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چکیده

امروزه با توجه به شرایط متغیر محیطی، پیچیدگی های فناوری، كمبود منابع، تنوع خدمات، سرعت 
بالای تبادل اطلاعات و ارتباطات، شاخص های جذابیت برای مخاطب به منظور تحقق اهداف كلان 
و...، حفظ جایگاه، ادامۀ حیات و توسعه در یک سازمان رسانه ای، ضرورتی اجتناب ناپذیر است. از 
این رو، شناسایی چالش ها و به كارگیری سیاست های راهبردی مؤثر بر تبلیغات بازرگانی رسانۀ یک 
كشور می تواند نقش مهمی در ارتقای جایگاه رسانه ای آن ایفا كند. پژوهش حاضر با هدف بررسی 
چالش ها و سیاست های راهبردی تبلیغات بازرگانی در رسانۀ ملی انجام شده است. این پژوهش از 
منظر هدف، كاربردی و از لحاظ روش، توصیفی است. برای شناسایی سیاست های راهبردی تأثیرگذار 
بر تبلیغات رسانۀ ملی، از مطالعات كتابخانه ای و اسنادی بهره گرفته شده است. یافته ها حاكی از آن 
است كه سیاست هایی همچون: تشویق نوآوری باز، حداكثرسازی توان  داخلی، حمایت از یادگیری 
فناورانه، نظام مالكیت فكری، حمایت از شركت های فناور نوپا و... در حوزۀ تبلیغات بازرگانی رسانۀ 
ملی می توانند مؤثر واقع شوند. با توجه به نتایج به دست آمده می شود گفت چالش های زیادی بر سر راه 
سیاست گذاری حوزۀ تبلیغات بازرگانی رسانۀ ملی وجود دارد، چالش هایی همچون شكست نهادی، 

قوانین و سیاست ها و عدم تمركز بر مفهوم سواد رسانه ای. 
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مقدمه

حفظ یا ادامۀ حیات و توسعۀ سازمان رسانه ای، با توجه به شرایط محیطی، پیچیدگی های 
فناوری، كمبود منابع، تنوع خدمات، سرعت بالای تبادل اطلاعات و ارتباطات، جذب مخاطب و 
تحقق اهداف كلان، ضرورتی اجتناب ناپذیر است )علوی وفا، ۱۳۹6: ۳۲(. تلویزیون در جایگاه 
بر  انكارناپذیر  اثری  با گسترۀ وسیع مخاطبان خود،  توانسته  امروز  دنیای  در  فراگیر  یک رسانۀ 
باورها و فرهنگ جوامع بگذارد و به عنوان مهم ترین وسیلۀ ارتباط جمعی كه می تواند در میان 
تمام قشرهای جامعه نفوذ كند، مهم ترین وسیلۀ تبلیغات نیز به شمار می رود )بروجردی علوی 
و ایرانی پورنظری،۱۳۹0: ۲۴6(.این در حالی است كه اهمیت تبلیغات بازرگانی به دلیل گسترۀ 
عمیق و دامنۀ مؤثر آن در عرصه های مختلف زندگی، همچنین تبدیل شدن به یكی از مهم ترین 
جهان  در  تبلیغات   .)۱5۱:۱۳۹8 همكاران،  و  )یوسف  است  افزایش  به  رو  رسانه،  مالی  منابع 
رسانه ای شدۀ امروز، یكی از منابع مهم اطلاع رسانی در زمینۀ امور فرهنگی، اقتصادی و اجتماعی 
به شمار می رود و تأثیر بسزایی در شكل گیری الگوهای فكری، احساسی و رفتاری مخاطبان دارد. 
در كشور ما نیز به ویژه در سال های اخیر، روند توسعۀ تبلیغات، گسترش زیادی یافته و بخش 
عمده ای از زمان پخش برنامه های سازمان صدا و سیما را به خود اختصاص داده است؛ چرا كه 
تبلیغات به دلیل سودآوری زیاد، یكی از مهم ترین منابع كسب درآمد سازمان صداوسیما به  شمار 
می رود )بروجردی علوی و ایرانی پورنظری،۱۳۹0: ۲۴6(. بر همین اساس، محیط سازمان های 
رسانه ای در دهه های اخیر تحولات زیادی را تجربه كرده است. بخش مهمی از این تحولات، 
ناشی از ظهور فناوری های نوین ارتباطی و تغییر در شرایط زیستی و ذهن مخاطبان است كه بر 
پیچیدگی و سطح تلاطم محیط این سازمان ها افزوده است. »سیاست گذاری«، نقشی محوری را در 
حوزۀ عملكرد سازمان ها و به خصوص سازمان های رسانه ای دارد. از آن جا كه تحولات محیطی با 
سرعت بالایی تغییر می یابد، تأثیرات محتوایی و شكلی عمیقی خواهد داشت كه آگاهی و داشتن 
نماید )روشندل  آیندۀ میان مدت می تواند به سیاست گذاران در تصمیم گیری كمک  از  تصویری 
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اربطانی و همكاران،۱۳۹۳: 67(. از سوی دیگر، چالش ها عموماً مفاهیم انضمامی راهبردی با برد 
تأثیرگذاری زمانی و مكانی بسیار زیادند كه اگر سازمان، كنشی مناسب نسبت به این چالش ها 
از خود بروز ندهد، به طور حتم، منافع و حیاتش مورد تهدید و یا دست كم تحدید قرار می گیرد. 
افزون بر این، شناسایی چالش ها و به كارگیری سیاست های راهبردی مؤثر در تبلیغات بازرگانی 
رسانۀ ملی می تواند نقش چشمگیری در ارتقای جایگاه رسانه ای یک كشور ایفا نماید )علوی وفا، 
۱۳۹6: ۳6(. از این رو، پژوهش حاضردر نظردارد كه به بررسی چالش ها و سیاست های راهبردی 

در تبلیغات بازرگانی رسانۀ ملی بپردازد.

