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  اي در تبليغات بازرگانينظام اخلاق حرفه
  

  3منصوري بيتا شاه*  2فر محمد سلطاني*  1اكبر فرهنگي علي

  چكيده 
و  پـردازد  ها مـي  اخلاقي توسط رسانه اصول كارگيري به چگونگي به اي در تبليغات اخلاق حرفه

كنــد و مبحــث اخــلاق  دانــش، بيــنش و روش رفتــاري مخاطبــان ارزيــابي مــي را بــر تــأثير آن
در اين مقالـه تـلاش شـده    . پردازد رساني به مبحث استفاده يا عدم استفاده از اطلاعات مي اطلاع

جهـت اسـتخراج   ) دلفـي (گيري از نتايج آماري حاصل از دو روش مصـاحبه عمقـي    است با بهره
گـذاران و دسـت انـدركاران صـنعت      نظران، اسـتادان، سياسـت   شمندان، صاحبهاي اندي شاخص

هـاي جمعـي    از طريـق رسـانه   شده هاي تبليغاتي منتشر تبليغات و همچنين تحليل محتواي پيام
نتـايج حاصـل   . ها، مورد بررسي قرار گيرد ها به اين شاخص جهت تشخيص ميزان پايبندي رسانه

تواننـد   شاخص مقدماتي است كه مي 128استخراج شده از  شاخص 14از اين پژوهش نيز تدوين 
  . اي مورد بهره برداري قرار گيرند براي تدوين نظام اخلاق حرفه

  .  قوانين تبليغات و اي تبليغات، حقوق ارتباطات، حقوق تبليغات، اخلاق حرفه :واژگان كليدي
  127-145صص   1391زمستان  شماره پنجم سال دوم  فصلنامه راهبرد اجتماعي و فرهنگي 

 

    29/8/91: مقاله تاريخ پذيرش     10/6/91: مقاله تاريخ دريافت

                                                                                                                                                       
  ).dr_aafarhangi@yahoo.com(استاد و عضو هيئت علمي دانشگاه تهران . 1
ــتاديار و عضـــــو هيئـــــت علمـــــي دانشـــــگاه آزاد اســـــلامي، واحـــــد علـــــوم و تحقيقـــــات   . 2 اســـ
)msoltanifar@yahoo.com.(  
دانشجوي دكتراي علـوم ارتباطـات، دانشـگاه آزاد اسـلامي، واحـد علـوم و تحقيقـات، نويسـنده مسـئول          . 3
)shahmansouribita@gmail.com.(  



 شماره پنجم ♦سال دوم  ♦نامه راهبرد اجتماعي فرهنگي فصل     128

920215 

  

  مقدمه 
تا  ،برد اي رنج مي هاست كه از بيماري عدم رعايت اخلاق حرفه صنعت تبليغات كشور، سال

اين صنعت امروز به دغدغـه بسـياري از انديشـمندان و     اي در جايي كه رعايت اخلاق حرفه
المللـي حـاكي از آن اسـت كـه در      الگوهـاي بـين  . نظران اجتماعي تبديل شده است صاحب

بسياري از كشورها در كنار قوانين مدني كه بر بايدها و نبايدهاي تبليغات نظارت دارد، يك 
هــاي صــنفي تنظــيم شــده اســت كــه  گــذاران يــا تشــكل نامــه اخلاقــي از ســوي قــانون نظــام
ه اجراي مفاد آن هستند، تا حرمت فرهنگ و اخـلاق جامعـه   اندركاران اجرايي ملزم ب دست

در اين جوامع نظارت و كنترل دقيقي نيز بر نحوه اجراي اين قوانين وجـود  . پاس داشته شود
  . دارد

به رغم پيشينه طولاني و غني قانوني در كشور، حقوق تبليغات بازرگاني در كشـورمان  
ــوردار اســت  ــبي برخ ــا اينكــه . از وضــعيت نامناس ــروع    ب ــداي ش ــيش و در ابت ــال پ صــد س

ايـم   كـاملي در زمينـه تبليغـات داشـته     نويسي، ما قواعد و مقررات بسيار پيشرفته و نسبتاً قانون
اينك و پس از تحولات صد ساله، نه تنها مقـررات جديـدي در ايـن     ،)98 :1348 آدميت،(

نونگذار كشـور  نهاد قا 1296كه حتي قانون تبليغات مصوب سال  ،زمينه تصويب نشده است
. نامه تبديل و از قالب قـانون خـارج شـده اسـت     نيز در طول زمان و بنا به مقتضيات، به آيين

گذاران براي تدوين و تصويب قوانين در خور اين صـنعت   هاي اخير سياست هاي سال تلاش
كـه از سـوي وزارت فرهنـگ و    » قـانون تبليغـات  «نويس  نيز تا كنون ناكام مانده و متن پيش

گـذار فرهنـگ    د اسلامي تنظيم و تدوين شده اسـت، در راهروهـاي ايـن نهـاد سياسـت     ارشا
بـر ايـن   . اسـت » فوريـت «جامعه و مجلس شوراي اسلامي، سرگردان و در انتظار تخصـيص  

تبليغات كه نقش مـؤثري بـر فرهنـگ    » نامه اخلاقي نظام«براي تدوين  ،رسد اساس به نظر مي
  .)138 :1386 اسماعيلي،(ي وجود ندارد جامعه دارد، در نظام حكومتي اولويت

ــا   ــاريخ كشــور م آغــاز دوران  ،يكــي از دســتاوردهاي مهــم انقــلاب مشــروطيت در ت
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 1324(شمسـي   1285مردادماه سال  13فرمان مشروطه در . گرايي در جامعه ايران بود قانون«
قـوه   به وسيله مظفرالدين شاه صادر و به موجب آن براي نخسـتين بـار در كشـور مـا    ) قمري

نويسندگان قانون اساسي مشروطيت در چند مورد بـا  . بنيان نهاده شد» خانه ملت«مقننه به نام 
وسعت نظر به مسئله مطبوعات نگريسته و در اصل بيستم نيز به صراحت بر آزادي مطبوعات 

