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Abstract:

In many countries, including Iran, regulations and laws are determined 
to protect children from harmful effects of media content. The present 
study focuses on the laws that have been passed regarding the content and 
distribution of television advertisements for children in Iran. The purpose 
of this study is to identify the rules of advertising in television programs for 
children aged 6 to 12 and to analyze the status of children’s rights on Iranian 
television. Documentary and library methods were used for this research. 
Semi-structured interviews were conducted with 15 experts in the field of 
children and media to analyze the status of restrictions on advertising in 
television programs, and content analysis was used to analyze the data. 
The findings showed that those in charge have addressed issues such as 
the rights of the child audience, the standardization of advertising for 
children, and restrictive laws governing the distribution of advertisements 
and the production of content for children and adolescents. These rules 
and regulations are classified into two categories: Texts that have an 
executive guarantor and deal briefly and comprehensively with the issue 
of children’s rights, such as the Constitution of the Islamic Republic of Iran, 
and texts that reasonably discuss laws restricting advertising in children-
specific programs and the rights of children and young audiences, but 
unlike in other countries, are not enforceable.

Keywords: Media, TV Commercials, Children, Advertising Laws, 
Children’s Media Rights, Audience Rights



فصلنامه پژوهش هاي ارتباطي/ سال بيست ونهم/ شماره 1 )پياپي 109( / بهار 1401/ 89   ـ 59
Quarterly Journal of Communication Research, 2022, Vol. 29, No. 1 (109), 59-89

چکیده
در بسـیاری از کشـورها، ازجملـه ایـران، آیین نامه هـا و قوانینـی معرفـی می شـوند کـه تـا حـد 
امـکان از کـودکان در برابـر آثـار نامطلـوب محتواهـای رسـانه ای محافظـت می کننـد. از ایـن رو، 
پژوهـش حاضر بر قوانینی متمرکز شـده اسـت کـه در خصـوص محتوا و پخـش تبلیغـات تلویزیونی 
بـرای کـودکان در ایـران تصویـب شـده اند. هـدف از انجام ایـن پژوهـش، شـناخت قوانیـن تبلیغات 
در برنامه هـای تلویزیونـی کـودکان 6 تـا 12 سـال و تحلیـل وضعیـت حقـوق مخاطـب کـودک در 
تلویزیـون ایران اسـت. بـرای نیل بـه ایـن هـدف، از روش اسـنادی و کتابخانـه ای به منظور شـناخت 
قوانیـن تبلیغـات در برنامه هـای تلویزیونی کـودکان اسـتفاده شـده و بـرای تحلیل وضعیـت قوانین 
محدودکننـده تبلیغـات در برنامه هـای تلویزیـون، بـا 15 نفـر از متخصصان حـوزه  کودک و رسـانه، 
مصاحبـه نیمه سـاختار یافته انجـام گرفتـه اسـت و بـرای تحلیـل داده هـا  نیـز از روش تحلیـل 
مضمـون اسـتفاده شـده اسـت. یافته ها نشـان می دهـد کـه متولیـان امر بـه مسـائلی ماننـد حقوق 
مخاطـب کـودک، استانداردسـازیِ تبلیغـات بـرای کـودکان و قوانیـن محدودکننده  ناظـر بر پخش 
تبلیغـات و تولیـد محتـوا بـرای کـودکان و نوجوانـان پرداخته انـد. نکتـه  اینجاسـت کـه این دسـته 
اصـول و قواعد یـا قوانین و مقـررات، به دو دسـته تقسـیم می شـوند: متونی کـه مانند قانون اساسـی 
جمهـوری اسـامی ایـران، ضامـن اجرایـی دارنـد و به طـور مختصـر و کل نگرانـه بـه مسـئله  حقوق 
کـودک پرداخته  انـد و متونی کـه در مقایسـه با سـایر کشـورها، در حـد قابل قبولـی به بحـث قوانین 
محدودکننـده  تبلیغـات در برنامه هـای مختـصِّ کـودکان و حقـوق مخاطبـان کـودک و خردسـال 

پرداخته انـد امـا از ضمانـت اجرایـی برخـوردار نیسـتند. 

کلیدواژه هـا: تبلیغـات تلویزیونـی، کـودکان، قوانیـن تبلیغـات، حقوق رسـانه ای کـودکان، 
مخاطب حقـوق 

وضعیت قوانین تبلیغات تلویزیونی برای کودکان در ایران1
، محسن شاکری نژاد**، محمد حاتمی*** مجتبی حبیب الهی*، سیدبشیر حسینی

1. این مقاله از پایان نامه مجتبی حبیب الهی، مقطع کارشناسی ارشد، دانشگاه صدا و سیمای جمهوری اسامی ایران برگرفته شده است.
* کارشناس ارشد مدیریت رسانه، دانشکده علوم ارتباطات، دانشگاه صدا و سیما، تهران، ایران

 نویسنده مسئول: دکتری فرهنگ و ارتباطات، استادیار و عضو هیئت علمی دانشکده ارتباطات، دانشگاه صدا و سیما، تهران، ایران
Email:saiedbashir@gmail.com

** دکتری علوم ارتباطات، استادیار و عضو هیئت علمی، دانشگاه صدا و سیما، تهران، ایران
*** کارشناس ارشد مدیریت رسانه، دانشکده مدیریت، دانشگاه تهران، تهران، ایران

تاریخ دریافت: 1400/8/9                 پذیرش نهایی: 1401/1/16 
DOI: 10.22082/CR.2022.541931.2255
DOR: 20.1001.1.25382977.1401.29.109.1.3



60
پژوهش های ارتباطی،
ســال بیـست  و نــــهـم،
شمـاره 1 )پیاپي 109(،
ــــــار 1401 بهـــــ

مقدمه 
در عصـر حاضـر، کـودکان بیشـترین ارتبـاط را بـا فنـاوری ، به ویـژه رسـانه ها 
دارنـد. بـرای ایـن نسـل، دسترسـی بـه تلویزیـون، تبلـت، اینترنـت، گوشـی تلفـن 
همـراه و رایانـه امـری بدیهـی و عـادی اسـت. آنـان بـا رسـانه ها بـزرگ می شـوند و 
اغلـب داده هـا، خـواه از طریـق آموزش رسـمی، خـواه به طـور محیطـی و طبیعی از 
طریـق رسـانه )به خصـوص رسـانه های تصویـری( در اختیارشـان قـرار می گیـرد ؛ در 
نتیجـه، تأثیرپذیـری زیادی از رسـانه ها دارنـد؛ همان  گونه که کرکوریـان1 و همکاران 

