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نقد پیام های بازرگانی رسانه 
ملی از منظر بازاریابی اسلامی

در میان برنامه های گوناگونی که از رســانه ملی پخش می شــود، آگهی های 
بازرگانــی بخــش زیادی را به خود اختصاص داده اســت. هدف این پژوهش، 
شناســایی و طراحی شاخص های بازاریابی اسلامی در حوزه تبلیغات و بررسی 
میزان تطابق پیام های بازرگانی سیما با شاخص های بازاریابی اسلامی است. ابتدا 
شــاخص های بازاریابی اسلامی با استفاده از منابع اسلامی استخراج و در اختیار 
خبرگان حوزه مدیریت و تجارت اسلامی قرار داده شد و 23 شاخص مورد تأیید 
قرار گرفت. در ادامه، 323 پیام بازرگانی پخش شده از شبكه های 1، 2، 3 و 5 سیما 
در بازه زمانی 1396/1/15 تا 1396/3/15 به عنوان نمونه آماری انتخاب و مبتنی 
بر روش تحلیل محتوا با 23 شاخص نهایی مطابقت داده شد. نتیجه حاکی از آن 
بود که تنها پنج شاخص به طور کامل در تبلیغات رعایت شده اند و در رعایت 18 
شاخص دیگر نواقصی وجود دارد. بنابراین در اغلب آگهی های پخش شده ضعف 

در رعایت اصول و شاخص های بازاریابی اسلامی مشاهده می شود.
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1. مقدمه
امروزه اصول اخلاقی به یکی از مهم ترین اصول تجارت تبدیل شده است و بازاریابی اسلامی 
به عنوان رشته ای جدید، نتیجه تحولاتی در اقتصاد جهانی است تا جایی که دیدگاه اسلامی 
تجارت به طور فزاینده در حرکت اســت. )السرحان۱، ۲۰۱۰( یکی از ویژگی های بازاریابی 
اســلامی این است که مملو از ملاحظه های اخلاقی است. هر فعالیت بازاریابی باید درون 
مرزهای اخلاقی تعیین شــده به وسیله آموزه های اسلامی انجام شود. )حسینی و دیگران، 
۱۳۹۰( با پیروزی انقلاب اسلامی در ایران توجه به موضوعات اسلامی در تمامی سطوح 
کســب وکار اهمیت ویژه ای یافته اســت. پژوهش های جدید بیان می کند که پدیده های 
نوظهور و رویدادهای جهانی به این موضع اشــاره دارند که مطالعه بازاریابی اســلامی به 
یک پیش شــرط اساسی برای هر بازاریاب به واقع جهانی و با تفکر آینده نگرانه تبدیل شده 

است. )عسگرنژاد نوری، ۱۳۹۴(
یکی از شیوه های بازاریابی، تبلیغات از مجرای رسانه های جمعی است و از میان وسایل 
ارتباط جمعی، تلویزیون دارای اهمیت و قدرت بسزایی است. تحلیل ها نشان می دهد که 
تلویزیــون همچنان میان بنگاه های اقتصــادی برای انجام تبلیغات، محبوبیت دارد و ۱۰ 
برند برتر تبلیغ کننده در بهار ۱۳۹6، تلویزیون را به عنوان گزینه اول و بعد از آن روزنامه 
و مجله را برای تبلیغ انتخاب کرده اند. درحالی که تأثیر تبلیغات بازرگانی بر رفتار اجتماعی 
و فرهنگی مخاطب بارها به اثبات رســیده اســت، سازمان صداوسیما برای تأمین بودجه 
شبکه های ملی، بین المللی و استانی خود تبلیغات بازرگانی را به عنوان یک ضرورت حیاتی 
مورد تأکید قرار داده است و به تبع آن نسبت به تأثیرات گاه منفی تبلیغات بر مخاطب و 
حجم آن، کم توجه و یا بی توجه اســت. )فهیمی فر، ۱۳۹۰( علی رغم اهمیت این موضوع، 
پژوهش های اندکی در حوزه تبلیغات تلویزیونی و تطابق آن با معیارهای بازاریابی اسلامی 
انجام گرفته است. لذا سؤال اصلی این پژوهش، آن است که شاخص های بازاریابی اسلامی 
در حوزه تبلیغات بازرگانی کدام اند؟ و آگهی های بازرگانی پخش شده از سیمای جمهوری 

اسلامی ایران چه میزان با این معیارها همخوانی دارند؟

2. پیشینه
تورنبال و همکاران )۲۰۱6( در مقاله خود با بررسی انتقادی ادبیات موضوع، استانداردهایی 

1. Alserhan
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را برای ساخت تبلیغات در کشورهای اسلامی خاورمیانه لحاظ کرده و شش بعد اخلاقی 
را که باید در تبلیغات در نظر گرفت، مطرح کنند: ۱. وحدت )توحید(؛ ۲. ایمان )اعتقاد(؛ 

۳. خلافت )قیومیت(؛ ۴. اعتدال؛ 5. عدالت و 6. آزادی اختیاری. 
عبدالقادر )۲۰۱5( با استفاده از مرور و ترکیب تحقیقات موجود، چهار رهنمودی را که 
باید در هنگام تهیه تبلیغات رعایت نمود ارائه کرده است: ۱. اجتناب از نمایش چیزهایی که 
اسلام حرام شمرده و پرهیز از نمایش تصاویر غیراخلاقی؛ ۲. اجتناب از استفاده از ابزارهای 
موســیقی و سرگرمی حرام؛ ۳. پوشش مناســب زنان و بودن نقش های جنسیتی بر اساس 
شــئون اسلامی و ۴. پرهیز از بازاریابی فریبنده، رقابتی که با بدنام کردن رقیب همراه باشد 

و نیز معاملات مبهم. 
اکرام الاسلام و زاهدالعالم )۲۰۱۳( با مرور ادبیات، نکات اسلامی که در تبلیغات باید 
مدنظر قرار گیرد را ۱. صداقت؛ ۲. اجتناب از توصیفات نادرســت؛ ۳. عدم تبلیغ کالاهای 

ممنوعه و ۴. عدم استفاده از زنان به عنوان مدل تبلیغاتی معرفی می کنند.
اصلانی افراشــته )۱۳۹6( در پژوهش خود با تحلیل موضوعی متون اسلامی، معتقد 
اســت برای توسعه فعالیت های تجاری و بازاریابی باید به این معیارهای اخلاقی اسلامی 
توجه داشت: ۱. نفی تخریب برند رقیب؛ ۲. پرهیز از تدلیس؛ ۳. ساده زیستی و اجتناب از 
ترویج مصرف گرایی؛ ۴. اجتناب از سوگند دروغ خوردن؛ 5. نفی مدح و ستایش بی مورد 
از محصول و ارائه اطلاعات کافی و صحیح؛ 6. امانت داری و راست گویی؛ 7. وفای به عهد 

و نفی غبن مسترسل و 8. حفظ کرامت انسانی. 
دعائی )۱۳۹5( ابتدا با مرور ادبیات و اســتفاده از منابع اســلامی، اصولی را که برای 
ساخت تبلیغ تجاری باید رعایت کرد معرفی می کند. این اصول شامل ۱. توجه به  قاعده 
لاضــرر؛ ۲. توجه به  قاعده نفی غرر و تدلیس؛ ۳. پرهیز از دروغ؛ ۴. مراعات اصل اعتدال؛ 
5. توجه به اصل عدم وابستگی به بیگانگان و 6. در نظر گرفتن تقدیر معیشت و... است. 

3. مبانی نظری
امروزه تبلیغات، واژه ای ملموس و آشنا در دنیای بازاریابی به شمار می رود. در این بخش با 
کاوش در منابع اسلامی و پژوهش های انجام گرفته در موضوع تبلیغات، از منظر بازاریابی 

اسلامی هفت اصل به شرح ذیل استخراج شده است. 