تبلیغاتبازرگانی

تبلیغات بازرگانی از جنبه های گوناگون اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی، عرصه ای برای ارائۀ 
خود  به  را  بسیاری  اذهان  كه  حوزه ای  بوده است؛  كارشناسی  و  علمی  دیدگاه های  و  اندیشه ها 
مشغول و آرای فراوانی را رویاروی هم قرار داده است. عده ای آن را ستوده و عده ای دیگر در 
نفی آن قد علم می كنند و آن را عاملی برای مصرف گرایی و اقتدار نظام سرمایه داری می دانند، 
ابزاری كه مردم را به سمت مصرف بیشتر و غوطه ور شدن در ورطۀ نیازهای غیرواقعی هدایت 
این دو نگرش، دیدگاه های  ندارد. در دوران معاصر،  بیگانگی«  نتیجه ای جز »از خود  می كند و 
غالب در حوزۀ نظری تبلیغات بازرگانی است. اما در حوزۀ كاربردی، دنیای امروز به جد، تبلیغات 
بازرگانی را به كار می گیرد و استفاده از آن را گریزناپذیر می داند )علی محمدی، ۱۳87: ۲(. فرهنگ 
بریتانیكا۱ تبلیغات را عملی می داند كه توجه مردم را به كالا یا دادوستدی جلب كند و به تعریفی 
دیگر، كوششی در تدارک و انتشار آگاهی ها، با هدف مثبت نشان دادن مصرف یک كالاست. به 
بیان دیگر، »تبلیغات بازرگانی، نوعی از ارتباطات است كه از سوی شخص حقیقی یا حقوقی 
معینی، با هدف معرفی، جلب توجه و یا تشویق نسبت به كالا، خدمت، نیاز، مؤسسه یا آموزه ای، با 
استفاده از وسایل گوناگون، خطاب به توده، گروه و یا فرد صورت می گیرد« )یوسف و همكاران، 

.)۱5۱ :۱۳۹8

1. Britanica, 1992
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مدیریترسانه

رشد چشمگیر رسانه های جمعی در چند دهۀ اخیر و افزایش نقش  اجتماعی آنها باعث شده 

این رسانه ها از ابعاد مختلف مورد مطالعه قرار گیرند و در این میان، بعُد مدیریتی رسانه   یكی 

از ابعاد مهم به شمار می رود. رسانه های جمعی در آغاز به عنوان یكی از نهادهای مؤثر و مهم در 

جوامع، نقش آفرینی كرده اند و در همۀ ابعاد زندگی اجتماعی )اعم از اقتصاد، فرهنگ، سیاست 

و...( اثرگذار بوده اند؛ این اثرگذاری در یكی- دو دهۀ اخیر به حدی رسیده كه توجه مدیران و 

متولیان امور جوامع را به خود جلب كرده و آنها را برای جستجو و یافتن شیوه های مؤثر و كارآمد 

مدیریت و راهبری این دستگاه های عظیم به تكاپو انداخته است. كشورهای غربی به ویژه ایالت 

متحده كه همواره از قدرت بی بدیل رسانه های خود در جهت پیشبرد طرح ها و برنامه های مختلف 

سیاسی، اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و... بهره گرفته اند، ضرورت تحقیق و سرمایه گذاری بر مقولۀ 

»مدیریت رسانه« را احساس كرده اند. بدین ترتیب، موضوع »مدیریت رسانه« از دهۀ ۹0 میلادی 

وارد حوزه های علمی و دانشگاهی شد. البته نباید از این نكته غافل شد كه روند تخصصی شدن در 

تمامی علوم، از جمله مدیریت نیز در این میان بی تأثیر نبوده است )روشندل اربطانی، ۱۳86: ۱۲(. 

در حقیقت، مدیریت رسانه به معنی مدیریت بازاریابی خدمات و محصولات رسانه ای است. از 

این منظر، مدیریت رسانه باید چنان باشد كه بتواند به ابعاد تجاری »اقتصاد رسانه«، متناسب با بازار 

 .)Marsel, 1973: 37( پررقابت بازاریابی محصولات رسانه ای در قرن بیست و یک پاسخ دهد 

می توان گفت مدیریت رسانه »به كارگیری كلیۀ منابع- اعم از مادی و غیرمادی- در جهت تولید، 

نظام  چارچوب  در  مخاطبان  بر  مطلوب  اثرگذاری  به منظور  هدفمند  پیام های  توزیع  و  بازتولید 

 ارزشی  جامعه است« )روشندل اربطانی، ۱۳86: ۱۳(.

رسانۀملی

رسانه ها را می توان یكی از مهم ترین منابع اطلاعات موجود در هر جامعه دانست كه با تولید، 

تكثیر و انتشار پیام، اطلاعات ضروری را در زمینه های متعدد در اختیار مخاطب قرار می دهند 
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)علوی وفا، ۱۳۹6: ۳۴(. افزایش نقش رسانه ها در حوزه های مختلف زندگی بشری سبب شده  از 

این ابزار در تحولات سیاسی، اجتماعی، اقتصادی و حتی نظامی استفاده شود. از این رو، یكی 

یا رسانۀ حاكمیتی  افكار عمومی، رسانۀ ملی  به  ابزارهای شكل گیری و جهت دهی  از مهم ترین 

است. در هر جامعه، رسانۀ ملی بهترین وسیله برای جذب، آگاهی بخشی، اطمینان بخشی و جلب 