)2008( و همـکاران گفته انـد: »کـودکان، مخاطبـان فعـال رسـانه ها هسـتند«.
رسـانه ها بـرای کـودکان، اغلب نقش سـرگرم کنندگی و آموزشـی را ایفا می کنند 
امـا از سـوی دیگـر ، محملی هسـتند که آنـان را در معرض انـواع پیام هـای تبلیغاتی 
)یـا بهتـر اسـت بگوییـم پیام هـای بازرگانـی( قـرار می دهنـد. ادعـای گزافی نیسـت 
اگـر بگوییـم کـودکان در معـرض هجـوم محتوا هـای تبلیغـات تجـاری تلویزیونـی و 
نسـخه های مناسب سازی شـده  آنها  در فضای مجازی هسـتند. طبـق پژوهش الموتی 
و سـجادی )1395(: »در فاصلـه  زمانـی بیـن سـال های 1392 تـا 1395، تبلیغـات 
مختـصِ کـودکان و نوجوانـان 68درصـد افزایـش یافتـه اسـت« )در خوش طینـت و 
همـکاران، 1398: 56(. محتواهـای تبلیغاتـی بـا هـدف اثرگذاری سـاخته می شـوند 
و بـه مثابـه محرّک هایـی هسـتند کـه مخاطـب را وادار بـه کنـش )یعنی خریـداریِ 

محصول/خدمـات مدنظرشـان( می کنند.
و  باورپذیـری  تقلیـد،  میـزان  و  کـم  کـودکان  دانسـته های  چـون  طرفـی،  از 
آموزش پذیـری آنـان بسـیار بالاسـت، تلویزیـون می توانـد به لحـاظ شـناختی، تأثیر 
زیـادی بـر کـودکان بگـذارد و بـه نوعـی آنـان را تربیـت کنـد. رسـانه های جمعـی 
نشـان داده انـد کـه بـر سـامت کـودکان نیـز اثـر دارنـد و می تواننـد از نظر زیسـتی 
یـا فیزیولوژیکـی آنـان را تحـت  تأثیـر قـرار دهنـد و بر عملکـرد اجتماعـی، فرهنگی 
و رفـاه روانی شـان تأثیـر بگذارنـد )مـازور2، 2017(. از آنجـا کـه همیشـه احتمـال 
سوءاسـتفاده وجـود دارد، ایـن وظیفـه  مسـئولان حوزه هـای مربـوط اسـت کـه بـر 
فضـای رسـانه ها اشـراف و کنترل داشـته باشـند و تا حد ممکـن،  مانـع از پیامدهای 
نامطلـوب احتمالـی شـوند. بـرای انجام ایـن کار، یکـی از روش های مرسـوم در دنیا، 
وضـع مقـررات مرتبـط بـا  پخـش تبلیغات بـرای کودکان اسـت. کشـور ایـران نیز از 
ایـن قاعـده مسـتثنا نیسـت و برای ایـن موضوع، متـون قانونـی و حقوقی ویـژه ای را 
1. Kirkorian
2. Mazur
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مـدوّن کـرده اسـت. ایـن پژوهـش به  طـور خـاص بـر قوانینـی متمرکـز شـده اسـت 
کـه جمهـوری اسـامی ایـران درخصـوص محتـوا و پخش تبلیغـات تلویزیونـی برای 

کـودکان تصویـب کرده اسـت. 
در حـوزه حقـوق مخاطـب، مخاطـب کـودک بـه دلیـل ویژگی هـای جسـمی و 
روانـی، نیازمنـد حمایـت حقوقـی مضاعـف اسـت، امـری کـه تاکنـون، در مطالعـات 
نظـری و اقدامـات عملـی مـا کمتـر مـورد مداقـه قـرار گرفتـه و پژوهـش کـه ناظـر 
بـر تجـارب جهانـی اسـت، می توانـد پاسـخ بـه ایـن دغدغـه  مهـم و ضـروری باشـد. 
نکتـه دیگـری کـه پژوهش حاضـر را حائز اهمیت سـاخته، فقـدان قوانین مـدوّن در 
حـوزه  پخـش تبلیغـات بازرگانـی بـرای کـودکان اسـت؛ اعام نیاز شـبکه  کـودک به 
قوانیـن بازدارنـده و محدودکننـده  برنامه سـازی، مؤید این مطلب اسـت. این پژوهش 
بـر بازبینـی قوانیـن موجـود و آسیب شناسـیِ آن متمرکـز اسـت و یافته هـا، به نوبـه  
خـود، مسـیر را بـرای تدویـن این قبیـل قوانین روشـن و هموار می سـازد. همچنین، 
یافته هـای پژوهـش، دسـته بندی ها و شـاخص هایی از قوانیـن رسـانه ای ارائه می دهد 
کـه بـه منزلـه  ابـزاری در دسـت صاحب نظـران انـد تا بـا وضـوح و نظم بیشـتری در 

خصـوص حقـوق رسـانه ای اظهار نظـر کنند.
در صورتـی کـه قوانیـن مدوّنـی در خصوص قوانیـن و مقررات برنامه سـازی برای 
کـودکان )از جملـه تبلیغـات بازرگانی( وجود داشـته باشـد، اولاً ، متر و معیـاری برای 
ارزیابـی در اختیـار سـازندگان، ناظـران، منتقدان و پژوهشـگران قرار می گیـرد، ثانیاً، 
بیـن سـازندگان و منتقدان اشـتراک نظـری پدید می آید و تا حد زیادی از آشـفتگی ، 
اصطـکاک و اتـاف زمـان و انـرژی و سـرمایه جلوگیـری می شـود. در همیـن زمینه، 
نتایـج و یافته هـای حاصـل از ایـن پژوهـش بـه دو طریـق، بـه تدویـن قوانیـن ناظـر 
بـر تبلیغـات تلویزیونـی بـرای کـودکان کمـک می کننـد: نخسـت، یا توصیـف وضع 
موجـود و دوم، از طریـق آسیب شناسـی وضعیـت حاضـر، بـا اسـتفاده از دیدگاه های 

متخصصـان ایـن حوزه.
افـزون بـر ایـن، در بطن ایـن پژوهـش، توجهی ویژه بـه مخاطبان کـودک نهفته 
اسـت. قوانیـن و مقررات حاکـم بر تبلیغـات بازرگانی برای کودکان را آسیب شناسـی 
کرده ایـم تـا از ایـن طریـق گامـی در راه مناسب سـازیِ فضاهـای رسـانه ای  مرتبـط 
بـا کـودکان برداشـته باشـیم. نسـل کـودکان امـروز، آینده سـازان فـردای هـر ملتی 
هسـتند؛ بدیهی اسـت که هرگونه مطالعه و کاوش در خصوص کودکان و خردسـالان، 
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دیدگاهـی وسـیع تر و درکـی عمیق تـر از اوضـاع و احـوال ایـن قشـر از جامعـه در 
اختیـار متولیـان امـر قـرار می دهد و به سـهم خـود مسـیر را بـرای تصمیم گیری ها، 

سیاسـتگذاری  و تدابیـر صحیح تـر، هموارتـر می کند.