عامه مطبوعات، غير از كتب ضلال و مواد مضـره بـه   «: كرد اين اصل تأكيد مي. پاي فشردند
هرگاه چيـزي مخـالف قـانون مطبوعـات در     . ن، آزاد و مميزي در آنها ممنوع استدين مبي

ولـي اگـر نويسـنده    . شود آنها مشاهده شود، نشردهنده يا نويسنده بر طبق قانون مجازات مي
 ،به عبارت ديگـر . »1معروف و مقيم ايران باشد، ناشر و طابع و موزع از تعرض مصون هستند

سال كه از وضع اولـين قـوانين    106در بحث تبليغات و پس از  گذاري رغم سابقه قانون علي
هـاي   گذرد در جامعه امروز ايراني، قانون ناظر بـر توليـد و پخـش پيـام     مرتبط با تبليغات مي

  ).22 :همان(بازرگاني وجود ندارد 
اهميـت  . شـود  گذارد و باعـث رفتارهـاي جمعـي مـي     هر پيام جمعي بر جامعه تأثير مي

هـا كـه كـالا يـا خـدمت       ت نظارت و كنترل بر تهيه، توليد و پخش اين پيـام بيني مقررا پيش
كنـد و بـالطبع فرهنـگ مصـرف جديـدي در جامعـه اشـاعه         جديدي را به جامعه معرفي مي

علاوه بر آن بدان سبب كه فرهنگ نقـش مـؤثر   . شود دهد، از اهميت ويژه برخوردار مي مي
در جهـت پيشـگيري از بـروز تضـادهاي      بر حيات اجتمـاعي جامعـه دارد، تـدوين مقرراتـي    

در ايـن مقالـه كـه    . )1381زاده،  قاضي( يابد ورت ميفرهنگي در قالب نظام نامه اخلاقي ضر
هـاي تـدوين يـك     برگرفته از يك پژوهش دانشگاهي است، تلاش بر آن است كه شاخص

رار نامه اخلاقي براي صنعت تبليغات و ضرورت نظارت بر اجـراي آن مـورد بررسـي ق ـ    نظام
  . گيرد

هـاي تبليغـاتي و تـدوين نظامنامـه اخلاقـي،       سازي مقررات كنتـرل پيـام   ضرورت بومي
اهميت مسائل و مشكلات مبتني بر رعايـت  . وابسته به جايگاه تبليغات در جامعه امروز است

كنـد، مسـائل    حقوق مخاطبان تبليغات روزافزون است و هرچه جامعه بـه جلـو حركـت مـي    
اگـر تـا امـروز نبـود قـانون      . دهـد  مخاطبان بيشـتر خـود را نشـان مـي     مبتني بر رعايت حقوق

گـذاران ايـن صـنعت ايجـاد      انـدركاران و سياسـت   تبليغات مشكلات بسياري را براي دسـت 
كـه   يابـد  پس از تصويب اين قانون، مشكلات به شـكل ديگـري نمـود مـي     كرد، احتمالاً مي

                                                                                                                                                       
1 . http://rc.majlis.ir/fa/law/show/90103 
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توانـد   ابراين، نتايج اين پژوهش ميبن. است مشكلات مبتني بر رعايت حقوق مخاطبانهمان 
ايـن  . نامه اخلاقي در زمينه رعايت حقوق مخاطبان تبليغـات باشـد   ساز تدوين يك نظام زمينه
قابـل   WTO(1(ويژه در شرايط نوين اقتصادي براي پيوستن به سازمان تجارت جهـاني   مهم به

  . مل استأت
هــاي تبليغــاتي  پيــامهــاي حقــوق مخاطبــان  در ايــن مقالــه ســعي شــده اســت شــاخص 

اين پژوهش . ها فراهم شود گذاري و راهبردهاي عملي دستيابي به اجراي اين شاخص ارزش
كنـد و بـا    به تدوين نظام نامه اخلاقي رعايت حقوق مخاطبـان تبليغـات تجـاري كمـك مـي     

ــوت مصــوبات سياســت   ــاط ضــعف و ق ــه شناســايي نق ــوق   گــذاران، زمين ســاز رعايــت حق
هـاي حقـوق مخاطبـان و تـدوين نظـام نامـه،        حقيقـت شـاخص   در. كننـدگان اسـت   مصرف
  . رساند گذران را در دستيابي به اهداف ياري مي سياست

حقوق تبليغات بازرگاني، تا چند سال قبـل در ايـران مـورد توجـه قـرار نگرفتـه بـود و        
حوزه تحقيقات علمي مربوط، از سوي مراكز آموزشي و پژوهشـي دانشـگاهي و مؤسسـات    

. اندركار اين فعاليت مهم، مغفـول مانـده بـود    اي دست ليغاتي و نهادهاي حرفهخصوصي و تب
هاي علمي در زمينه تبليغـات بازرگـاني، نـه تنهـا از لحـاظ حقـوقي، بلكـه از حيـث          پژوهش

رو  هاعتنـايي روب ـ  هاي اجتماعي، فرهنگي و اقتصادي هم تا چند دهه پيش در ايران با بي جنبه
اين پژوهش در زمينه پيشينه پژوهش نيز در همين راسـتا نمـود   محدوديت بزرگ انجام . بود

رغم تلاش بسيار در زمينـه دسـتيابي بـه مقـالات منتشـر شـده بـا         بدين ترتيب كه علي. يافت
. در ايران، هيچ پژوهشي با اين محوريت يافت نشـد » حقوق مخاطبان در تبليغات«محوريت 

» قـانون تبليغـات  «و » حقـوق تبليغـات  «حتـي   و» تبليغـات «اي در زمينه  البته مطالعات گسترده
  . اند نپرداخته» حقوق مخاطبان«ها به  اما هيچ يك از اين پژوهش ،انجام گرفته است

، نه تا پس از جنگ ايـران و عـراق، مسـائل و    انقلاب اسلاميهاي قبل از  نه سال اصولاً
كه براي مقابله با هاي منفي خاصي  موضوعات مربوط به تبليغات بازرگاني، به سبب ديدگاه

گونـه تبليغـات در كشـور پديـد آمـده       داري عليه اين نيازهاي مصرفي كاذب اقتصاد سرمايه
   .)136 :1379 ،و همكاران روستا(بودند، طرف توجه قرار نگرفتند 

