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تبليغات به شكلي از گفتمان اجتماعي اقناعي بـراي تأثيرگـذاري بـر         ،  ي اخير ها  سالدر   :چكيده
 در  هـا   بانـك تبليغات  . گي درك ما از خريد و مصرف كالاها و خدمات تكامل يافته است            چگون

يـا  ،  هـاي جديـد نظـام بـانكي         معرفي قابليـت  ،  ابعاد مختلفي چون معرفي خدمات متنوع بانكي      
طريـق   روز از   هايي از تبليغاتي هستند كه شـبانه        همگي نمونه ،  گذاري  تشويق و ترغيب به سپرده    

 به عنوان كارفرمايـانِ اصـلي و        ها  بانك. اند  وناگون شهروندان را احاطه كرده    هاي جمعي گ    رسانه
هاي مختلفـي     عموماً به علت راحتي استفاده از آگهي در قالب        ،  پرمصرف حوزة تبليغات تجاري   
هاي بـسيار بـالاي    عليرغم هزينه،  بروشور و مانند آنها   ،  بيلبورد،  چون تيزر تلويزيوني يا راديويي    

 ـها ها و شركت نند بسياري ديگر از سازمانهما ـ  تبليغات اي از  گيـري از مجموعـه   جاي بهره  به 
  .كنند  بسنده ميـسويه  يكترين ابزار ارتباطي   ساده-تنها به تبليغات ، ابزارهاي ارتباطي مؤثر

شده در خصوص علل ناكامي تبليغات تجاري به عوامل چنـدي اشـاره دارد                هاي انجام   بررسي
و ،  خـدمت /تبليغ روي شناسـه و نـه بـراي محـصول          ،  ايجاد نيازها ،  محدوديت بودجه ،  اكه تبليغات رقب  

و ،  سـازندگان ،  دهنـدگان  سـفارش ،  با اين حال در جامعة ايران     . جملة آنهاست  برابر تغيير از   مقاومت در 
نبـود  «انـد كـه شـايد بتـوان آن را             حتي مخاطبان تبليغات تجاري احتمالاً با مـانع ديگـري نيـز مواجـه             

، اي شـود برخوردهـاي سـليقه    دانست كه موجب مـي    » هاي مشخص در حوزة تبليغات تجاري       ستسيا
تـا  ،  پـردازي    از ايـده   ،عموماً غيركارشناسانه و بعضاً اقتضايي در مراحل مختلف خلق يك تبليغ تجـاري            

پرسش اساسي مقالـه آن  ،  مسئلهدر راستاي تبيين    . توليد و انتشار آن رخ دهد     ،  ساخت،  طراحي،  سفارش
» گذاري حوزة تبليغات تجاري در جمهوري اسلامي ايران متمركز و شفاف است؟             آيا سياست «است كه   

گذاري در حوزة تبليغات تجاري در جمهوري  اين مقاله تلاش دارد با مروري بر وضعيت فعلي سياست       
هايي نيـز   گذاري را نشان داده و راهكار       ناهمگوني موجود ميان مراجع و نهادهاي سياست      ،  اسلامي ايران 

  . در حد توان علمي و تجربي نويسندگان خويش ارائه نمايد
  

  .، ايرانها ، بانكتبليغات تجاري، خلّاقيت، گذاري سياست :ها كليدواژه
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 قدمه م

هـا در     ايـن پيـام   . هـاي تبليغـاتي اسـت       مشحون از پيـام     ،  زندگي امروز در جوامع مدرن    
ندگي كاري افـراد را تحـت تـأثير قـرار      از زندگي روزمره تا ز  ،  هاي متنوع و متعدد     قالب
گيري مصرف كالاهاي معمولي و خـدمات بـانكي گرفتـه تـا تبليغـات                 از هدف . دهد  مي

همگـي جـزء    ،  هاي فرهنگي به منظور ارائة توليدات و خوراك فكري          تر در زمينه    پيچيده
كنندة  يك مصرف ). 152: 1386،  بشير و جعفري  (هاست    جداناشدني زندگي مدرن انسان   

تا پايـان   ،  طبق يك برآورد  . گيرد  مي روز در معرض صدها تبليغ تجاري قرار       عمولي هر م
شـود    مـي  حدود يك سال و نيم از عمر ما صـرف ديـدن تبليغـات تلويزيـوني               ،  زندگي

روزانه بيش از سـه هـزار       ،  كنندة آمريكايي اين ميزان    براي مصرف ). 26: 1387،  ساترلند(
 اندازة سه سال پيام بازرگاني تلويزيوني تخمين زده       آگهي تبليغاتي و در طول زندگي به        

تبليغات به شكلي از گفتمان اجتماعي      ،  ي اخير ها  سالدر  ). 293: 1387،  دانسي(شود   مي
اقناعي براي تأثيرگذاري بر چگونگي درك مـا از خريـد و مـصرف كالاهـا و خـدمات                   

هـا و مجـلات تـا         امههاي ساده در روزن     از يادداشت  1گفتمان تبليغات . تكامل يافته است  
، پوسـترها ،  بـر بيلبوردهـا   هايي    راديو و اينترنت و آگهي    ،  هاي بازرگاني در تلويزيون     پيام

تبليغـات  ). 295: 1387،  دانـسي (گيـرد    خودكارها و نظـاير آن را دربرمـي       ،  ها روي لباس 
 در ابعـاد مختلفـي چـون معرفـي          هـا   بانـك تبليغات  . بانكي هم از اين مقوله جدا نيست      

هاي جديد نظام بـانكي       معرفي قابليت ،  ها  تسهيلات و وام   از جمله    متنوع بانكي خدمات  
هاي  در حساب از جمله    گذاري  يا تشويق و ترغيب به سپرده     ،  نظير بانكداري الكترونيكي  

هايي از تبليغاتي هـستند       همگي نمونه ،  الحسنه  انداز قرض   گذاري بلندمدت يا پس     سرمايه
شهروندان ،  راديو يا مطبوعات  ،  در تلويزيون ،  تلف جمعي هاي مخ   روز در رسانه    كه شبانه 

  .اند و تلاش دارند با تأثيرگذاري بر آنها به اهداف خود دست يابند را احاطه كرده
 و مؤسسات مالي و اعتباري بـه عنـوان كارفرمايـانِ اصـلي و پرمـصرف                 ها  بانك

هـاي مختلفـي    الـب راحتي استفاده از آگهي در ق   . آيند  حوزة تبليغات تجاري به شمار مي     
هاي بـسيار     بروشور و مانند آنها عليرغم هزينه     ،  بيلبورد،  چون تيزر تلويزيوني يا راديويي    
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ها نيز همانند بسياري ديگر از مؤسـسات          گونه سازمان   بالاي تبليغات موجب شده تا اين     
ت تنها به تبليغـا   ،  اي از ابزارهاي ارتباطي مؤثر      گيري از مجموعه    جاي بهره   ها به   و شركت 

نتايج يك طرح پژوهشي دربـارة      . بسنده كنند سويه    يكابزار ارتباطي   ترين    به عنوان ساده  
خـدمات  «دهـد كـه        نشان مـي   1384هاي بازرگاني صداوسيما در نيمة نخست سال          پيام

انـد و   هاي بازرگاني داشته رتبة چهارم را در ميان كل پيام   ،  درصد7/12با  اي    بانكي و بيمه  
» انـد   درصد از اين سهم را بـه خـود اختـصاص داده           6/78ي دولتي   اه  ، بانك در اين ميان  

 و  هـا   بانـك ملاحظة     در كنار تعداد قابل   ،  همين موضوع ). 145: 1385،  ميرزايي و اميني  (
، ملـي (ي تجاري دولتي    ها  بانك): 1388،  بانك مركزي (مؤسسات مالي و اعتباري كشور      

صـنعت و   ،  مـسكن (دولتـي   ي تخصـصي    هـا   ، بانك )سپه،  ملت،  تجارت،  رفاه،  صادرات
، پاسـارگاد ،  پارسيان،  اقتصاد نوين (ي غيردولتي   ها  ، بانك )تعاون،  توسعه صادرات ،  معدن

، مهر،  انصار(مؤسسات اعتباري غيربانكي    ،  )و دي ،  تات،  سينا،  سامان،  سرمايه،  كارآفرين
 و سـاير ) عـسكريه ، الموحـدين  مـولي (هـاي اعتبـار    تعاوني، )الائمه و ثامن ،  قوامين،  شهر

