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 چکیده
ا غیراخلاقی رفتار مخاطب بر مبنا یا مرزی اخلاقی ی در دنیای امروز از کارکردهای رساااانهد هدایت

سانید یا رفتاری ضد مدار و انساز رفتاری قانونها با ارائه الگوهای رفتاری به مخاطباند زمینهاست. رسانه

 قانوند نابهنجار و غیراخلاقی هستند.

ای بهینه هاد هدایت و راهنمایی مخاطبان در جهت تبعیت از الگوهیکی از کارکردهای اصاا ی رسااانه

است که قیعه است. از وجوه این هدایت ملاحظات اخلارفتار و عمل به قوانیند مقررات و هنجارهای جام

ن مقاله با توجه به پردازد. در ایرسااانه با رعایت مرزهای اخلاقید به ارائه این نوا از الگوهای رفتاری می

صورت گرفته ضوا  شی که با محوریت این مو ست به الزامات اخلاقی تولید برنامهپژوه ویزیونی های ت ا

 پرداخت.سلامت محور خواهیم 

شااده اساات. لذا از نظریات چارچوب نظری مورد تأکید با توجه به میزان ارتباط با موضااوا انتخاب

س شناخت الزامات اخلاقی در برند ضر باهدف  سانه بهره خواهیم گرفت. پژوهش حا سازی و ر ازی برند

ه ارتباطات ن رشتم ی و کارشناساکارشناسان رسانهمحور انجام شده است. های ت ویزیونی سلامتبرنامه

و تکنیک  مایشپی اینکه روش مورد تأکید روشاند. با توجه به مطالعه بودهاجتماعید جامعه آماری مورد

که با دو تکنیک  ترکیبی بوده -گیری نیز ت هیقیبوده اساااتو روش نمونهپرساااشااانامه مورداساااتهاده 

 .استشده ای اجراای و سهمیهچندمرح ه
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که   -گیرد های مخت ف مورد تأکید قرار میبر جاذبهبرند یا نشان با تکیه حاصل نشان داد که اگرچه

سااازی نباید با این وصااف در این برند -این امر معطوف به فردد صااحنهد عوامل تولیدد آرم یا زمان باشااد

محور شااکسااته شااودو و از هر تمهیدی های ت ویزیونی ساالامتهای اخلاقی جامعه در تولید برنامهحریم

محور بهره جساات. دیدگاه افراد موردمطالعه مبنی بر احترام به های ت ویزیونی ساالامتی تولید برنامهبرا

قانوند هنجارهاد عرفد اقوامد ادیان و نژادهای مخت ف و خط قرمزهاد در عین حهظ حریم خصوصی افراد 

 مخاطبان است.های غیراخلاقی برای کننده و فساد و جاذبهو همچنین عدم نمایش تب یغات گمراه

 ی ت ویزیونیهاهمحورد برنامهای سلامترسانهد برندسازید برنامه اخلاقد: هاهکلید واژ

  



 163 //رمحو¬سلامت یونیزیتلو یها¬برنامه یساز¬در برند یالزامات اخلاق

 
 مقدمه

در صاانعت ارتباطات هیچ چیز مهم تر از کسااب اعتماد مخاطبان و ایجاد اعتماد نساابت به 

سان سازمان هاهر سات ارائه کننده اطلاعات و آراءد و حتی  س سازمان ها و مو ست. اگر  های  نی

عرضااه کننده تهریه ها و ساارگرمی هاد فاقد باورپذیری باشااند یا نتوانند اعتماد و حمایت توده 

مردم را بدست آورندد ادامه بقایشان با دشواری مواجه خواهد شد. ارتباطاتد همانند رفتار انسانی 

توانند برای در یک جامعه پویاد باید صلاحیت ها و شایستگی های لازم را داشته باشد. تا مردم ب

شوند.   شی و نهوذ برنامهآن ارزش قائل  سانهاثربخ صوص برنامهای و بههای ر های ت ویزیونی  خ

ست. به میزانی که مخاطب سلامت محور تابعی از جایگاه و میزان پذیرش آن از جانب مخاطب ا

شان یا برندراغب به بهره شان 3گیری از یک تب یغ با یک ن ستد ن شان در دهنده میزان نهوا ذ آن ن

عنوان برند جایگاهی اساات که ذهن و ق ب مخاطب را اشااغا  نزد مخاطب اساات. این نشااان به

پس یک تعریف ساده از برند کند. نشان یا برند در همین ابتدا نیاز به معرفی و شناخت دارد. می

ما  های زیادشااود مخاطب در بین انتخابجایگاهی در ذهن و ق ب مخاطب که باعث می»یعنی: 

 «را انتخاب کند.

یابی ی جایگاهاما نکته اینجاست که در بسیاری از موارد اقدامات و فعالیت های انجام شده برا

عه نیساات در های ت ویزیونید اقداماتی متناسااب با هنجارها و اصااو  اخلاقی جامبرندد در برنامه

جازه را اه قانون این کنتیجه ممکن اساات یا جامعه فرفیت پذیرش آن را نداشااته باشااد و یا آن

 ندهد.

یزیونی های ت وموضوا این پژوهش ملاحظات اخلاقی است که باید از سوی کارگزاران برنامه

 ها رعایت شود. محور با هدف نیل به برندسازی برنامهسلامت

ست و برای  شت که امروز دنیا مم و از پیام ا ضوا باید افهار دا ضرورت و اهمیت مو در بیان 

مند شاااد. بازاریابی و انتخاب بهترین بازار های نوین بهرهم به مخاطب باید از روشرسااااندن پیا

ترین ها مهم)بازار هدف( برای پیام و انتخاب بهترین مخاطب )مشااتری وفادار( و حتی ایجاد آن

سانه سانهنیاز ر ست. لذا ر شیوههای امروزی ا سیدن ها باید به فکر  سعه نهوذ خود برای ر های تو

ه دست مخاطبشان باشند و در این راستا در عین خلاقیت و نواوری چهارچوب های قانونی پیام ب

و مرزهای اخلاقی را رعایت کنند. هدف اصااا ی از این پژوهش شاااناخت الزامات اخلاقی در 
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محور ت ویزیونی استد که از جانب کارگزاران ت ویزیونی باید رعایت های سلامتبرندسازی برنامه

 شود. 