 ، با حمايت وزارت فرهنگ و ارشـاد اسـلامي نخسـتين مطالعـات در    1370اواسط دهه 
رگاني براي تهيه و تدوين لايحه قانوني تبليغات بازرگاني زمينه مقررات حقوقي تبليغات باز

                                                                                                                                                       
1. World Trade Organization  
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 شـود  در ايران محسوب مـي » مقررات حقوقي تبليغات«دهه طلايي  1380دهه . انجام گرفت
هـا در قالـب    نتايج حاصـل از ايـن پـژوهش   . در اين زمينه انجام شد اي تحقيقات گسترده كه

حتـي در ايـن   . خصصـي منتشـر شـد   مقاله در سمينارهاي تخصصي ارائـه و يـا در نشـريات ت   
دوران طلايي، ضرورت تدوين مقررات در جهت حمايت از حقوق مخاطبـان مغفـول واقـع    

انجام » حقوق تبليغات«هاي پژوهشي نيز با موضوع  برخي فعاليت. )86 :1386انصاري، (ماند 
ـ   سـخنراني و مقـالات علمـي    ،گرفته كه در گزارش به اشكال مختلف و در قالب پابان نامه

  . ها به حقوق مخاطبان اشاره نشده است اما در هيچ يك از اين فعاليت ،وهشي انتشار يافتهژپ

  مباني نظري. 1
» عمل و احساس، تفكر«مبناي نظري اين پژوهش نظريه مسئوليت اجتماعي با تأكيد بر مدل 

كـارات  ويـژه در ابت  اين نظريه و مدل، ريشه در قرن بيستم و در انديشـه آمريكـايي بـه   . است
اين كميسيون در دانشگاه شيكاگو تحت رياست رابرت . دارد» كميسيون آزادي مطبوعات«

البته اين نظريه، خيلـي پـيش از تشـكيل كميسـيون      .)112 :همان(ام هاچينز تشكيل شده بود 
شـرايط جديـد    كـه  آنان دريافته بودند. اي قرار گرفته بود يادشده، مورد توجه مديران رسانه

ل ارتبـاط جمعـي مسـئوليت اجتمـاعي نـوين و متفـاوت بـا        يكنـد وسـا   يجاب ميقرن بيستم ا
به بيان ديگر، وقوف به اين امر، زماني كه مردم سنجش و ارزيابي . دار شوند گذشته را عهده

سـورين و  (گذار از آن را آغاز كرده بودند، تحقق يافته بـود   تازه در حال» انقلاب ارتباطي«
   .)286 :1388تانكارد، 

فرد براي محافظت از منشور حقـوق   ها تنها صنعت منحصر به بر اساس اين نظريه، رسانه
ايـن نظريـه كـه از سـوي كـارورزان      . بند باشندتعهد اجتماعي پاي  هستند و بايد بهشهروندان 

  هـا عـلاوه   ست كه رسانها ها و تحت تأثير كميسيون آزادي مطبوعات كامل شد، برآن رسانه
رگرمي و فروش، بايد موجب تضارب آرا باشند و مباحث را رشـد دهنـد   رساني، س بر اطلاع

  : اصول كلي اين نظريه عبارتند از. )325 :1380 پراتكانيس،(
دهنـد، بايـد    رساني مبتني بـر واقعيـت را انجـام مـي     ها در عين حال كه اطلاع رسانه -

  . هاي عملي به جامعه را بپذيرند التزام
  . ها بپرهيزند نظمي اجتماعي و توهين به اقليت ت، بيها بايد از جنايت، خشون رسانه -
هـا و   و امكـان دسترسـي بـه ديـدگاه     دهنده نظرات جامعـه هسـتند   ها انعكاس رسانه -

  . كنند پاسخگويي متقابل را فراهم مي
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ها بايد نسبت به جامعه مسئوليت داشته باشند و منافع و امنيت ملـي را بـر هـم     رسانه -
   .)286 :1383فرهنگي، (نزنند 

  شناسي روش. 2
وجـود نداشـت و قابليـت اسـتناد بـه منـابع        اي اسناد قابـل مطالعـه   مقالهدر زمينه موضوع اين 

در . استفاده شـده اسـت   1پذير نبود، لذا از روش مصاحبه عمقي يا روش دلفي اسنادي امكان
 نظر حوزه ارتباطـات و تبليغـات، شـامل    صاحب 30اين راستا تمركز سيستماتيك و منظم بر 

سـه  (گـذاران فرهنگـي كشـور     ، سياست)استاد ارتباطات، بازاريابي و تبليغات شش(استادان 
مدير مرتبط اين حوزه مستقر در وزارت فرهنگ و ارشاد سلامي، سه مدير سازمان تبليغـات  

پـنج اسـتاد   (نظـران   ، صاحب)كميسيون فرهنگي مجلس شوراي اسلامي عضواسلامي و سه 
هـاي   پنج مدير تبليغات سـازمان (، كارشناسان )سيما و حوزه هنريهاي علميه، صدا و  حوزه
هـاي تبليغـاتي    ارشـد شـركت   پـنج مـدير  (اران صنعت تبليغـات  كاندر و دست) دهنده آگهي

آوري اطلاعات مورد نياز در ايـن زمينـه انجـام     منظور جمع به) داراي مجوز از مراجع قانوني
احل انجـام شـده اسـت كـه از تشـكيل تـيم       انجام اين روش با اجراي برخي مر. گرفته است

اجرايي شروع و انتخاب كارشناسان، تهيه پرسشنامه، آزمون پرسشنامه و حصول اطمينـان از  
صحت كلمات مورد استفاده، انتقال اوليه به اعضا، بررسي، اصـلاح آن و ارسـال مجـدد بـه     

تحقيـق پايـان يافتـه     هـاي  تعداد لازم، تجزيه و تحليل و در نهايت استخراج متغيرها و فرضيه
  . است

آوري اطلاعــات از طريــق خبرگــان مربــوط  از طريــق مصــاحبه و پرسشــنامه بــه جمــع
چهار مرحله تشريح هدف، اخـذ نظـر افـراد خبـره بـدون فشـار، مبادلـه        . پرداخته شده است