با  متناسب  این موضوع و عمل  رضایت مخاطب است و مهم ترین وظیفۀ كارگزاران آن، درک 

اهداف است )كرم زاده و تفنگ چی، ۱۳۹6: ۱۱۹(. لذا رسانۀ ملی، با اهداف والای خود، چنانچه 

خدمت محور باشد، می تواند با پوشش دادن به همۀ ابعاد توسعه، نقش مهمی را در پیشرفت كشور 

ایفا كند. همچنین، سیاست گذاری درخصوص اطلاع رسانی، آگاهی بخشی، بسترسازی در زمینۀ 

توسعۀ سیاسی، فرهنگی، اقتصادی و اجتماعی، ضرورتی انكارناپذیر است و بی توجهی نسبت به 

آن، آسیب های گوناگونی را بر فرایند توسعه تحمیل می كند كه مهم ترین آنها، ناكارآمدی در بخش 

نهادینه سازی امر توسعه در جامعه است )نجف بیگی و عزیزآبادی فراهانی، ۱۳87: 87(.

چالشکلان

مفهوم چالش عبارت است از »شرایط و وضعیت جدیدی كه مسیر آیندۀ جامعه یا سازمان 

را از بیرون مورد هجوم قرار می دهد و حفظ تعادل آن را دچار مشكل و مستلزم تلاشی سخت 

و سرنوشت ساز می سازد«. چالش ها ناظر به واقعیاتی عینی، جدید، معطوف به آینده و بیرونی اند 

كه فراگیری و تأثیر آنها، كل جامعه یا سازمان را به مبارزه می طلبد و پشت سر نهادن آن، تلاش 

سختی را می طلبد. با این تحدید و تعریف، میان معنی چالش و معانی تعابیر و اصطلاحات مشابه 

)علوی وفا، ۱۳۹6:  می گردد  تأمین  آن  مانعیت  و  و جامعیت  می شود  تفكیک حاصل  نزدیک،  و 

مبناي  باشند. تعریف  از چالش های سیاستگذاری  نهادها می توانند یكی  نهادها و شكست   .)۳6

ما از »نهادها« عبارت است از: مجموعه سازمان ها، عوامل و قیود رسمی و غیررسمی انسانی كه 

فیزیكی،  نهادهاي  است. هر سه دسته  در جامعه  توسعه  تعاملات و عملكرد  رفتار،  تعیین كننده 

سخت و نرم در تنظیم رفتار و تعاملات اقتصادي مؤثر بوده و می توانند پیشران یا مانعی جدي 
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بر سر راه توسعه باشند )Wieczorek & Hekkert,2012: 81(. باید توجه داشت كه شكست 

نهادها به دلیل نقصان نهادهاي موجود، در شرایطی رخ می دهد كه بازیگران )نهادهاي فیزیكی(، 

قوانین و مقررات )نهادهاي رسمی و سخت( و نیز فرهنگ، ارزش ها و هنجارها )نهادي غیررسمی 

و نرم( نتوانند در هدف مورد بررسی- كه در اینجا توسعه است- مؤثر واقع شوند. این نقصان 

 Bleda &( می تواند به دلیل عملكرد و كیفیت كم یا بیش از حد نیاز نهادهاي موجود رخ دهد

.)Del Rio,2013: 1045

باید توجه داشت كه سازمان صداوسیما به عنوان رسانه ای انحصاری در كشور ما، در یک 

محیط پویا، مبهم و پیچیدۀ داخلی و بین المللی فعالیت دارد و رقبای بین المللی آن- كه هر روز بر 

تعدادشان افزوده می شود- متكی بر منابع گسترده اند. از این رو، شناخت چالش ها و سیاست های 

راهبردی رسانۀ ملی همواره به عنوان یكی از مهم ترین عوامل مؤثر بر موفقیت آن، مطرح بوده است. 

»مواجهه با چالش ها« در صورتی كه براساس مبانی فكری و چارچوب عملی و رفتاری مبتنی بر 

حقیقت، عقلانیت و منطق صورت گیرد، هرگز آنها را به تهدید و بحران تبدیل نخواهد كرد و 

جایی برای نگرانی و یأس نخواهد گذاشت، بلكه حتی فرصتی استثنایی برای رشد و توسعه فراهم 

خواهد كرد )علوی وفا،۱۳۹6 : 57(. از این رو، ذكر چند چالش ضروری است. به عنوان مثال:

تحریک تقاضا و تجاری سازی محصولات به یكی از مهم ترین چالش های كشورهای . ۱

درحال توسعه و شركت های پیشگام، تبدیل شده است.

چالش اساسی در استفاده از سیاست هاي توان داخلی، به »عدم توازن اهداف سیاستی . ۲

با ابزارها« مربوط می شود.

سطح یادگیري و انتقال دانش فنی از بنگاه پذیرنده به بنگاه گیرنده، یكی از مهم ترین . ۳

چالش هاي انتقال فناوري تبلیغات بازرگانی است.

چالش اصلی عبارت است از چگونگی تحلیل و جستجو در میان تعداد زیادي از آمیزه ها و 

رسیدن به بهترین راه حل با در نظر گرفتن محدودیت هاي مختلف.
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فرایندسیاستگذاریرسانهای

لیندبلوم۱ مفهوم »فرایند سیاست گذاري« را چنین بیان می كند: ابتدا یک مشكل، مورد مطالعه 

و ارزیابی قرار گرفته و سپس اهداف، شناسایی می شوند. پس از آن، سیاست هاي ممكن براي 

دستیابی به اهداف موردنظر، شناسایی و در نهایت، سیاست خاصی اتخاذ می شود. به عبارت دیگر، 

منظور از فرایند سیاست گذاري، تهیه و تدارک پیشنهادها و طرح هاي مختلف براي حل مشكل یا 

مسئله اي خاص و ارائۀ پیشنهادي براي تصویب با در نظر گرفتن پیشنهادهاي جایگزین و سپس 

