست حوزه به معناي به

ها   به آن هيتوج بيكه  ،گذارد خود به جاي مي شماري هم از در كنار نتايج مثبت، آثار منفي بي
يج زيانباري منتهي شود كه هم به به نتا تواند هاي فراگيري چون راديو و تلويزيون، مي در رسانه

اي فرايند   مطالعة مرحله. ضرر فرد و جامعه و هم مخالف با ديگر كاركردهاي رسانه است
نشان  5جدول  درريزي نقاط ضعف و آسيب وضعيت موجود را  سياستگذاري و رويكرد برنامه

  .دهد مي
  

  ي صدا و سيمازا در وضعيت موجود تبليغات بازرگان فهرست موارد آسيب  3جدول 

  امحتو
  

  نـــگــاه بــــه مـــوضـــوع ســطــحــــي و تـــك بـــعـــدي

و كارشنـــاســـانهعلميمـــطــالعـــهفقدان
    مـــوضـــوع

    هـــاي فـرهنگي، دينـــي تساهـل نسبـت به زيرســـاخت

    هـــا هـــا و سيـاست نگـــري تصميم يــك جـــانبـه

    ســــويـه و رســـانه مـحــــور بــــاط يـكارت

  ساختار

    گـيـــــري تــعـــدد مـــراكــــز تـصــمــيــم

    فــقــدان واحـــدهـــــاي پـــژوهشـــي فــعـــال

    گيـــــري عــــدم دخـــــالت مديــــران در تـصـمـيـم

    فقـــدان   سيستـــم   بــــــازخــــــورد

   نـــامــه ــعـــف قـــــــوانـــيــــــن و آئـــيـــنض

  
هاي پيشنهادي  ظران گزينهن ببراي اصلاح وضعيت فعلي، صدا و سيما براساس نظر صاح

  :و ساختار جايگزين كرد امحتو ةتوان در حوز زير را مي



  
  
  
  
  
  ازرگاني صدا و سيمافهرست موارد جايگزين براي رسيدن به وضعيت مطلوب در تبليغات ب   4جدول  

  محتوا

  نگاه عميق به ابعاد مختلف تبليغات بازرگاني و مطالعه كاركردهاي مثبت و منفي آن

    هــــاي حاكم بر جامعه بــررسي ابعـــاد مختلف مسئله و انطباق آن با ارزش

    مطــالعـــــه علمــــي و كــــارشنــــاســــانــه مـــوضــــوع

    گيري اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي در تصميم توجه به عوامل

    توجــــه به مخاطب وسعي در ايجاد ارتباط تعـــاملي

  ساختار

    گيــــري انسجــــام و تمركــــز ســـاختــار تصميم

    فعــــــال نمـــــودن واحـــــدهـــــاي پــــژوهـشـــي

    گيـــري ا در تصميــمهــــ اهتمــــام به نقش مديـــــران شبكـــه

    ايـــــجـــــــــاد       ســـيــــســــتـــم     بــــــازخـــــــــورد 

  هــــاي روشـــــن و شـفــــــاف نـــامــه يــــنيتدويـــــــن قـــــوانيــــن و آ

  
ها  سخ سؤالها و پا به طور مبسوط در بخش يافته 4و  3 هاي هر دو جدول از آنجا كه گزينه
  .شود ها  خودداري مي از شرح دوباره آن ،توضيح داده شد

نكتة مهم اين است كه سياستگذاري عرصة دخالت دولت در مسائل عمومي در مجموع، 
شنيداري بلكه  ـعنوان يك رسانه گفتاري  انتخاب صدا و سيما در اين پژوهش نه فقط به. است
. ، تا نقش و رسالت دولت در اين راستا مشخص شودعنوان  يك سازمان دولتي مورد نظر بود به

اي  تا  تكليفي است بر دوش سياستگذاران فرهنگي و رسانه ،هاي وارد بر آن پس رفع آسيب
  . هاي مخاطب ايراني فراهم آورند بستري بومي ـ علمي متناسب با نيازها و ارزش
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