اهداف پژوهش
 شناخت قوانین تبلیغات در برنامه های تلویزیونی کودکان 6 تا 12 سال در ایران 

که از طریق سندپژوهی و مطالعه متون مصوب در این حوزه انجام شده است.
 تحلیـل وضعیـت حقـوق مخاطـب کـودک در تلویزیـون ایـران کـه از طریـق 

مصاحبـه بـا دسـت اندرکاران حـوزه کـودک و رسـانه و صـورت پذیرفتـه اسـت.
پرسـش هایی کـه بـرای رسـیدن بـه اهـداف بـالا مطـرح شـده اند، عبارت انـد از: 
قوانیـن تبلیغـات در برنامه هـای تلویزیونـی کـودکان 6 تـا 12 سـال چیسـت؟ و بـر 
اسـاس نظـر کارشناسـان حـوزه کودک و رسـانه، وضعیـت حقوقی مخاطبـان کودک 

در تلویزیـون ایـران چگونه اسـت؟

پیشینه پژوهش
غامـی )1397(، در پایان نامـه ارشـد خود با عنـوان »بایسـته های حقوق مخاطب 
در تبلیغـات بازرگانـی جمهـوری اسـامی ایـران« ایـن پرسـش را مطـرح کرده اسـت: 
مبانـی حقـوق مخاطـب در آگهی هـای بازرگانـی سـیمای ج.ا.ا. و نحوه حمایـت قوانین 
مـدوّن ایـران از مخاطـب در برابر تبلیغات تلویزیون، چیسـت؟. ایـن پژوهش در دو گام 
متوالـی انجـام شـده اسـت: گام اول: اسـتفاده از روش »اسـنادی و کتابخانـه ای« برای 
جسـت وجوی قوانیـن و حقـوق مربوط به تبلیغـات در قوانین جمهوری اسـامی ایران. 
گام دوم: مصاحبـه عمیـق پژوهشـگر، با متخصصان این حوزه برای کشـف بایسـته های 
حقـوق مخاطـب در تبلیغات بازرگانی تلویزیـون نتایج حاصل از مـرور مکتوبات قانونی 
و تبلیغـی )گام اول( نشـان داد: »نیـاز جـدی به قانـون تبلیغات بازرگانـی از این حیث 
نیسـت کـه مـا بـا بی قانونـی و بی قاعدگـی افراطـی در این باره مواجـه باشـیم؛ خیر اما 
همیـن عـدم یکدسـتی و به ویـژه به  روزرسـانی ها، سـرانجام باعـث می شـود کـه نتـوان 
تبلیغـات گسـترده رسـانه ای و به ویـژه تلویزیون را نظم بخشـید. اولاً سـامان دهی خود 
تبلیغـات تجـاری نیـاز مبرم اسـت و ثانیاً این امر نیـز در لوای قانونگـذاری حاکم بر آن 
قابـل تحقـق اسـت«. همچنین، غامی با بررسـی  و نیز مصاحبه با کارشناسـان رسـانه 
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و حقـوق، به ویـژه مدیـران رسـانه، بـه ایـن برآیند رسـیده اسـت کـه کیفیـت تبلیغات 
حـال حاضـر تلویزیـون با تمـام انکارهـای ضد فرهنگـی اش، ابداً بـا منع قانونـی روبه رو 
نیسـت چـون قانونـی بـا جزئیـات وجـود نـدارد که همـه  مفاهیـم تبلیغاتی را پوشـش 
دهـد، در نتیجـه راه های بسـیاری برای رعایت  نکـردنِ این قوانین وجـود دارد و جزایی 

هـم بـرای خاطی در نظر گرفته نشـده اسـت.
در گام دوم ایـن پژوهـش، یافته هـای حاصـل از مصاحبه هـا به شـش گـزاره  کلی 
ختم شـد؛ این شـش گزاره رئوس کلیِ موضوعاتی هسـتند که لازم اسـت در تدوین 
قوانیـن مربـوط به تبلیغـات بازرگانی در نظر گرفته شـوند و عبارت انـد از: دادخواهی 
مخاطـب و مسـئولیت حقوقـی تبلیغـات؛ حقـوق موضوعـه  مخاطـب؛ سالم سـازی 
کیفیـت زیسـت مخاطـب؛ نظـارت و نقد عملکرد؛ هویـت ملی ، اسـتقال اقتصادی و 

فرهنگی؛ و رسـالت تبلیغی رسـانه.  
اسـعدی )1394(، پایان نامـه ای را بـا عنـوان »میـزان انطبـاق تبلیغـات مجـات 
خانوادگـی بـا قوانیـن و مقـررات تبلیغـات کشـور« انجـام داده اسـت. کـه طبـق 
یافته هـای آن، فقـط حـدود 20درصـد از تبلیغـات بـا رعایـت قوانیـن و مقـررات 
تبلیغـات کشـور اجـرا می شـوند. به طـور جزیی تـر، یافته هـای وی نشـان داده اند که 
در رعایـت موازیـن شـرعی، تبلیغات مغایـرت چندانی با مقررات ندارنـد اما در رعایت 
موازیـن قانونـی مانند اسـتفاده  ابزاری از اشـخاص و بیان ادعای خـاف واقع، اختاف 

و مغایرت هـای زیـادی وجـود دارد. 
بروجردی علـوی و ایرانـی پورنظـری )1390( »میـزان انطباق تبلیغـات بازرگانی 
پخـش شـده از شـبکه اول سـیمای ج.ا.ا بـا دسـتورالعمل تبلیغاتی صدا وسـیما« را  با 
روش تحلیـل محتـوا مـورد پژوهـش قـرار داده انـد. آنـان  372 آگهـی غیرتکـراری را 
بـه روش نمونه گیـری تصادفـی طبقه بنـدی شـده انتخـاب کرده انـد و به ایـن نتیجه 
رسـیده اند کـه تنهـا 12 اصـل از ضوابـط دسـتورالعمل، در تبلیغـات بازرگانـی مـورد 
بررسـی، کامـاً رعایـت شـده اند. بـه جز ایـن 12 اصـل رعایت شـده، در سـایر موارد 
مفـاد دسـتورالعمل، به طـور کامـل رعایـت نشـده اند. نتایج حاصل نشـان داده اسـت 
کـه آگهی هـا بـا دسـتورالعمل صداوسـیما مطابقـت همه جانبـه ندارنـد و در اغلـب 

آگهی هـای بازرگانـی مـورد بررسـی، نقـض اصـول دسـتورالعمل دیده می شـود. 
همچنیـن مینایـی )1390( در پایان نامـه خـود بـا عنـوان »بررسـی مقـررات 
دیـدگاه  از  کـودکان،  ویـژه    اسـامی ایران  جمهـوری  سـیمای  تجـاری  آگهی هـای 
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کارشناسـان تبلیـغ و حقـوق« به دنبال این پرسـش بوده اسـت که مقـررات مقتضی 
در بـاب آگهی هـای تجـاری تلویزیونـی ویژه مخاطب کـودک چیسـت؟ نتایج حاصل 
از تطبیـق سـه کشـور و پیمایـش آنها نشـان داده اسـت که مـا در ایـران فاقد اصول 
کلـی مربـوط بـه تمـام انـواع آگهی هـای تجـاری هسـتیم و در ارتبـاط بـا آگهی های 
تجـاری ویـژه مخاطبـان کـودک نیـز مقرراتـی وجـود نـدارد، ضمـن اینکـه حتـی 