هـاي مـورد    دهي صفر و يك به هر يك از شاخص اطلاعات توسط محقق و در نهايت وزن
هـا بـا    بـه شـاخص  ) 5تـا   1(ام گرفته است و در نهايت با اختصاص اوزان توافق خبرگان انج

ايـن بخـش از گـردآوري    . استفاده از ابزار تحليل عـاملي مـورد بررسـي قـرار گرفتـه اسـت      
  : اطلاعات در هشت مرحله اجرا شد

هاي  استخراج شاخص منظور مطالعه ادبيات و تحقيقات پيشين وتعامل باخبرگان به -
  ؛ر تبليغاتاي د اخلاق حرفه

                                                                                                                                                       
1. Delphi technique 
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  ؛بندي موضوعي ها و دسته مطالعه و انتخاب عوامل سطح تجزيه و تحليل شاخص -
  ؛ترسيم سلسله مراتبي -
  ؛طراحي پرسشنامه معكوس -
  ؛ها استفاده از روش تجزيه و تحليل سلسله مراتب گروهي براي تعيين اولويت -
  ؛ها بندي شاخص رتبه -
   ؛تعيين وزن هر شاخص -
   .اي پارامترهاي اخلاق حرفهها و  تعيين وزن نهايي شاخص -

اسـتفاده   1گيري چند متغيـره  در اين پژوهش براي اين مراحل از تلفيق دو روش تصميم
  2گيـري چنـد شاخصـه    هاي تصميم در مورد هر يك از اين دو روش كه از روش. شده است

تحليل سلسله مراتب گروهـي زيرگـروه امتيـازدهي    . شود هستند، به اختصار توضيح داده مي
تخصيص خطـي   .)96 :1385اصغرپور، (هاي چند شاخصه است  گيري گروه جبراني تصميم

بـراي   .)185 :1382اصغرپور، (هاي چند شاخصه است  گيري كه زيرگروه هماهنگي تصميم
توان همزمان دو رويكرد اساسـي تحليلـي    ها مي تحليل داده استفاده از اين روش در تجزيه و

  .را به كار گرفت) سيستمي(استقرايي  و ) قياسي(
بار نسبت بـه يـك عامـل سـطح بـالاتر و       عوامل هر سطح هر ؛مقايسه زوجي: گام اول

  . شود صورت زوجي مقايسه اهميت آنها مشخص مي به

  هاي زوجي جدول مقايسه. 1 جدول

 تعريف

اهميت 
كسان دو ي

 عامل

ترجيح نسبي 
ام به iعامل 
jام 

ترجيح زياد 
ام به iعامل 
jام 

ترجيح شديد 
ام به iعامل 
jام 

ترجيح 
العاده زياد فوق

ام به iعامل 
jام 

ارزشيابي 
بينابيني در 

 ها قضاوت

 8، 6، 4، 2 9 7 5 3 1درجه اهميت

هاي زوجـي هـر خبـره و تلفيـق آراي خبرگـان و تشـكيل        تشكيل ماتريس مقايسه: گام دوم
1aij =هاي زوجي گروهي با استفاده از رابطه  ماتريس مقايسه

(k))1k aij
(G) = (Hn

k  

                                                                                                                                                       
1.Multi criteria decision making 
2. Multi attribute decision making 



 شماره پنجم ♦سال دوم  ♦نامه راهبرد اجتماعي فرهنگي فصل     134

920215 

aij (k) : قضاوت خبرهk ام در مورد ترجيح عاملi  بهj  
K: تعداد خبرگان  

:aij (G)  قضاوت گروهيk  خبره در مورد ترجيح عاملi  بهj  
زيـر مـاتريس نرمـال     ابتدا از رابطـه ؛ اي زوجي وزن نسبي هر ماتريس مقايسه: گام سوم

  .آيد گروهي به دست مي) بي مقياس شده(

  
  

  .شود زير وزن نسبي هر عامل نسبت به عامل سطح بالاتر محاسبه مي سپس از رابطه 

  
  

بـراي اطمينـان از پايـايي پرسشـنامه،      ؛ناسازگاري هر ماتريس محاسبه نرخ: گام چهارم
باشـد،   1/0اگـر نـرخ ناسـازگاري كمتـر از     . شود ها محاسبه مي نرخ ناسازگاري در قضاوت

خبرگان در مقايسه زوجي دقت  ، به عبارت ديگر،شود عنوان سازگار پذيرفته مي ماتريس به
اگـر   .انـد  ستي و با روش درست پاسـخ داده لازم را كرده و به آنچه بايد جواب دهند، به در

باشد، با ارجاع موارد ناسازگار، درخواست بررسـي مجـدد بـه     1/0نرخ ناسازگاري بيش از 
در ايـن پـژوهش، نـرخ    . كند موارد ناسازگار را مشخص مي ECافزار  نرم. شود خبره داده مي

ها در عناصر مـاتريس   »Wj«بردار وزن نسبي . 1: ترتيب محاسبه شده استاين ناسازگاري به 
ميـانگين عناصـر حاصـل    . 2. ها ضرب و بردار حاصل بر وزن نسبي تقسيم شده است مقايسه

كه در آن    شاخص ناسازگاري از رابطه. 3. ناميده شده است  محاسبه و
n شاخص ناسازگاري تصادفي . 4. هاي زوجي است، محاسبه شده است بعد ماتريس مقايسه

نرخ ناسازگاري از تقسيم شاخص ناسـازگاري بـر   . 5. از جدول مربوطه استخراج شده است
  . شاخص ناسازگاري تصادفي به دست آمده است

مـاتريس  (هـاي هـر سـطح در بردارهـاي وزن      بـردار وزن  ؛تعيين وزن نهايي: گام پنجم
  . نهايي به دست آمده استسطوح بالاتر ضرب شده و در نهايت بردار وزن ) وزن



  135    اي در تبليغات بازرگاني نظام اخلاق حرفه

920215 

)2(
W.... )1- L(W ،)l(

W  =W 

  W(l) :هاي سطح ماتريس وزن L
 

 )1 - L(W :1 هاي سطح  ماتريس وزن-L 

 )2 (
W : 151 :1380آذر و معماريان، (بردار وزن سطح دو نسبت به هدف(.   