نقد پیام های بازرگانی رسانه ملی از منظر ...
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ـ قاعده لاضرر
قاعده لاضرر از قواعد مشهور فقهی است که در بیش تر ابواب فقه کاربرد دارد و مضمون 
آن این است که ضرر در اسلام مشروعیت ندارد و هرگونه ضرر و اضرار در اسلام نفی  شده 
است. )دعائی، ۱۳۹5( می توان با استناد به این قاعده، با ایجاد محدودیت و وضع مقررات، 
از هر عملی که در امور تجاری و غیره، باعث ضرر و ایجاد خســارت به دیگران می شــود، 
جلوگیری کرد. )سلطانی، ۱۳8۴( به عبارت دیگر هرگونه امر ضرری که از ناحیه تبلیغات 
ســوء ناشی شود جایز نیست. )یوسف و حسینی، ۱۳۹5( در منابع اسلامی مبتنی بر این 

اصل فقهی، چهار شاخص یا مؤلفه مرتبط با تبلیغات ذکر شده است: 
۱. پرهیز از تبلیغ کالاهای حرام. )اکرام الاسلام و زاهدالعالم۱، ۲۰۱۳(

۲. پرهیز از تبلیغ کالاهای آسیب رسان. )مصلح و بوزجانی، ۱۳۹۴(
۳. دادن آگاهی به مشتریان در مورد محصول. )ساجدی و نعمتی، ۱۳۹۱(

۴. پرهیز از آسیب به محیط زیست. )محمدزاده رهنی، ۱۳8۹(
ـ قاعده نفی غرر

در فقه اســلامی موضوع غرر به صورت خاص مورد توجه قرار گرفته است و به عنوان یک 
قاعده مهم فقهی مطرح می شود. )دعائی، ۱۳۹5( مستند اصلی این قاعده، حدیث نبوی 
معــروف »نهی النبی عن بیع الغرر« اســت. )حر عاملــی، ۱۳۹۲( امروزه تبلیغات به دلیل 
بهره گیری از جلوه های بصری می تواند اثرگذاری زیادی مبنی بر القای خرید در مخاطبان 
خود داشــته باشد. تدلیس، دروغ، سوگند خوردن در معاملات و مواردی از این دست که 
مصادیق خدعه، نیرنگ و فریب هســتند می توانند فضای تأثیرگذاری مناســبی را ایجاد 
کنند؛ اما اســلام، افراد را از این نوع فعالیت ها بر حذر می دارد. در منابع اســلامی از این 

قاعده فقهی، چهار شاخص یا مؤلفه مرتبط با تبلیغات ذکر شده است: 
۱. پرهیز از سوگند خوردن. )کریمی و خنیفر، ۱۳۹6(

۲. صداقت در تبلیغات و پرهیز از دروغ. )هاشم و همزه۲، ۲۰۱۴(
۳. پرهیز از اغراق و مبالغه. )تورنبال۳ و دیگران، ۲۰۱6(

۴. پرهیز از تدلیس و غش و بیان عیوب کالا. )قبولی درافشان، ۱۳۹۴(

1. Ekramol Islam & Zahedul Alam
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ـ قاعده نفی سبیل
یکی از اصول اساســی نظام اقتصادی اسلام منع وابســتگی اقتصادی به بیگانگان است 
به نحوی که هیچ عملی نباید موجب ســلطه بیگانگان بر جامعه اســلامی شود. )یوسف و 
حســینی، ۱۳۹5( مفهوم قاعده سبیل این است که در شریعت، حکمی که سبب سلطه 
کافران بر مؤمنان شود وجود ندارد. )اصلانی افراشته، ۱۳۹6( قرآن کریم در سوره اعراف 
آیه ۴۱ می فرماید: »ولنَ یجَعلَ اللهُ للِکافرِینَ عَلیَ المُؤمِنینَ سَبیلا« و خداوند تا ابد اجازه 
نداده که کافران کمترین تسلطی بر مؤمنان داشته باشند. در ادبیات اسلامی، منطبق بر 

این قاعده، یک شاخص استخراج گردیده است: 
۱. عدم القای عقب ماندگی و ترویج بیگانه پرستی. )سلطانی، ۱۳8۴(

ـ اصل اعتدال و میانه روی
در قرآن کریم بارها از اعتدال و میانه روی سخن به میان آمده است. خداوند در سوره بقره 
سُولُ  ةً وَسَطًا لتَِکُونوُا شُهَدَاءَ عَلیَ النَّاسِ وَیکَُونَ الرَّ آیه ۱۴۳ می فرماید: »وَکَذَلکَِ جَعَلنَْاکُمْ أمَُّ
عَلیَْکُمْ شَهِیدًا« و بی گمان ما شما را ملتی میانه رو قرار داده ایم تا گواهانی بر مردم باشید 
و پیغمبر نیز بر شــما گواه باشــد. معنای این آیه این است که در آیین اسلام، هیچ گونه 
افراط  و تفریط وجود ندارد و مسلمانان برخلاف سایر فرقه ها، از مقرراتی پیروی می کنند 
که قانون گذار آن، به تمام نیازهای فطری بشر آگاه بوده و همه جهات زندگی جسمی و 
روحی او را در نظر گرفته است. )مظاهری و دیگران، ۱۳۹6( مبتنی بر این قاعده فقهی، 

دو شاخص بازاریابی استخراج  شده است: 
۱. نکوهش اسراف و پرهیز از ترویج مصرف گرایی. )قانع، ۱۳۹۲(

۲. نمایش ساده زیستی و پرهیز از ترویج تجمل گرایی. )اصلانی افراشته، ۱۳۹6(
ـ اصل عدالت

یکی از نخســتین پایه های نظام اجتماعی در اســلام اصل عدالت است. خداوند در قرآن 
کریم، آیات فراوانی مبنی بر سفارش به برپایی قسط و عدل دارد. در سوره نحل آیه ۹۰ 
َ یأَْمُرُ باِلعَْدْلِ وَ الْحِْسَانِ وَإیِتَاءِ ذِی القُْرْبیَ وَینَْهَی عَنِ الفَْحْشَاءِ وَالمُْنْکَرِ  می فرماید: »إنَِّ الَلهّ
رُونَ« همانا خدا )خلق را( فرمان به عدل و احســان می دهد و  وَالبَْغْیِ یعَِظُکُمْ لعََلَّکُمْ تذََکَّ
به بذل و عطاء خویشاوندان امر می کند و از افعال زشت و منکر و ظلم نهی می کند و به 

شما پند می دهد، باشد که موعظه خدا را بپذیرید.
یکی از تعاریف مورد پذیرش عدالت در ادبیات اقتصاد اسلامی رعایت حقوق افراد »إعْطَاء 

نقد پیام های بازرگانی رسانه ملی از منظر ...
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کُلَّ ذِي حَقٍّ حَقّه« است. بر این اساس، عدالت به مفهوم رعایت حقوق دیگران در فضای 
تعاملات تجاری اســت و ظلم به معنای ضایع کردن آن است. )توکلی و کریمی، ۱۳۹۳( 
با توجه به این مفهوم می توان اســتنباط نمود که رعایت حق رقبا در تجارت مورد نظر 

اسلام است. با ابتنای بر این اصل، دو شاخص طرح شده است: 
۱. عدم مقایسه کالای خود با رقیب و ایجاد رقابت سالم. )دعایی، ۱۳۹5(

۲. بدگویی نکردن از کالاهای رقیب. )تورنبال و دیگران، ۲۰۱6(
ـ اصل تقدس و ارزش کار

در قرآن کریم حدود ۴۰۰ آیه در تشــویق به کار و ارزش و اهمیت کار و تلاش واردشده 
َّیْسَ للِْانسَانِ إلِاَّ مَا سَعَی ؛ وَ  اســت. خداوند در سوره نجم آیه ۳۹ و ۴۰ می فرماید: »وَ أنَ ل
أنََّ سَعْیَهُ سَوْفَ یرَُی « و )نمی داند( اینکه برای آدمی جز آنچه به سعی و عمل خود انجام 
داده )ثــواب و جزایی( نخواهد بود؟ تبلیغات به عنوان جزئی لاینفک از بازاریابی می تواند 
نقش مؤثری بر ترویج فرهنگ کار و تلاش داشــته باشــد. نمایش تلاش و کوشش برای 
کسب روزی در مقابل نکوهش تنبلی و راحت طلبی می تواند موجب ترویج سبک زندگی 

اسلامی شود. مبتنی بر این اصل، دو شاخص در ادبیات اسلامی ذکر  شده است: 
۱. تشویق کار و تولید. )محمد شفیعی و طاهری بید شاهی، ۱۳۹5(

۲. عدم تشویق خرید از طریق جایزه و قرعه کشی. )مسعودی پور و باقری، ۱۳۹۴(
ـ اصل کرامت انسانی

کرامت انسانی از ارزش های پذیرفته شده در مکاتب الهی و بشری است که تأثیر به سزایی 
در امور اخلاقی و فقهی و مسائل سیاسی اجتماعی جهان امروز دارد. )یدالله پور و مؤدب، 
مْنَا بنَِی ادَمَ وَ....« ما فرزندان  ۱۳۹۳( خداوند در ســوره اســرا آیه 7۰ می فرماید: »وَلقََدْ کَرَّ
آدم را گرامی داشــتیم و... تبلیغات به عنوان بخشــی از بازاریابی و تجارت باید به رعایت 
این اصل اهتمام ورزد. لازم است کرامت انسانی، هم در مخاطب تبلیغ و هم در مبلغ کالا 

مد نظر قرار گیرد. برای این اصل هشت شاخص استخراج شده است: 
۱. اســتفاده از پوشش و آرایش متناســب با ارزش های اسلامی. )بروجردی علوی و 

ایرانی پورنظری، ۱۳۹۱(
۲. عدم ایجاد بدآموزی برای کودکان. )سلطانی، ۱۳8۴(

۳. عدم تحریک و سوءاستفاده از سادگی کودکان برای خرید. )دعایی، ۱۳۹5(
۴. عدم توهین به فرد، گروه، قشر یا قومی خاص. )دعایی، ۱۳۹5(
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5. رعایت عفت کلام، ادب، احترام و خوش رویی. )عیدی، ۱۳۹۴(
6. عدم سوءاستفاده از واژگان و مفاهیم و باورهای مذهبی و مقدس. )قانع، ۱۳۹5(