 نظری تحقیقتدارک  -1

 اخلاق -1-2

 اخلاق در لغت -1 -1-2

شود و به رفتاری که از این خ قیات مینامیده « اخلاق»غرایزد م کات و صهات باطنی انسان 

شی می س ه « اخلاق»گویند. در یک تعریف ک ید شود نیز اخلاق یا اخلاق رفتاری مینا س  آن 

شه ساند ثابت و ری ست که در نهس و روح ان صدور کارهای نیک یا بد داصهاتی ا شا  ست و من ر ا

  (.1381باشد )ابن مسکویهد می

 

 اخلاق در رسانه -2-1-2

های شنیدارید ها و یا همان اخلاقی که از سوی رسانهاخلاق رسانه یا اخلاق در حوزه رسانه

ای اید و اخلاق حرفههای اخلاق حرفهیابدد عملا یکی از بخشدیداری و نوشاااتاری انتشاااار می

ای نقطه تلاقی ع م شود. به این ترتیبد اخلاق رسانههای اخلاق اجتماعی ت قی میکی از بخشی

ای مرتبط با های مقوله اخلاقد اخلاق رسااانهای اساات. با توجه به ویژگیاخلاق با عامل رسااانه

گر و ها و هنجارهاساات. بدین معنا کهد مجموعه قواعد و اصااو  اخلاق باید توسااط ارتباطارزش

 ها متهاوت است. نظر با حقوق و قانون رسانهزمان ارتباطی رعایت شود و اینسا

سانه سانهر شدن اخلاق و یا همان اخلاق ر ست که حوزه اخلاقد به طور ای  ای به این معنا

سانهفزاینده ستهای به ر سانه ها واب شند و به کمک ر سوی دیگرد با شکل بگیرند. از های جمعی 

کنند باید چارچوب اخلاق و ادب را رعایت کنند و های ت ویزیونی شرکت میافرادی که در برنامه

 (. 124: 1389از تخطی از این چارچوب اجتناب ورزند )فولادید 

 

 ابعاد اخلاق در رسانه -3-1-2

سانه ستند که توجه به اخلاق در ر سائل دیگری نیز مطرح ه ها یا علاوه بر اعتماد پذیرید م

 هاهبخشااند. توجه به لوازم و تبعات مواردی که در رسااانمی را جدیت هاهاخلاقیات ویژه رسااان

ضه می صاحب عر سان و  شنا ضای پر از تهاهم میان کار شونت و جرم(د ایجاد ف شوند )مثل خ

نظران و نیز کارگزاران و مردمد همچنین رعایت برخی حریم ها )مثل حریم حقوق فردی و شأن 

به اندازه  هاهق قابل تحقق نیساااتند. حتی اگر قوانین رساااانو منزلت افراد( هیچ یک بدون اخلا
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همچنان ضرورت دارد. اخلاق به  هاهکافی گویا باشندد رعایت برخی از اصو  اخلاقی توسط رسان

های )خیر و شر( و اراده معطوف به آن هاد در دنیایی که همه چیز رنگ عنوان یک نظام از ارزش

تواند به صاااورت یک نظام نظری به افراد درگیر نمی یردد دیگرگمی بهره وری و بازده را به خود

 عرضه شود.

سان سائ ی که در ر سته از م سانمی رخ هاهکدام د  وادارهاهدهند ما را به تامل در باب اخلاق ر

 شوند بدین قرارند: می و اخلاق مربوط هاهکنند؟ دسته ای از این مسائل واقعی که به رسانمی

 مشهور و مورد توجه مردم که کاربرد جنجا  سازی دارند. مسائل شخصی افراد -

طرح مسائل اخلاقی و شخصی )یا غیر اخلاقی( افراد مطرح در سیاستد با انگیزه وارد یا  -

 خارج کردن آنهااز صحنه رقابت

 هاهاستهاده از امور غریب و افراد مع و  در برنام -

فراد را ازرده و گروهی را شادمان طرح مسائل نژادی و طبقاتی به گونه ای که گروهی از ا -

 کند.

 نحوه برخورد گزارشگران و خبرنگاران با افراد و موضوعات )غ ود گستاخید چاپ وسی و ...( -

ستان پردازی  - ستعد روایتگری و دا صی افراد که م شخ سائل  سته از م پرداختن به آن د

 هستند )بدون موافقت آنها(.

 تب یغات گمراه کننده. -

پردازی آشااکار توسااط گزارشااگران و دساات بردن در واقعیت با صااحنه سااازی و درو   -

 استهاده از تکنیک های تصویرپردازی.

 طنز و کاریکاتور یا هرگونه شوخی با افراد و سازمان ها. -

یی که اصولا برای این گونه هاهمخاطب قرار دادن گروهی از افراد )مثل کودکان( در برنام -

 مخاطبان ساخته نشده اند.

  ی و ماوراء طبیعی در چارچوب واقعیات محسوس.مدعاهای تخی -

 ی خشونت آمیز یا وقاحت نگاری.هاهنمایش یا چاپ صحن -

 با فساد اجتماعی و اقتصادی. هاهمواجهه رسان -

 (12-13: 1379و تضعیف حکومت قانونی )محمدید  هاهرسان -

یت کندد به طور ک ی رسااانم م ی همانطور که باید ارزشااهای مرکزی خود را محافظت و تقو

های موهوم عبور کرده و  عهد از خط قرمز جام عات مخت ف و روز  به موضاااو ید در پرداختن  با
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سانه در نظر مخاطب از ایجاد یک  ست که ر صورت ا سورانه آنها را مد نظر قرار دهد. در این  ج

 (121: 1394کند) ارژنگد تصویر محافظه کارانه از خود ج وگیری می

 تعریف برند -2-2

است. درواقع  اط عدم توافق میان اندیشمندان این حوزهد ارائم تعریهی واحد از برندیکی از نق

نامم در لغت. )Kapferer 2008(اند. ن مههوم نگریساااتههاد از منظر خود به ایهر یک از آن

صو  الم  ی بازاریابی بیانبین صی برای یک مح صا ست از نامی اخت ست که برند عبارت ا شده ا

صیت  شخ صو  داده میهمراه با سط تولیدکنندهد به مح Yadin ,شود )و هویت دیداری که تو

سون )2002 شانه2005(. کارلف و الونگ صو  به همراه ن شرکت یا مح های ( برند را علامت یک 

و ست ایا خدمت و یک کالا ی از هن مشتردر ذکی س ادراحساابرند دانند. خارجی همراه آن می

کند. فرد میرا منحصااربهنتخابی اکه شااود میشامل س را نام موس و عناصر م مواز مجموعی 
(Moilanen&Rainisto,2009) 

شااده اساات: برند چیزی گونه تعریفبرند این دیویساثر م یسااا « مبانی برندینگ»در کتاب 

ست. برند معرف تمام و کما  از شخصیت یک شرکت و واسط شانه یا نام ا ه بین بیشتر از یک ن

های گوناگونی با مخاطبانش ارتباط برقرار ست. برند قادر است تا از راهآن شرکت و مخاطبانش ا