اجراي آن است. نظارت بر اجراي طرح ذیربط و تعدیل كاستی هاي آن، آخرین مرحلۀ فرایند 

سیاست گذاري را تشكیل می دهد. چرخۀ استانداردي كه از فرایند سیاست گذاري مطرح است، 

عبارت است از: تعریف مشكل، دستور كار، شكل دهی سیاست، تصمیم گیري و تصویب، اجراي 

سیاست و در نهایت، ارزیابی سیاست. )نوروزی و دیگران، ۱۳۹۴؛۱5(. سیاست گذاری مجموعه ای 

در  كلی، سیاست گذاری  به طور  انجام رسیده اند.  به  فرایندی  اقدامات عقلانی است كه طی  از 

با  صاحب نظران  برخی  می یابد.  تحقق  ارزیابی  و  اجرا  شكل گیری،  مرحله ای:  سه  فرایند  یک 

تفصیل بیشتر، این فرایند را در شش مرحلۀ:۱- شناخت و درک مسئله،۲- ارجاع و طرح آن در 

سازمان های عمومی، ۳- تهیه و تدوین خط مشی، ۴- مشروعیت بخشی، 5- ابلاغ و اجرا و ارزیابی 

و 6-كسب بازخورد از عملكرد آن تعریف كرده اند. نكتۀ قابل تأمل این است كه یكی از مقدمات 

از  تا زمانی كه شناختی كامل  سیاست گذاری رسانه ای، سیاست گذاری عمومی است. در واقع، 

سیاست گذاری عمومی در بین تصمیم گیرندگان وجود نداشته باشد، سیاست گذاری رسانه ا ی نیز 

مطلوب نخواهد بود. باید توجه داشت كه بدون شناخت سیاست گذاری عمومی و مراحل مختلف 

آن- كه در حیطۀ دولت صورت می گیرد- نمی توان دربارۀ سیاست گذاری رسانه ای صحبت كرد 

)رضانیا و موسوی صمدی، ۱۳۹7: ۱۴(.

1. Lindblom
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سیاستگذاریرسانهای1

اشاره  سیاست هایی  ابلاغ  و  تدوین  براي  آنها  تلاش  به  می توان  سیاست گذاران  اهداف  از 
كرد كه با كمترین هزینه و اثرات نامطلوب بتواند نتایج مدنظر آنها را تأمین كند )امامی  میبدي 
و اشتریان،۱۳۹۱: ۴7(. سیاست گذاری  رسانه ای عبارت است  از: راهبردهای كلی و كلان برای 
هدایت رسانه ها به منظور نیل به اهداف مشخص نظام حاكم. سیاست گذاری رسانه ای آمیزه ای از 
تجربیات گذشته، مصلحت عامۀ جامعه و آینده نگری رسانه است. سیاست گذاری رسانه ای باید 

به چگونگی، قابلیت اجرا و عملیاتی شدن یک سیاست در جامعه نیز توجه داشته باشد )روشندل 
اربطانی و حیدری، ۱۳۹7: ۱۳5(.

پیشینۀپژوهش

هر چند حوزۀ پژوهشی سیاست های رسانه- طی چند سال اخیر- در كشور ما مورد توجه 
بوده، اما تا به حال پژوهشی دربارۀ چالش های سیاست های راهبردی تبلیغات بازرگانی رسانۀ ملی 
)برای سازمان صدا و سیما به صورت اخص و برای رسانه ها به صورت اعم( انجام نشده است. در 

ادامه برخی از مهم ترین پژوهش های داخلی انجام شده در این زمینه ذكر می شود.
مطابق یافته های مطالعۀ علوی وفا )۱۳۹6( مهم ترین چالش های راهبردی رسانۀ ملی به ترتیب 
از:  عبارت اند  چالش  هشت  این  است.  شده  اولویت بندی  و  شناسایی  كلان چالش،   8 قالب  در 
»تشدید رقابت رسانه ای«، »اثربخشی محتوایی رسانه ای«، »تغییرات فناوری رسانه- آرایش سپهر 
رسانه«، »مدیریت سازمانی«، »ذائقه شناسی مخاطبان«، »محدودیت منابع مالی«، »هم افزایی نهادهای 
نایینی  خواجه  و  پاكزاد  سیاسی«.  و  حقوقی  »تصمیمات  و  لشكری«  و  كشوری  عمومی،  ملی 
)۱۳۹6( در پژوهشی دریافتند كه سیاست های افق رسانه در مرحلۀ طراحی سیاست ها با ضعف 
در مؤلفه های واقع بینانه بودن و انعطاف پذیری روبه رو بوده و اجرای سیاست ها نیز با چالش در 
مؤلفه های آموزش و مشاركت كاركنان مواجه بوده است. مطابق مطالعات علی محمدی)۱۳87( 
نگاه  و صافی  علمی  مجرای  از  عبور  از  پیش  رسانه،  این  در  بازرگانی  تبلیغات  سیاست گذاری 

1 Media Policy-Making
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كارشناسان، بیشتر به دلیل تحولاتاقتصادی، به  كار گرفته  شده است و رویكرد برنامه ریزی در 
این حوزه، مصلحت محور نیست.

روشپژوهش

پژوهش حاضر از منظر هدف، كاربردی و از لحاظ نوع روش، اسنادی و توصیفی است. ابتدا 
با استفاده از روش كتابخانه ای و اسنادی، ابعاد مفهومی و نظری موضوع بررسی شد و سپس با 
مرور مقالات و كتب موجود در حوزۀ رسانۀ ملی و سیاست گذاری، مقالۀ حاضر به نگارش درآمد.