7. عدم استفاده از موسیقی های مبتذل. )عبدالقادر۱، ۲۰۱5(
8. عدم پخش مکرر تبلیغات. )ساجدی و نعمتی، ۱۳۹۱(

4. روش پژوهش
روش پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر نحوه گردآوری داده ها توصیفی است. ابتدا 
شاخص های بازاریابی اسلامی با مراجعه به تحقیقات مشابه و منابع اسلامی مرتبط استخراج 
 شد. شاخص های شناسایی شده در اختیار ۱۱ نفر از کارشناسان بازرگانی و اساتید حوزه 
و دانشــگاه قرار گرفت. بر اساس نظرات کارشناسان، شاخص های با درجه اهمیت کمتر 
از ۳ حذف شــدند. در مرحله دوم برای تطابق پیام های بازرگانی با شاخص های بازاریابی 
اسلامی، از روش تحلیل محتوا۲ استفاده شده است. در این مرحله بر اساس چک لیستی 
که در قالب ۲۳ شــاخص تهیه شد، کیفیت پیام های بازرگانی از نظر بازاریابی اسلامی از 

طریق مشاهده، مورد بررسی قرار گرفت. 
جامعه آماری پژوهش شــامل تمامی پیام های بازرگانی پخش شده از شبکه های سیمای 
جمهوری اســلامی ایران در بهار ۱۳۹6 اســت. در این تحقیق از روش نمونه گیری ترجیحی 
استفاده شده است. در این راستا ابتدا چهار شبکه پربیننده ۱، ۲، ۳ و 5 به عنوان نمونه تحقیق 
انتخاب شدند و بر اساس زمانی که تلویزیون، بیشترین مخاطب خود را دارد )یعنی ساعات ۱6 
تا ۲۴( آگهی های پخش شده، ضبط و تبلیغات تکراری حذف شد. سپس برای بررسی محتوایی 
آنها، آگهی ها از لحاظ موضوع در ۱۰ گروه تقســیم بندی شــدند. همان گونه که در جدول ۱ 
مشاهده می شود بانک و مؤسسات مالی بیشترین فراوانی پخش تبلیغات را در رسانه ملی دارند. 

جدول 1: تبلیغات برحسب موضوع و نوع محصول3

درصدفراوانیموضوع آگهیشماره

6۱۱8/88بانک ها و مؤسسات مالی و اعتباری و بیمه۱

56۱7/۳۳مواد غذایی، تنقلات و آشامیدنی ها۲

1. Abdul Cader
2. Content Analysis

3. مانند تراکتور، شیرآلات، پرچین، در و پنجره

نقد پیام های بازرگانی رسانه ملی از منظر ...
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درصدفراوانیموضوع آگهیشماره

55۱7/۰۲مواد بهداشتی، آرایشی و شوینده۳

۴۱۱۲/6۹آموزشی و فرهنگی و آگاهی دهنده۴

۳7۱۱/۴5اپراتورهای تلفن همراه5

۲۰6/۱۹لوازم خانگی و آشپزخانه، مبل و فرش6

۱۴۴/۳۳مراکز تفریحی، خرید و رستوران7

۱۲۳/7۱محصولات صنعتی8۲

7۲/۱6خودرو و محصولات مرتبط۹

۲۰6/۱۹سایر۱۰

۳۲۳۱۰۰کل

برای سنجش پایایی این پژوهش از فرمول اسکات استفاده شده است.
Pi= (OA% - EA%) / (1 - EA%)

که در آن OA درصد توافق مشاهده شده و EA درصد توافق مورد انتظار است که با 
جمع مجذور درصد مقوله های انتخاب شده محاسبه شده است.

برای شروع از ۳۲۳ نمونه آماری موجود، ۳5 نمونه )ده درصد نمونه آماری( به صورت 
تصادفی انتخاب شــد و ســپس از دو محقق خواسته شد تا با مطالعه چک لیست حاضر، 
تبلیغات نمونه را با استفاده از شاخص ها دوباره کدگذاری کنند. سطح توافق مشاهده شده 

در کدگذاری ها ۹5 درصد بوده است.
Pi= (0.95 - 0.31) / (1 - 0.31)=0.64 / 0.69=%92

حــال اگر دو کدگذار به طور تصادفی کدها را به مقوله ها اختصاص داده باشــند باید 
در مورد ۳۱ درصد از کدگذاری ها توافق داشته باشند. استاندارد قابل قبول و مورد توافق 
پایایی برای اکثر تحقیقات، 8۰ تا ۹۰ درصد است. با محاسبه فرمول اسکات، مقدار پایایی 

۹۲ درصد به دست آمد که مقدار بالاتر از ۹۰ درصد را نشان می دهد.

5. تحلیل یافته های توصیفی
ـ میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص پرهیز از تبلیغ کالاهای حرام

با توجه به جدول ۲، از میان تبلیغات مورد مطالعه، همه محصولات و خدمات مورد تبلیغ 
۱۰۰ درصد حلال بوده و هیچ موردی از تبلیغ کالای حرام دیده نشد.
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جدول 2: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص پرهیز از تبلیغ کالاهای حرام

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

بســیار کم )تبلیغ کالای حرام مانند گوشــت سگ و خوک، 
۰۰مسکرات، غذای مسموم و...(

۳۲۳۱۰۰بسیار زیاد )تبلیغ کالاهای حلال( 

۳۲۳۱۰۰کل

ـ میزان تطابق تبلیغات موردمطالعه با شاخص پرهیز از تبلیغ کالاهای آسیب رسان

با توجه به جدول ۳، از میان در تبلیغات موردمطالعه، ۱6 درصد از کالاهای تبلیغ شــده 
جزء کالاهای آسیب رسان بودند و 8۴ درصد تبلیغات نیز جزء کالاهای آسیب رسان نبود.

جدول 3: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص پرهیز از تبلیغ کالاهای آسیب رسان1

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

5۲۱6بسیار کم )تبلیغ کالاهای آسیب رسان(۱

۲7۱8۴بسیار زیاد )تبلیغ کالاهای مفید برای سلامتی(

۳۲۳۱۰۰کل

ـ میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص دادن آگاهی به مشتریان در مورد محصول

بــا توجه به جدول ۴، از میان تبلیغات مورد مطالعه ۰/6۱ درصد اطلاعات بســیار کم و 
۱6 درصد اطلاعات کمی در مورد کالا یا محصول در اختیار مخاطب خود قرار می دهند. 
۴7 درصد تبلیغات اطلاعات متوسط و ۲7 درصد اطلاعات زیادی در مورد محصول ارائه 
می دهند که این اطلاعات یا به صورت گفتار و یا به صورت نوشتار یا تصویر است. در میان 
تبلیغــات مورد مطالعه تنها ۹/۳۹ درصد تبلیغــات اطلاعات کاملی در مورد محصول در 
اختیار مخاطب قرار می دهد. آگاهی از نحوه خرید محصول، ویژگی های محصول و نحوه 

1. طبق ماده 37 قانون پنجم توســعه مصوبه سال 1389 کالاهای آسیب رسان شامل 1. فرآورده های 
گوشتي و غذاهاي آماده مصرف مانند سوسیس و کالباس و...؛ 2. فرآورده های لبني با درصد چربی و 
نمک بالا؛ 3. انواع فرآورده های شیرین و نوشیدنی ها مانند نوشابه های گازدار و...؛ 4. انواع فرآورده های 
شور بانمک بیش از 5 درصد مانند خیارشور و...؛ 5. مواد شیمیایی با کاربرد در مواد غذایي؛ 6. سایر 
مواد آسیب رســان مانند انواع فراورده های حجیم شده، انواع لوازم آرایشی و بهداشتی حاوی سرب و 

سایر مواد دارای رنگ های مصنوعی و... است.

نقد پیام های بازرگانی رسانه ملی از منظر ...
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مصرف محصول نکاتی بود که برای بررسی مطابقت پیام بازرگانی با این شاخص  مد نظر 
قرار گرفته اند.

جدول 4: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص آگاهی به مشتریان در مورد محصول

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

۲۰/6۱بسیار کم 

5۲۱6کم 

۱5۲۴7متوسط 

87۲7زیاد 

۳۰۹/۳۹بسیار زیاد 

۳۲۳۱۰۰کل

- میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص ترغیب به حفظ محیط زیست

با توجه به جدول 5 از میان تبلیغات مورد مطالعه تنها ۲ درصد از تبلیغات به طور ویژه ای 
به ترغیب و تشویق مخاطب به حفظ محیط زیست پرداخته اند. ۲/5 درصد از تبلیغات در 
حد زیاد با نمایش صحنه های حفظ محیط زیســت تلاش می کند تا افراد را از آســیب به 
محیط زیست منع کند. ۹5/5 درصد از تبلیغات نسبت به محیط زیست بی تفاوت بوده اند.