شاانویم تا تجربه فیزیکی برند و احساااس یا ادراکی ک ی که در مورد بینیم و میکند: ازآنچه می

شامل م موس شرت داریم. برند  شد و تقریباً در مورد همهها میها یا نام موسیک  چیز به کار با

وکارد یک کشااورد یک ایده مبهم محصااولاتد خدمات و افراد یک یک کسااب رود: یک فرددمی

ستند و بر نحوه ادراک و ارتباط متقابل م شی از برند ه خاطبان با سازمان یا موجودیتد همه بخ

 (12: 1394د دیویسگذارند. )یک برند معین تأثیر می

شانهگونه تعریف کرده: مجموعهد برند را این4انجمن بازاریابی آمریکا شأ تولید ای از ن ها که من

این  )AMA ,2015 (سازد.محصو  یا خدمت را مشخص کرده و آن را از دیگر رقبا متمایز می

که ریشاام اصاا ی این کند که ارزش اصاا ی برند در فروشاانده قرار دارد. درحالیتعریف بیان می

 & Schultzارزشد ذهن مشااتری اساات و برند برای او چیزی بیش از یک نشااان اساات )

Barnes, 1999.) 

ای از نظر در حوزۀ بازاریابید برند عبارت اسااات از آمیختهصااااحب 5طبق نظر کوین لین ک ر

کنندگان که به ارزش مورد تصور از محصو  یا خدمت های روانی و فکری در ذهن مصرفنشانه

                                                           
4 AMA: American Marketing Association 

5 Kevin Lane Keller 
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انده و از طریق برندد محصولات و خدمات شرکت به مشتری شناس )Keller ,2008(افزاید. می

دهد. تعریف ک ر شاااود و درنهایت تصاااویری مط وب را به مخاطب انتقا  میاز رقبا متمایز می

توان به برند محصااو د برند ها میترین آنتواند انواا مخت هی داشااته باشااد که ازجم ه مهممی

خدمتد برند شاارکتد برند مکان )کشااورد شااهرد منطقه(د برند شااخصاای و یا حتی برند مهاهیم 

 ره کرد.اشا

ست. به گهته وی گونه( برند را به2008کاپهرر ) ست از »ای ک ی تعریف کرده ا برند عبارت ا

تأثیر قرار دهد بدی« .نامی که خریداران را تحت  به برند ت نام را  چه یک  کندد ل میدرواقع آن

است که از ها استو بنابراین برند یک سیستم زنده برجستگید تمایزد اعتماد و ... مرتبط به نشانه

 شده است.سه قطب اص ی )محصو  و خدمتد نام و مههوم( تشکیل

تعریف برندسازی  -2-2-1  

برندسازی روند مبارزه مستمر میان تولیدکننده و مشتری برای تعریف آن است. )هی ید 

2008(. در نظر نایت6 و گ یزر7 )2010( برندسازید بنیان نهادن ارزشها و اهداف یک سازمان 

گیری آن سازمان برای هویتش است.محصو  یا خدمات و همچنیند جهت برای یک  
فرآیندی منظم اساات که برای ایجاد تمایزد آگاهی و افزایش وفاداری مشااتری  8برندسااازی

ستهاده می سازماند ایجاد ذهنیت و ا صو د خدمت یا  سازی یک مح ص ی از برند شود. هدف ا

ت تا جایی که رفع نیازهای خود را درگرو انداز نساابت به تجارت خود در مشااتریان اسااچشاام

گذاری مراجعه به برند بدانند. این کار مست زم دستورهای سطوح بالا و آمادگی لازم برای سرمایه

ست تا بگوییم چرا مردم باید یک برند یا نام  صتی ا ستهاده از هر فر سازی ا ست. برند در آینده ا

درواقع برند سااازید فعالیتی اساات که در آن  تجاری را نساابت به سااایر برندها انتخاب نمایند.

شود. در حقیقت برند ادراکی است که مشتری تصویری از برند در ق ب و ذهن مشتری ایجاد می

شود براثر تجربیات قب ی استهاده از محصو  در ذهن خود دارد. در برندسازی مشتری ترغیب می

ازی اضااافه کردن قدرت برند به (. برندساا82: 1391د اخلاصاایکه محصااو  را خریداری کند. )

محصولات و خدمات است. به عبارتی فرایند مدوّنی برای ایجاد آگاهی و افزایش وفاداری مشتری 

ست و بیان می دارد که چرا افراد باید در میان برندهای موجود یک برند را انتخاب کنند. برخی ا

 ت از:ها به برندسازی عبارت اسها و سازماناز دلایل اتکای شرکت

                                                           
6 Carolyn Knight 

7 Jessica Glaser 

8 Branding 
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 تمایل به رهبری بازار 

 پیشی گرفتن در رقابت 

 ( .د حقیقی و فتاحیتأمین بهترین ابزار برای تسااهیل دسااترساای کارکنان به مشااتریان

1396 :11) 

کند: برندسازید فعالیتی است که در آن تصویری از گونه تعریف میاخلاصی برندسازی را این

یقت برند ادراکی اساات که مشااتری براثر شااود. در حقبرند در ق ب و ذهن مشااتری ایجاد می

شود که تجربیات قب ی استهاده از محصو  در ذهن خود دارد. در برندسازی مشتری ترغیب می

صو  را خریداری نماید. ) صیمح صرف و (و بنابراین بیش از هر چیز تجربه82: 1391د اخلا ی م

کننده رتباطی به مصاارفهای اهمراه شاادن با برند و سااپسد پیامی که شاارکت از طریق کانا 

ی ادراک و احساس او نسبت سازمان یا محصو  موردنظر است و که دهندهکندد شکلمنتقل می

های بازاریابی گویند اگر محصااو  و فعالیتدهد. به خاطر همین اساات که میبرند را شااکل می

با خود به همراه  خوبی راایجادشده برای آند مثلاً نوا عرضه محصولات ایراد داشته باشدد تجربه

ست. )مقدمد  صری کاری بیهوده ا شدن فقط و فقط به طراحی هویت ب شغو   شت و م نخواهد دا

1395 :22) 

سازندد زیرا تلاش و خطر خریدن چیزها برندها ارزشی را که مشتری برای برند قائل است می

کاهش می تأمینرا  به  نابراین  ندو ب گان انگیزهده ند که در کیهای میکن ند  یت و نوآوری ده

شناختی شناختی و روانتواند تجربه مشتری را ازنظر زیباییگذاری کنند. برندسازی میسرمایه

 (.2009افزایش دهد. )ک یهتون و باروایز د 

 