تخصيص خطي گروهـي از نـوع تصـميمات گروهـي      ):بردا(تخصيص خطي گروهي 
گيرنـده   تصـميم  kشـاخص بـا وجـود     nگزينـه در مقابـل    mبندي  است كه براي آن اولويت

در روش بـردا از هـر خبـره خواسـته     . شـود  اي انجـام مـي   و با استفاده از مقياس رتبـه ) خبره(
ماتريس  kخبره  kازاي به . بندي كند ها رتبه گزينه را به ازاي هريك از شاخص mشود تا  مي

n×m هاي مربوط به شرح زير است گام. آيد به دست مي :  
كـه   ناشـاخص بـه وسـيله هـر يـك از خبرگ ـ      nگزينـه بـه ازاي    mبندي  رتبه: گام اول

  . شود ناميده مي Djماتريس 
 nام كه در مجموع  jها برحسب شاخص  بندي گزينه رتبه: Rjتشكيل ماتريس : گام دوم

   .)هرسطر يك شاخص و هر خبره يك ستون(آيد  حاصل به دست مي k×mماتريس 
براي تشكيل اين ماتريس در هر سـتون،  : يا ماتريس برديا Bjتشكيل ماتريس : گام سوم

اي بـه   يل مقياس رتبـه تبد(گزينه در رتبه يكم آن ستون داراي ارزش نسبي صفر خواهد بود 
  ).مقياس نسبي

هر سطر مـاتريس  : RGتشكيل ماتريس توافق گروهي ها و  بندي گزينه رتبه: گام چهارم
Bj  ،را با هم جمع كردهm  بـه بيشـترين آنهـا رتبـه يـك و      . آيـد  عدد يك بردار به دست مـي
 RGها در يك ماتريس به نام  تمامي رتبه بندي. شود هاي بعدي داده مي صورت نزولي رتبه به

  . شوند وارد مي
ايـن مـاتريس بـا توجـه بـه وزن      : QGتشـكيل مـاتريس وزن توافـق گروهـي     : گام پنجم

در . شـود  تشكيل مـي ) با روش تحليل سلسله مراتب گروهي به دست آمده است(ها  شاخص
بـراي پـر كـردن    . گيـرد  قرار مي) mاز يك تا (هر سطر يك گزينه و در هر ستون يك رتبه 

. قـرار دارد  ام كجـا jهاي يك تـا   شاخص tام در رتبه iعناصر داخل ماتريس بايد ديد گزينه 
  . شود آورده مي) qit(عنوان عنصر ماتريس  هاي هركدام با هم جمع و به وزن شاخص

   



 شماره پنجم ♦سال دوم  ♦نامه راهبرد اجتماعي فرهنگي فصل     136

920215 

  : صورت زير است حل مسئله تخصيص خطي به: گام ششم

  
  

  

  

  
   .)95 :1382اصغرپور، (ها  بندي گزينه حل مسئله و اولويت: گام هفتم

   گيري روش نمونه و ونهجامعه، نم. 1-2

مجموعه افراد يا واحدها كـه داراي حـداقل    :جامعه آماري در اين پژوهش عبارت است از 
نفـر از اسـتادان،    30هاي اين پژوهش،  براي پاسخگويي به سؤال. يك صفت مشترك باشند

انـدركان تبليغـات انتخـاب و مـورد      دسـت  و گـذاران، كارشناسـان   نظـران، سياسـت   صاحب
  . مصاحبه عمقي قرار گرفتند

ايـن  . گيري تصـادفي بايـد فهرسـت كامـل افـراد جامعـه در دسـترس باشـد         براي نمونه
اي تصادفي، معرف بـودن را از   انتخاب نمونه. شود گيري ناميده مي فهرست چارچوب نمونه

هاي تصادفي در همه تحقيقـات   با اين حال گزينش نمونه. كند ديدگاهي رياضي تضمين مي
در صـورتي كـه چگـونگي ترتيـب افـراد       .)285 :1380خوي نـژاد،  (پژوهشي ممكن نيست 

اي بــا صــفت متغيــر مــورد مطالعــه نداشــته باشــد،  گيــري رابطــه جامعــه در چــارچوب نمونــه
در ايـن حالـت مزيـت    . گيـري تصـادفي شـده اسـت     گيري سيسـتماتيك مشـابه نمونـه    نمونه
 :1377سرمد، بازرگان و حجـازي،  (تماتيك سهولت واحدهاي نمونه است گيري سيس نمونه

95(.   
هـاي مختلـف انتخـاب     گيـري تصـادفي از بـين رشـته     نمونه مورد نظر با توجه به نمونـه 
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نظـران،   تبليغـات تجـاري در سـه سـطح اسـتادان، صـاحب       1گيـري  واحدهاي نمونـه . اند شده
كاران تبليغـات كشـور بـراي اسـتخراج     انـدر  گـذاران و دسـت   كارشناسان، مديران، سياسـت 

هاي رعايت حقوق مخاطبان در روش تحقيق دلفي، تبليغات بازرگـاني منتشـر شـده     شاخص
هاي مردمـي مخاطـب تبليغـات     هاي جمعي براي روش تحقيق تحليل محتوا و گروه از رسانه

  . دهاي مختلف اجتماعي هستن نيز گروه 2اند و واحد تحقيق در روش ميداني انتخاب شده
هـاي   بر اين اساس متغيـر . متغيرهاي اين پژوهش در طول عمليات تحقيق استخراج شد

سلامت رواني و جسماني مخاطبـان، سـلامت روانـي جامعـه      :وابسته اين پژوهش عبارتند از
مورد پژوهش و رعايت اصل صداقت در معرفي كـالا و خـدمات و متغيـر مسـتقل پـژوهش      

   .)95 :1382 اگيلوي،(هاي تبليغاتي  مهاي ارائه پيا روش :عبارت است از
با توجه به ادبيات تحقيق، پيشينه تاريخي و مطالعات انجام شده، همچنين قـوانين خـود   