سهم بسيار چشمگيري را ، موجب شده تا صنعت پولي و مالي كشور، هاي مشابه سازمان
  . در بكارگيري تبليغات تجاري به خود اختصاص دهد

 مسئلهبيان  -1

هاي تبليغات تجاري به عوامـل چنـدي          هاي انجام شده در خصوص علل ناكامي        بررسي
كنندگان به طـور جـدي       ر مصرف اشاره دارد كه قدرت تبليغات را از جنبة تأثيرگذاري ب         

متخصص برجستة تبليغـات و نويـسندة كتـاب         ،  )148: 1387( ساترلند. كنند  محدود مي 
، تبليغـات رقبـا   : شـمرد   آنهـا را بـه صـورت زيـر برمـي          ،  شناسي تبليغـات تجـاري     روان

و ، خـدمت /تبليـغ روي شناسـه و نـه بـراي محـصول           ،  ايجاد نيازهـا  ،  محدوديت بودجه 
و حتي  ،  سازندگان،  دهندگان  سفارش،  با اين حال در جامعة ايران     . غييربرابر ت  مقاومت در 

نبـود  «اند كه شايد بتوان آن را         كنندگان تبليغات احتمالاً با مانع ديگري نيز مواجه         مصرف
شــود  دانــست كــه موجــب مــي» هــاي مــشخص در حــوزة تبليغــات تجــاري سياســت
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در مراحل مختلف خلـق     ،  اقتضاييعموماً غيركارشناسانه و بعضاً     ،  اي  برخوردهاي سليقه 
اين نوشـته   . و انتشار رخ دهد   ،  ساخت،  طراحي،  سفارش،  پردازي  ايده: يك تبليغ تجاري  

گـذاري در حـوزة تبليغـات تجـاري در            تلاش دارد با مروري بر وضعيت فعلي سياست       
گـذاري را     ناهمگوني موجود ميان مراجع و نهادهـاي سياسـت        ،  جمهوري اسلامي ايران  

  . و راهكاري نيز در حد توان علمي و تجربي نويسندگان خويش ارائه نمايدنشان داده 

  پرسش اصلي تحقيق و فرضية تحقيق-2

گـذاري حـوزة      آيـا سياسـت   «پرسش اساسي مقاله آن است كه       ،  مسئلهدر راستاي تبيين    
خـود  ، اين پرسـش » تبليغات تجاري در جمهوري اسلامي ايران متمركز و شفاف است؟     

  :شود سش فرعي زير بررسي ميدر قالب دو پر
گـذاري حـوزة تبليغـات تجـاري در           هاي مـرتبط بـا سياسـت        وضعيت سازمان . يك

  )ها و نهادهاي مرتبط شناخت سازمان(جمهوري اسلامي ايران چگونه است؟ 
هـاي موضـوعي و چـه         هـا چـه پراكنـدگي       ناهماهنگي احتمالي در اين سـازمان     . دو

 ساز شده است؟ ببمشكلاتي را در حوزة تبليغات تجاري س

  گذاري متمركـز و شـفاف در حـوزة    نبود سياست«فرضيه تحقيق نيز آن است كه  
. »موجب بروز وضـعيت نابـسامان تبليغـات تجـاري در كـشور اسـت              ،  تبليغات تجاري 

تلاش خواهنـد كـرد راهكارهـايي را نيـز بـراي            ،  نويسندگان با بررسي موضوع پژوهش    
 تبليغات تجاري در جمهوري اسلامي ايـران        گذاري حوزة   سازي سياست   تمركز و شفاف  

 .ارائه نمايند

 هاي پايه مفاهيم و نظريه، كليات -3

 و مؤسـسات پـولي و       هـا   بانكبسياري از مخاطبان اين مقاله كه از مديران و كارشناسان           
پـردازي    مالي و يا از نهادهاي مرتبط با تبليغات تجاري هستند وقت چنداني براي نظريه             

راهنماي رفتار و كنش در     ،  نظرية كاربردي ،  با اين حال  . هاي نظري ندارند   يا شنيدن ايده  
، ها در پرداختن به كارهاي خلّاقانه و حـل مـشكلات ارتبـاطي              كار است و اصولاً نظريه    
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در بـين   ). 26ص،  1387،  هـاكلي (راهنماي بسياري از متخصصان تبليغات بـوده اسـت          
توان به الگوهـاي      يغات موجود در آنها مي    جمعي و تبل    هاي مرتبط با وسايل ارتباط      نظريه

هاي مرتبط بـا      نظريه،  هاي قدرتمند و ضعيف تأثيرات تبليغات       نظريه،  اثرگذاري تبليغات 
. شناسي اتكاء نمـود  و نشانه،  هاي تفسيري براي تبليغات     نظريه،  شرايط اجتماعي تبليغات  

دو روش  ،  غـات در اين ميان و در حـوزة مطالعـات تـأثيرات اجتمـاعي و فرهنگـي تبلي                
بـراي نمونـه    (انـد     شناسي و روش انتقادي مكرراً مورد توجه و استفاده قرار گرفته            نشانه

ــشير و جعفــري: بــه. ك.ر ــه از جملــه ).1385، ؛ ميرزايــي و امينــي1386، ب هــاي  نظري
، گالبرايـت ،  تـوان بـه آراء مـاركوزه        شناختي مرتبط با موضوع اين نوشته نيـز مـي           جامعه
يزمن اشاره كرد كه به طور مستقيم و غيرمستقيم تحت لـواي مكتـب              وبلن و را  ،  پستمن

طبقـة اجتمـاعي و جامعـة       ،  تلويزيـون ،  مؤسـسات تبليغـي   ،  انتقادي به پديـده تبليغـات     
  )140: 1385، ميرزايي و اميني (.اند گرا پرداخته مصرف

  اهميت و سابقة آن در ايران،  تبليغات تجاري-3-1
، آيـد در واقـع      هاي ارتباط جمعي به حساب مـي        ز رسانه تبليغات كه به طور معمول يكي ا      

، سـينما ، مجـلات ، هـا  ارتباطي است كه با ابزارهاي مختلفي چون روزنامه ـ  شكلي تركيبي
اهميت موضوع در ايـن اسـت       . دهد  مخاطبان را هدف قرار مي    ،  تلويزيون و راديو  ،  بيلبورد

، تـصوير متحـرك و صـدا    ،كلمـه ،  كه تبليغات به علت امكان اسـتفاده همزمـان از عكـس           
  )81: 1385، والكر و چاپلين (.شود اي چندوجهي است و صرفاً تصويري تلقي نمي پديده

گيرد كه معمولاً براسـاس       تبليغات تجاري در انواع مختلفي مورد مطالعه قرار مي        
تبليغـات راديـو و     : گيرنـد   محور زمان و فضا در يكي از سه دسته اصلي زير جـاي مـي              

هـا و   هـاي چـاپي نظيـر روزنامـه      در رسانهتبليغات، 2 آن زمان استمحور كه  يتلويزيون
 نظير بيلبوردهاي شهري يـا اتوبـوس آگهـي يـا تابلوهـاي              تبليغات محيطي و  ،  3مجلات
  . )1379، محمديان( 4 استفضا، محور آن كه مترويي

تبليغات تجاري شكلي از ارتباط غيرشخصي است كه در ازاي پرداخت پول بـه              
براي ترغيب مخاطـب    ،  هاي گروهي   حامي مالي مشخص با استفاده از رسانه      وسيله يك   
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امروزه در اين باور شكي وجـود       ). 43: 1383،  ولز(گيرد    يا تأثيرگذاري بر او صورت مي     
 است  گانكنند  به مصرف  خدمات/ هاهاي كالا  شناساندن ويژگي ،  وظيفه تبليغات ندارد كه   

 و  كـرده خريداري  آن را   نيز  كننده    مصرف  خوب شناسانده شود آنگاه    خدمت/ اگر كالا  و
 شـدن   صـرفه   نتيجـه بـه    و در كننـده و توليدكننـده       اين باعث گردش سرمايه بين مصرف     

سرمايه ميـان خـط توليـد و توزيـع و           سريع و صحيح    گردش  . شود  ها مي   گذاري  سرمايه
يفيت ك، نشود و با ايجاد رقابت در بين توليدكنندگا رقابت ميايجاد  كننده باعث    مصرف 

 ايـن  .كنـد  قدرت انتخـاب بيـشتري پيـدا مـي    نيز كننده   رود و مصرف   بالا مي محصولات  
ي دولتي هنوز سـهم اصـلي بـازار         ها  بانكموضوع در صنعت بانكداري امروز كشور كه        