 سازی پیاماصول برند -2-2-2

  اصل هم سطه شدن پیام با اصو  بازاریابی و برندسازی 

 سازیاصل توجه به وجوه مشترک با دیگر وجوه برند 

  اصل توجه به اثر گذاری مخت ف پیام 

 اصل انعطاف پذیری پیام 

 اصل همگام شدن پیام با عناصر دیگر مدیریت استراتژیک 

  اصل انعکاس متقابل پیام بر دیگر پیام های رقیب 

 اصل تهاوت های درونی 

 اصل مقاب ه درونی پیام 
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  اصل توجه به حس ها و ابعاد مخت ف پیام 

  اصل نهوذ پیام 

  کاهش مخالهت یا مقاومتاصل 

 اصل متقاعد سازی 

 اصل پذیرش پیام 

 اصل رسایی پیام 

 اصل اخلاق در پیام اصل انسجام و تداوم پیام 

 باشد:می برخی از موارد دیگر یک پیام استراتژیکی به شرح زیر

 .صحت: پیام برندسازی باید معتبر و عاری از خطا در واقعیتد تهسیر و قضاوت باشد 

 یام )پیام های مورد نظر یا سااایر اطلاعات( در جایی ارائه شااود یا فراهم فراهم بودن: پ

باشد که مخاطب بتواند به آن دسترسی یابد. آرایش و جایابی )پیام( بسته به مخاطبد پیچیدگی 

ی بین فردی و اجتماعی تا بی بوردها و پیام ای ارتباط جمعی طراحی هاهپیام و هدف از شااابک

ی چاپی و هاهی عمومی رساااانهاهده ت ویزیونی یا رادیویی تا دکشاااده برای سااااعات پربینن

 باشد.می الکترونیک و تا اینترنت بسیار متهاوت

  سی های جامع و تح یل های همه سب منتچ از برر شواهد ع می منا شواهد:  متکی بر 

سی معیار و تکنولوژی ارزیابی سنجش اجراد برر ستورالعمل های کاربردید   جانبه برای تنظیم د

 کاربرد ارتباطات مخابراتی سلامت

  رسیدن به گروه هدف: پیام به بیشترین تعداد ممکن از جمعیت گروه هدف برسد یا در

 دسترس آن ها باشد.

 .اعتبار: منبع پیام موثق و خود پیام منطبق با زمان باشد 

 شودد هم برای تق سی به پیام تداوم یافته یا در طو  زمان تکرار  ستر ویت تکرار: ارائه/ د

 تاثیر بر مخاطبان معین و هم برای رسیدن به گروه جدید مخاطبان

  به موقع بودن: پیام هنگامی که مخاطبان بیشااترین پذیرش یا نیاز به اطلاعات ویژه را

 داردد ارائه شود یا در دسترس باشند.

  قابل فهم بودن: ساااطه خواندن یا زبان )یا فرمت مولتی مدیا( برای مخاطبان مربوطه

 (82 -84: 1391باشد. )خویه و احمدید  مناسب

 

 های تلویزیونیابعاد مختلف مدیریت پیام در برندسازی برنامه -3-2-2
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سازی:  شان. به طور پیام  ست از فرایند مدیریت تهیه و ارائه یک پیام برای نام و ن عبارت ا

ساز شی و اجرایی که برای تهیه و ارائه یک پیام برند شود ک ی تمامی فرایندهای پژوه ی طی می

 توان مدیریت پیام سازی نام برد.را می

: پس از پیام سازید باید بتوان پیام را طوری مدیریت کرد تا به دست مخاطبان پیام گردانی

سازید گردش و  شد. کل فرایندی که پیام در حا  زمینه  شته با سبی نیز دا سیده و نتایچ منا ر

گویند. در نمودار زیر یکی از می ردانیتجزیه تح یل توساااط مخاطب اسااات را مدیریت پیام گ

 (77-78: 1391د خویه و احمدیشود )می فرایندهای پیام گردانی مشاهده

 

 
 ویژگی های پیام تبلیغاتی  -9رسم توضیحی 

 

 چارچوب نظری -2-3

 نظریه بازاریابی اجتماعی -2-3-1

ه از فنون بازاریابی  د با استهادابازاریابی اجتماعی حوزه و ق مرو ع م جدیدی است که میکوش

مدیران  د عیااهداف و مقاصد اجتماعی را تحقق بخشد. براساس مههوم بازاریابی اجتمد تجاری

بازاریابی سازمانها ناگزیرند در تعیین راهبردها و خط مشی های بازاریابی خود عوامل مهمی  

 .نظر بگیرندنظیر خواستههای مصرفکنندگان و منافع جامعه در کوتاه مدت و ب ندمدت را در 
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اما نقش و اهمیت آن د ع یرغم این که این حوزه در مقایسه با بازاریابی تجاری بسیار نوپا است

بی  ارار گیرد. بازاریامورد توجه و اقبا  عمومی قشدیدا تا د در توسعه اجتماعی موجب شده است

نهاد. فی یپ  ه عنوان یک حوزه ع می کامل و مستقل پا به عرصه گیتیاب 1970اجتماعی در دهه 

این حوزه ع می  د نظران مشهور بازاریابیدو تن از اندیشمندان و صاحب 10و جرالد آلتمن 9کات ر

ه مهروضات و مهاهیم بازاریابی تجاری میتواند  ااااجدید را معرفی کردند. آنها عقیده داشتند ک

رگیرد. اصرار کات ر و  ای انسانی مورد استهاده قرانگرشها و رفتارهد باورهاد برای فروش اعتقادات

وزههای بازاریابی  اود که تهاوت عمده و اساسی بازاریابی اجتماعی با سایر حان نکته باآلتمن بر ای

ست. ابی اجتماعی و تشکیلات آن متج ی ااااادر اهداف و مقاصد بازاری بازاریابی  لی رسالت اصا

بی اجتماعی کسب سود و  اعی تأثیرگذاری بر رفتارهای اجتماعی و انسانی است. در بازاریاااجتم

تأکید بازاریابی اجتماعی تنها  د ه شمار نمیرود. به عبارت دیگرااابلی ت اصااامنافع شخصی اولوی

ب که هدف  و ا و خواستههای افراد اجتماا از طریق فرآیند مبادله و داد و ستد نیستانیازه ءارضا

)خورشاایدی و جتماا است و مقصد والاتری دارد و آن تأثیرگذاری بر اعما  و رفتار افراد در ا

 (.145-147: 1382مقدمید 

 

 ظریه یادگیری اجتماعی و جامعه پذیرین -2-3-2

ها و رشهای جمعی در زندگی روزانم شااهرونداند محدود به تقویت یا تغییر نگتاثیر رسااانه