یافتههایپژوهش

سیاست گذاری رسانه ای باید بر پایۀ نقد سیاست های رسانه ای گذشته، در نظر گرفتن شرایط 
موجود و با رویكردی واقع بینانه ترسیم شود و به چگونگی، قابلیت اجرا و عملیاتی شدن یک 
سیاست در جامعه نیز توجه داشته باشد. در ادامه، به پاره ای از سیاست های مرتبط كه سیاست گذار 

در زمینۀ تبلیغات بازرگانی در رسانۀ ملی می تواند اتخاذ كند، اشاره شده است:

سیاستهايتشویق»نوآوريباز«

»نوآوری باز«، »استفادۀ هدفمند از جریانات ورودي )درون سو(۱ و خروجی )بیرون سو(۲از 
دانش، براي شتاب دهی به نوآوري در بازار خود و به همین ترتیب، توسعۀ استفاده از دانش درونی 
در بازارهاي بیرونی« است )Chesbrough, 2006(. در واقع، نوآوري باز، ابرانگاره اي است كه در 
آن چنین فرض می شود؛ شركت می تواند و  بایست از ایده ها و مسیرهاي داخلی و خارجی بازار، 
به عنوان وسیله اي براي سرعت بخشیدن و ارتقای فناوري و نوآوري محصول خود استفاده كند. 
در مدل نوآوري باز، سازمان ها ایده هاي شكل گرفته در داخل و خارج سازمان را با استفاده از 
مسیرهاي درونی و بیرونی منتهی شده به بازار، تجاري سازي می كنند. در مدل نوآوري باز برخلاف 

1. Inflow
2. Outflow
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مدل هاي سنتی نوآوري، اصل بر بهره برداري از ایده ها )چه از داخل سازمان و چه از خارج آن( 
است و برخلاف رویكرد سنتی نوآوري، محدود به واحد تحقیق و توسعۀ درون سازمان نیست 

)سیادتی و اشفشاری مفرد، ۱۳۹8: ۳8۲(.

سیاستهايحداکثراستفادهازتوانداخلی

سیاست هاي حداكثر استفاده از توان داخلی، به طور كلی مداخلاتی دولتی هستند كه هدف 
بلندمدت آنها افزایش اشتغال یا فروش در هر یک از بخش هاي زنجیرۀ ارزش در داخل كشور 
میزبان یک صنعت است )نوری و پاكزاد، ۱۳۹8: ۴۱۱(. براي اتخاذ سیاست هاي توان  داخلی، یک 
كشور باید در طراحی این سیاست ها به مجموعه اي از مسائل و موضوعات كلیدي همچون اهداف 
سیاستی، مشوق ها و تنبیه ها، سنجه های ارزیابی توجه داشته باشد )Totdo et al, 2013(. می توان 
چنین اظهار داشت كه در حوزۀ تبلیغات بازرگانی رسانه ای، سیاست بهره گیری از توان داخلی، 
سیاستی مناسب برای گسترش و بلوغ بنگاه های نوآور به حساب می آید. شركت های كوچک بیش 

از نود درصد اقتصاد بسیاري از كشورها را شامل می شوند.

سیاستهايحمایتازیادگیريفناورانه

گره  هر كشور  و صنایع  بنگاه ها  فناورانۀ  با رشد  زیادي  میزان  به  اقتصادي  توسعۀ  و  رشد 
خورده، به گونه اي كه این دو مقوله در تعاملی دو سویه، ارتقای جایگاه اقتصادي یک كشور را 
رقم می زنند. براي كشورها و بنگاه هاي دیرآمده، دستیابی به توسعۀ فناورانه، در بیشتر موارد از 
گذرگاه اولیۀ یادگیري فناورانه ممكن می شود و آنها از این طریق تلاش می كنند شكاف فناورانه و 
اقتصادي خود را با مرزهاي فناوري و پیشروان كاهش دهند. این امر البته در سایۀ حمایت دولت 
و تدوین و اعمال سیاست هاي مناسب امكان پذیر می شود و از این رو، سیاست هاي دولتی، نقشی 
مهم در چگونگی پیشروي یادگیري فناورانه ایفا می كنند )قاضی نوری و مهاجری، ۱۳۹8: ۴۳۹(. 
سیاست هاي اقتصاد كلان، صنعتی و آموزشی، باید محیطی مناسب براي یک نظام یادگیري فعال۱ 

1. Active Learning System 
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ایجاد كنند. براي دیرآیندها، معمولا فشار رقابت شدید- كه به وسیلۀ بازارهاي داخلی باز و آزاد 
ایجاد می شود- به تنهایی می تواند باعث رقابت قیمتی و تخصصی شدن صنایعی شود كه داراي 
حجم زیادي از نیروي كار و منابع طبیعی هستند، یا فناوري هاي بالغ را به كار می گیرند. در نتیجه، 

 .)Viotti, 2015( یادگیري غیرفعال و رقابتی بودن ساختگی۱ را در پی خواهد داشت

سیاستهاینظاممالکیتفکری

حقوق مالكیت فكري، اثرات مثبت و منفی بر ارتقای خلاقیت، نوآوري و همچنین اقتصاد 
دارد و این اثرات ناشی از تفاوت هاي بین كشورهاي توسعه یافته و در حال توسعه در حفاظت 
از دارایی هاي فكري است كه این تفاوت ها شامل: وضعیت تحقیق و توسعۀ موجود، پیشرفت 
اقدامات مناسب هستند  اتخاذ  ارادۀ سیاسی براي  فناوري، در دسترس بودن نیروي كار ماهر و 
)Adoma, 2016(. برخی از محققان هم معتقدند كه كشورهاي ثروتمند در مسیر توسعۀ خود، 
در مراحلی، از قوانین ضعیف مالكیت فكري بهره جسته اند، اگر چه شواهد حاكی است كه اثر 
قوانین مالكیت فكري در سطوح اقتصاد كلان، صنعت و بنگاه متفاوت بوده و این تأثیر مثبت بیشتر 
در سطح بنگاه مشاهده شده است )Grynhag and Rogers, 2010(. با توجه به این تفاوت ها، 
مختلفی  ابزارهاي  از  سیاست ها  اتخاذ  و  مقررات  تدوین  در  كرده اند  تلاش  مختلف  كشورهاي 
استفاده كنند كه متناسب با شرایط كشور و ویژگی هاي موجود در اقتصاد باشد )امین لو و یعقوبی، 