تـأثير   ي غيردولتـي نيـز تحـت   هـا  بانـك انـد و   خدمات بانكي را به خود اختـصاص داده   
هـاي    كان خلاقيت و نـوآوري و ايجـاد مزيـت         كمتر ام ،  مقررات حاكميتي بانك مركزي   
  .رسد تر به نظر مي رقابتي را دارند بسيار ضروري

گسترش مطبوعات در قـرن     تبليغات در شكل نسبتاً امروزين آن ريشه در پيدايي و           
مثلاً (ها   ها و مجله   تعداد روزنامه و افزايش   بسط و توسعه چاپ      در اروپا دارد كه با       هفدهم

بار اصـلي   ) شد ميمنتشر    ايالات متحده  هزار روزنامه و مجله در       15 حدود 1914در سال   
تـدريج    از اوايل قرن بيستم بـه     پيدايش راديو   با  . تأمين مالي آنها را تبليغات به عهده داشت       

 انـدازي شـد    راه هاي تجاري راديوحتي  رسانه جديد گشود و      جاي خود را در     نيز  تبليغات  
تبليغات از طريق تلويزيون آغاز شد        1940 اواسط دهه    نيز از خاتمه جنگ جهاني دوم     و با   

اي كـه بيـشتر درآمـدهاي         گونه   به ،)42- 30: 1379،  محمديان(  و به سرعت گسترش يافت    
شـد    طريـق آگهـي تجـاري تـأمين مـي          از،  هاي تلويزيـوني از همـان آغـاز فعاليـت           شبكه

انـدازي    راه 1316سال  ر  ايران د اولين كانون آگهي در     با اينكه   ). 150: 1387،  محمدي  علي(
دولت شكل گرفـت ولـي از       كل تبليغات و انتشارات توسط        ادارهنيز   1319شد و در سال     

 ،هاي چشمگيري در حوزة تبليغات تجاري در كـشور هـستيم             شاهد دگرگوني  1335سال  
يعني همان سالي كه پخش رسمي آگهي تجاري از راديو ايران انجام گرفت و بعـدها نيـز                  
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 آگهـي تجـاري از      1353خش تصاوير رنگي از تلويزيون ايران يعنـي از سـال            همزمان با پ  
  )152: 1387، محمدي علي (.تلويزيون نيز پخش گرديد

هاي تبليغاتي عمـلاً بـه        فعاليت شركت  1357با پيروزي انقلاب اسلامي در سال       
ه نام  آيين« شوراي انقلاب با تصويب      1358در سال    ولي با اين وجود     . نوعي متوقف شد  

 بر فعاليـت جديـد   »تبليغاتي هاي آگهي و     تأسيس و نظارت بر نحوه كار و فعاليت كانون        
 زيـرا   ين اقدام حركت جديدي را موجـب نـشد          اما ا ،  هاي تبليغاتي صحه گذاشت     كانون

 عمـلاً توقـف     اتـي بـود كـه     ساختار عمده اقتصاد ايران بر محور كالاهاي مـصرفي وارد         
 بـا آغـاز     .شد جنگ تحميلي    تا پايان هاي تبليغاتي     اليتشدن فع  كمرنگ منجر به    ،  واردات

تجـاري    تبليغـات    1369-70ي  ها  سالهاي اقتصادي در      دوران سازندگي و رشد فعاليت    
لان ئوتوجـه مـس  ،  در مـدت دو سـال     كه    طوري  بهافزايش چشمگير و قابل توجهي يافت       

خود معطـوف   ه   ب مطبوعاتي و تبليغاتي وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي را         معاونت امور   
هاي تبليغاتي را مطابق      ساماندهي فعاليت كانون    امر   1372كرد و اين معاونت نيز از سال        

 »هاي تبليغـاتي   كانون اداره  «،  وظايف قانوني خود در دستور كار قرار داد و بر اين اساس           
و موظف به ساماندهي موضـوع تبليغـات بازرگـاني و امـور مربـوط بـه آن             شد  تشكيل  
  )www.ad.gov.ir(  .گرديد

  اي از دو ديدگاه مختلف پديده،  تبليغات تجاري-3-2
منحصر به فروش محصولات و كالاها باشد انتقادهـاي زيـادي را موجـب              ،  اگر تبليغات 

هاي آرماني    رؤياها و شيوه    ،  فروش تصورات ،  اما واقعيت اين است كه تبليغات     . شود  نمي
و دقيقاً به همين علت است كـه   ) 116: الف1387،  اسماعيلي(گيرد    دگي را نيز دربرمي   زن

معمـولاً از دو    ،  محققان حـوزة تبليغـات تجـاري      . همواره مثبت نيست  ،  نگاه به تبليغات  
  .نگرند منظر مثبت و منفي به جايگاه و موقعيت تبليغات تجاري مي
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سـويي ريـشه در      گاه كـه از   ايـن ديـد   :  رويكرد مثبت بـه تبليغـات تجـاري        -3-2-1
داري دارد درخصوص تبليغات تجـاري و نقـش آن در             هاي اقتصادي نظام سرمايه     نظريه

  : اصول بنيادين اين نگرش عبارتند از. نگرشي بسيار مثبت دارد، توسعه اقتصادي
رسـاني صـنايع بـراي ارتبـاط بـا            نقش تبليغات تجاري به عنـوان ابـزار اطـلاع         . يك

  ، كنندگان مصرف
نقش تبليغـات تجـاري در تـسريع رقابـت آزاد بـين توليدكننـدگان و كالاهـاي                  . دو

  ، نتيجه افزايش كيفيت توليدات مختلف و در
 مستقل و غيردولتـي در    ،  هاي آزاد   نقش تبليغات تجاري در كمك مالي به رسانه       . سه

  ، بخشي خود رساني و آگاهي جهت ايفاي وظايف اطلاع
  ،  و در نتيجه افزايش اشتغالنقش در ازدياد فروش كالا. چهار
  ، افزايش توان مالي توليدكنندگان و شكوفايي اقتصاد. پنج
شـده و     نقش تبليغات تجاري در افزايش فروش و درنتيجه كاهش قيمت تمام          . شش

  ، كننده افزايش قدرت خريد مصرف
كنندگان به علت رقابـت شـديد توليدكننـدگان       افزايش قدرت انتخاب مصرف   . هفت
  ). 50: 1386، رسولي(

وكـار و     هاي بازرگاني براي كسب     آگهي«نويسند كه     دفلور و دنيس دراين باره مي     
همان نقش بخار براي صنعت را داشته و دارد يعني تنها نيروي جلوبرنده است                ،  تجارت

بدون هيچ استثنايي امروزه نيز صادق است و انتـشار آگهـي تجـاري نظيـر                ،  و اين اصل  
اي  پديـده ، كند و براي اقتصاد نوين بازار      امور تجاري عمل مي    حلّالي براي حسن جريان   

 از معتقدين به اين     5استيگلر). 423 و 422: 1387،  دفلور و دنيس  (» لازم و ضروري است   
كنندگان با كـسب اطلاعـاتي        كند كه مصرف    اي به اين موضوع اشاره مي       ديدگاه در مقاله  

از اتلاف وقت براي يافتن بهترين كـالا        هاي ناشي     توانند در هزينه    حاصل از تبليغات مي   
بخـش بـه خريـدار انتقـال      جويي نمايند و از آنجا كه اين اطلاعات به شكلي لذت           صرفه
هـاي    كند و حتـي هزينـه       يابد در واقع كار دشوارِ جستجو را براي خريدار تسهيل مي            مي
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). 125: 1385،  پاينـده (دهـد     ناگزير براي تشخيص بهترين كالا را بـراي او كـاهش مـي            
،  و طرفداران وي نيز با مطالعة كالا به عنوان عنصري براي كسب اتكاي به نفس               6فيسك

جزء ،  و دارنده اطلاعات كالايي را به عنوان عنصري مرجع و مورد عزت و احترام گروه              
  )54: 1386، رسولي (.گيرند طرفداران نگرش مثبت به تبليغات تجاري قرار مي

 ـ     -3-2-2 سـويي مبنـاي     در ايـن ديـدگاه كـه از        :ات تجـاري   رويكرد منفي بـه تبليغ
هاي تجاري بـيش از آن كـه منـابع            شناختي و از سويي مبناي فرهنگي دارد آگهي         جامعه
كننـدگان    رساني به مردم باشند عادات مصرفي جديدي را در خريداران و مـصرف              اطلاع
هاي مختلـف آشـنا    بيننده و مخاطب را با گزينه ،  تبليغات. كنند  انگيزند و تقويت مي     برمي
كند كـه رفـع نيازهـاي انـسان تنهـا بـا خريـد كـالا                   سازد بلكه به وي چنين القا مي        نمي