آیین نامـه  اداره  بازرگانـی سـیما از ضمانـت اجرایـی برخـوردار نیسـت. 
در ایـن بخـش، ادبیـات موجـود در خصـوص  قوانیـن تبلیغـات، تبلیغـات بازرگانی 
از  بـا پژوهـش پیـش رو، آن دسـته  آنهـا  را مـرور کردیـم. مرتبط تریـنِ  و کـودکان 
پژوهش هایـی بـود کـه بـه قوانیـن تبلیغـات پرداختـه بودند. بـرای مثال، شـباهت کار 
اسـعدی بـا پژوهـش مـا، تمرکز بـر قوانیـن و مقـررات تبلیغـات در ایران اسـت، با این 
تفـاوت کـه پژوهـش اسـعدی بـر تطبیـق متـن رسـانه بـا قوانیـن تأکیـد دارد و مـا بر 
کمّ وکِیـف قوانیـن رسـانه ای مربـوط بـه کـودکان متمرکـز شـده ایم. پژوهـش مینایـی 
از حیـث تطبیقـی  بـودن و گـردآوری نظـر متخصصـان در خصوص آگهی هـای تجاری 
سـیمای جمهـوری اسـامی ایران ویـژه  کـودکان با پژوهش مـا قرابت زیـادی دارد ولی 
مـا در روش اجـرای پژوهـش رویکـرد متفاوتـی داشـته ایم: روش مینایی، پیمایشـی و 
کمّـی بـوده و پژوهـش کنونی در تمام مراحل ماهیت کیفی و اکتشـافی داشـته اسـت. 
نزدیک ترین اثر به این پژوهش، پایان نامه  غامی )1397(، است. بخش عمده ای 
از این پژوهش به سندپژوهی و تعمیق در قوانین مربوط به پخش تبلیغات بازرگانی 
قوانین  بر  )تمرکز  موضوع  حیث  از  پیش رو  پژوهش  شباهت  است.  یافته  اختصاص 
تبلیغات( و روش )سندپژوهی، مطابقه با قوانین سایر کشورها و مصاحبه با متخصصان( 
است و تفاوت از این روست که در مطالعه  کنونی، ما به طور خاص، بر مخاطبان کودک 
متمرکز شده ایم و قوانین تبلیغات در برنامه های کودک را مورد پژوهش قرار داده ایم 

در حالی که پژوهش غامی تمام جوانب قوانین را بررسی کرده است.

روش شناسی پژوهش
از پژوهـش، صرفـاً جمـع آوری و  بـه دلیـل نـوع داده و خروجـی مـورد نظـر 
تجزیه و تحلیـل کیفـی داده هـا مد نظر اسـت و ایـن فرایند در دو مرحله  طی می شـود:

الف( سندپژوهی قوانین موجود در حوزه  کودک در ایران
ب( مصاحبه با متخصصان و کنشگران حوزه  کودک
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در گام اول ایـن پژوهـش، از طریـق منابـع اینترنتـی و کتابخانـه ای، داده هـای 
مربـوط بـه مطالعـه  تطبیقـی گـردآوری شـد. سـپس بـا پانـزده نفـر از متخصصان و 
صاحبنظـران حـوزه کـودک، مصاحبـه  نیمه سـاختاریافته انجـام گرفـت و داده هـای 
گـردآوری شـده بـه روش تحلیـل مضمون، تحلیل شـدند. مشـخصات افـرادی که از 
ایده هـای آنـان بـرای تحلیـل وضعیـت حقـوق مخاطـب کـودک در تلویزیـون ایران 

اسـتفاده شـد، بـه ترتیـب زیرند:

جدول1. فهرست مصاحبه شوندگان

Table 1. List of Interviewees
حرفه/تخصص/سمت شغلیتحصیلاتنامشماره

دکتری علوم ارتباطات سیده زهرا اجاق1
اجتماعی

هیئت علمی پژوهشکده  علوم 
انسانی و مطالعات فرهنگی

مدرس و کارشناس تبلیغات کانون دکتری مدیریت بازرگانیعلی رضا دهقان2
کارشناسان دادگستری

پژوهشگر حوزه  رسانه و تبلیغاتدکتری علوم ارتباطات اجتماعیصدیقه ایزددوست3
پژوهشگر و مدیر انتشارات سروشدکتراابراهیم شمشیری4

کارشناس ارشد تهیه کنندگی محمود علی پور5
تلویزیون

مدیر اطاعات و برنامه ریزی شبکه  
کودک

مدیر طرح و برنامه  شبکه  کودککارشناس ارشد علوم اجتماعیاحسان عسکری6
تهیه کننده  برنامه  کودککارشناسی کارگردانی تلویزیونشهاب الدین شایگان7

متخصص آموزش حوزه  کودک و متخصص اطفالمحمود سلطانی8
مدیر مؤسسه  تربیتی کودک

پژوهشگر حوزه کودکاندکتری جامعه شناسیعیسی اسکندری9
مدرس و پژوهشگردکترارحیمی10
پژوهشگر حوزه کودکانکارشناس ارشد مدیریت رسانهمحمد حاتمی11
نویسنده و پژوهشگر حوزه  کودکانکارشناس برقمسلم شهسواری12
معلم و پژوهشگر حوزه  کودکانکارشناس ارشد تربیت و آموزشبهروز محمدی کیا13

نویسنده و پژوهشگر برنامه های کارشناس ارشد جامعه شناسیفردین آریش14
تلویزیونی حوزه  کودکان

الهام السادات 15
نویسنده و پژوهشگر حوزه  کودکانکارشناس شیمیدیباجی



66
پژوهش های ارتباطی،
ســال بیـست  و نــــهـم،
شمـاره 1 )پیاپي 109(،
ــــــار 1401 بهـــــ

یافته های پژوهش
یافته های مرحله اول: سندپژوهی
حقوق رسانه ای کودکان در جهان

متـون متعـددی در خصـوص حقـوق کـودکان منتشـر شـده اند. عمومی تریـن 
آنهـا، اعامیـه جهانـی حقـوق بشـر اسـت کـه در برخـی از مـواد آن به طـور خـاص 
دربـاره حقـوق کـودکان و نوجوانـان بحـث شـده اسـت. در ایـن متـن، بـر »مراقبت 
مخصـوص« و »حمایـت اجتماعـی« کـودکان و نوجـوان، بسـیار تأکید شـده اسـت. 
ایـن دو اصـل، کـه از حقـوق کـودکان به شـمار می رونـد، مصادیـق گوناگونـی دارند، 
بـرای مثـال »رسـانه ها نبایـد اقـدام بـه تولیـد و پخـش مطالبی کننـد که بـا اهداف 
آموزش وپرورش ]یعنی رشـد شـخصیت انسـانی به حدکمال[ منافات داشـته باشـد« 

)اسـماعیلی، 1389: 124(.
اعامیـه  حقـوق کـودک و کنوانسـیون حقـوق کـودک نیـز به طـور خـاص، بـه 
مسـائل حقوقـی کـودکان از جملـه ارتبـاط آنـان بـا رسـانه ها پرداخته انـد. مـاده 17 
کنوانسـیون حقـوق کـودک به طـور خـاص، مسـئله  رسـانه ها را بررسـی کرده اسـت. 
در ایـن مـاده تأکیـد شـده اسـت: »کشـورهای  طـرف  کنوانسـیون  بـه  عملکـرد مهم  
رسـانه های  گروهـی  واقـف  بـوده  و دسترسـی  کـودک  به  اطاعـات  و مطالـب  از منابع  
گوناگـون  و بین المللـی ، خصوصـاً مـواردی  کـه  مربـوط  بـه  اعتـای  رفـاه  اجتماعـی ، 
معنـوی  یـا اخاقی  و بهداشـت  جسـمی  و روحی  وی  می شـود را تضمیـن  می کنند«. 