شاود که از  ها و الگوهای رفتاریها و نگرشتواند منجر به کساب ارزشها نیساتد ب که میرفتار

هاد اعی رسااانهکنند. یکی از نظریات مربوط به آثار اجتمها تعبیر مین به آثار اجتماعی رسااانهآ

ی در ارتباط ( است که به طور ویژه با ارتباط جمع1986نظریه یادگیری اجتماعی آلبرت باندورا )

سان ساس این نظریهد ان ست. بر ا دارندد نیاز  ها بیشتر آنچه که برای راهنمایی و عمل در زندگیا

ستقیم یاد نمی شاهدۀ م سگیرندو ب که عمده آنصرفا از تجربه و م صورت غیر م تقیم و به ها به 

باندورا  (. ادعای اص ی493: 1382شود )مک کوایلد های جمعی آموخته میویژه از طریق رسانه

شتر رفتار ست که بی شاهده رفتار دیگران و از طریق الگوبهای آدمیاین ا صورت م یاد  رداریبه 

 شود.میگرفته

آلبرت باندورا کانادایی و از روانشاناساان نامدار حوزه روانشاناسای اجتماعی در قرن بیساتم 

مطرح گردید. نظریه اود یادگیری  1965-1969های اسااات. نظریه یادگیری وی که در ساااا 

                                                           
9 Philip Kotler 

10 Gerald Altman 
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ست که یادگیری مشاهده شناختی ا ست اجتماعی  ای و نظریه سرمشق گیری هم نامیده شده ا

(. بنابراین نظریهد یادگیری از راه مشاااهدهد تق ید و الگوبرداری انجام 239: 1386قا یوسااهید )آ

شااود و به عامل تقویتی نیازی ندارد. نظریه یادگیری اجتماعی معتقد اساات که فرد از طریق می

شاهده نمونه سانهمطالعه و م سب را فرا میگیردد یعنی درواقع میهای ر م فهمد کداای رفتار منا

کوشااند بینند. از این طریق مخاطبان میگیرند و کدام یک کیهر میدسااته از رفتارها پاداش می

ای گرایش های رساااانهدر زندگی واقعی پاداش بگیرند و بنابراین به تق ید و الگوبرداری از نمونه

 (.90: 1385کنند )حاتمید رضوی و همکاراند پیدا می

ای دارند. زش غیررسمی جایگاه ویژهت ویزیون از لحاظ آموهای جمعید رادیو و در میان رسانه

شاند یکی از ی رادیو و ت ویزیون بگذریمد این وسایل به دلیل برد وسیعکنندهاگر خص ت سرگرم

اکنون در اختیار کشورها و جوامع مخت ف بهترین وسایل آموزشی و فرهنگی هم هستند که هم

شی خود م ساس نیازهای آموز شورهای مخت فد بر ا توانند افزون بر آموزش مواد یقرار دارند. ک

ستهاده سید ا سمی به عملدر شی از رادیو و ت ویزیون در زمینه آموزش غیرر آورند. های ثمربخ

روز تواند در تمامی سااااعات شااابانهآموزش غیررسااامی از طریق امواج رادیو و ت ویزیوند می

شت و غیره را در برگیرد و در شیوه شاورزید دامدارید بهدا صحیه ک ضعیت جامه های  بهبود و

 (.26: 1391پورد مؤثر افتد )دولت

 توانند موقعیت آموزش و یادگیری را متحو  کنند با:ها میرسانه

 دهی تجارب یادگیری دست او  و یا نزدیک به آنشکل -

 ایجاد انگیزه یادگیری و کمک به تداوم آن -

 جویی در زمان آموزشصرفه -

 ارتباط آسان و تههیم بهتر -

 تر و پایدارترترد عمیقیری سریعدهی یادگشکل -

 (.36-40: 1377دهی تجارب یادگیری ناممکن )امیر تیمورید شکل -

سانه ارتباطی مانند ت ویزیون خواه برای آموزش برنامه شند و خواه ریزیدر مجموا ر شده با

سااانه آموزند. رپذیرند و میاندو زیرا مردم همواره از آنان تأثیر مینشااده باشااندد آموزش دهنده

هایند. اگر مساااتقیماً به کار گرفته شاااوند دهنده ارزشت ویزیون فراهم آورنده دانش و شاااکل

سعه دهند. هنگامیها یا مهارتتوانند نگرشمی صی را تو سایل آموزش ویژههای خا اید بر که و

 افتند که نظام آموزشهایی مؤثر میهای ارتباطی نهاده شاااودد آنها اغ ب در زمینهعهده نظام

ها و اند. بدین ترتیب رساااانه ت ویزیون با انتشاااار اطلاعاتد آگاهیتأثیر بودهرسااامی در آنان بی
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اند و ها خارج کردهها و دانشگاههای نویند آموزش رسمی را از اعضاء مدارسد آموزشگاهدانستنی

نوین و های ع می گراند مع مان و اساااتادان دانساااتنیهای آموزشای مواردد در کنار تلاشپاره

کنند و بدین ترتیب ت ویزیون افزون بر نقش اجتماعی را به افراد منتقل می -های فرهنگیمیراث

تکمی ی آموزش مدارس و مراکز آموزشااای دیگر بدون هیچ محدودیت زمانید مکانید سااانی و 

 (.110: 1385جنسید آموزش افراد در جامعه را بر عهده دارد )دادگراند 

 

 وش شناسیر

 حقیق:های تسوال

 ویژگی های فردی و اجتماعی افراد مورد مطالعه چیست؟ -

مه - نا ندساااازی بر مات اخلاقی در بر یت الزا عا محور از دیدگاه های ت ویزیونی سااالامتر

 کارشناسان رسانه م ی و همچنین کارشناسان ارتباطات اجتماعی به چه میزان است؟

محورد های ت ویزیونی سلامتازی برنامهمیزان رعایت ابعاد مخت ف الزامات اخلاقی در برندس -

 است؟از دیدگاه کارشناسان رسانه م ی و همچنین کارشناسان ارتباطات اجتماعی چگونه

 شود؟محور رعایت میهای ت ویزیونی سلامتالزامات اخلاقی تا چه حد در برندسازی برنامه

  

ستهاده  پیمایش روش تحقیق این پژوهشد روش شناو تکنیک موردا س ستو حجم مه پر بوده ا

ستهاده از فرمو  برآورد حجم نمونه کوکراند با  درصد اطمیناند از  95درصد خطا و  5نمونه با ا

نه 300 باشاااد. روش نمو ید کمتر  با یک -گیری نیز ت هیقینهر ن با دو تکن که  ترکیبی بوده 