كنندگان به اين ترتيب به بازارسازي براي عرضه و فروش بيشتر             پذير است و تبليغ     امكان
آنان از تبليغـات    ،  به منظور دستيابي به اين هدف     . پردازند  و نهايتاً كسب سود افزونتر مي     

 يكي  7يوئن. كنند  كنندگان استفاده مي     صورت ابزاري براي اعمال ارادة خود بر مصرف        به
 تبليغـات   :كننـدگان شـعور     هـدايت «پردازان اين ديدگاه در كتاب خود با عنوان           از نظريه 

كند كـه ضـرورت گـسترش         استدلال مي » هاي اجتماعي فرهنگ مصرفي     تجاري و ريشه  
توجـه توليدكننـدگان دورانـديش را بـه ايـن           ،  جديدبازارهاي قديمي و ايجاد بازارهاي      

وكار خود را نه فقط براساس توليد كـالا كـه همچنـين       موضوع جلب كرد كه بايد كسب     
اين همـان جامعـه     ). 3: 1385،  پاينده(اي از خريداران سامان دهند        براساس ايجاد جامعه  

غيب بـه مـصرف     شناسان است كه همواره خود را به منظور تر          مصرفي از ديدگاه جامعه   
 نيز آگهي را به معناي ترغيـب        8كَري. كند  هايي مدرن و متنوع بازتوليد مي       بيشتر در قالب  

داند كه به مثابه يك وسيلة كنتـرل اجتمـاعي عمـل          كنندگان مي   و متقاعد ساختن مصرف   
رمزگـان  « نيز در كتاب انتقادي خود به نـام          9ژالي). 426: 1387،  دفلور و دنيس  (كند    مي

هـاي انتقـادي برمبنـاي نظريـات اقتـصاد سياسـي        بـه بررسـي ديـدگاه     » تجاريتبليغات  
وي مصرف را نمادي براي اشاره به عنصر غيرقابل         ). 59-58: 1386،  رسولي(پردازد    مي

تبـديل بـه عنـصري      ،  »اندازه و ميزان مصرف   «داند كه تنها از طريق        مي» قدرت«سنجش  
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تعريف عملياتي قـدرت برابـر      ،  داري لذاست كه در جامعه سرمايه    . شود  قابل سنجش مي  
هر چقدر مصرف و ميزان تملكّ فـرد بيـشتر          . با ميزان مصرف يا ميزان تملكّ اشياءست      

تنها يك نماد دارد و آنهم مصرف       ،  شود پس در نتيجه قدرت      قدرت وي بيشتر مي   ،  باشد
ساعت رولكس با طلاي هجـده عيـار اسـت كـه ديگـر         ،  مثال عملي اين وضعيت   . است

جايگاه و مقام اجتماعي    ،  اي براي بيان موقعيت     نجش زمان را ندارد بلكه نشانه     كاركرد س 
ايـن باورنـد كـه تبليغـات تجـاري       ها نيـز بـر   نوماركسيست.  استخريدار در نظر مردم 

يك رابطة ضروري يعني نياز به مـصرف        ،  هاي پيشرفته رواني    آگاهانه و از طريق تكنيك    
). 63: 1386، رسولي(كنند   مصرف و ارضاء مي    تبديل به يك رابطة غيرضروري يعني     ،  را

 مصرف و ارضاء را      رابطة،  تبليغات تجاري با علم و آگاهي كامل      ،  از ديدگاه اين منتقدان   
  . كنند اي رمزگذاري مي هاي پيچيده ها و روش به شكل

  گذاري و چرخة فرايندي آن  سياست-3-3

هـا در     اي از فعاليـت     ابه مجموعه گذاري را به مث     مشي   خط فرآيندتوان    به طور خلاصه مي   
و ارزيـابي در نظـر      ،  اجرا،  قانوني كردن ،  ها  حل  تدوين راه ،  قالب مراحل شناسايي مشكل   

دهد كـه چگـونگي       گذاري به متوليان امر اين امكان را مي         ي سياست فرآيندمدل  . گرفت
بـه طـور    . گيري واقف گردند    اتخاذ تصميمات را بررسي كرده و بر شيوه صحيح تصميم         

، )گـذاران   مشي  جلب توجه خط  (گذاري به تنظيم برنامه كار        مشي  توان گفت خط    كلي مي 
مـشي    مـشروعيت بخـشيدن بـه خـط       ،  )مـشي   هاي خط   انتخاب گزينه (تدوين پيشنهادها   

مـشي    و اجـراي خـط    ،  )اجرايي و قضايي  ،  گذاري  جلب حمايت و تائيد نهادهاي قانون     (
مـشكل را برطـرف     ،  مـشي   چوب خـط  هاي منتخـب در چـار       حل  ه  تشخيص اينكه آيا را   (

-22: 1383،  زاده  الواني و شـريف   (شود    مربوط مي ) گيرند  كنند و مورد قبول قرار مي       مي
  :دهد گذاري را نشان مي مشي  خطفرآيندنگاره زير ). 23
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  )15-11: 1383، زاده الواني و شريف(گذاري  مشي  خطفرآيند -1نگاره شماره 

 اري تبليغات تجاريگذ سياست -4

دولت ، )1382مصوب سال (سالة چهارم توسعه كشور   قانون برنامه پنج  116بند ب ماده    
لايحة قانون تبليغـات را تـدوين و تـسليم مجلـس            ،  را موظف ساخته تا در طول برنامه      

وضـعيت  ،  امـا در نبـود ايـن قـانون جـامع          ). 195: 1387،  ساعي(شوراي اسلامي نمايد    
هـاي تبليغـات      با نگـاهي گـذرا بـه برخـي نمونـه          )21-19: 1387(ا  چگونه است؟ مولان  

تـوان گفـت      به جرأت مي  «نويسد    تجاري محيطي در تهران و چند شهر اصلي كشور مي         
آور و نابسامان تبليغات بازرگاني در هيچ كشوري به انـدازة ايـران زشـت و                  وضع اسف 

  . »نامناسب نيست

شناخت، درك 
و بيان مسأله و 

 مشكل

ارجاع و طرح 
مسأله در سازمان

 هاي عمومي

گيري، تهيه و شكل
مشي تدوين خط

ن قانوني كرد
 مشي خط

ابلاغ و اجراي 
 مشي خط

  ارزيابي
 مشي خط
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داند و نه سمبل تمدن بـزرگ و           انقلاب اسلامي مي    گونه تبليغات را نه نماد و نشانة        وي اين 
انتقادهاي وي به نابساماني تبليغات تلويزيوني به حدي        . تاريخ پرافتخار ملي و اسلامي ايران     

ها و سازوكارهايي براي آغـاز بـه كـار            در صورتي كه زيرساخت   «دهد    است كه پيشنهاد مي   
ه حذف كامل تبليغات بازرگـاني      توان اقدام ب    مي،  هاي خصوصي در كشور شكل گيرد       شبكه

  )22: 1387، مولانا (.»هاي خصوصي نمود هاي عمومي و انتقال آن به شبكه از شبكه
ناشي از ضعف در اجراست يا اينكـه خـلأ اصـلي در             ،  آيا اين وضعيت نابسامان   

لازم اسـت  ، گذاري جامع و دقيق در اين حوزه است؟ براي پاسخ به اين پرسش     سياست
  .   در اين حوزه آغاز كنيممسئول هاي   را با شناخت سازمانمرور وضع موجود

 گذاري تبليغات تجاري ها و نهادهاي مؤثر و مرتبط در سياست سازمان -5

گذاري تبليغات    نهادها و شوراهاي مختلفي در عرصة سياست      ،  ها  در حال حاضر سازمان   
وانين و  يـك مـستند بـه ق ـ       تجاري در كشور حضور دارند كه ضمن آنكـه جايگـاه هـر            

گـذاري بـا يكـديگر        اما لزوماً در سطح كاركردي واقعي سياست      ،  مقررات مرتبطي است  
هاي نظارتي هر يك      واقع تقسيم وظايف روشني نيز ندارند و حيطه        در،  هماهنگ نيستند 

نظـر همگـي از      هـاي مـورد     با توجه بـه اينكـه سـازمان       . نيز تبيين و تفكيك نشده است     
اند تنها به معرفي مختصر آنها با تأكيد بر ارتباط آنها بـا               گيشدة فرهن   هاي شناخته   سازمان