جدول 5: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص ترغیب به پرهیز از آسیب به حفظ محیط زیست

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

۰۰بسیار کم

۰۰کم

۳۰8۹5/5متوسط 

8۲/5زیاد

7۲بسیار زیاد 

۳۲۳۱۰۰کل

- میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص پرهیز از سوگند خوردن

بــا توجه به جدول 6 از میــان تبلیغات مورد مطالعه در هیچ کدام از تبلیغات، ســوگند 



171

خوردن دیده نشد.
جدول 6: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص پرهیز از سوگند خوردن

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

۰۰بسیار کم )دارای سوگند(

۳۲۳۱۰۰بسیار زیاد )فاقد سوگند(

- میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص صداقت1 در تبلیغات و پرهیز از دروغ

بــا توجه به جدول 7 از میان تبلیغات مورد مطالعــه تنها ۱5/78 درصد در گفتار کاملًا 
صادق بودند. ۴۹/5۲ درصد تبلیغات، صداقت زیادی داشتند و تنها در یک مورد از بیان 
اطلاعات لازم به مشتری ناصادق بودند. ۳۴/۳5 درصد تبلیغات نسبت به گروه قبل در دو 
مورد از بیان اطلاعات لازم به مشــتری ناصادق بودند. ۰/6۲ درصد از تبلیغات نیز نسبت 
به همه گروه ها صداقت کمتری داشــته اند ماننــد عدم صداقت در ویژگی های ظاهری و 

کارکرد محصول و گاه کیفیت محصول.

جدول 7: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص صداقت در تبلیغات و پرهیز از دروغ

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

۰۰بسیار کم 

۲۰/6۲کم

۱۱۱۳۴/۳5متوسط

۱6۰۴۹/5۲زیاد 

5۱۱5/78بسیار زیاد 

۳۲۳۱۰۰کل

- میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص پرهیز از اغراق و مبالغه

بــا توجه بــه جدول 8 در ۰/۳۱ درصد از تبلیغات مورد مطالعه از اغراق به صورت افراطی 

1. برای ســنجش صداقت در تبلیغات از روش های 1. اســتفاده از سایت ســازمان استاندارد برای 
بررسی نشان های استاندارد اعلام شده در تبلیغات؛ 2. بررسی برچسب و اطلاعات درج شده بر روی 
محصول؛ 3. جمع آوری اطلاعات از افراد مصرف کننده؛ 4. استفاده از تحقیقات اینترنتی و شبكه های 

اجتماعی استفاده شده است.

نقد پیام های بازرگانی رسانه ملی از منظر ...
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در گفتار و نوشــتار۱ و تصاویر۲ اســتفاده شده اســت که با کالای مورد تبلیغ همخوانی۳ 
ندارد. تقریباً در ۱6 درصد از تبلیغات اغراق در حد زیاد اما در راستای کالای مورد تبلیغ 
استفاده شده است. در 5۰/۴6 درصد تبلیغات از اغراق در حد متوسط و برای جلب توجه 
مخاطب استفاده شده است. تقریباً در ۲۳ درصد از تبلیغات، اغراق کم و فقط برای زیبایی 
و جذابیت کالای مورد تبلیغ استفاده شده است. تنها در ۱۰/5۲ درصد از تبلیغات اغراق 
وجود نداشت. در کل، تمامی تبلیغات از اغراق و مبالغه بهره گرفته اند و جزئی جداناپذیر 

از ساخت تبلیغات به شمار می رود.

جدول 8: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص پرهیز از اغراق و مبالغه

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

۱۰/۳۱بسیار کم 

5۱۱5/78کم 

۱6۳5۰/۴6متوسط 

7۳۲۲/۹۳زیاد 

۳۴۱۰/5۲بسیار زیاد 

۳۲۳۱۰۰کل

- میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص پرهیز از تدلیس و غش و بیان عیوب کالا

بــا توجه به جدول ۹ در تبلیغات مورد مطالعه ۱/۲۴ درصــد از تبلیغات، دارای تدلیس 
بــالا و نمایش کالا به صورتی بود کــه در واقعیت وجود ندارد مانند نمایش کالا به صورت 
پویانمایی که موجب پنهان شــدن عیوب و نمایش غیرواقعی کالا شده است. در 8۴/۲۱ 
درصد آنها تدلیس در حد متوسط و بیشتر در حالت تصویری مانند استفاده از جلوه های 
ویژه برای نمایش کالا صورت گرفته اســت. در ۳۱/۱ درصد تبلیغات، تدلیس در حد کم 
و تنها در ۱۱/۴5 درصد از تبلیغات هیچ گونه تدلیس و غش مشــاهده نشــد. اما موضوع 
قابل توجه اینکه در هیچ کدام از تبلیغات مورد مطالعه، بیان عیوب کالا از جانب ذینفعان 

تبلیغ دیده نشد.

1. استفاده از کلماتی مانند عالی ترین، بهترین، قوی ترین، بزرگ ترین، سریع ترین و مجهزترین و... .
2. استفاده از پویانمایی و تصاویری با بزرگنمایی غیرواقعی.

3. بزرگنمایی غیرمرتبط با نوع محصول و فقط برای جلب توجه مخاطب به تبلیغ.
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جدول 9: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص تدلیس و غش و بیان عیوب کالا

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

۰۰بسیار کم 

۴۱/۲۴کم 

۲7۲8۴/۲۱متوسط

۱۰۳/۱زیاد 

۳7۱۱/۴5بسیار زیاد

۳۲۳۱۰۰کل

- میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص عدم القای عقب ماندگی و ترویج بیگانه پرستی

بــا توجه به جدول ۱۰ از میان تبلیغــات مورد مطالعه در 7/۱۲ درصد از تبلیغات، موارد 
اندکی مانند تبلیغ کالاهای خارجی، نمایش کالاهای خارجی به عنوان کالای برتر به صورت 
تصویری و اســتفاده از کلماتی مانند بهترین و برترین برای کالاهای خارجی و اســتفاده 
از کلمات خارجی مشــاهده شد. اما در ۹۲/88 درصد از تبلیغات مورد مطالعه هیچ کدام 

از موارد دیده نشد.

جدول 10: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص عدم القای عقب ماندگی و ترویج بیگانه پرستی

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

۰۰بسیار کم 

۰۰کم 

۰۰متوسط 

۲۳7/۱۲زیاد

۳۰۰۹۲/88بسیار زیاد

۳۲۳۱۰۰کل

ـ میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص نکوهش اسراف و پرهیز از ترویج مصرف گرایی

با توجه به جدول ۱۱ از میان تبلیغات مورد مطالعه ۴/۹5 درصد در حد بسیار زیادی در 

نقد پیام های بازرگانی رسانه ملی از منظر ...
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تبلیغ به ترویج اســراف۱ و مصرف گرایی۲ می پردازند. 6/۱۹ درصد تبلیغات در حد زیادی 
به ترویج مصرف گرایی پرداخته اند که بیشتر به شکل نمایش مصرف گرایی دیده می شود. 
در ۱۴/۲۴ از تبلیغات، مصرف گرایی به نمایش گذاشته نشده، اما مخاطب به مصرف گرایی 
تشویق شده است. در 7۴/۳۰ از تبلیغات نیز نه صحنه هایی از مصرف گرایی نمایش داده 
 شده است و نه تشویقی برای مصرف گرایی صورت گرفته است و تنها در یکی از تبلیغات، 

مخاطب به قناعت و صرفه جویی تشویق شده است.

جدول 11. توزیع فراوانی مطابقت با شاخص نکوهش اسراف و پرهیز از ترویج مصرف گرایی

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

۱6۴/۹5بسیار کم 

۲۰6/۱۹کم 

۴6۱۴/۲۴متوسط 

۲۴۰7۴/۳۰زیاد 

۱۰/۳۰بسیار زیاد 

۳۲۳۱۰۰کل

- میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص نمایش ساده زیستی و پرهیز از ترویج تجمل گرایی

با توجه به جدول ۱۲ از میان تبلیغات مورد مطالعه 5۰/7۰ درصد از تبلیغات فاقد تجمل 
و تجمل گرایی بودند. در ۱5/۹ درصد از تبلیغات، تجمل گرایی به صورت کمرنگ و بیشتر 
به شکل وسایل و لباس دیده شد و فاقد اثرگذاری از جهت تشویق و ترویج تجمل گرایی 
دارند. ۱۹/8 درصد تبلیغات به طور متوسط و به نمایش پررنگ تری از تجمل پرداخته اند که 
نسبت به گروه قبلی، اثر ترغیب کنندگی بیشتری بر مخاطب دارند. ۱۲/7 درصد تبلیغات، 
نمایش کاملی از تجمل را به نمایش می گذارد. در ۰/۹۳ درصد از تبلیغات علاوه بر نمایش 

کالاهای لوکس و تجملی، مخاطب را نیز تشویق به تجمل گرایی می کند.