.)۲70 :۱۳۹8

سیاستهايحمایتازشرکتهايفناورنوپا

به واسطۀ دانش  را  نوپا، شركت هایی هستند كه عمدۀ ارزش آفرینی خود  فناور  شركت هاي 
این شركت ها در  به دست می آورند و عمدۀ  انسانی خود  نیروي  از طرف  فناوري خلق شده  و 
زنجیره هاي ابتدایی و میانی ارزش قرار دارند. بدین معنی كه عمدۀ آنها محصولات خود را به 
كسب وكارهاي دیگر ارائه می كنند و تعداد محدودي از آنها با مصرف كنندۀ نهایی عمومی تعامل 

1. Spurious Competitiveness
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كارآفرینی،  نوآوري،  فناور در جنبه هاي  نامداریان، ۱۳۹8: ۲86(. شركت هاي  و  )نقی زاده  دارند 
ایجاد اشتغال و درآمدزایی به اقتصاد ملی كمک می كنند. از این نوع سیاست های حمایتی می توان 
به سیاست هاي حمایتی مرتبط با تأمین مالی، حمایت هاي توسعۀ بازار، حمایت هاي معافیت هاي 
قانونی، حمایت هاي توانمندسازي مدیریتی و سازمانی اشاره نمود )نقی زاده و نامداریان، ۱۳۹8: 

 .)۲8۹-۲۹۱

سیاستهایتقاضامحور

نوآوری  تحریک  برای  دولتی  سیاست های  »مجموعه  به عنوان  را  تقاضامحور  سیاست های 
الزامات  تعریف  نوآوری،  برای  تقاضا  افزایش  طریق:  از  نوآوری  انتشار  به  بخشیدن  سرعت  و 
نوآوری  تولید  در  كاربر  مشاركت  بهبود  خدمات،  و  محصولات  برای  جدید  كاربردی  )نیاز( 
)كاربرمحور(« تعریف می كنند. به طوركلی، هدف سیاست های تقاضامحور، تبیین موانع اثرگذار بر 
معرفی نوآوری ها به بازار )تقاضای پاسخگو( و تعیین نیازهای كاربردی جدید برای تولیدكنندگان 
)تقاضای محرک( است. هنگامی كه صحبت از طرف تقاضا می شود، منظور، مصرف كنندگان و 
نهایی  كاربران  تقسیم می شوند:  به چند دسته  كاربران  این  نوآورانه هستند.  كاربران محصولات 
منفرد، بخش عمومی )نهایتاً شهروندان(، دولت و شركت های خصوصی )خوشنویس و دیگران، 
۱۳۹0(. سیاست های طرف تقاضاي نوآوري اصولاً همواره جزئی از سیاست هاي عمومی دولت ها 
بوده، هر چند در دوره هاي مختلف از واژگان متفاوتی براي تبیین آن استفاده شده است. سیاست 
نوآوري،  فرایندهاي  بر  اثرگذاري  هدف  با  كه  است  دولتی  نهادهاي  مجموعه اقدامات  نوآوري، 
شامل: توسعه، انتشار و كاربرد نوآوري، طراحی می شوند )Edquist, ۲0۱۱:۱7۲6(. »سیاست هاي 
نوآوري طرف تقاضا۱« عبارت اند از: اقدامات عمومی جهت تحریک نوآوري یا سرعت بخشیدن 

به انتشار نوآوري به یكی از سه روش زیر:
افزایش تقاضاي نوآوري )تمایل و توانایی خرید و كاربرد نوآوري(؛ •
تعریف الزامات كاركردي جدید براي محصولات و خدمات؛ •

1. Demand-Side Innovation Policies



چالش ها و سیاست های راهبردی »تبلیغات بازرگانی« در رسانه ملی   23

لازم  •  .)Edler, 2016( كاربرمحور۱(  )نوآوري  نوآوري  تولید  در  كاربران  مشاركت  بهبود 
است در اینجا اشاره شود كه سیاست های طرف عرضه از طرف تقاضا تفكیک ناپذیر است؛ 
البته باید توجه داشت كه جداسازي دقیق سیاست های طرف عرضه از سیاست های طرف 
تقاضا ممكن نیست، زیرا در ایجاد و به كارگیری فناوري با هم تعامل دارند و بر یكدیگر اثر 

مي گذارند )نوروزی و دیگران، ۱۳۹۴: ۱00(.