 .  پردازيم گذاري تبليغات تجاري مي حوزة سياست

  ارشاد اسلامي  وزارت فرهنگ و-5-1
گير در حوزه تبليغـات       وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي بالاترين مرجع تصميم       ،  طبق قانون 

بخشي كه در اين وزارتخانه بـه       . تي است هاي تبليغا   چاپي و محيطي و مجوزدهي به كانون      
رسـاني در      دفتر تبليغـات و اطـلاع      ،گير در حوزه تبليغات در نظر گرفته شده         عنوان تصميم 

 معاونـت   هاي  اهداف و مأموريت  گزارش  در  . رساني است   معاونت امور مطبوعاتي و اطلاع    
ط بـا تبليغـات     ودو بنـد در ارتبـا       سي،  )1383مصوب سال    (رساني اطلاع امور مطبوعاتي و  
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اي مختصر به برخي از آنها به خوبي نـشانگر نـوع ديـدگاه متوليـان             شود كه اشاره    ديده مي 
  : دولتي به حوزة تبليغات و بستر ساختاري مداخله دولت در آن است

هـاي   هاي تبليغاتي بر اساس سياست     مشي براي كانون   اري و تعيين خط   ذگ سياست -
  ؛ بهاي مصو امهن چارچوب قوانين و آئين ا و در.ا.ج

هـاي لازم در زمينـه انتـشار         مشي و تهيـه دسـتورالعمل      تعيين خط ،  اريذگ سياست -
و ،  )تيـزر و آنـونس    (توليدات سمعي و بـصري      ،  نشريات تبليغاتي ،  بروشور،  كتب

 .تبليغات محيطي

هـاي   هاي تبليغاتي و يـا شـركت     هاي لازم براي كانون    نامه و دستورالعمل   تهيه آيين  -
 .فعاليت تبليغاتي در ايران را دارندخارجي كه قصد 

تهيه دستورالعمل و تعيـين ضـوابط تأسـيس و نظـارت مـستمر بـر نحـوه اداره و                     -
 . از وضعيت آنهااي هاي نوبه هاي مراكز تبليغاتي و تهيه گزارش فعاليت

هـاي   ايجاد و فعاليت كـانون    ،  نظارت شكلي و محتوايي بر نحوه صدور اجازه تأسيس         - 
وبآگهي و تبليغاتي در سراسر كشور بر اساس قوانين و مقررات مصو ... 

  :نماياند  شكل ساده جايگاه سازماني اين دفتر را مي2نگاره شماره 
  
  
  
  
  
  
 
  

  رساني وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي  جايگاه سازماني دفتر تبليغات و اطلاع- 2نگاره شماره 

 وزير فرهنگ و ارشاد اسلامي

 رسانيمعاونت امور مطبوعاتي و اطلاع

 رسانيدفتر تبليغات و اطلاع
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، رسـاني    در دفتـر تبليغـات و اطـلاع        انيهاي آگهي و تبليغات بازرگ ـ      اداره كانون 
طبق آمار ايـن اداره تـاكنون       . هاي تبليغاتي است    متوليّ امر نظارت و مجوزدهي به كانون      

گرفته و مـشغول بـه كـار        يت    فعالمجوز  كانون تبليغاتي در سراسر كشور       3500بيش از   
، رسـاني  هاي معاونت امور مطبوعـاتي و اطـلاع         طبق تصريح اهداف و مأموريت    . هستند

هـاي   مـشي بـراي كـانون      اري و تعيـين خـط     ذگ ـ سياست) 1383بازنگري مصوب سال    (
گذاري تبليغات تجاري است كه       ترين فعاليت اين اداره در حيطة سياست        عمده،  تبليغاتي

هـاي     تـدوين دسـتورالعمل    همچنـين  هاي تبليغـاتي و      كانون  براي صدور مجوز  به شكل   
ترين مرجع رسيدگي     عالي(هاي تبليغاتي     زي سازمان كميته مرك  پيشنهادي و ارسال آن به      

هـا    تصويب دسـتورالعمل   پس از   پذيرد كه     صورت مي ) به امور تبليغات بازرگاني كشور    
، ذيـربط  هـا و مراجـع        ها به وزارتخانه    نامه  در كميته مذكور و ارسال اين مصوبات و آيين        

هـاي   نامه و سياست   ي آيين سعي در ملتزم نمودن مؤسسات تبليغاتي به رعايت مفاد قانون         
 نكتة جالب توجه درخصوص اين اداره و دفتـر          10.داردارشاد اسلامي    وزارت فرهنگ و    

رساني وزارت فرهنگ و ارشاد اسـلامي ايـن اسـت كـه ايـن دفتـر بـه                    تبليغات و اطلاع  
و حتي بخـش    ها    شهرداري،  هاي مرتبط ديگر چون صداوسيما      صورت مستقل از سازمان   

هـا و    نامه  اقدام به تدوين و تصويب آئين     ،  )هاي تبليغاتي   صنفي كانون اتحادية  (خصوصي  
عنـوان مركـزي بـراي        نمايـد و اصـولاً بـه        نظارت بر حوزه تبليغات چاپي و محيطي مي       

  .هاي مربوط در حوزه تبليغات ديده نشده است هماهنگي با ديگر سازمان

  سيما  و سازمان صدا -5-2
سـازمان صداوسـيما    » تبليغـات تجـاري تـصويري      «گير در حوزه    بالاترين مرجع تصميم  

توليد و  ،  ريزي براي پذيرش   گذاري و برنامه   سياست،  است كه در بخشي از اهداف خود      
اي و توزيـع آنهـا در        برنامـه  هـاي تبليغـاتي درون     هـاي بازرگـاني و برنامـه       اجراي آگهي 

هـاي     پيـام  متولي امـور  .  را تعيين نموده است    ي جمهوري اسلامي  صداوسيماهاي   شبـكه
در اين معاونت بخشي بـا عنـوان   . مالي است ـ  معاونت اداري، بازرگاني در اين سازمان

هاي بازرگاني تعبيه شده كه مسئوليت امور مربوط بـه تبليغـات بازرگـاني در                 بخش پيام 
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وظيفـة تـأمين بخـشي از       ،  هـاي بازرگـاني     كـل پيـام     اداره. صداوسيما را بـر عهـده دارد      
توليـد و   ،  ريزي براي پـذيرش    گذاري و برنامه   سياست را از طريق     درآمدهاي صداوسيما 

اي و توزيـع آنهـا در        هـاي تبليغـاتي درون برنامـه       برنامـه  و هاي بازرگـاني   اجراي آگهي 
حقـوق  ،  بازاريـابي و فـروش آثـار      ،  صداوسـيما و واگـذاري حـــق پخـش         هاي شبـكه
بخـشي از اهـم     ،  د زيـر  مـوار . را بـه عهـده دارد     اي محصولات و خدمات سازمان       برنامه

  11:كل است  وظايف و اختيارات اين اداره
هاي تبليغاتي و تدوين اصول و       هاي توليد و پخش آگهي و برنامه       تعيين و تغيير تعرفه    - 

  .متناسب با شرايط زماني و اقتصادي، ضوابط فروش محصولات و خدمات سازمان
توليد و پخـش آگهـي و       ،  ايجاد ارتباط با بازار توليد و خدمات كشور براي جذب          -

  .هاي تبليغاتي برنامه
  .هاي تبليغاتي هاي بازرگاني و برنامه توليد و اجراي آگهي، حياطر، پذيرش، بازاريابي - 
اي براسـاس    هـاي تبليغـاتي درون برنامـه       ها و برنامـه    كنترل محتوايي و فني آگهي     -

  .ضوابط مصوب
  :دهد را نشان مي شكل ساده جايگاه سازماني اين بخش 3نگاره شماره 

  
  
  
  
  
  
  

  
  هاي بازرگاني سازمان صداوسيما  جايگاه سازماني اداره كل پيام-3نگاره شماره 

  

 رياست سازمان صداوسيما

 معاونت اداري و مالي

 هاي بازرگانيكل پياماداره
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خصوص تبليغات تجـاريي كـه در رسـانه تلويزيـون و        اين تشكيلات رسمي در   
 كـاملاً مـستقل از هـر        ،يابـد   انتشار مي ) مرزي  استاني و برون  ،  هاي سراسري   شبكه(راديو  

اي كـه شـاخص سـنجش         گونه  به. كند  عمل مي ) جمله وزارت فرهنگ  از  (مرجع ديگري   
مـصوبات مربوطـه اسـت كـه بـه صـورت         ،  هاي بازرگاني راديوتلويزيـوني     محتواي پيام 