1. مانند بیشتر بخورید، هرچه می خواهید مصرف کنید.
2. نمایــش صحنه های مصرف بیش از حــد نیاز؛ نمایش صحنه های خرید بیش از حد نیاز؛ نمایش 

سفره های رنگارنگ برای تعداد افراد کم؛ نمایش اسراف در منابع طبیعی.
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جدول 12: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص نمایش ساده زیستی و پرهیز از ترویج تجمل گرایی1

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

۳۰/۹۳بسیار کم۱

۴۱۱۲/7کم
6۴۱۹/8متوسط۲

5۱۱5/۹زیاد 
۱6۴5۰/7۰بسیار زیاد۳

۳۲۳۱۰۰کل

- میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص بدگویی نکردن از کالاهای رقیب

بــا توجه به جدول ۱۳ در میان تبلیغات مورد مطالعه در هیچ کدام از تبلیغات بدگویی یا 
تخریب رقیب دیده نشد.

جدول 13: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص بدگویی نکردن از کالاهای رقیب

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

۰۰بسیار کم )بدگویی کردن از رقیب(

۳۲۳۱۰۰بسیار زیاد )بدگویی نکردن از رقیب(

۳۲۳۱۰۰کل

- میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص عدم مقایسه کالای خود با رقیب و ایجاد رقابت سالم

با توجه به جدول ۱۴ در تبلیغات مورد مطالعه تنها در ۰/6۲ درصد از تبلیغات از مقایسه 
اســتفاده شده اســت. این تبلیغات ۱۰۰ درصد مربوط به شــوینده ها و به صورت کاملًا 
نامحسوس استفاده شده و از آوردن نام یا نمایش کامل محصول خودداری شده است. در 

1. لوازم خانگــی )مبل های ســلطنتی، روتختی و پرده های مدل دار و گران قیمت، کالاها و وســایل 
لوکس، لوستر اشرافی(؛ 2. محیط خانه )دارای حیاط استخردار، برج(؛ 3. ماشین های با قیمت بالا و 

4. ورزش هایی گران قیمت )مانند دوچرخه خودکار، جت اسكی و...(.
2.لوازم خانگی )مبل های اســپرت و راحتی گران قیمت، روتختی و پرده های با قیمت متوسط، کالاها 

و لوازم معمولی خانه(؛ 2. محیط خانه )نمای آجرسه سانتی( و 3. ماشین های با قیمت متوسط.
3. لوازم خانگــی )مبل های ارزان قیمت، روتختی و پرده های ارزان قیمت، کالاها و لوازم مورد نیاز و 

ضروری در خانه(؛ 2. محیط خانه )با نمای آجر یا سنگ( و 3. ماشین های با قیمت کم.

نقد پیام های بازرگانی رسانه ملی از منظر ...
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۹۹/۳8 درصد تبلیغات نیز استفاده از این روش دیده نشد.

جدول 14: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص عدم مقایسه کالای خود با رقیب و ایجاد رقابت سالم

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

۰۰بسیار کم

۰۰کم

۰۰متوسط 

۲۰/6۲زیاد 

۳۲۱۹۹/۳8بسیار زیاد 

۳۲۳۱۰۰کل

- میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص تشویق به کار و تولید

با توجه به جدول ۱5 از میان تبلیغات مورد مطالعه تنها ۱/۲۴ درصد از تبلیغات، به صورت 
ویژه به حمایت از مشــاغل۱ پرداخته اند. در ۱/۲۴ درصد تبلیغات نیز به صورت کلامی و 
یا نوشــتاری مخاطب را به کار و تولید تشــویق کرده اند۲ درحالی که نام کالا برای خرید 
نیز در پس زمینه تبلیغ آمده اســت. در ۹7/5 درصد از تبلیغات حمایت و تشویقی از کار 
و تولید در تبلیغات دیده نشــد، اما در این تبلیغات هیچ موردی برای تشویق مخاطب به 

تنبلی در کار مشاهده نشد.

جدول 15: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص تشویق به کار و تولید

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

۰۰بسیار کم

۰۰کم 

۳۱5۹7/5متوسط 

۴۱/۲۴زیاد 

۴۱/۲۴بسیار زیاد 

۳۲۳۱۰۰کل

1. ارائه تسهیلات به مشاغل مانند ارائه وام، معافیت در پرداخت تسهیلات، مشارکت در سرمایه گذاری.
2. مانند نمایش افراد شاغل و تكریم آنها، بیان مزایای کار و تولید، نمایش مشاغل موفق.
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- میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص عدم تشویق خرید از طریق جایزه و قرعه کشی

بــا توجه به جدول ۱6 از میان تبلیغات مورد مطالعــه 5/۹ درصد از تبلیغات، مربوط به 
کالاهایی اســت که در آن به خریدار وعده داده می شــد با خرید محصول یا اســتفاده از 
محصولات، مصرف کننده وارد دوره قرعه کشی و یا دریافت جوایز می شوند. در ۹۴/۱ درصد 

از تبلیغات برای فروش، قرعه کشی و جایزه تبلیغ نشده بود.

جدول 16: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص عدم تشویق خرید از طریق جایزه و قرعه کشی

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

۱۹5/۹بسیار کم )وجود جایزه و قرعه کشی(

۳۰۴۹۴/۱بسیار زیاد )عدم وجود جایزه و قرعه کشی(

۳۲۳۱۰۰کل

- میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص استفاده از پوشش و آرایش متناسب با ارزش های اسلامی

از میان ۳۲۳ تبلیغ مورد مطالعه، ۱۲۴ تبلیغ فاقد بازیگر اســت. با توجه به جدول ۱7 از 
میان ۱۹۹ تبلیغی که دارای بازیگر است در ۴ درصد از تبلیغات از پوشش۱ و آرایش کاملًا 
نامناسب۲ استفاده شده است. ۲۲/۱۱ درصد تبلیغات از پوشش و آرایش به صورت نامناسب 
اســتفاده شده است. )مانند لباس های تنگ برای آقایان و لباس های کوتاه و نامتناسب با 
حجاب اسلامی برای خانم ها و دختربچه ها( در ۲۴/۱۲ درصد از تبلیغات نسبت به تبلیغات 
گروه قبلی از پوشش و آرایش نسبتاً مناسب )مانند مانتوی بلند و آرایش های متناسب با 
ارزش های اسلامی( استفاده شده است. در ۴۹/7۴ درصد از تبلیغات نیز پوشش و آرایش 
به صورت مناسب است. از میان تبلیغات مورد مطالعه تنها در دو تبلیغ از پوشش و حجاب 

برتر )چادر( برای خانم ها استفاده شده است. 

جدول 17: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص استفاده از پوشش و آرایش متناسب با ارزش های اسلامی

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

۰۰بسیار کم

1. لباس تنگ و بدن نما مانند استفاده از ساپورت، لباس های کوتاه، لباس هایی با رنگ ها و جلوه های 
زننده.

2. آرایش نامتناسب با ارزش های اسلامی و استفاده از گریم و آرایش.

نقد پیام های بازرگانی رسانه ملی از منظر ...
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8۴کم

۴۴۲۲/۱۱متوسط

۴8۲۴/۱۲زیاد

۹۹۴۹/7۴بسیار زیاد 

۱۹۹۱۰۰کل

- میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص عدم ایجاد بدآموزی برای کودکان

بــا توجه به جدول ۱8 از میــان تبلیغات مورد مطالعه ۰/۳۱ درصــد از تبلیغات، دارای 
نمایش اعمال خطرآفرین۱ و نامناسب برای کودکان و تشویق به انجام اعمال خطرآفرین و 
نامناسب است، اما کالا مخصوص کودکان نیست. ۱/55 درصد تبلیغات دارای نمایش اعمال 
خطرآفرین و نامناسب برای کودکان است ولی فاقد تشویق به انجام اعمال خطرآفرین و 
نامناسب برای کودکان است. 5/57 درصد فاقد نمایش اعمال خطرآفرین و نامناسب برای 
کودکان است ولی حاوی تشویق به انجام اعمال خطرآفرین و نامناسب برای کودکان است. 
در ۹۲/57 درصد تبلیغات نیز هیچ گونه بدآموزی یا تشویق به بدآموزی دیده نشد. نکته 
قابل توجــه آن که در هیچ کدام از تبلیغات مورد مطالعه که در آن کالا مخصوص کودکان 

بود اعمال خطرآفرین و یا تشویق به این اعمال دیده نشد.