سیاستهايحمایتازتحقیقوتوسعهدربخشکسبوکار

تحقیق  فعالیت هاي  در  كار  و  كسب  بخش  سرمایه گذاري  ارتقای  براي  سیاستی  ابزارهاي 
كه  دولتی  بخش  فعال  مشاركت  با  مقررات  و  قوانین  برنامه ها،  كلیۀ  از:  عبارت اند  توسعه،  و 
فعالیت هاي  انجام  براي  میزان سرمایه گذاري شركت هاي دولتی و خصوصی  بر  به طور هدفمند 
مالی  تأمین  مختلف  اشكال  شامل  معمول  به طور  ابزارها  این  می گذارند.  تأثیر  توسعه  و  تحقیق 
تأمین  در  دولت  مداخلۀ  بدون  قانونی  تغییرات  مثال،  به عنوان  همیشه.  نه  اما  می شوند،  دولتی 
 مالی نیز می توانند بر سرمایه گذاري هاي انجام شده در فعالیت هاي تحقیق و توسعه تأثیر بگذارند 
)UNU-MERIT, 2009: 78(. سیاست های تحقیق و توسعه كه در نهُ سرفصلِ كمک هاي مالی 
از  حمایت  مشترک،  پژوهش هاي  از  حمایت  مالیاتی،  مشوق هاي  وام ها،  و  یارانه ها  بلاعوض، 
نیروي انسانی، ایجاد تقاضا، حمایت مالی به شكل سهام، پشتیبانی اطلاعاتی و كارگزاري، حمایت 
از شبكه سازي، استانداردگذاري و اصلاح قوانین، دسته بندی می گردند )علیزاده و منطقی، ۱۳۹8: 

.)۳6۹-۳7۴

سیاستاستفادهازابزارمقرراتگذاري

جانبی  اثرات  كردن  درونی  بازار،  ناكارآمدي  تصحیح  در  دولت  مداخلۀ  مقررات گذاري، 

فعالیت هاي اقتصادي و افزایش منافع جامعه است )سلطان زاده و دیگران، ۲0۱7: ۴۹(. اثرگذاري 

مقررات بر نوآوري )فارغ از مثبت یا منفی بودن( موجب شده مقررات به عنوان یک ابزار، مورد 

1. User-driven Innovation
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توجه سیاست گذاران نوآوري قرار گیرد )Borras & Edquist, 2013: 1520(؛ به گونه ای كه 

داده  افزایش  به طور چشمگیري  را  نوآوري، هزینه هاي دولت  مالیاتی سیاست  و  مالی  ابزارهاي 

تنوع  دیگران، ۲0۱8: ۱8(.  تردید است )سلطان زاده و  مورد  آنها  اثربخشی  موارد،  پاره اي  در  و 

ابزارهاي مقرراتی شامل طیفی از مقررات مرتبط با تحریک نوآوري و نیز عرضۀ نوآوري به بازار 

)نظیر: مقررات ورود به بازار، استانداردهاي محصول/ خدمت و فرایند، حقوق مالكیت فكري، 

همكاري ها و ادغام ها، ضد انحصاري، زیست محیطی، قوانین كار( می شود؛ اینها سیاست گذاران 

و پژوهشگران را به درک چگونگی اثر مقررات بر نوآوري )از جنبۀ نظریه هاي مداخلۀ دولت، 

قادر  ارزش(  بر جایگاه زنجیرۀ  اثر  و  اثرگذاري  انطباق، سطح  اقتصادي، هزینۀ  نظریه هاي رشد 

ساخته است )سلطان زاده و الیاسی، ۱۳۹8: ۴70(.

سیاستهمجواريجغرافیاییوحمایتازشبکهسازی

با تمركز بر صرفه هاي تجمع مانند: كاهش هزینه ها و صرفۀ مقیاس و  اقتصاد نئوكلاسیک 

اقتصاد تكاملی- با تأكید بر مزایاي همجواري بنگاه ها مانند: سرریز دانش- لزوم طراحی سیاست ها 

و ابزارهاي مبتنی بر همجواري را مطرح می كند. در ساختارهاي مبتنی بر مجاورت جغرافیایی، 

تیم ها، هسته هاي فناور، شركت هاي نوپا و شركت هاي صنعتی در جوار هم مستقر می شوند. تیم ها 

و شركت هاي مستقر در این ساختارها، ضمن برخورداري از زیرساخت مشترک با هزینۀ كمتر، از 

هم افزایی ناشی از سرریز دانش و فناوري بهره مند می شوند )شاوردی و سلطانی، ۱۳۹8: ۳۱5(. 

شبكه هاي همكاري به عنوان یكی از ابزارهاي كارآمد براي مدیریت بهینۀ منابع، انتقال دانش بین 

عوامل، به اشتراک گذاري دارایی ها و كاهش ریسک هاي توسعه در عرصۀ اقتصاد، كسب و كار و 

دانش شناخته شده اند. در اغلب كشورها، حتی اگر دولت ها معتقد به مداخلۀ مستقیم در شبكه ها 

نباشند، معمولا دسته اي از سیاست ها و ابزارهاي سیاستی را براي شكل گیري و تقویت شبكه ها به 

كار می گیرند )اسدی فر، ۱۳۹8: ۳۴۱-۳۴۲(.
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بحثونتیجهگیری

سیاست های راهبردی انتخابی می توانند منجر به موفقیت یا شكست سازمان شوند. از این 
منظر، اتخاذ هر سیاست باید هوشمندانه و براساس شرایط حاكم بر همان سیستم انجام شود.

 تبلیغات بازرگانی به دلیل گسترۀ عمیق و دامنۀ تأثیرش در سطوح مختلف زندگی مخاطبان، 
می تواند تأثیرات مهمی را بر موارد مختلف داشته باشد. مواردی همچون: ترویج سبک زندگی، 
شكل دهی به فرهنگ فراگیر، پرداخت الگو و رفتار، تحریک احساس، ارتقای جایگاه رسانه ای در 

انتقال پیام و استقلال مالی آن رسانه. ساختار و اهداف رسانۀ حاكمیتی از یک سو و سرعت فزایندۀ 
تحولات محیطی از سوی دیگر، سبب شده سیاست های كلان رسانه در مواجهه با مقولۀ تبلیغات 
بازرگانی، ابعادی گسترده تر یابد كه مدیر رسانه و سیاست گذار را مجبور می كند ضمن تمركز بر 