در ایـن  زمینـه، کشـورها اقداماتـی را به  عمـل  خواهنـد آورد:
 الف ( تشـویق  رسـانه های  گروهی  به  انتشـار اطاعـات  و مطالبی  کـه  برای  کودک  

اسـتفاده های  اجتماعـی  و فرهنگـی  داشـته  و با روح  ماده  29 نیز مطابق  باشـد.
 ب ( تشـویق  همکاری هـای  بین المللـی  با هدف تولیـد، مبادله  و انتشـار این  گونه  

اطاعـات  و مطالـب  از منابع  گوناگون  فرهنگـی ، ملی  و بین المللی 
 ج ( تشویق  تولید و انتشار کتاب های  کودکان 

 د( تشـویق  رسـانه های  گروهـی  بـرای  توجـه  خـاص  بـه  احتیاجـات  مربـوط  بـه  
آمـوزش  زبـان  کودکانـی  کـه  بـه  گروه هـای  اقلیـت  تعلـق  دارنـد یـا بومـی  هسـتند.

 ه ( تشـویق  توسـعه  خط  مشـی های  مناسـب  برای حمایت  از کودک  در برابر اطاعات  
و مطالبـی  که  به  سـعادت  وی  آسـیب  می رسـاند با توجه  به  مفاد مـواد 13 و 181«

حقوق رسانه ای خردسالان، کودکان و نوجوانان عبارت است از حق دسترسی آنان 

1. مقصود از ماده  13 حق برخورداری کودک از جریان آزاد اطاعات و محدودیتهای قانوني آن است، همچنین، مقصود از ماده  18، حق تقدم 
و تکلیف والدین و سرپرستهای قانوني در تربیت و آموزش های فرزندان است که باید از سوی رسانهها رعایت شود.
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به اطاعات، به ویژه اطاعات با کیفیت بالا، حق پشتیبانی و حمایت از آنان در برابر 
مطالب مضر و آسیب رساننده رسانه ها و حق مشارکت در رسانه ها که در برنامه سازی 
برای این گروه از مخاطبان باید مورد توجه ویژه قرار گیرد. طبق پیش نویس راهنمای 

تولیدکنندگان در صدا و سیمای جمهوری اسامی ایران )1387(:
الف( رسـانه باید در راه انتشـار اطاعات و مطالبی که هدف شـان ترویج ارزش ها 
و باورهـای دینـی و ملـی، ارتقـای سـامت اجتماعی، معنـوی و اخاقی خردسـالان، 

کـودکان و نوجوانـان و نیز بهداشـت روانی و جسـمی آنان اسـت، گام بردارد. 
ب( حمایت از سـامت روانی و فیزیکی خردسـالان، کودکان و نوجوانان در برابر 
مطالـب مضـر رسـانه ای از قبیـل خشـونت، رفتارهـای نابه هنجـار و ضداجتماعـی یا 
نامایمـات زندگـی، چـه ایـن برنامه ها مختص آنان باشـد و چه برای سـایر مخاطبان 

تهیه شـده باشـد، ضروری است. 
ج( خردسـالان، کودکان و نوجوانان به عنوان هنرپیشـه، مجری، مصاحبه شـونده، 
شـرکت کننده یـا موضـوع برنامـه، می تواننـد در یـک برنامه حضورداشـته باشـند؛ اما 
مشـارکت آنـان در تولیدات رسـانه ای، مسـتلزم دقـت و احتیاط ویژه ای اسـت. توجه 
بـه حـق مشـارکت خـاق خردسـالان، کـودکان و نوجوانـان در تولیـدات رسـانه ای، 
می توانـد اثـرات مثبتـی داشـته باشـد، از جملـه اینکـه احسـاس تعلـق اجتماعـی و 
اعتمـاد بـه نفس را در آنـان تقویت می کند، توانایی فهم رسـانه و درک انتقادی شـان 
را افزایـش می دهـد و زمینـه  تأمیـن عدالـت اجتماعـی و فعالیـت گروهـی خـاق را 

بـرای آنـان فراهـم می کند.
متون پژوهشی بسیاری در خصوص حقوق رسانه ای کودکان نگاشته شده اند و 
متون  این  از  بسیاری  است ؛  برگزار شده  موضوع  این  پیرامون  مختلفی  نشست های 
همچنان بر ضرورت تبیین هرچه شفاف تر حقوق رسانه ای کودکان تأکید می کنند. 
برای نمونه، اسماعیلی )1389( در ابتدای پژوهش خود می نویسد: »به رغم مبانی و 
فرهنگ غنی دینی و ملی ما که در بردارنده  متعالی ترین نگاه ها به کودک و پاسداشت 
منزلت اوست، خلأ آشکاری در زمینه  قوانین حمایت آمیز از حقوق کودک در برابر 
رسانه ها وجود دارد« )116(. آرش وکیلیان، مسئول واحد تدوین سیاست های معاونت 
محتوا در مرکز ملی فضای مجازی نیز در نشست تخصصی »بررسی ساز و کار حمایت 
از حقوق کودکان در رسانه« اعام کرده است که در این زمینه، برای حل مشکات، 

تاش شده است تا چهار سند تصویب شود:
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»1. سـند طـرح جامـع فضـای مجـازی سـالم، مفیـد و ایمـن کـه یکـی از 
زیربخش هـای آن، حـوزه کـودک اسـت. رئـوس ایـن سـند، شـامل تعریـف، 
اهـداف و بخش هـای مختلـف در شـورای عالی تصویـب شـده و در حـال 

تکمیـل  شـدن اسـت.
2. برنامـه ملـی فرهنگ سـازی و آمـوزش در فضای مجازی اسـت که متمرکز 
بـر سـواد فضـای مجـازی اسـت و در اولویـت تصویـب در شـورای عالی قـرار 
دارد. امیـد اسـت کـه از طریـق هم افزایـی بیـن دسـتگاه ها و هماهنگـی در 