هـاي   گذاري ديگر كشورها، اقدام به استخراج تعدادي سؤال كلي در مورد شاخص مقررات
ا توجه به سؤالات اي و در مرحله بعد ب نامه اخلاق حرفه حقوق مخاطبان با هدف تدوين نظام
هـا، ضـمن انجـام تحقيقـات      سپس با عنايت بـه فرضـيه  . كلي، چهار فرضيه نهايي تدوين شد

بيني فضايي مناسب براي طرح سـؤال بـاز پاسـخ و مصـاحبه عمقـي،       عمقي و ميداني و پيش
بـا  . جويـا شـد   اي را هاي نظام اخلاق حرفه نظرات خبرگان صنعت تبليغات در زمينه شاخص

گيـري از ابـزار پرسشـنامه معكـوس،      و بهـره  هـا  هاي استخراج شده از پاسخ خصتوجه به شا
براي تجزيـه و  . هاي جمعي انجام شد هاي بازرگاني منتشر شده در رسانه تحليل محتواي پيام

 SPSSهاي توصيفي از طريـق   تحليل. استفاده شده است ECو  SPSSافزار  ها از نرم تحليل داده
  .ها استفاده شده است دادهمنظور توصيف  به ECو 

  هاي تحقيق يافته. 3
در مرحله اجرايـي پـژوهش پـس از سـاخت سلسـله مراتبـي، تنظـيم، ارسـال و جمـع آوري          

شـاخص مشـترك اسـتخراج، بـا      43شاخص مورد نظر پاسخگويان،  107ها از بين  پرسشنامه
شـاخص   14و  محاسبات انجام) با استفاده از روش تحليل سلسله مراتب گروهي(تعيين نرخ 

هـاي مشـترك مصـاحبه شـوندگان      هاي تبليغاتي شـامل ديـدگاه   رعايت حقوق مخاطبان پيام
رعايت سـلامت جسـماني و روانـي مخاطبـان، بيشـترين وزن و قابليـت       . بندي شدند اولويت

                                                                                                                                                       
1. Sampling unit 
2. Survey unit 
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كننده پيام بازرگاني براي عوارض سـوء ناشـي    و رسانه پخش) كانون آگهي(پيگرد سازنده 
  . وزن را داشتنداز تبليغات كمترين 
شاخص  14شاخص مشترك مورد نظر خبرگان صنعت تبليغات در  43 ،در مرحله دوم

هاي مورد تأكيد خبرگـان   رشاخصيشاخص و ز 14شامل نمادهاي  زيرجدول . خلاصه شد
  . و نخبگان صنعت تبليغات است