جمیع جهات ملی، اجتماعی، سیاسی، اقتصادی و فرهنگی، بهترین سیاست را اتخاذ كند.
 چالش های بسیاری بر سر راه سیاست گذاری حوزۀ تبلیغات بازرگانی رسانۀ ملی قرار دارد 
كرد.  اشاره  نهادی«  به »شكست  می توان  نخستین چالش ها  از  كرد.  توجه  آنها  به  می بایست  كه 
بخش دیگری از چالش ها در قوانین و سیاست ها عبارت اند از: خلأ نهادی یا عدم تعامل صحیح 
تقاضا و  بر تحریک  بر مفهوم سواد رسانه ای، تمركز  نهادهای دخیل و رسانه، عدم تمركز  بین 
تجاری سازی بدون در نظرگیری مخاطرات آن، بهره گیری از سیاست های توان داخلی بدون تمركز 
بر توازن اهداف سیاستی، سطح یادگیری و مبحث انتقال و توسعۀ دانش فنی بین بنگاه، رسانه و 
مخاطب و سطوح تحلیل و كنكاش در انتخاب سیاست و بستۀ سیاستی با توجه به جمیع جهات 

و شرایط رسانۀ ملی. 
سیاست گذاران رسانه ای با اهتمام به نوآورانه بودن پیام و سرعت تأثیر و انتشار آن در رسانۀ 
ملی )به خصوص در مبحث تبلیغات بازرگانی( باید از میان ابزارهای سیاستی، بهترین را انتخاب 
كنند. این پژوهش با تمركز بر خیل سیاست ها، به سیاست های مرتبط و مناسب برای بهره گیری 
نوآوری  تشویق  »سیاست  از  پرداخت.  بازرگانی  تبلیغات  حوزۀ  در  ملی  رسانۀ  سیاست گذاران 
باز«- به دلیل ماهیت آن- برای افزایش و تنوع پیام، پویایی رسانه و استفادۀ بهینه از دانش درونی 
در بازارهای بیرونی و تسریع گر یاد شد. به »سیاست های حداكثرسازی استفاده از توان داخلی«، 
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برای تمركز بر طرف دولت )به عنوان مداخله ای سودمند به سمت داخل كه با افزایش اشتغال و 
پویایی زنجیرۀ ارزش این حوزه اتفاق می افتد( اشاره شد. »سیاست حمایت از یادگیری فناوری« با 
تمركز بر طرف تقاضا، شكاف فناوری و اقتصاد در تمام بخش ها را كاهش خواهد داد. »سیاست 
نظام مالكیت  فكری«، سیاستی مهم برای بازیگران طرف عرضه، رسانه و تولید كنندۀ پیام به شمار 
می رود كه منجر به اطمینان و تشكیل دارایی های فكری می شود. همچنین »سیاست حمایت از 
تحقیق و توسعه«- چه در بنگاه های داخل سازمان رسانه ای، چه در خارج سازمان- با همراهی 
سیاست های حمایتی نظام مالكیت فكری می تواند امیدبخش توسعۀ شتابان و نوآورانه در حوزۀ 

محتوا و پیام و رشد اقتصادی در بازار برای بازیگران مختلف باشد. 
از اصول بسیار مهم در جذابیت و تأثیرگذاری تبلیغات بازرگانی، پرداخت پیام و نوآورانه 
می افتد،  اتفاق  دارند-  بالاتری  ریسک  قدرت  كه  نوپا-  بنگاه های  در  بیشتر  كه  است  آن  بودن 
حاكمیت با بهره گیری از پاره ای از سیاست ها می تواند بر حجم این تولیدات و جذابیت رسانه ای 
خود بیفزاید. از این نوع سیاست ها می توان به این موارد اشاره كرد: حمایت از شركت های فناور 
نوپا از طریق مداخلات حمایتی و فرصت های  قانونی، مالی و توسعۀ  بازار، سیاست همجواری 

جغرافیایی و حمایت از شبكه سازی. 
از آن جا كه تبلیغات بازرگانی نوعی پیام رسانه ای توأم با نوآوری، با مطالبۀ حداكثری تأثیر 
بر مخاطب است، سیاست های تقاضامحور اهمیت ویژه ای می یابند. در نهایت، آخرین سیاستی 
ابزار  از  استفاده  »سیاست  می شود،  پیشنهاد  سیاست گذاران  به  بازرگانی  تبلیغات  حوزۀ  در  كه 
مقررات گذاری«است كه موجب مداخلۀ مؤثر حاكمیت در تصحیح ناكارآمدی بازار، درونی كردن 
اثرات فعالیت اقتصادی و افزایش سود عامه، خواهد شد. در تعامل با این سیاست، بایست دقت 
نمود، چرا كه هر چند تصحیح ناكارآمدی، افزایش آگاهی بخشی، ایجاد پیشران تغییر و شفافیت 
فرایندهای اجرایی، تأثیرات مثبتی بر مقرارت نوآوری داشته اند، ولی در برخی موارد، بازخوردهای 
معكوسی نیز دریافت شده  است. حال، به سیاست گذار حوزۀ تبلیغات بازرگانی رسانۀ ملی پیشنهاد 

نیازها  اولویت ها،  منافع،  داشتن  نظر  در  با  و  پیشِ رو  چالش های  كامل  بررسی  ضمن  می شود 
به  اقدام  سیاست،  انتخاب  از  پس  و  پرداخته  سیاست ها  شناخت  به  بازیگران،  كلیۀ  اهداف  و 
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اولویت گذاری  راهبردی  فرایند  به  توجه  با  بعد،  مرحلۀ  در  سپس  كند.  مناسب  سیاست گذاری 
تصمیم بگیرد كه سیاست های یادشده با چه ترتیبی انجام گیرند تا رسانۀ ملی و بازیگران را به 

اهداف موردنظر برسانند.
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