جدول 18: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص عدم ایجاد بدآموزی برای کودکان

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

۰۰بسیار کم 

۱۰/۳۱کم 

5۱/55متوسط

۱65/57زیاد 

۳۰۱۹۲/57بسیار زیاد 

۳۲۳۱۰۰کل

- میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص عدم تحریک و سوءاستفاده از سادگی کودکان 

1. مصادیقــی مانند آتش بازی، دعوا و کتک کاری، بازی های خطرناک، بازی در مكان های نامتعارف 
مانند پشت بام و خیابان.
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برای خرید

با توجه به جدول ۱۹ از میان تبلیغات مورد مطالعه ۰/۳۱ از تبلیغات دارای تصاویر یا کلماتی 
با تأثیرگذاری بالا برای تحریک کودکان می باشد )استفاده از نمایش اشتیاق کودکان۱ به 
استفاده از محصول، ایجاد رؤیا و خیال پردازی۲، استفاده از پویانمایی و موسیقی های تند 
برای جذب کودکان( و کالا نیز جزو کالاهای مضر برای کودکان اســت. در ۱/5۴ درصد 
تبلیغات حاوی تصاویر و یا کلمات برای تحریک کودکان و تشویق آنها به خرید کالا است. 
۴/۹5 درصد تبلیغات نیز دارای کلماتی برای تحریک اما بسیار کم تأثیر است درحالی که 
کالا جزو کالاهای مضر برای کودکان است. در ۹۳/۲ درصد از تبلیغات، کلمات یا تصاویر 

یا حرکاتی برای تحریک کودکان به خرید و داشتن کالا دیده نشد.

جدول 19: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص عدم تحریک و سوءاستفاده از سادگی کودکان برای خرید

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

۰۰بسیار کم

۱۰/۳۱کم

5۱/5۴متوسط

۱6۴/۹5زیاد

۳۰۱۹۳/۲بسیار زیاد

۳۲۳۱۰۰کل

- میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص عدم توهین به فرد، گروه، قشر یا قومی خاص

بــا توجه به جدول ۲۰ در میــان تبلیغات مورد مطالعه هیچ کدام از تبلیغات دارای کلام، 
تصویر یا نوشتاری مبتنی بر توهین۳ به فرد، گروه یا قشر خاصی دیده نشد. 

1. مانند دویدن با خوشــحالی به ســمت کالا، با لذت خوردن محصول در مورد خوراکی ها، نمایش 
کودکان در حال خرید، نمایش خوشحالی کودکان در حال خرید.

2. مانند اســتفاده از جادو، تبدیل شــدن کودک به موجودات پرقدرت پس از مصرف محصول، بال 
درآوردن و پرواز کردن پس از مصرف محصول.

3. استفاده از کلمات یا تصاویر توهین آمیز مانند ناسزا، دشنام، کلمات تحقیرآمیز، تمسخر، جوک و 
نسبت دادن ویژگی هایی نامتعارف به افراد، اقوام، اقشار یا گروه خاصی از افراد.

نقد پیام های بازرگانی رسانه ملی از منظر ...
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جدول 20: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص عدم توهین به فرد، گروه، قشر یا قومی خاص

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

۰۰بسیار کم )وجود توهین(

۳۲۳۱۰۰بسیار زیاد)عدم وجود توهین(

۳۲۳۱۰۰کل

ـ میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص رعایت عفت کلام، ادب، احترام و خوش رویی

بــا توجه به جدول ۲۱ در میــان تبلیغات مورد مطالعه هیچ کدام از تبلیغات دارای کلام، 
تصویر یا نوشتاری مبتنی بر بی ادبی و بی احترامی۱ دیده نشد.

جدول 21: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص رعایت عفت کلام، ادب، احترام و خوش رویی

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

۰۰بسیار کم )عدم رعایت عفت کلام، ادب و احترام(

۳۲۳۱۰۰بسیار زیاد ) رعایت عفت کلام، ادب و احترام(

۳۲۳۱۰۰کل

ـ میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص عدم سوءاستفاده از واژگان و مفاهیم و باورهای 

مذهبی و مقدس

بــا توجه به جــدول ۲۲ در میان تبلیغات مورد مطالعه ۰/6۲ درصد از تبلیغات از واژگان 
مذهبی در جهت معقول نشان دادن کالای خود استفاده کرده اند. در ۹۹/۳8 درصد تبلیغات 

نیز سوءاستفاده از واژگان و مفاهیم و باورهای مذهبی و مقدس دیده نشد.

جدول 22: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص عدم سوءاستفاده از واژگان و مفاهیم و باورهای 
مذهبی و مقدس

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

۲۰/6۲بسیار کم )استفاده از واژگان مذهبی برای معقول نشان دادن محصول(

۳۲۱۹۹/۳8بسیار زیاد )عدم استفاده از واژگان مذهبی برای معقول نشان دادن محصول(

۳۲۳۱۰۰کل

1. استفاده از کلمات نامتناسب با عرف جامعه، به کار بردن ناسزا.
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ـ میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص عدم استفاده از موسیقی های مبتذل

با توجه به جدول ۲۳ از میان تبلیغات مورد مطالعه ۲/۱6 درصد تبلیغات در حد بســیار 
کــم دارای ابتذال بوده که 57/۱۴ درصد آن مربوط به تبلیغات کودکان و ۴۲/85 درصد 
دیگر مربوط به ســایر تبلیغات اســت. در ۹7/8۳ درصد تبلیغات نیز موسیقی به صورت 
مناســب استفاده شــده بود که در 8۰ درصد موارد از موسیقی های آرام و غیرمبتذل در 

پس زمینه تبلیغات استفاده شده است.

جدول 23: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص عدم استفاده از موسیقی های مبتذل

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

7۲/۱6بسیار کم )استفاده از موسیقی تند و مبتذل(

۳۱6۹7/8۳بسیار زیاد )عدم استفاده از موسیقی های تند و مبتذل(

۳۲۳۱۰۰کل

ـ میزان تطابق تبلیغات مورد مطالعه با شاخص عدم پخش مکرر

با توجه به جدول ۲۴ از میان تبلیغات مورد مطالعه، ۴/۳۳ درصد تبلیغات در حد زیاد )بین 
۱5۰ تا ۱۰۰ بار در دوره ضبط( از کانال های مورد مطالعه پخش  شــده اند. ۲۲/۳ درصد 
تبلیغات به صورت متوسط )بین 5۰ تا ۱۰۰ بار در دوره ضبط( پخش شده و ۲7/55 درصد 
در حد کم )بین ۲۰ تا 5۰ بار در دوره ضبط( پخش  شــده اند. از ۳۲۳ آگهی موردبررسی 
تنهــا ۴5/8۲ درصــد از تبلیغات در حد کم )کمتر از ۲۰ بار در دوره ضبط( از کانال های 

مورد مطالعه پخش  شده اند.

جدول 24: توزیع فراوانی مطابقت با شاخص عدم پخش مکرر

درصد فراوانیفراوانیدرجه مطابقت با شاخص

۰۰بسیار کم

۱۴۴/۳۳کم

7۲۲۲/۳متوسط

8۹۲7/55زیاد

۱۴8۴5/8۲بسیار زیاد

۳۲۳۱۰۰کل

نقد پیام های بازرگانی رسانه ملی از منظر ...
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جمع بندی و نتیجه گیری
در این تحقیق، با تقسیم بندی تبلیغات در ده گروه و مقایسه فراوانی آنها مشخص شد که 
فراوانی تبلیغات در گروه بانک ها و مؤسسات مالی بیشتر از محصولات صنعتی و فرهنگی 
اســت. این در حالی اســت که در جامعه ای که انتظار می رود توسعه فرهنگ کار و تلاش 
و حتی ایجاد یک فضای ارزشــی در اولویت مدیران رسانه ملی باشد، بانک ها و مؤسسات 
مالی، ارائه سودهای تضمین شده با نرخ های بالا بدون کار، تلاش و تحمل ریسک را تبلیغ 
می کنند. پیامد این امر، توســعه فرهنگ بیــکاری و تنبلی و تضعیف روحیه خطر پذیری 
اســت. در شــرایط جاری، نظام بانکی به یکی از چالش های لاینحل اقتصاد کشور تبدیل 
شده است. نرخ بالای سود سپرده ها، خلق پول و متورم نمودن اقتصاد از مجرای افزایش 
حجم نقدینگی از مشکلات ایجاد شده از سوی نظام بانکی است. مؤسسات مالی و اعتباری 
با معضلاتی از جمله ســرمایه گذاری در بخش های دیربازده مانند مستغلات، میزان بالای 
معوقات، ناتوانی در بازپرداخت سود سپرده ها و حتی ورشکستگی مواجه بوده اند که برای 
برون رفت از این چالش ها به دنبال افزایش ســطح جذب ســپرده ها هستند. تبلیغات از 
مهم ترین ابزارهایی است که برای جذب سرمایه های مردم به این مؤسسات، مورد استفاده 
قرار می گیرد. دیواندری )۱۳۹۴(، مهم ترین مشــکل نظام بانکی کشور را مطالبات معوق 
می داند که این مشکل، باعث تشدید رقابت کاذب بانک ها برای جذب منابع و افزایش نرخ 
ســود شده است. در این فضای رقابت کاذب، افزایش تبلیغات به ویژه در رسانه ملی برای 
جذب منابع مردم به بانک ها به کار گرفته می شود. با توجه به اعتبار بانک مرکزی و اعتماد 
عمومی نســبت به رسانه ها به خصوص رسانه ملی، سوء  استفاده از عبارت »تحت نظارت 
بانک مرکزی« توسط مؤسســات غیرمجاز و یا تبلیغات گسترده در سطح کشور به منزله 
مجاز بودن فعالیت این مؤسســات از سوی افکار عمومی تلقی شده و افزایش استقبال از 
آنها، مخاطراتی را برای سپرده گذاران به دنبال داشته است. )رهبری و طهرانی، ۱۳۹6( 