  .اي در اختيار معاونت مالي قرار دارد نامه آئين

   شهرداري-5-3
بخشي كـه در ايـن      . شهرداري است ،  متولي امور تبليغات تجاري محيطي در شهر تهران       

است كه طـي    » سازمان زيباسازي «سازمان براي رسيدگي به تبليغات در نظر گرفته شده          
 شوراي شهر مسئوليت كليه امور مربوط بـه تبليغـات محيطـي را بـر                1383مصوبه سال   

 شـهرداري تهـران بـه منظـور مـديريت و نظـارت بـر                طبق مصوبه يادشـده   . عهده دارد 
بليغاتي در سطح شهر تهران و همچنين تمهيـد         برداري از ابزارهاي ت    واگذاري امتياز بهره  

هاي تبليغات محيطي در محـدوده   برداري از رسانه امكانات و نظام نظارت بـر نحوه بهره     
بـه منظور نظارت بـر حسن اجراي مفـاد ايـن مـصوبه و              البته   .استمسئول  شهر تهران   
 كشور و شوراي  اجرايي آن در چارچوب قوانين و مقــررات تبليغاتي     هـاي دستورالعمل

با مـشاركت   (ستاد هماهنگي و ساماندهي تبليغات محيطي در شهر تهران  ،  اسلامي شهـر 
هـاي    بديهي اسـت شـركت    . تأسيس شده است   )كل فرهنگ و ارشاد اسلامي تهران       اداره

مجري تبليغات بايد ابتدا مجوز رسـمي از وزارت فرهنـگ و ارشـاد دريافـت نماينـد و                 
تبي ستاد هماهنگي و ساماندهي تبليغات محيطي در شهر         ك خـذ مجـوز أملـزم به   سپس  
  12.هستندتهران 

  هاي تبليغاتي كميته مركزي سازمان -5-4
هـاي    كميته مركزي سازمان  «،  ترين مرجع رسيدگي به امور تبليغات بازرگاني كشور         عالي

ارشـاد اسـلامي اسـت و رياسـت آن را معاونـت              مستقر در وزارت فرهنگ و    » تبليغاتي
ارشاد براي تصويب قوانين مربـوط بـه         وزارت فرهنگ و  . تي وزير بر عهده دارد    مطبوعا
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ئيد اين كميته به اجـرا      أتبليغات بايد مصوبات خود را به اين كميته ارائه دهد و پس از ت             
قـوانين و مقـررات   «مجموعه مصوبات اين كميتـه در قالـب كتـابي بـا عنـوان             . در بيايد 

 معاونـت امـور مطبوعـاتي و تبليغـاتي وزارت           ليغاتتوسط اداره كل تب   » تبليغاتي كشور 
مـوارد  .  منتشر شـده اسـت   1382تدوين و در سال     ،  آوري   جمع فرهنگ و ارشاد اسلامي   

  : زير بخشي از مقررات مصوب در اين كميته است
دسـتورالعمل  ؛  هـاي آگهـي و تبليغـاتي       شرايط ايجاد نماينـدگي و شـعب كـانون        

قـوانين و   ؛  نامـه  دستورالعمل اجرايي نحوه انتشار آگهي     ؛ها اجرايي تابلوهاي سردر مغازه   
فرهنگـي و  ، تحقيقـاتي ، مقررات مربوط به نحوه تبليغ مؤسسات و واحـدهاي آموزشـي      

فرهنگـي و هنـري كـه       ،  تحقيقاتي،  قانون تعطيل مؤسسات و واحدهاي آموزشي     ؛  هنري
 تهران مبنـي     دادگاه عمومي  21حكم شعبه   ؛  شود خذ مجوز قانوني داير شده و مي      أبدون  

قـوانين و   ؛  فرهنگـي و هنـري فاقـد مجـوز        ،  تحقيقـاتي ،  بر منع تبليغ مؤسسات آموزشي    
نامـه   آئـين  و   عنـاوين و اصـطلاحات بيگانـه      ،  مقررات مربوط به منع بكـارگيري اسـامي       

نامه اجرايي  آئين؛ فروش مسكن هاي پيش قررات مربوط به نحوه درج آگهيآن؛ ماجرايي 
قوانين و مقررات مربوط به تبليغ      ؛ و   داران واحدهاي مسكوني  خري قانون حمايت از پيش   

   .)1382، داغي قره( هاي فلزياب دستگاه

  هاي تبليغاتي انجمن صنفي كانون -5-5
بخش خصوصي است كه فراتر از نقش و   ترين انجمن صنفي مرتبط با تبليغات در        اصلي

، هاي تبليغـاتي خـصوصي      ها و كانون    كننده خود در ميان شركت      جايگاه عمدتاً هماهنگ  
نويس قانون جامع تبليغات نيـز نمـوده          هاي مطالعاتي جهت تدوين پيش      اقدام به فعاليت  

  )196: 1387، ساعي (.است

   مجلس شوراي اسلامي-5-6
 مجلس شوراي اسلامي مصوبه خاصي در رابطه با تبليغات بازرگـاني نـدارد و در طـي                 

ان بويژه كميسيون فرهنگي مجلس ارائه و       طرح خاصي نيز از سوي نمايندگ     ،  ها  سالاين  
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بـه طـور    ،  هاي مجلس در قالـب يـك گـزارش          البته مركز پژوهش  . تصويب نشده است  
مستقيم به تبليغات تجاري پرداخته و وضـعيت حقـوقي آن را كـاملاً نابـسامان ارزيـابي       

بع تـرين منـا     تبليغات بازرگاني به يكي از اصلي     «اين گزارش اشاره دارد كه      . نموده است 
هـاي تجـاري را    هـا در جـذب و انتـشار پيـام     هـا تبـديل شـده و رقابـت آن       مالي رسانه 

تابلوهـاي  ، اينترنت، ها روزنامه، ها كافي است به حجم تبليغات در مجله. برانگيخته است 
ندازيم تـا ببينـيم     اتر صداوسيما نگاهي بي     همه مهم  بدنه خودروهاي جمعي و از    ،  خياباني

ها خود    اين واقعيت . ايم  هاي رنگارنگ و اثرگذار قرار گرفته        پيام چگونه در محاصره انبوه   
كننـدگان و    اسـتفاده   قانوني بستر مناسبي بـراي سـوء       اند و خلأ    را بر همه ما تحميل كرده     

  13.»جا هم شايد غيرقابل جبران است موجب خساراتي شده كه تا همين

  عالي انقلاب فرهنگي شوراي -5-7
خصوص تبليغـات    اي در    هم به طور مجزا طرح يا مصوبه       شوراي عالي انقلاب فرهنگي   

به مواردي از مـصوبات     ،  تجاري ندارد اما در مجموعه قوانين و مقررات تبليغاتي كشور         
 انقلاب فرهنگي در    شوراي عالي  513 و   483مصوبه جلسات    از جمله    مرتبط اين شورا  

ــوزش ــصوص آم ــاي آزاد خ ــسه و ، ه ــصوبه جل ــالي 477م ــوراي ع ــصوص ش  در خ
فرهنگـي  ،  نامه اجرايي ضوابط برگزاري مسابقات ديني      آئينو  ،  هاي آزاد هنري   موزشگاهآ

همچنـين جـستجوي در     . اشـاره شـده اسـت      شوراي عالي  374و هنري مصوب جلسه     
هفت مصوبه در سه موضوع كه به طور غيرمستقيم در ارتباط با تبليغات         ،  مصوبات شورا 

   :دهد كه عبارتند از تجاري است را نشان مي
 درخـصوص اهـداف و اصـول تـشكيل      7/4/1384 مـورخ    564مصوبه جلـسه    . يك

و  تبليغـات تجـاري   كـاهش «هاي تحكيم و تعـالي آن كـه بـه     خانواده و سياست
  . اشاره دارد» گرايي ترويج روحيه مصرف ها به منظور جلوگيري از مصرفي رسانه

ــسه . دو ــصوبه جل ــورخ 566م ــاي گــسترش  4/5/1384 م  درخــصوص راهبرده
هدايت تبليغات تجاري بـه سـوي اسـتقلال فرهنگـي و            «هنگ عفاف كه به     فر

  . پردازد مي» اقتصادي
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 درخـصوص راهبردهـا و راهكارهـاي        12/7/1384 مـورخ    569مصوبه جلـسه    . سه
گرايـي در تبليغـات       تبليـغ مـصرف   «هاي سـازمان صداوسـيما بـه          ارتقاي فعاليت 