سهمیهچندمرح ه ست.شده ای اجراای و  سان ر 150 ا شنا سانه م ی و نهر از حجم نمونهد از کار

 است. نهر دیگر از کارشناسان رشته ارتباطات اجتماعی بوده 150

 

 های تحقیق:یافته

شناختی هاهدر ذیل به ارائه یافت صل از تحقیق در قالب دو بخش ویژگی های جمعیت  ی حا

  پردازیم.می و تخصصی موضوا تحقیق



 97 پاییز 27 فصلنامه علوم خبری، شماره // 174

 
 

 ویژگی های جمعیت شناختی 
 جنس

 تجمعیدرصد  درصد معتبر درصد فراوانی 

 ی معتبرهاهداد

 73.3 73.3 73.3 220 مرد

 100.0 26.7 26.7 80 زن

  100.0 100.0 300 کل

 

سخگود به لحاظ  300از جمع  سبت یعنی «جنس»نهر پا شترین ن سخ  73.3د بی صد یا پا در

 زننهر به گزینه  80درصااد یا  26.7و کمترین نساابت یعنی  مردنهر اختصاااص به گزینه  220

 اند.پاسخ داده
 تحصیلات

 درصد تجمعی درصد معتبر درصد فراوانی 

 ی معتبرهاهداد

 40.0 40.0 40.0 120 کارشناسی

 96.7 56.7 56.7 170 کارشناسی ارشد

 100.0 3.3 3.3 10 دکتری

  100.0 100.0 300 کل

درصااد یا  56.7د بیشااترین نساابت یعنی «تحصاایلات»نهر پاسااخگود به لحاظ  300از جمع 

نهر  10درصد یا  3.3و کمترین نسبت یعنی  کارشناسی ارشدنهر اختصاص به گزینه  701پاسخ 

 است.پاسخ داده دکتریبه گزینه 

 

 ی تخصصی پژوهش:هاهیافت 

 
 شود؟می توجه اخلاقی ملاحظات به محورتلویزیونی سلامت یهاهبرندسازی برنام در حد چه تا

 درصد تجمعی درصد معتبر درصد فراوانی 

 ی معتبرهاهادد

 3.3 3.3 3.3 10 کم خیلی

 10.0 6.7 6.7 20 متوسط

 53.3 43.3 43.3 130 زیاد

 100.0 46.7 46.7 140 زیاد خیلی
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  100.0 100.0 300 کل

 

ی هاهتا چه حد در برندساااازی برنام به نظر شاااما»نهر پاساااخگود به ساااوا   300از جمع 

 46.7د بیشااترین نساابت یعنی «شااود؟می توجه محور به ملاحظات اخلاقیت ویزیونی ساالامت

سخ  صد یا پا صاص به گزینه  140در سبت یعنی  خی ی زیادنهر اخت صد یا  3.3و کمترین ن در

 اختصاص یافته است. خی ی کمنهر به گزینه  10پاسخ 

 

زی  با هدف برندسا محور به ارزش های مورد احترام مخاطبانی تلویزیونی سلامتهاهبرنام پایبندی رعایت

 ها به چه میزان است؟این برنامه

 درصد تجمعی درصد معتبر درصد فراوانی 

 ی معتبرهاهداد

 6.7 6.7 6.7 20 کم

 30.0 23.3 23.3 70 متوسط

 70.0 40.0 40.0 120 زیاد

 100.0 30.0 30.0 90 خیلی زیاد

  100.0 100.0 300 کل

ی ت ویزیونی به ارزش های مورد هاهمپایبندی برنا»نهر پاساااخگود به لحاظ  300از جمع 

و  زیادنهر اختصاص به گزینه  120درصد یا پاسخ  40د بیشترین نسبت یعنی «احترام مخاطبان

 پاسخ داده اند. کمنهر به گزینه  20درصد یا  6.7کمترین نسبت یعنی 

های امهبا هدف برندسازی برنهای اصلی جسارت جابجا کردن خطوط قرمز، درعین حفظ ارزش رعایت

 تلویزیونی به چه میزان است؟

 درصد تجمعی درصد معتبر درصد فراوانی 

 ی معتبرهاهداد

 3.3 3.3 3.3 10 خیلی کم

 16.7 13.3 13.3 40 کم

 30.0 13.3 13.3 40 متوسط

 66.7 36.7 36.7 110 زیاد

 100.0 33.3 33.3 100 خیلی زیاد

  100.0 100.0 300 کل
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حهظ ارزش جسارت جابجا کردن خطوط قرمزد درعین»پاسخگود به لحاظ نهر  300از جمع 

ص ی سبت یعنی «های ا شترین ن سخ  36.7د بی صد یا پا صاص به گزینه  110در و  زیادنهر اخت

 پاسخ داده است. خی ی کمنهر به گزینه  10درصد یا  3.3کمترین نسبت یعنی

ی ت ویزیونی سااالامت هاهنوایی مخاطبان با برنامهم»نهر پاساااخگود به لحاظ  300از جمع 

د «هاهوسااای ه این برنام شاااان بههای موردعلاقهمحورد به معنی تأمین نیازهای جدید و ایده

سبت یعنی بیشترین  سخ  46.7ن سبت  زیادنهر اختصاص به گزینه  140درصد یا پا و کمترین ن

 است.پاسخ داده کمنهر به گزینه  10درصد یا  3.3یعنی

 
با هدف محور ی تلویزیونی سلامتهاهتوجه کافی به مهارت های زندگی در طراحی محتوای برنام رعایت

 ها به چه میزان است؟برندسازی این برنامه

 درصد تجمعی درصد معتبر درصد اوانیفر 

 ی معتبرهاهداد

 10.0 10.0 10.0 30 خیلی کم

 16.7 6.7 6.7 20 کم

 56.7 40.0 40.0 120 متوسط

 86.7 30.0 30.0 90 زیاد

 100.0 13.3 13.3 40 خیلی زیاد

  100.0 100.0 300 کل

های محور، به معنی تأمین نیازهای جدید و ایدهمتی تلویزیونی سلاهاهنوایی مخاطبان با برنامهم رعایت

 های تلویزیونی به چه میزان است؟با هدف برندسازی برنامه هاهوسیله این برنامشان بهموردعلاقه

 درصد تجمعی درصد معتبر درصد فراوانی 

 ی معتبرهاهداد

 6.7 6.7 6.7 20 خیلی کم

 10.0 3.3 3.3 10 کم

 30.0 20.0 20.0 60 متوسط

 76.7 46.7 46.7 140 زیاد

 100.0 23.3 23.3 70 خیلی زیاد

  100.0 100.0 300 کل
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زندگی در طراحی محتوای  توجه کافی به مهارت های»نهر پاسااخگود به لحاظ  300از جمع 