نظام بانکی کشــور نه تنها از تولید حمایت نمی کند بلکه اصلی ترین مانع تولید، در 
حال حاضر اســت. )زمانیان، ۱۳۹6( پخش تبلیغات تلویزیونی بانک ها و مؤسسات مالی 
باعث تقویت جلب سپرده ها به این سیستم معیوب و مخل تولید در نظام اقتصادی کشور 
اســت. در شرایط تحریمی که اکثر اندیشمندان اقتصاد، تقویت تولید داخلی را مهم ترین 
راهکار غلبه بر شرایط رکود تورمی می دانند، حمایت رسانه ملی از بخش تولید در مقابل 
نظام پرقدرت بانکی مورد انتظار است. به هر حال بانک ها و مؤسسات مالی اکنون به یکی 
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از موانع تولید تبدیل شــده اند و متأســفانه نه تنها نقش مؤثری در رونق تولید نداشته اند 
بلکه گاه نقشی معکوس نیز ایفا نموده اند.

طبق دیگر نتایج این تحقیق، رسانه ملی در پخش آگهی های بازرگانی، تطابق بالایی 
را با برخی از شاخص های بازاریابی اسلامی مانند پرهیز از تبلیغ کالاهای حرام، پرهیز از 
سوگند خوردن، بدگویی نکردن از رقیب، عدم توهین به فرد، گروه، قشر یا قومی خاص، 
رعایت عفت کلام و داشــتن ادب، احترام و خوش رویی، داشته است. شاخص های مذکور 
همه زیرمجموعه محدودیت های ســاخت و انتشــار تبلیغات از سوی اداره کل نظارت بر 
ســاخت و پخش تبلیغات بازرگانی اســت و به نظر می رسد در این زمینه، نظارت خوبی 

وجود داشته است.
در بیــش از ۱6 درصد از پیام های مورد مطالعه، تبلیغ کالاهای آسیب رســان مانند 
چیپس، پفک، کرم های آرایشــی و بهداشتی حاوی سرب و موارد دیگری است که برای 
ســلامت انسان مضر اســت. تعداد زیادی از این خوراکی ها مربوط به خوراکی های مورد 
علاقه کودکان اســت. از این میان می توان به تبلیغات یکی از شــرکت های تولیدکننده 
چیپس اشــاره کرد که با پخش و ساخت تبلیغات متنوع و ویژه، سهم بزرگی از تبلیغات 

خوراکی ها را در دوره ضبط تبلیغات به خود اختصاص داده است.
در زمینه ارائه اطلاعات و آگاهی دادن به مشتریان از میان تبلیغات مورد مطالعه تنها 
تقریبــاً ۹ درصد از آنها اطلاعات تمام و کمال در مورد محصول، در اختیار مخاطب قرار 
داده اند که 8۳ درصد آنها مربوط به تبلیغات فرهنگی، آموزشی و آگاهی دهنده است. در 
سایر تبلیغات، اطلاعات و آموزش در مورد محصول به صورت ناقص ارائه  شده است. مثلًا 
در تبلیغات مربوط به برخی خوراکی ها تنها این موضوع نمایش داده می شود که محصول 
می تواند باعث ایجاد لذت در افراد گردد و اطلاعات دیگری مانند اینکه برای چه رده سنی 

ممکن است خطرناک باشد در تبلیغ بیان  نشده است.
در میان تبلیغات مورد مطالعه تنها ۲ درصد از تبلیغات به تشــویق و ترویج فرهنگ 
حفاظت از محیط زیست پرداخته اند که درصد بسیار پایینی است. از نمونه های خوب در 
این زمینه می توان به تبلیغات بانک شهر اشاره نمود که به مخاطب خود یادآوری می کند 

که ایجاد آلودگی های صوتی باعث می شود صدای پرندگان به گوش نرسد.
در دین اسلام، تبلیغات هرگز نباید با دروغ گویی و عدم صداقت، باعث افزایش فروش 
گــردد. از میان تبلیغات تنها ۱5/78 درصد از تبلیغات کاملًا صادق بودند و بقیه در بیان 

نقد پیام های بازرگانی رسانه ملی از منظر ...
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مواردی مانند ویژگی های ظاهری، کارکرد و یا کیفیت محصول، صداقت کامل نداشته اند 
مانند شــرکت هایی که وعده اینترنت پرسرعت و ارزان به مخاطب می دهند اما در عمل، 

موجب نارضایتی مشتریان خود شده اند.
امروزه اســتفاده از اغراق و مبالغه به یکی از ویژگی های ساخت تبلیغات تبدیل شده 
اســت. در تبلیغات مورد مطالعه تنها ۱۰/5۲ درصــد، فاقد اغراق و مبالغه بود که آن هم 
مربوط به تبلیغات آگاهی دهنده اســت. مثلًا در تبلیغات مربوط به یک مایع ظرف شویی 
نشــان داده می شود که با یک قطره حتی بدون اســتفاده از هیچ وسیله دیگری، ظروف 

کاملًا از چربی ها و حتی سوختگی ها پاک می شوند.
یکی از مواردی که در ســال های اخیر موردتوجه محققان بســیاری قرار گرفته است 
تأثیر تبلیغات بر مصرف گرایی و تشویق به اسراف است. این تحقیق نیز از تحلیل تبلیغات 
دریافت که 7۴/۳۰ درصد از تبلیغات، فاقد نمایش اسراف و ترویج مصرف گرایی است؛ ولی 
به ویژه در تبلیغات مربوط به خوراکی ها نمایش چندین مدل غذا یا نمایش میز غذا برای 
چهار نفر که می تواند برای ۱۰ نفر کافی باشــد یا نمایش یخچال های پر از مواد غذایی 
به جزئی از ســاخت تبلیغات تبدیل  شــده است. از موارد دیگرِ تشویق به اسراف می توان 
به تبلیغات اپراتورهای تلفن همراه یا بازی های تلفنی اشــاره کرد که می گویند هر چقدر 
می خواهید مصرف کنید و یا هر چقدر می خواهید بدون محدودیت بازی کنید. در میان 
تبلیغات تنها در یک مورد، تشویق مخاطب به قناعت و فرهنگ صرفه جویی دیده شد. 

اسلام همواره مسلمانان را به ساده زیستی و پرهیز از تجمل توصیه می کند اما بعضی 
از تبلیغــات، تجمل و تجمل گرایی را به عنوان بخشــی از نمایش زیباتر پس زمینه تبلیغ، 
مورد اســتفاده قرار می دهند. طبق تحقیق انجام شــده تنها 5۰/7 درصد از تبلیغات فاقد 
تجمل و تجمل گرایی بودند که بخش عمده آنها مربوط به تبلیغات خیرخواهانه و آموزشی 
بودند. در ۴۹/۳ درصد دیگر، تبلیغات با نمایش  خانه های لوکس و مجلل، ماشین هایی با 
قیمت های بالا، مخاطب خود را به صورت غیرآگاهانه، درگیر این گونه تجملات کرده است. 
اســلام بر رقابت ســالم در فروش تأکید فراوانی دارد و یکی از شاخص های ذکرشده، 
عدم مقایســه کالای خود با رقیب و ایجاد رقابت ســالم اســت. تبلیغات تلویزیونی مورد 
مطالعه تلاش کرده اند تا این قانون را رعایت کنند و در ۹۹ درصد از تبلیغات، این موضوع 
رعایت شده است. تنها در دو تبلیغ مربوط به یک شرکت مایع ظرف شویی، آن هم به طور 
نامشــخص و مات، کالاهای رقیب نمایش داده شــد؛ به صورتی که نام و نشان محصول، 
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قابل  تشخیص نبود.
در بنــد »د« ماده ۱۲ آیین نامه تأســیس و نظارت بر نحــوه  کار و فعالیت کانون های 
آگهی و تبلیغاتی مصوب شــورای انقلاب در اســفند ۱۳58 آمده است که تعیین جایزه 
برای تشویق به خرید و مصرف ممنوع است. در تبلیغات مورد مطالعه حدوداً 6 درصد از 