محتـوای سـواد فضـای مجازی اجرا شـود.
3. سـند صیانـت از کـودکان و نوجوانـان در فضای مجازی که در کمیسـیون 
عالـی ارتقـای محتـوا تصویب و در تکالیف دسـتگاه ها مشـخص شـده اسـت 
و سـعی مـا بـر ایـن بوده کـه پراکندگی هـا و ابهامـی را که در نقـش و روابط 
دسـتگاه ها وجـود دارد، پوشـش دهـد. البتـه این طـرح هنوز در دسـتور کار 
شـورا قـرار نگرفتـه ولـی امیدواریـم کـه از طریـق آن، اختاف بیـن آموزش 
و پـرورش، وزارت فرهنـگ و وزارت ارتباطـات را در خصـوص تفویـض حدود 

اختیارات و مسـئولیت برطـرف کنیم.
4. سـند چهارم، سـند پیوسـت فرهنگی اپراتورهای شـبکه اسـت که وظایف 
اپراتورهـای شـبکه اعـم از اپراتورهـای همـراه و ثابـت را مشـخص کـرده و 
بخـش عمـده آن، صیانـت از حقوق کودک اسـت . این سـند تصویب ویژه ای 
نداشـته و هنـوز عملیاتی نشـده اسـت، طبعـاً اپراتورهـا نیز زیر بـار تکالیفی 
کـه در سـطح بین المللـی بـه آن متعهد هسـتیم نرفته انـد« )وکیلیـان، 1397(.
 در صفحـات آغازیـن پیمان نامـه حقـوق کودک، مصـوب مجمع عمومی  سـازمان ملل 
متحد در 20 نوامبر 1989 )29 آبان 1368( نیز تصریح شـده اسـت: »کودک به دلیل عدم 
رشـد کامـل جسـمی و ذهنـی، قبل از تولـد و نیز پـس از آن،  نیازمند محافظـت و مراقبت 
ویـژه، از جملـه حمایـت حقوقـی مناسـب اسـت«. در ایـن متـن، کشـورهای عضـو موظف 
 به تشـویق رسـانه های گروهـی بـرای بـذل توجـه خـاص بـه نیازهـای کـودکان گروه های 
اقلیـت یـا بومـی،  از نظـر زبـان و نیـز به انتشـار و پخـش اطاعـات و مطالبی شـده اند که 
بـرای کـودک از نظـر اجتماعی و فرهنگی سـودمند و مطابـق با روح ماده 29 باشـد. طبق 

مـاده 29، آمـوزش کـودک باید همسـو بـا  اهداف زیر باشـد:
الف( رشد شخصیت، استعدادها و توانایی های جسمی و ذهنی کودک تا حد امکان؛
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ب( افزایـش احتـرام بـه حقـوق بشـر و آزادی هـای اساسـی و اصـول منـدرج در 
منشـور سـازمان ملـل متحد؛

ج( افزایـش احتـرام بـه والدیـن کـودک، هویـت فرهنگـی، زبـان و ارزش هـای 
کـودک، ارزش هـای ملـی کشـوری کـه در آن زندگـی می کنـد ، موطـن اصلـی او و 

تمدن هـای متفـاوت بـا تمدنـی کـه بـه آن تعلـق دارد؛
د( آماده سـازی کـودک بـرای زندگـی مسـئولانه در جامعـه ای آزاد بـا روحیـه 
تفاهـم، صلـح، مـدارا، مسـاوات بیـن زن و مـرد، و دوسـتی میـان همـه مردمـان و 

گروه هـای قومـی، ملـی ، مذهبـی و افـرادی کـه منشـأ بومـی  دارنـد؛
ه( افزایش احترام به محیط زیست طبیعی.

بـا ایـن حـال، پیمان نامه حقـوق کـودک، در خصوص حقـوق رسـانه ای کودکان 
مطلبـی ارائه نکرده اسـت.

توصیف قوانین تبلیغات تلویزیونی ایران برای کودکان
در قانـون اساسـی جمهـوری اسـامی ایـران کـه معتبرتریـن و نخسـتین متـن 
قانونـی اسـت کـه در دعـاوی بـه آن مراجعـه می  کننـد، در خصـوص تبلیغـات نیـز 
قوانینـی ارائـه شـده اسـت، امـا ایـن مطالـب، به طـور ویـژه بـه مخاطـب کـودک 

نشـده اند. داده  اختصـاص 
در آیین نامـه  تأسـیس و نظـارت بـر نحـوه  کار و فعالیـت کانون هـای آگهـی و 
تبلیغاتـی، طبـق مـاده  12، بنـد چ، تنهـا بـه این نکته اکتفا شـده اسـت کـه »تبلیغ 
کالاهـای بازرگانـی و خدمـات تجارتـی در کودکسـتان ها، دبسـتان ها، دبیرسـتان ها 

اسـت«. ممنوع 
در قانـون حمایـت از حقـوق مصرف کننـدگان، آیین نامـه  اجرایـی مـاده  7، مـاده  
2، بنـد ف، اسـتفاده  ابـزاری از زنـان، مـردان و کـودکان را به عنـوان نقـش اصلـی در 
معرفـی کالا و خدمـات،  مصـداق تبلیـغ خـاف واقـع و اطاعـات نادرسـت می داند و 

بیـش از ایـن به بحـث کـودکان نپرداخته اسـت.
در قانون خط مشی کلی و اصول برنامه های سازمان صدا و سیمای جمهوری اسامی 
ایران، ماده  7، فقط یک بار به کودکان اشاره شده است، اما این ماده، کلی و فاقد 

جزئیات لازم برای تبیین مقصود مدنظر خود است، بر اساس این ماده:
 مـاده 7 – صدا و سـیما متعلـق به تمامی ملت اسـت و بایـد منعکس کننده  زندگی 
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و احـوال تمامـی اقوام و اقشـار مختلف کشـور باشـد.  بدیهی اسـت کـه در این میان، 
تکیـه اصلـی باید بر اکثریت اعتقادی )  مسـلمانان(، اقتصادی ) مسـتضعفان( و سـنی 

) کودکان و نوجوانان( باشـد.
در قواعـد تبلیـغ در تجـارت الکترونیـک، همانند غالب قوانینِ یاد شـده، تفکیکی 
میـان مخاطبـان مختلـف قائـل نشـده ، اما در مـاده  57 چنیـن آمده اسـت: »تبلیغ و 
بازاریابـی بـرای کـودکان و نوجوانان زیر سـن قانونـی به موجب آیین نامه ای اسـت که 
در مـاده )79( ایـن قانـون خواهـد آمـد.« امـا در مـاده  79 ایـن قواعـد در عمل نکته  
خـاص یـا مرتبطـی بیان نشـده اسـت. بـه موجب مـاده  79 قواعـد تبلیـغ در تجارت 
الکترونیـک: وزارت بازرگانـی موظف اسـت زمینه هـای مرتبط با تجـارت الکترونیکی 
را کـه در اجـرای این قانون مؤثر هسـتند، شناسـایی کنـد و با ارائه پیشـنهاد و تأیید 
شـورای عالی فنـاوری اطاعـات، خواسـتار تدویـن مقـررات مربـوط و آیین نامه هـای 
ایـن قانـون از طریـق نهادهـای ذی ربـط شـود. ایـن آیین نامه هـا مقـررات پـس از 
تصویـب هیئت وزیـران بـه مرحلـه اجـرا در خواهنـد آمـد. سـایر آیین نامه هـای مورد 