سبت یعنی «ی ت ویزیونیهاهبرنام شترین ن سخ  40د بی صد یا پا صاص به گزینه  120در نهر اخت

 اند.پاسخ داده کمنهر به گزینه  20درصد یا  6.7و کمترین نسبت یعنی  متوسط

 
-سازی برنامهبا هدف برندسازی مناسب و تاثیرگذار توجه به تنوع جنسی مخاطبان، باهدف برنامه رعایت

 محور به چه میزان است؟های تلویزیونی سلات

 درصد تجمعی درصد معتبر درصد فراوانی 

 ی معتبرهاهداد

 6.7 6.7 6.7 20 خیلی کم

 13.3 6.7 6.7 20 کم

 36.7 23.3 23.3 70 متوسط

 90.0 53.3 53.3 160 زیاد

 100.0 10.0 10.0 30 خیلی زیاد

  100.0 100.0 300 کل

سااازی توجه به تنوا جنساای مخاطباند باهدف برنامه»نهر پاسااخگود به لحاظ  300از جمع 

سب و تاثیرگذار سبت یعنی «منا شترین ن سخ  53.3د بی صد یا پا صاص به گزینه  160در نهر اخت

به صاورت جداگانه  کمو  خی ی کم نهر به گزینه 20درصاد یا  6.7و کمترین نسابت یعنی  زیاد

  اند.پاسخ داده
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محور نقش های تلویزیونی سلامتنظر شما هریک از الزامات اخلاقی زیر تا چه حد در برندسازی برنامهبه 

 دارند؟

 متغیرها ردیف

 بر حسب درصد معتبر

 کل خیلی زیاد زیاد متوسط کم خیلی کم

1 
احترام به قانون و 

 هنجارهای جامعه
0 3.3 23.3 46.7 26.7 100 

2 
حفظ حریم 

 خصوصی افراد
0 3.3 13.3 40 43.3 100 

3 
احترام به اقوام، ادیان 

 و نژادهای مختلف
0 6.7 26.7 33.3 33.3 100 

4 
احترام به عرف و 

 خط قرمزهای جامعه
6.7 20 30 23.3 20 100 

5 
عدم نمایش تبلیغات 

 نامعتبر و گمراه کننده
0 3.3 13.3 40 43.3 100 

 

احترام به قانون و هنجارهای قش ن»نهر پاساااخگود در پاساااخ به متغیر  300از جمع  -

درصد از  46.7د بیشترین نسبت یعنی «محور ی ت ویزیونی سلامتهاهجامعه در برندسازی برنام

سخ  صاص به گزینه پا صاص به گزینه  زیادها اخت صد اخت صهر در سبت یعنی  خی ی و کمترین ن

 داشته است. کم

ام به عرف و خط قرمزهای احترنقش »نهر پاسااخگود در پاسااخ به متغیر  300از جمع  -

درصد از  43.3د بیشترین نسبت یعنی «محور ی ت ویزیونی سلامتهاهجامعه در برندسازی برنام

سخ  صاص به گزینه پا صاص به گزینه  خی ی زیادها اخت صد اخت صهر در سبت یعنی  و کمترین ن

 داشته است. خی ی کم

به اقوامد ادیان و نژادهای  احترامنقش »نهر پاسااخگود در پاسااخ به متغیر  300از جمع  -

درصد از  33.3د بیشترین نسبت یعنی «محور ی ت ویزیونی سلامتهاهمخت ف در برندسازی برنام

داشااته و کمترین نساابت یعنی صااهر درصااد  زیادو  خی ی زیادها اختصاااص به گزینه پاسااخ 

 داشته است. خی ی کماختصاص به گزینه 
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حهظ حریم خصااوصاای افراد در نقش »متغیر نهر پاسااخگود در پاسااخ به  300از جمع  -

سازی برنام سلامتهاهبرند سبت یعنی «محور ی ت ویزیونی  شترین ن سخ  30د بی صد از پا ها در

 خی ی کمدرصد از پاسخ افراد به گزینه  6.7و کمترین نسبت یعنی  متوسطاختصاص به گزینه 

 اختصاص یافته است.

تب یغات نامعتبر و نقش عدم نمایش »نهر پاسااخگود در پاسااخ به متغیر  300از جمع  -

سازی برنام سلامتهاهگمراه کننده در برند سبت یعنی «محور ی ت ویزیونی  شترین ن  43.3د بی

سخ  صد از پا صاص به گزینه در صد  خی ی زیادها اخت صهر در سبت یعنی  شته و کمترین ن دا

 داشته است. خی ی کماختصاص به گزینه 

 
 شود؟محورعایت میی تلویزیونی سلامتهاهتا چه حد در برندسازی برنام به نظر شما الزامات اخلاقی

 متغیرها ردیف

 بر حسب درصد معتبر

 کل خیلی زیاد زیاد متوسط کم خیلی کم

4 

میییییزان رعییایییت 

الزامات اخلاقی در 

 تبلیغات

10 13.3 30 36.7 10 100 

6 

میییییزان رعییایییت 

اخلاقی در  الزامات

 مستند

0 10 26.7 30 33.3 100 

7 

میییییزان رعییایییت 

اخلاقی در  الزامات

 گزارش

10 16.7 26.7 33.3 13.3 100 

8 

میییییزان رعییایییت 

الزامات اخلاقی در 

میزگرد و گفتگوی 

 کارشناسانه

16.7 13.3 23.3 23.3 23.3 100 

10 

میییییزان رعییایییت 

اخلاقی در  الزامات

هییای شییییبیی ییه

3.3 6.7 20 26.7 43.3 100 
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مه نا ماعیِ بر -اجت

لویزیونی  ت هییای 

 سلامت محور

 

به متغیر  300از جمع  - پاساااخ  پاساااخگود در  مات اخلاقی در »نهر  میزان رعایت الزا

سبت یعنی «تب یغات شترین ن سخ  36.7د بی صد از پا صاص به گزینه در و کمترین  زیادها اخت

 اختصاص یافته است. خی ی زیادو  خی ی کمدرصد از پاسخ افراد به گزینه  10نسبت یعنی 

به متغیر  300از جمع  - پاساااخ  پاساااخگود در  مات اخلاقی در »نهر  میزان رعایت الزا

ستند سبت یعنی «م شترین ن سخ  33.3د بی صد از پا صاص به گزینه در و کمترین  زیادها اخت

 اختصاص یافته است. خی ی کمنسبت یعنی صهر درصد از پاسخ افراد به گزینه 

به متغیر  300از جمع  - پاساااخ  پاساااخگود در  مات اخلاقی در میزان رع»نهر  ایت الزا

و کمترین  زیادها اختصاااص به گزینه درصااد از پاسااخ  33.3د بیشااترین نساابت یعنی «گزارش

 اختصاص یافته است. خی ی کمدرصد از پاسخ افراد به گزینه  10نسبت یعنی 

میزان رعایت الزامات اخلاقی در میزگرد »نهر پاسخگود در پاسخ به متغیر  300از جمع  -

ی هاهها اختصاص به گزیندرصد از پاسخ  23.3د بیشترین نسبت یعنی «رشناسانهو گهتگوی کا

 کمدرصد از پاسخ افراد به گزینه  13.3داشته و کمترین نسبت یعنی  خی ی زیاد و زیادد متوسط

 اختصاص یافته است.