  شاخص به وسيله هر يك از خبرگان 14وزن نهايي عوامل مؤثر به ازاي  .2جدول 

 زيرشاخصنمادشاخصوزن نهايي 

1224/0 
رعايت سلامت جسماني 

A1 و رواني مخاطبان

 هاي تبليغات دارويي صحت پيام

 آميز در مخاطبان پرهيز از ايجاد فضاي رويايي اغراق

 پرهيز از ايجاد فضاي رعب و وحشت در مخاطبان

 انببراي سلامت مخاطآور  هاي معرفي كالاهاي زيانپرهيز از ارائه پيام

 پرهيز از بزرگنمايي پيامدهاي كالا و خدمات بهداشتي

1002/0 
تناسب با فرهنگ جامعه 

A2 و مخاطب

 هاي معرف كالا يا خدمات رعايت نوع پوشش شخصيت

 انتخاب كلمات مناسب براي معرفي كالا و خدمات

 تناسب محتواي تبليغ با سطح زندگي عموم مردم جامعه

 تناسب شعر و موسيقي تبليغ با فرهنگ عموم مردم جامعه

 تناسب آرايش محيطي تبليغ با سطح زندگي عموم مردم جامعه

 رعايت اصول ورود فرهنگ جديد به جامعه

0901/0 
فرهنگ و آموزش 

A3 عمومي

 به كارگيري زبان متناسب با توجه به سطح دانش مخاطبان

 سطح دانش مخاطبانتلاش در جهت افزايش 

 كنندگان كالا ارائه بينش جديد براي مصرف

 معرفي الگوهاي رفتاري متناسب با شرايط اجتماعي

0826/0 
حمايت از حريم 

A4 خصوصي

 آفرينان پيام تبليغاتي از نوع استفاده سازندگانآگاهي نقش

 عدم سوء استفاده از باورهاي مذهبي براي ساخت پيام تبليغاتي

 هاي زندگي خصوصي افراد شاخص جامعهعدم اعلام ويژگي

0771/0 
سوء استفاده از زودباوري 

 كودكان
A5

 استفاده آنان نيست تبليغ كالاوخدماتي كه موردحضوركودكان در

 استفاده ابزاري از كودكان 

 نمايش كودكان زيبا براي ايجاد انگيزه خريد در مخاطبان

0768/0 
سرمايه اجتماعيتوجه به 

 سازمان
A6

 در مخاطبان هاي اعتمادايجاد زمينه

 تلاش در جهت ايجاد انسجام اجتماعي

 اي رعايت اصول ارتباطات شبكه

 افزايش سطح آگاهي مخاطبان

 ايجاد احساس تعلق در مخاطبان

 هاي مشاركت با سازمان در مخاطبانايجاد زمينه



  139    اي در تبليغات بازرگاني نظام اخلاق حرفه

920215 

  2ادامه جدول 

 زيرشاخصنمادشاخصوزن نهايي 

A7 احترام به خاطب 0616/0

 دهندگان كالا و خدمات عدم تحميل ديدگاه ارائه

 فراهم كردن امكان انتخاب براي مخاطب

 ايجاد احساس خوب در مخاطب

0597/0 
شهرت  سوء استفاده از
 تجاري

A8

 تحريك احساسات مخاطب

 شجاعت در بيان

 اصل صداقت و شفافيترعايت

A9 ممنوعيت از تقليد 0596/0

 كننده افراد خاص هاي تداعي كارگيري شخصيتبه

 هاي تبليغاتي يا گزارشي گيري اشعار مشابه ديگر برنامهكاربه

 هاي تبليغاتي يا گزارشي گيري موسيقي مشابه ديگر برنامهكاربه

 هاي صوتي و تصويري كارگيري جلوهبه

0544/0 
هاي  توصيه گواهي و

 معتبر
A10

 روشني و شفافيت گفتار

 كننده معناي مغاير گيري عناصر تداعيكارعدم به

 آميز كارگيري مفاهيم اغراقعدم به

0524/0 
سوء استفاده از 

A11تجربگي بزرگسالان بي

 عدم ايجاد فضاي گنگ و شاعرانه و حتي ايجاد اضطراب

 ذهنيت منفي در زمينه باورهاي انسانيعدم ايجاد

 تناسب بين فرم و محتواي پيام تبليغاتي

0521/0 
صرفه اقتصادي و 

 سودجويي
A12

 عدم سوء تفاهم مبني بر رد كالا و خدمات مشابه

 عدم وادار مخاطب به انجام واكنش از پيش تعيين شده

A13 دهنده مسئوليت آگهي 0476/0
براي عوارض سوء ناشي از) صاحبان كالا و خدمات(دهندهقابليت پيگرد آگهي

 تبليغات 

0403/0 
مسئوليت سازنده پيام و

 وسيله ارتباطي
A14

كننده براي  و رسانه پخش) كانون آگهي(قابليت پيگرد سازنده پيام بازرگاني 
 عوارض سوء ناشي از تبليغات 

ها در چهار بخش منـافع صـاحبان كـالا و خـدمات،      فرضيههاي مرتبط با  سپس وزن شاخص
هاي پخش پيام  و رسانه) هاي آگهي و تبليغاتي كانون(هاي بازرگاني  عملكرد سازندگان پيام

ــرخ      ــان از ن ــان پــس از اطمين ــالي مخاطب ــافع م ــان و من ــي مخاطب و ســلامت جســمي و روان
يس گروهي بـراي محاسـبه   اطلاعات ماتر. ، تعيين شد)سازگاري ماتريس% (27ناسازگاري 

براي جلوگيري از اطاله كلام، محاسبات ميـاني آورده   .افزار شد ها وارد نرم اولويت شاخص
  . انجام شد EC1افزار  مراحل فوق با نرم. نشده است

                                                                                                                                                       
1 . Expert choice 
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  هاي چهارگانه بندي شاخص بر اساس شاخص نتايج اولويت. 3جدول 

 عناصر انتقال پيام تبليغاتي ضريب تأثير

 منافع صاحبان كالا و خدمات 0501548/0

 هاي تبليغاتي و رسانه انتشار پيامعملكرد سازندگان پيام 272736/0

 هاي تبليغاتيسلامت جسمي و رواني مخاطبان پيام 0127075/0

 منافع مالي و اقتصادي مخاطبان 0670306/0

در ايـن  . هاي مورد نظر اسـاتيد بـوده اسـت    بندي شاخص مرحله سوم مصاحبه شامل اولويت
بندي  اولويت 5تا  1شاخص مشترك را بين  14خواسته شد ) پاسخگويان(مرحله از خبرگان 

  . كنند
ــه ازاي ) m=  14(شــاخص  14 ،)k=  30(خبرگــان : گــام اول ــه  43را ب ) n=  43(گزين

بـه ايـن ترتيـب    . آمـده اسـت   4بنـدي پاسـخگويان در جـدول     رتبـه نتيجه . بندي كردند رتبه
بنـدي   درجـه ) A1, A2, A3, …. A14(بـر اسـاس نمادهـا    ) 3D، ....4D ،3D ،2D ،1D(هـا   مـاتريس 

  . شوند مي
ام و تشـكيل  jخبـره، بـه ازاي هـر شـاخص      30توسـط   هـا  بندي شـاخص  رتبه: گام دوم

بندي و  ، جمع)شاخص Rj )43ها، به ازاي هر شاخص، در يك ماتريس  قضاوت ؛Rjماتريس 
  . تنظيم شدند 30R،... ،2R ،1Rماتريس ). 1Xبندي به ازاي گزينه  رتبه( R 1ماتريس

گيرنده  ام، براي هر تصميمj، به ازاي شاخص Rjبندي هر ماتريس  تبديل رتبه: گام سوم
p (مـاتريس بـردا    ؛به عدد بـردا ) نفر پاسخگو 30از (امBj (    بـه ازاي هـر شـاخصXj   تشـكيل

  . شود مي
هـا بـه    ها به ازاي شاخص از رتبه بندي) RG(تشكيل ماتريس توافق گروهي : گام چهارم

ام jرا محاسبه و رتبه نهايي هر گزينه به ازاي شاخص  Bjروش مجموع رديفي از هر ماتريس 
  . آيد با توافق گروهي به دست مي
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  اول شاخص برجسته خبرگاناولويت . 4جدول 

فراوانيهاي برجسته خبرگانشاخص
30 رعايت سلامت جسمي و رواني مخاطبان

29تناسب با فرهنگ جامعه و مخاطب
27فرهنگ و آموزش عمومي
23حمايت از حريم خصوصي

19عدم سوء استفاده از زودباوري كودكان
17رعايت اصل احترام به مخاطب

16اجتماعي سازمانتوجه به سرمايه
14عدم سوء استفاده از شهرت تجاري

12ممنوعيت از تقليد
 9هاي معتبرارائه گواهي و توصيه

 9 تجربگي بزرگسالانعدم سوء استفاده از بي
 8صرفه اقتصادي و سودجويي

 8 دهنده در عوارض ناشي از پخشمسئوليت آگهي
در عوارض ناشي ازكنندهمسئوليت كانون آگهي و رسانه پخش
 پخش

7 

صـورت گروهـي و بـه ازاي همـه      بـه  RGرتبه مورد توافق گروهـي، بـه ازاي هـر شـاخص و     
عنصـر انتقـال پيـام     4از توافق گروهي به ازاي  QGتشكيل ماتريس . ها به دست آمد شاخص
، يا شـاخص اخـلاق حرفـه    14ها، به ازاي چهار عنصر از  با توجه به اوزان شاخص: تبليغاتي