اشـاره در ایـن قانـون به ترتیـب زیـر تهیه خواهند شـد:
]000 ب آیین نامـه مربـوط بـه مـواد )56( و )57( ایـن قانـون بـه پیشـنهاد 
و  مدیریـت  سـازمان  نیـز  و  اسـامی  ارشـاد  و  فرهنـگ  بازرگانـی،  وزارتخانه هـای 

]... رسـید.  خواهـد  هیئت وزیـران  تصویـب  بـه  و  تهیـه  کشـور  برنامه ریـزی 
در پیش نویـس لایحـه  قانـون تبلیغات، مـاده 24، به حمایت از حقـوق مخاطبان 
کـودک و نوجـوان اختصـاص یافتـه اسـت، طبـق این مـاده بـرای حمایـت از حقوق 

کـودکان و نوجوانـان مـوارد زیـر در تبلیغات ممنوع اسـت:
1. مخاطب قرار دادن آنها به منظور تشویق و تحریک به خرید

2. القای کمبود و حقارت در صورت نداشتن کالا یا خدمات مورد تبلیغ
3. نمایش استفاده از داروها یا وسایل خطرناک

4. نمایش بازی های خطرناک یا بازی در محل های ممنوع
5. نمایش صحنه های دلخراش، ترسناک یا ناامیدکننده

6. نمایش اعتماد به افراد بیگانه یا ورود به مکان های ناشناس
7. ترغیـب  کـودکان  و نوجوانـان  بـه  خریـد کالاهـا و یـا خدمات  از طریق  پسـت ، 

تلفـن ، رایانـه  و ابزار مشـابه
8. نمایش صحنه های  فجیع  و حوادث  هراس انگیز و یأس آور برای  کودکان  
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بـه نسـبت سـایر متـون قانونـی، پیش نویـس لایحـه  قانـون تبلیغات کـه تدوین 
آن از سـال 1387 کلیـد خـورد، نـکات دقیق تـر و جزیی تـری را بیـان کـرده اسـت 
امـا ایـن متـن در حـد پیش نویـس لایحـه باقی مانـده و تاکنـون به تصویب نرسـیده 
اسـت، از ایـن رو، اگـر چـه به عنوان متنی رسـمی و علمـی در نظر گرفته می شـود، اما 

نمی تـوان آن را از وجاهـت قانونـی برخوردار دانسـت.
سـازمان صدا و سـیما، بـرای دریافت سـفارش، تولید و شـرایط پخـش آگهی های 
تلویزیونـی، آیین نامـه ای بـا عنـوان: »قوانیـن و دسـتورالعمل های تولیـد و پخـش 
تبلیغـات بازرگانـی در صدا و سـیما« تدویـن کرده اسـت. قوانین شـامل دسـتورالعمل 
و مجموعـه ضوابـط تولیـد آگهی هـای رادیویـی و تلویزیونـی اسـت که از سـوی اداره 
کل بازرگانـی صدا و سـیما تهیـه می شـود و در اختیار سـازندگان و سـفارش دهندگان 
آگهی هـا قـرار می گیرد. متـن دسـتورالعمل در دو بخش مقدمه و اصـول کلی تنظیم 
شـده اسـت. مقدمـه شـامل بندهـای )الـف تـا ک( و اصـول کلـی شـامل 81 اصـل 
اسـت. در بندهایـی از ایـن دسـتورالعمل بـه صـورت کلـی، اشـاره هایی بـه شـرایط 
تولیـد و پخـش آگهـی بازرگانـی بـرای کودکان هم شـده اسـت. به صـورت تخصصی  
و جزیی تـر بـرای کـودکان و نوجوانـان نیـز »آیین نامـه پخـش و تولیـد آگهی هـای 
بازرگانـی رادیویـی و تلویزیونـی در حوزه خردسـال، کودک و نوجوان«، تدوین شـده 
اسـت کـه شـامل: اصـول و ضوابط پخـش و تولیـد آگهی هـای رادیویـی و تلویزیونی 
اسـت. متن از سـوی شـورای تخصصـی کـودک و نوجوان سـازمان صدا و سـیما تهیه 
تولیدکننـدگان آگهی هـا در اختیـار  شـده و جهـت اسـتفاده سـفارش دهندگان و 
شـورای عالی سیاسـتگذاری سـازمان صدا و سـیما قرار می گیـرد. این دسـتورالعمل در 
دو بخـش مقدمـه شـامل بندهـای )الـف تـا ل( و اصول کلـی)30 اصل( تنظیم شـده 

است. 
نکتـه  مهـم در ایـن اصل هـا، توجـه بـه قوانیـن و ضوابـط کلـی کشـور جمهوری 
اسـامی ایـران بـا توجه به فضای ایدئولوژیک آن اسـت. در بند ب( این دسـتورالعمل 
آمـده اسـت: »بـا رعایـت قوانین و مقـررات جمهوری اسـامی ایران ناظر بـر موضوع، 
عـرف تبلیغـات و ماحظـه قوانیـن تبلیغـات برخی از کشـورها تدوین شـده اسـت«. 
در بنـد )ه( نیـز بـه : »مدنظـر داشـتن و رعایت سیاسـت های کان دولـت جمهوری 

اسـامی ایـران در زمـان سـاخت و پخش آگهی« تأکید شـده اسـت.
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اصولـی کـه در وضـع قوانیـن تبلیغات بـرای کـودکان باید مـورد توجه 
قـرار گیرند:

بـا توجـه بـه مطالعـه اسـنادی قوانیـن تبلیغات بـرای کـودکان در ایـران، اصولی 
را کـه در وضـع ایـن قوانیـن بایـد مـورد توجـه قـرار گیرنـد، در قالـب پنـج عنـوان 
کلـی1 اسـتخراج کرده ایـم کـه عبارت انـد از: اطاعات و محتـوای پیام هـای تبلیغاتی؛ 
خشـونت و رفتارهـای خطرنـاک؛ زمان بنـدی پخـش برنامه هـای کـودک و تبلیغـات 
تجـاری؛ حضـور و اطاع رسـانی بـه والدیـن دربـاره  پیام هـای تبلیغاتـی؛ و مسـائل 
جنسـی و محتواهـای نامناسـب. در ادامـه هریـک از ایـن مـوارد را توضیـح داده ایـم.