 ـ   و فرهنـگ اسـلامي  تجاري تلويزيون كه با الگوي مطلوب زنـدگي خـانوادگي  
   14.اشاره شده است» ايراني منافات دارد

گذاري تبليغات تجـاري      پراكندگي مراكز سياست  : مروري بر وضع موجود    -6
  و نبود قانون جامع تبليغات تجاري

در مـسئول   هـاي     نگاهي به مطالعه توصيفي اين مقاله مبني بر تعدد و پراكندگي سـازمان            
جهـات  تبليغات بازرگاني در كشور از      دهد كه     شان مي حوزة تبليغات تجاري در كشور ن     

 حقوقي در وضعيت نامناسبي است و مديريت واحـدي بـراي            گذاري و   مختلف سياست 
نـويس قـانون تبليغـات تجـاري          رييس كارگروه تدوين پـيش     .اين موضوع وجود ندارد   

تقـد  مع،  هنر و ارتباطات وابسته به وزارت فرهنگ و ارشاد اسـلامي          ،  پژوهشگاه فرهنگ 
دولت بايد در همان سـال اول  ،  قانون برنامه پنج ساله چهارم     119 و   57طبق ماده   «است  
كرد اما در سال چهارم برنامه هنوز  لايحه قانون جامع تبليغات تجاري را آماده مي    ،  برنامه

هاي مجلـس شـوراي      مركز پژوهش  .)ب 1387،  اسماعيلي (اين لايحه آماده نشده است    
  :  طي گزارشي همين موضوع را مورد تأكيد قرار داده بودنيز چندي پيشاسلامي 
سفانه در حال حاضر حقـوق تبليغـات بازرگـاني در كـشور مـا از وضـعيت                  أمت«

 مصوب شوراي    نامه  مقررات خاصي بجز آيين   در حال حاضر    مناسبي برخوردار نيست و     
تـواي آن   مح. در ايـن زمينـه وجـود نـدارد    چيـزي ،  پراكنده نامه انقلاب و تعدادي بخش   

 نه مبتني بر تحقيق و تجربه و نه هماهنگ و كارآمد            نيزهاي موجود     نامه  نامه و بخش    آيين
، انـد   نامـه ارجـاع شـده        بـه آن آيـين     »مطبوعاتهاي چاپي و      رسانه«اي كه     گونه هستند به 

 در اين   »ها  شهرداري«،  اي براي خود تنظيم كرده است        دستورالعمل جداگانه  »صداوسيما«
كنند و در نهايت هـم مـديريت واحـدي بـراي ايـن                ات خاصي را اعمال مي    زمينه مقرر 

اين در حـالي اسـت كـه توليدكننـدگان      .پديده مهم دنياي معاصر در كشور وجود ندارد       
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هـاي   هـايي كـه پيـام    هاي تبليغاتي و بـالاخره رسـانه   كالاها و خدمات و همچنين آژانس 
ضـمن  . ي روشني برخوردار نيـستند    ها  از حقوق و مسئوليت   ،  كنند  بازرگاني را پخش مي   

شـود و معلـوم نيـست بـه           اينكه حقوق معنوي توليدكنندگان آثار هنري نيز رعايت نمي        
از سوي ديگـر حقـوق مخاطبـان        . تخلفات و جرائم تبليغاتي چگونه بايد رسيدگي شود       

 تر نهاد و نيـز     هاي رقابت تبليغاتي شفاف نيستند و از همه مهم          تبليغات بازرگاني و شيوه   
 صنفي و قضايي در ايـن بخـش وجـود نـدارد     ،  هاي مدني   سازوكار روشني براي نظارت   

هايي كه در گذشته بـراي تـدوين قـانون            وجود تلاش  البته با ). 1386،  ها  مركز پژوهش (
هـاي    و حتـي انجمـن صـنفي كـانون        ،  شـهرداري ،  صداوسـيما ،  جامع تبليغات در دولت   

مه چهارم توسعه كشور بر اين موضوع و آغـاز          كنار تأكيد برنا   تبليغاتي انجام گرفته و در    
تـا زمـان    ،  )196: 1387،  سـاعي  (1387ديرهنگام تلاش براي تدوين اين قانون در سال         

اين . قانون جامع تبليغات بازرگاني به سرانجامِ كار خود نرسيده است         ،  نگارش اين مقاله  
يغات تجـاري بايـد     قانون تبل ،  هاي كلان نظام    با توجه به سياستگذاري   در حالي است كه     

، كـشوري كـه قـصد دارد رونـق اقتـصادي          زيـرا   ،  شـود و تصويب   تدوين  هرچه زودتر   
بـدون  ،  روحيه مصرف كم و توليد بالا بـراي صـادرات را برقـرار كنـد              ،  افزايش اشتغال 

   .تدوين قانون جامع تبليغات تجاري به اين قصد نخواهد رسيد

  گيري و راهكارهاي پيشنهادي نتيجه
گير در حوزه تبليغات تجاري باعث آن شـده تـا هـر سـازمان                 هاي تصميم   ن  تعدد سازما 

اي جدا بنويـسد و همـان را اجـرا كنـد و هـيچ سيـستم و سـازوكار                 نامه  براي خود آئين  
هــاي متــولي امــور  واحــدي بــراي همــاهنگي و نظــارت واقعــي بــر عملكــرد ســازمان

و وزارت فرهنـگ و      ،هـا   شـهرداري ،  يعني صداوسـيما  (گذاري تبليغات تجاري      سياست
نبـود  ،  خلاء بزرگ موجود در حوزه تبليغات تجاري      . وجود نداشته باشد  ) ارشاد اسلامي 

گذاري و نظـارت در امـور تبليغـات تجـاري در              سازوكار و مركزي واحد براي سياست     
تـرين راهكـار      رو مهم   از اين . كشور و نيز فقدان يك قانون جامع در اين خصوص است          
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، تشكيل شورايي جامع،  اوضاع كنوني حوزه تبليغات تجاري كشور     بخشي به   براي سامان 
بتوانـد  ) با جايگاه قانوني مشخص و ضمانت اجرايي جدي       (فراگير و قدرتمند است كه      

گذاري و نظارت در امور مربوط به تبليغـات تجـاري كـشور را بـه عهـده         نقش سياست 
بـه عنـوان    » هاي تبليغاتي   كميته مركزي سازمان  «اكنون    شايان ذكر است اگرچه هم    . گيرد
در وزارت فرهنـگ و ارشـاد    ترين مرجع رسيدگي به امور تبليغات بازرگاني كشور           عالي

، اي كمتر كارآمد و نه چندان تأثيرگـذار         اسلامي وجود دارد ولي در عمل به عنوان كميته        
و ضمن برخورداري از قـدرت و  ، نتوانسته جايگاه واقعي حاكميتي خود را كسب نموده    

هاي مختلف و مرتبط      زمينة پذيرش و مشروعيت لازم نزد سازمان      ،  نت اجرايي لازم  ضما
  . با تبليغات تجاري را بدست آورد

ايـن  ،  شايد مشكل اصلي در عدم امكان هماهنگي يا ناكارآمـدي كميتـه موجـود             
موضوع باشد كه سه سازمان اصلي تأثيرگـذار در ايـن حـوزه ظـاهراً از سـه جايگـاه و                     

كاملاً ،  كه وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي      طوري  به. جداگانه برخوردارند ماهيت حقوقي   
ها   نهادي زيرنظر مستقيم رهبري نظام است و شهرداري       ،  سازمان صداوسيما . دولتي است 

در عين حال نهادهاي مـستقلي بـه شـمار          ،  وجود ارتباط سازماني با وزارت كشور      نيز با 
نحـوي از بودجـه متمركـز         دولتي اخير نيز بـه      با اين وجود حتي دو سازمان شبه      . آيند  مي

بهترين دليل بر ضرورت پيوند ارتبـاطي و همـاهنگي          ،  دولتي برخوردارند و همين اصل    
  . در عملكرد آنهاست

 كـه متـوليّ   -شـدة موجـود   يـا شـوراي بـازنگري   ـ شوراي پيشنهاديِ مـوردنظر   
، تـصويري  ـ  صـوتي ، گذاري در امور تبليغات كشور اعـم از تبليغـات محيطـي    سياست
و اينترنتي است و هماهنگي نظارت بر تمامي امور مربوط به تبليغات و رسيدگي              ،  چاپي