  : شود يك ماتريس از توافق گروهي به شكل زير تشكيل مي
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  ماتريس توافق گروهي به ازاي چهار فرضيه پژوهش QGماتريس  .5جدول 

منافع اقتصادي 
 مخاطبان

سلامت جسماني و 
 رواني مخاطبان

منافع سازندگان و ناشران 
 هاي بازرگاني پيام

منافع صاحبان كالا و 
 خدمات

  عناصر
 نماد

0 0726/0 0 2743/0 A1 
1532/0 0308/0 2416/0 6423/0 A2 
1222/0 3198/0 0595/0 5141/0 A3 
1635/0 0413/0 3843/0 1317/0 A4 
2158/0 0413/0 3293/0 2494/0 A5 
0595/0 3025/0 1635/0 0 A6 
2162/0 3125/0 2825/0 0403/0 A7 
3124/0 2848/0 2856/0 0425/0 A8 
1765/0 2815/0 0 2687/0 A9 
0326/0 2295/0 2329/0 0 A10 
0 0726/0 1743/01 2816/0 A11 

0595/0 0403/0 0413/0 2743/0 A12 
2389/0 0 2742/0 1317/0 A13 
0 2103/0 2205/0 3109/0 A14 

  : حل مسئله تخصيص خطي
14 ...3 ،2 ،1i =   
14 ...3 ،2 ،1i =   
14 ...3 ،2 ،1ij =   

بنـدي نهـايي    با توجه به جـواب بهينـه، رتبـه   . حل شد 6lindoافزار  نرممدل با استفاده از 
  : ها به قرار زير است شاخص

A1≥ A2≥ A3≥ A4≥ A5≥ A6≥ A7≥ A8≥ A9≥ A10≥ A11≥ A12≥ A13≥ A14  

  گيري نتيجهبندي و  جمع. 4
هـاي   ها در انتقـال پيـام   بر اساس مطالعات حاصل از اين پژوهش و با توجه به كاركرد رسانه

هـاي مـورد    شـاخص  ،اي و احترام به حقوق مخاطبـان  تبليغاتي در زمينه رعايت اخلاق حرفه
توجه به سـلامت جسـماني و   .1 :عبارتند از تأكيد خبرگان صنعت تبليغات به ترتيب اولويت

. 4فرهنـگ و آمـوزش عمـومي،    . 3تناسب با فرهنگ جامعه و مخاطب، . 2رواني مخاطبان، 
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توجه به سرمايه . 6عدم سوء استفاده از زودباوري كودكان، . 5حمايت از حريم خصوصي، 
عـدم سـوء اسـتفاده از شـهرت     . 8رعايـت اصـل احتـرام بـه مخاطـب،      . 7اجتماعي سازمان، 

عدم سـوء اسـتفاده   . 11هاي معتبر،  ارائه گواهي و توصيه. 10ممنوعيت از تقليد، . 9تجاري، 
 مسـئوليت آگهـي دهنـده،    .13، سودجوييصرفه اقتصادي و . 12تجربگي بزرگسالان،  از بي

پيـام   كننـده  وسيله ارتباطي پخـش . 15و ) سازنده پيام بازرگاني(كانون آگهي مسئوليت . 14
  : ها ارائه كرد توان پيشنهاداتي را با توجه به اين اولويت بنابر اين مي.  بازرگاني

ق هـاي اخـلا   منظـور دسـتيابي بـه سـلامت و امنيـت اجتمـاعي، تـدوين شـاخص         به -
  .گذار كشور قرار گيرد هاي مهادهاي سياست اي در دستور برنامه حرفه

گـذاران تبليغـاتي بـا در نظـر      خصوص سياست گذار فرهنگي و به نهادهاي سياست -
اقدام لازم در زمينـه تـدوين و    ،هاي استخراج شده در اين پژوهش گرفتن شاخص
  . ري انجام دهندگذا اي يا قوانين خود مقررات نامه اخلاق حرفه تصويب نظام

نامـه اخلاقـي، نهـاد نـاظري بـا قـدرت لازم بـراي         بر اساس قوانين و مقررات نظـام  -
هـاي مختلـف طراحـي، اجـرا، توليـد و پخـش        كنترل، نظارت و رهبري بر بخـش 

هاي بازرگاني براي رعايت اصـل صـداقت در تبليغـات بازرگـاني و مقابلـه بـا        پيام
   .)58 :1371اسدي،(تخلفات مشخص شود 

هـاي توليـدي، صـنعتي و خـدماتي و همچنـين       هاي لازم براي كنترل شركت مينهز -
هـاي جمعـي منتشـركننده     هـاي فرهنگـي و رسـانه    مؤسسات فرهنگي سـازنده پيـام  

هاي بازرگاني فـراهم شـود تـا سـلامت جسـماني و روانـي مخاطبـان تبليغـات          پيام
  . مين شودأبازرگاني ت

گـذار   گاه با مباني تبليغات، نهادهاي سياسـت منظور پيشگيري از فعاليت افراد ناآ به -
هـاي طراحـي، توليـد و پخـش      شرايط خاص براي نيروي انساني شـاغل در بخـش  

بـراي متخلفـين از ايـن مقـررات تمهيـدات لازم      . هاي تبليغاتي در نظر بگيرنـد  پيام
  . بيني شود پيش

ا ه ـ انهـا و هنرسـت   هاي مـرتبط بـا تبليغـات در دانشـگاه     هاي آموزشي رشته سرفصل -
  . مورد بازبيني و كنترل مجدد قرار گيرد

اي در  هـاي نـوين ارتبـاطي و رسـانه     هاي رشد فني و بهره برداري از فنـاوري  زمينه -
  . هاي تبليغاتي فراهم شود سطح شركت
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هـا   اي تبليغـات و توزيـع آگهـي    ها، سهم رسانه هاي حمايتي از رسانه با ايجاد زمينه -
مين نيازهـاي مـالي خـود    أبور نباشند بـراي ت ـ هاي جمعي مج مشخص شود تا رسانه

  . اقدام به انتشار هر نوع آگهي كنند
  . هاي رشد و آغاز به فعاليت نهادهاي صنفي تبليغاتي فراهم شود زمينه -
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