تبلیغات دارای جایزه و قرعه کشی بودند. 
تبلیغــات نبایــد به ابزار بدآموزی برای کودکان تبدیل شــود. از میان تبلیغات مورد 
مطالعه در ۹۲/57 درصد از تبلیغات به رعایت شاخص عدم ایجاد بدآموزی برای کودکان 
توجه شده است و در مابقی نیز این بدآموزی ها بیشتر در قالب موسیقی و حرکات موزون 
و نمایش اعمال خطرآفرین یا نامناســب اســت، مانند کودکی که تمام پول های خود را 

لپ لپ خریده است.
از میان تبلیغات مورد مطالعه تقریباً ۹۳ درصد از تبلیغات، فاقد تحریک و سوءاستفاده 
از سادگی کودکان برای خرید بود. برای نمونه، نمایش تعداد زیادی از کودکانی که برای 
خرید به فروشگاه آمده اند و حتی مصاحبه با آنها و تعریف محصول به عنوان یک محصول 

ویژه می تواند کودکان را تحت تأثیر قرار دهد.
اســتفاده از پوشش و آرایش متناسب با ارزش های اسلامی، یکی از قوانینی است که 
هم در اسلام مورد تأکید بوده است و هم در قوانین ساخت تبلیغات از آن نام  برده شده 
است. درحالی که حجاب برتر، چادر است تنها در دو مورد از تبلیغات، استفاده از چادر دیده 
شــد. به نظر می رسد حجاب و عفاف فقط در پوشیده بودن خلاصه  شده است. استفاده از 
آرایش  و گریم های زننده بازیگر زن در تبلیغات مربوط به شوینده ها یکی از مصادیق این 
عدم تطابق اســت. پوشیدن لباس های تنگ و کوتاه و نامتناسب با ارزش های اسلامی در 
برخی تبلیغات، دیده می شود. در برخی تبلیغات نیز خانم ها علاوه بر استفاده از لباس های 

راحتی مانند لباس های باز یا بلوز و دامن با همان لباس به خرید هم می روند. 
عدم سوءاســتفاده از واژگان و مفاهیم مربوط بــه باورهای مذهبی و مقدس یکی از 
مواردی است که باید در ساخت و انتشار تبلیغات مورد توجه قرار گیرد. استفاده نامناسب 
از مقدسات می تواند عواقبی مانند دین زدگی و از بین رفتن قداست را در برداشته باشد. از 
میان تبلیغات مورد مطالعه در ۰/6۲ درصد از آنها از واژگان مذهبی استفاده شده بود که 
مربوط به تبلیغات یک بانک بود. در این تبلیغ، بانک موردنظر برای تشویق مردم به سپردن 
وجوه خود در بانک به بیان آیات و احادیث در مورد محسنات قرض الحسنه می پردازد. 
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یکی از راه های ایجاد ابتذال در جامعه، رواج موســیقی های نامناسب و مبتذل است. 
در تبلیغات مورد مطالعه تقریباً ۹8 درصد از تبلیغات دارای موسیقی مناسب و در بیشتر 

موارد از موسیقی های آرام استفاده شده بود.
یکی از راه های ایجاد جلب توجه در مخاطب، تکرار مداوم تبلیغات است. در این زمینه 
تنها ۴5/8۲ از تبلیغات مورد مطالعه در زمان ضبط نمونه های تبلیغات، کمتر از ۲۰ بار از 

کانال های مورد مطالعه پخش شدند و بقیه، بیشتر از ۲۰ بار تکرار شدند.
نتایج این تحقیق با تحقیقات مشابه، همسو است. بروجردی علوی و پورنظری ایرانی 
)۱۳۹۱( در مقاله خود با بررسی چهار اصل اخلاقی، فرهنگی، دینی و حقوقی که مبنای 
تدوین دســتورالعمل های تبلیغاتی ســازمان صداوسیما بوده است می کوشند تا مطابقت 
تبلیغات با این اصول را از طریق تحلیل محتوا مورد بررســی قرار دهند. در این پژوهش 
عنوان می شود که ۱۲ اصل از اصول دستورالعمل ها شامل عدم تبلیغ مواد دخانی و کالاهای 
حرام، دامن نزدن به اختلافات قومی، نژادی، مذهبی، فرهنگی و حزبی و احترام نهادن به 
اقلیت ها، گروه های همبسته و... در تبلیغات بازرگانی، به طور کامل رعایت شده اند و در 6۴ 
اصل دیگر، رعایت مفاد دستورالعمل به طور کامل صورت نگرفته است. این موارد شامل: 
فریب و اغراق، تجمل و مصرف گرایی، استفاده از جایزه، آرایش های نامناسب شخصیت های 
آگهی، بدآموزی داشتن برای کودکان و عدم استفاده از کلمات و واژگان فارسی و... است. 
طبــق این تحقیق تنها در حدود ۱6 درصد از پیام های بازرگانی، دســتورالعمل ها به طور 

کامل رعایت شده  است و در 8۴ درصد موارد این اصول به طور کامل رعایت نشده اند.
در پژوهش حاضر تلاش شد با استفاده از منابع اسلامی اولاً شاخص های اسلامی در 
حوزه بازاریابی شناســایی شوند و ثانیاً تبلیغات تلویزیونی با این شاخص ها مورد بررسی 
قرار گیرند. از میان ۲۳ شــاخص تبلیغات در حوزه بازاریابی اســلامی تنها پنج شاخص 
به طور کامل رعایت شده اند و به رعایت کامل سایر شاخص ها توجهی نشده است؛ بنابراین 
در اغلب آگهی های پخش شــده، ضعف در رعایت اصول و شاخص های بازاریابی اسلامی 
مشاهده می شود. از این  رو انتظار می رود سازمان صداوسیما به عنوان متولی تولید و پخش 
بیشتر آگهی های تلویزیونی بر اجرای حدود و اصول اسلامی در تبلیغات، نظارت بیشتری 

داشته باشد.
اجرای این تحقیق با محدودیت هایی نیز روبرو بوده است: 

۱. بررســی تنها چهار شــبکه تلویزیونی و عدم امکان تعمیم آن به  کل شــبکه های 
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تلویزیون.
۲. بررسی پیام ها تنها با روش تحلیل محتوا.

۳. بررسی تبلیغات در یک بازه زمانی صرفاً دوماهه. اگر تبلیغات در یک بازه یک ساله 
بررسی می شد نتایج قابل  اعتمادتری به دست می آمد.

در انتها مبتنی بر یافته های تحقیق، پیشنهادهای ذیل جهت رفع آسیب های آگهی های 
بازرگانی از منظر بازاریابی اسلامی، ارائه می گردد: 

ـ تشکیل شورایی علمی ـ فقهی برای نظارت محتوایی بر تبلیغات در رسانه ملی.
ـ نگارش نظام نامه اسلامی برای نظارت بر ساخت و انتشار تبلیغات. 

ـ تشکیل کارگروه عملیاتی ویژه برای بررسی تبلیغات از لحاظ داشتن صداقت و عدم 
ایجاد اطمینان دروغین در مخاطب.

ـ بررسی اثرات تبلیغات تولیدشده برای کودکان بر آنها. از مشاوره و نظر کارشناسی 
روان شناسان و روان پزشکان برای کنترل تبلیغات بازرگانی استفاده شود یعنی مجوز 
پخش آگهی ها منوط به تأیید بی زیان بودن آنها از ســوی کارشناسان روان شناسی و 

روان پزشکی باشد. 
ـ ایجــاد ممنوعیت یا افزایش قابل توجه قیمت پخــش تبلیغات مربوط به کالاهای 

خارجی برای حمایت از محصولات ایرانی.
ـ کاهش قیمت پخش تبلیغات مربوط به کالاهای داخلی متناســب با درصد داخلی 

بودن کالاهای مورد تبلیغ.
ـ در اولویــت قرار دادن پخش تبلیغات مربوط بــه محصولات تولیدی ـ صنعتی در 

مقایسه با تبلیغات بانکی و مؤسسات مالی.
ـ ایجاد ممنوعیت برای اســتفاده از کلماتی ماننــد بهترین، برترین و تنهاترین برای 

معرفی کالاها.
ـ محــور قــرار دادن معرفی محصول و ویژگی های آن به مخاطبان در ســاخت همه 

پیام های  تبلیغی.
ـ ایجاد ممنوعیت در تبلیغات در اســتفاده از فــن اغراق و مبالغه برای جلوگیری از 

گمراهی مخاطب.
ـ حمایت از ساخت و انتشار تبلیغاتی که در عین تبلیغ محصول، حفظ محیط زیست 

و منابع طبیعی را نیز ترویج می کنند.
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ـ عدم پذیرش تبلیغات در محیط های نمایش دهنده تجملات و اشرافی گری.
ـ قرار دادن نحوه حضور و پوشــش اسلامی بانوان به عنوان یک الزام در اعطای مجوز 

پخش به پیام های تبلیغاتی.
ـ عدم صدور مجوز برای تبلیغات کالاها و خدماتی که ســعی دارند با قرعه کشــی و 
اعطای جایزه و ایجاد رؤیای ســریع پول دار شــدن، مخاطبان را به خرید محصول یا 

خدمت ترغیب کنند.
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