سخ به متغیر  300از جمع  - سخگود در پا شبکه»نهر پا میزان رعایت الزامات اخلاقی در 

سبت یعنی «محورهای ت ویزیونی سلامتتماعیِ برنامههای اج درصد از پاسخ  43.3د بیشترین ن

درصااد از پاسااخ افراد به گزینه  3.3و کمترین نساابت یعنی  خی ی زیادها اختصاااص به گزینه 

 اختصاص یافته است. خی ی کم
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 نتیجه گیری و پیشنهادات:

 نتیجه گیری

سان مورد مطا شنا شان داد که کار صل ن ی هاهلعه مرزهایی را برای رعایت برندسازی برنامحا

ت ویزیونی قائل اند که با رویکرد اجتماعید فرهنگی و هویتی برندسازی بیشتر در انطباق است. و 

شان صل ن سازی تب یغاتی برنامهمی حا صالت و ارزش دهد که در برند های ت ویزیونی توجه به ا

اخلاقی جامعه و همچنین رعایت قانون بیشترین  های فرهنگی جامعه در کنار رعایت هنجارهای

 اهتمام باید صورت گیرد.

ی افراد مورد مطالعه هاهمحور در کنار دیدگای ت ویزیونی سااالامتهاهدر نتیجه ارزیابی برنام

دهد که در ت ویزیون جمهوری اسلامی ایراند مرزهای اخلاقی تا حد امکان رعایت شده می نشان

ش صی محترم  صو سانه ای می مردهو حریم خ ست که با نگاهی به تولیدات ر شود. این درحالی ا

غرب یا برخی کشور غیرغربید بخصوص درعرصه تب یغاتد بی اخلاقید استهاده ابزاری از زنان و 

کاری و خشااونت ط بی جزء همیشااگی از این نوا تولیدات کودکاند هرج و مرج اخلاقید پنهان

ست. این امر در عرصه تبرسانه سازی  یغات و برندسازی این عرصه در اوج اغراق و برجستهای ا

 است. 

ست واما برنام شته ا ست که موارد نقض اخلاق وجود ندا ی تولید  هاهالبته این به آن معنی نی

شااده ساالامت محور تا حد امکان رعایت شااده وحریمها ومرزهای اخلاقی رعایت شااده اساات. 

ی جدید توانساااته اند رفتار های اخلاقی مط وب را هاهی سااالامت محور با ارائه آموزهاهوبرنام

سانه شاعه دهندزیرا تاثیر ر شهرونداند محدود به تقویت یا تغییر ا های جمعی در زندگی روزانم 

ها و الگوهای رفتاری ها و نگرشتواند منجر به کسااب ارزشها نیسااتد ب که میها و رفتارنگرش

کنند. طبق نظریه یادگیری اجتماعی آلبرت تعبیر می هاشااود که از آن به آثار اجتماعی رسااانه

ها بیشااتر آنچه که برای راهنمایی و عمل در زندگی نیاز دارندد صاارفا از تجربه و باندورا د انسااان

ها به صااورت غیر مسااتقیم و به ویژه از طریق گیرندو ب که عمده آنمشاااهدۀ مسااتقیم یاد نمی

سانه شتر رفتارشود. ادعای های جمعی آموخته میر ست که بی ص ی باندورا این ا به های آدمیا

 شود. میصورت مشاهده رفتار دیگران و از طریق الگوبرداری یاد گرفته

علاوه بر آن بی توجهی به آرای مخاطبان وصرف تولید رسانه ای به شکل یکسویه دتنها باعث 

به دیدگاهها وانتظارات مخاطب  در اکثر دیدگاهها رویگردانی مخاطب از منبع اسااات.توجه 

 ی صاحبنظران ارتباطی مورد تاکید قرار گرفته است.هاهونظری
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سانه ای  -مدیران بازاریابی سازمانهاد عیابازاریابی اجتمطبق نظریه  سازمانهای ر  -از جم ه 

ناگزیرند در تعیین راهبردها و خط مشی های بازاریابی خود عوامل مهمی نظیر خواستههای  

 .ع جامعه در کوتاه مدت و ب ندمدت را در نظر بگیرندمصرفکنندگان و مناف

 پیشنهادها:
ی بیگانه هاهبخصوص رسان هاهمرزهای اخلاقی تولید برنامه را در پاسخ بی اخلاقی دیگر رسان

ورعایت کنیم تا ارزشهای نظام مقدس ج.ا.ا حهظ شده وسهم رسانه م ی در این جایگاه برجسته 

 باشد.

ای پیامگیران شاابکه ساالامت از طریق نظر ساانجی دنساابت به اسااتمرار در اخذ دیدگاهه

ی اخلاقی یا مرزهای هاهی مورد تاکید در آنها از جم ه آموزهاهی پهش شاااده وآموزهاهبرنام

 رعایت شده اخلاقی

سازی برنام شیم با رعایت الزامات اخلاقی در برند  شته با سانه هاهتوجه دا سلامت محور ر ی 

ی فاقد اخلاق نیز هاهنه م ی در تولید برنامه با عم کرد تخریبی رسانم ی دضمن حهظ اقتدار رسا

در جامعه دینی باید در جهت تقویت اخلاق وتلاش بر اساتقرار عدالت  هاهرساان شاود.می مقاب ه

ونهی ف م وتبعیض باشاااد. در اینجا همه کارگزاران رساااانه بایدتلاش کنند تا ارزشاااهای دینی 

شود ستقر  شی های واخلاقی درجامعه م صو  وخط م ستره فعالیت وا سانه م ی با توجه به گ . ر

زیرا فرهنگ خلاقی نمایدو اینی ی دهاو ارزش ین دتحقق وف مصرد را خوش تلاحاکم بر آن باید 

صو  ست وبا عمل مبتنی بر ا سانه ا شی از وفایف این ر سایر می سازی بخ تواند الگویی برای 

 باشد. هاهرسان
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