هاي متولي امـور تبليغـات در كـشور را بـر عهـده دارد بايـد بتوانـد                 به تخلفات سازمان  
گذاري عمومي  گذار را منطبق با مراحل فرآيند سياست هاي واقعي يك نهاد سياست  نقش

  : به خوبي ايفا نمايد4شماره و در قالب نگاره 
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گذاري تبليغات تجاري و نقش آن در چرخة   شوراي مركزي سياست-4نگاره شماره 
  گذاري سياست

شناسـي حـوزه      هايي بـه آسـيب      شورا با تشكيل كارگروه   ،  در اين مرحله  .  يك مرحله
اين حوزه پردازد و تمامي مسائل و مشكلات   تبليغات تجاري در داخل كشور مي     

  .كند را بررسي مي
شورا مسائل و مشكلاتي را كه با انجام مطالعـات و تحقيقـات شناسـايي               .  دو مرحله

  .كند بررسي مي، كرده و در دستور كار آن قرار گرفته
شـده و بـا توجـه بـه           شورا براساس مـشكلات شناسـايي     ،   در اين مرحله   . سه مرحله

هاي حـاكم بـر جامعـه و ديگـر           و ارزش ،  فرهنگي،  اقتصادي،  موقعيت اجتماعي 

شناخت، درك 
و بيان مسأله و 

 1 مشكل

ارجاع مسائل به 
شوراي مركزي 

2 گذاري سياست

تدوين مقررات و 
 ها  نامه  تهيه  آيين

3

دوين و تقديم  لوايح
به مجلس  و تصويب

ابلاغ  قوانين و 4
 اجراي آنها

5

نظارت بر حسن   
اجرا و ارزيابي    

 6 قوانين 

شوراي مركزي

ذاريِ تبليغاتگسياست



  27► ايرانگذاري تبليغات تجاري در جمهوري اسلامي  سياست
  

نامـه    پـردازد و آئـين      عوامل مربوط به وضع قوانين جامع در حوزه تبليغـات مـي           
  .كند فراگيري را تنظيم مي

شدن و مشروعيت يافتن      جهت قانوني ،  مقررات فراگير و مصوب شورا    . چهارمرحله  
بخشي نظير مجلس شوراي اسـلامي و       اي تقديم مراجع رسميت     به صورت لايحه  

شود تا با طي مراحل قانوني خود و تصويب به             انقلاب فرهنگي مي   راي عالي شو
  .خذ گرددأصورت قانون درآيد و مجوز اجراي آن 

همـراه بـا سـازوكار نظـارتي        ،  قوانين مصوب و ابلاغي مجلـس بـه دولـت         . پنجمرحله  
گذاري و اجراي تبليغـات       هاي متولي امور سياست     ازسوي شورا به سازمان   ،  مصوب

  .گردد ابلاغ مي) ها وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي و شهرداري، يماصداوس(
شـده جهـت پاسـخگويي بـه           مرحله آخر يعني ارزيابي اقدامات انجـام       .ششمرحله  

شـورا بـر عملكـرد      ،  در ايـن مرحلـه    . مشكل عمومي بايد به دقت به اجرا درآيد       
ر هـا  نظـارت كامـل خواهـد داشـت و د              هاي مرتبط در اجراي سياسـت       سازمان

  .نمايد ها نيز رسيدگي مي صورت لزوم به تخلفات اين سازمان
نويسندگان بر اين باورند كه با پاسخگويي به پرسش اصلي مقاله در قالب سـه  ،  در پايان 

گذاري حوزة تبليغـات تجـاري    هاي مرتبط با سياست وضعيت سازمان،  پرسش فرعي آن  
ها را كه موجب سردرگمي  ازماندر كشور را تبيين نموده و ناهماهنگي موجود در اين س 

اند و راهكارهـايي را       شد نشان داده    و بروز مشكلاتي متعدد در توليد تبليغات تجاري مي        
گـذاري حـوزة تبليغـات تجـاري در جمهـوري             سازي سياست   نيز براي تمركز و شفاف    
نبـود  « فرضـيه تحقيـق مبنـي بـر اينكـه           ،  انـد تـا در نتيجـة آن         اسلامي ايران ارائه نموده   

موجـب بـروز وضـعيت      ،   تبليغـات تجـاري     گذاري متمركز و شفاف در حـوزة        استسي
نويسندگان اميدوارند بـا عمـل      . به اثبات رسد  » نابسامان تبليغات تجاري در كشور است     

نبـود  «به راهكارهاي فوق بتوان معـضل اصـلي حـوزة تبليغـات تجـاري كـشور را كـه                
عموماً غيركارشناسانه ، اي ليقهاست رفع نمود تا از برخوردهاي س» هاي مشخص  سياست
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، سـفارش ،  پـردازي    ايـده  ؛در مراحل مختلف خلق يك تبليـغ تجـاري        ،  و بعضاً اقتضايي  
  .و انتشار پرهيز شود، ساخت، طراحي
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  .چاپ دوم. صداوسيماانتشارات دانشكده : تهران

:  تهـران  ،)گـزارش طـرح پژوهـشي     (نامـه تبليغـات       ژوهشپ ،)1386(رسولي، محمدرضا  -7
  .پژوهشگاه فرهنگ، هنر و ارتباطات، وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي

مبلغـان،  :  تهران ، ترجمة سينا قربانلو   ،شناسي تبليغات تجاري    روان ،)1387(اكسساترلند، م  -8
  .چاپ سوم

، »نويس لايحة قانون تبليغات تجاري گزارشي از تدوين پيش«، )1387(ساعي، محمدحسين -9
  .213 -195، صص 75، شمارة فصلنامه رسانه

 و زرگـاني در صـدا   ريزي تبليغـات با     سياستگذاري و برنامه  «،  )1387(محمدي، محبوبه   علي -10
  .171 -147، صص 75، شمارة فصلنامه رسانه، »سيما

 معاونت كل تبليغات  اداره:  تهران،قوانين و مقررات تبليغاتي كشور    ،)1382(داغي، ايرج   قره -11
  . اسلاميامور مطبوعاتي و تبليغاتي وزارت فرهنگ و ارشاد

  .  حروفيه: تهران،مديريت تبليغات ،)1379(محمديان، محمود -12
آثـار، وضـعيت    : تبليغـات بازرگـاني    ،)1386(هاي مجلس شـوراي اسـلامي       كز پژوهش مر -13

 8736 و شماره مسلـسل      300 گزارش با كد موضوعي      ،گذاري  هاي قانون   حقوقي و بايسته  
  ).1386دي (

فصلنامه ،  »ها  ها و چالش    واقعيت: آن سوي تبليغات بازرگاني جهاني    «،  )1387(مولانا، حميد  -14
  .24-9، صص 75، شمارة رسانه

هاي بازرگـاني تلويزيـون بـا      تحليل محتواي پيام  «،  )1385( اميني، سعيده   و ميرزايي، حسين  -15
، 2، سـال    فصلنامه مطالعات فرهنگي و ارتباطات    ،  »تأكيد بر طبقة اجتماعي و سبك زندگي      

  . 153-135، صص 6شماره 
فصلنامه  ،، ترجمة ليدا كاووسي   »پردازي در تبليغات و آگهي      نظريه«،  )1387(هاكلي، كريس  -16

  .55-25، صص 75، شمارة رسانه
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  و  حميـد گرشاسـبي    ة ترجم ،فرهنگ تصويري  ،)1385( چاپلين، سارا   و والكر، جان آلبرت   -17
  .صداوسيماهاي  كل پژوهش  اداره:  تهران،سعيد خاموش

 دانـشگاه  : تهران،گذاري عمومي مشي فرآيند خط ،)1383(زاده، فتاح  شريف والواني، مهدي  -18
  .علامه طباطبايي

 ترجمـه سـينا     ،هـاي عمـل     اصـول و شـيوه    : تبليغات تجاري  ،)1383(لز، ويليام و ديگران   و -19
  . تهران، مبلغان،قربانلو

  : هاي اينترنتي پايگاه -20
معاونـت مطبوعـاتي وزارت فرهنـگ و ارشـاد          ،  دفتر تبليغـات و اطـلاع رسـاني       

  )www.ad.gov.ir: (اسلامي
  )www.iriboffice.ir:  (معاونت اداري و مالي صداوسيما، زرگانيكل با اداره

  )www.shora-tehran.ir (:شوراي شهر تهران
  )www.majlis.ir: (مجلس شوراي اسلامي

  )www.iranculture.org: (عالي انقلاب فرهنگي شوراي
  )www.cbi.ir: (بانك مركزي جمهوري اسلامي ايران

 