1. اطلاعات و محتوای پیام های تبلیغاتی
یکـی از نـکات مهم در زمینـه  تبلیغ برای کـودکان، اطاعات محتوایی اسـت. در 
ایـن زمینـه اصلـی بـه صراحت وجـود ندارد امـا در اصـل 9 : » تبلیـغ کالا و خدماتی 
کـه باعـث محـدود کـردن خاقیت و رشـد فکـری و هویت کـودک می شـود ممنوع 
اسـت«، بـه ویژگی هـای ذهنـی کـودکان و توجـه بـه ایـن موضـوع در زمـان تولیـد 
محتـوای تبلیغـات اشـاره شـده اسـت. همان گونه کـه روان شناسـان و برنامه سـازانی 
ماننـد بهـروز محمدی کیـا گفته انـد: »ذهـن کـودک انتزاعـی اسـت و نبایـد درگیـر 

پیام هایـی شـود کـه قـدرت درک آن را نـدارد«. 
اصـل 1، عبارت اسـت از اینکـه: »آگهـی نبایـد موجـب بدآموزی کودکان شـود و 
از زودبـاوری، حـس عاطفـی و کم تجربگی آنان در تشـخیص واقعیت ها سوء اسـتفاده 
کنـد«. موضوعـی کـه کارشناسـان در مصاحبه هـا همـواره بـه آن اشـاره کرده انـد و 
نسـبت بـه آن هشـدار داده انـد، این  اسـت کـه پیام هـای تبلیغاتـی نباید احساسـات 
کـودکان را درگیـر و از آنـان سوءاسـتفاده کند. فردین آریش )نویسـنده و پژوهشـگر 
برنامه هـای تلویزیونـی حـوزه  کـودکان( معتقـد اسـت: »تبلیغـات تلقـی کـودک از 
برخـی مسـائل را )بـه شـکل غیـر واقعـی( تغییـر می دهـد«. شـایگان )تهیه کننـده  
برنامـه  کـودک( نیـز می گویـد: »کـودک تخیلـی قـوی دارد؛ نبایـد به بهانـه تبلیغات 
چیـزی بـه خـورد او بدهیـم کـه در واقعیت ما بـه ازایی نیابـد و دچار بحران شـود«. 
اصـل 11، بـه این موضـوع پرداخته اسـت: »آگهی هـای بازرگانی که در راسـتای 
حـوزه  رفتارسـازی مثبـت اجتماعی، بهداشـتی، مذهبـی و حفاظـت از منابع طبیعی 
بـرای کـودکان باشـد ، امتیازاتـی بـرای تولید  کننده خواهد داشـت« و بـه این ترتیب 
1. عناوین استخراج شده با  قوانین سه کشور انگلیس، امریکا و استرالیا تطبیق داده شدند و میزان تطابق بالایی میان قوانین ایران و این سه کشور 

مشاهده شد. برای اطاعات بیشتر رجوع کنید به حبیب الهی )1399(
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تولیدکننـدگان آگهی هـا را به سـاخت پیام هایی که آموزنده و مثبت باشـند، تشـویق 
 . می کند

براسـاس اصل 12 نیز: » تبلیغ هرگونه کالا و خدمات در باکس برنامه خردسـال، 
بـه دلیـل زودبـاوری و عـدم درک صحیـح و انتخـاب باید محـدود به موارد زیر باشـد: 
الف( رعایت مسـائل بهداشـتی، ب( مواد غذایی سـالم و مورد تأیید وزارت بهداشـت، 
ج( پوشـاک و البسـه ای کـه نیـاز جـدی کـودک اسـت، د( وسـایل بـازی کـه سـبب 
پـرورش خاقیـت کـودک می شـود، ه( رفتارسـازی در حـوزه مهارت هـای مرتبـط با 
فضـای خردسـال«. بـا توجـه به شـرایط سـنی و نیازهـای کـودکان لازم اسـت که با 
آگاهـی دادن بـه والدیـن و دقت در سـاخت پیـام و برنامه ها از کـودکان در برابر اثرات 

مضـر تبلیغـات و تلویزیون محافظت شـود. 
اصـل 11، ضـرورت آموزنـده بـودن پیام هـا و نیازهـای آموزشـی کـودکان را در 
نظـر گرفتـه اسـت، تشـویق برنامه سـازان نسـبت بـه ایـن محتـوا درسـت اسـت، اما 
به صـورت جـدی در ابتـدا، بایـد نیازهـای آموزشـی، اجتماعـی، شـناختی و عاطفـی 
خردسـالان و کـودکان در دسـتور تولیـد محتـوا قـرار گیـرد. خانواده هـا نیـز باید در 
جریـان برنامه هـا و پیام هـای تبلیغاتـی باشـند و رسـانه  تلویزیون لازم اسـت تفکیک 
گـروه سـنی کـودکان، محتـوای برنامـه، زمان پخـش، و این نکتـه را که آیـا ضروری 
پیـام و برنامـه را کـودکان بـا والدین شـان مشـاهده کننـد یـا والدیـن می تواننـد بـه 

رسـانه اطمینـان کننـد و لحظاتـی کنـار کـودکان نباشـند، در نظـر بگیرد.

2. خشونت و رفتارهای خطرناک
در قوانیـن سـفارش آگهـی بازرگانـی صدا و سـیمای ایـران فقـط در اصـل 20، 
به صـورت کلـی و خاصـه، ذکـر شـده اسـت کـه: »آگهـی نبایـد القـای وحشـت و 
اعمالـی  چـه  این کـه  یـا  خشـونت  از  شـفافی  و  واضـح  تعریـف  کنـد«.  خشـونت 
خشـونت آمیز محسـوب می شـوند و یـا کـودکان را نبایـد در معرض آنها قـرار گیرند، 

نیامـده اسـت .
در اصـل 71، بـه ایـن موضوع اشـاره شـده اسـت کـه: »در کلیه  آگهی هـا، به ویژه 
آگهی هایـی کـه مخاطـب آنهـا کـودکان هسـتند، بایـد رعایـت ضوابـط و مقـررات 
راهنمایـی و رانندگـی از جملـه عبـور از محل هـای خط کشی شـده، به دقـت مدنظـر 
واقـع شـود«. در اصـل 72 نیـز آمـده اسـت: »کـودکان نباید در شـرایطی بـه تصویر 
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کشـیده شـوند کـه بـا توجـه بـه اقتضـای سـن آنـان خطرناک محسـوب می شـود«. 
البتـه امـا ایـن اصـل هـم ماننـد دیگر اصل هـا بسـیار کلی نـگارش شـده و توضیحی 
دربـاره این کـه چـه محیط هایـی بـرای کـودکان خطرنـاک محسـوب می شـود ارائـه 
نشـده اسـت. در اصـل 74 آمـده اسـت: »کـودکان نبایـد در حـال بازی بـا کبریت یا 
هرگونـه گاز، بنزیـن، پارافیـن، وسـایل متصـل بـه منبـع الکتریسـیته و مکانیکی که 
احتمـالاً منجـر بـه سـوختگی، شـوک الکتریکی و یـا جراحت می شـوند، نشـان داده 
شـوند«. به این ترتیـب، کار کـردن بـا وسـایل محترقـه و مکانیکی که احتمال آسـیب 

زدن بـه کـودکان بـا آنهـا  زیاد اسـت ، بـا ذکـر نمونه ها بیان شـده اسـت. 
در بیـن مصاحبه هـا نیـز کارشناسـان دربـاره ایـن موضـوع گفت وگـو کرده انـد، 
رحیمـی )مـدرس و پژوهشـگر( می گوید: »خشـونت تعریـف متفاوتی بـرای کودکان 
دارد کـه بایـد مـورد توجـه باشـد«. دربـاره  آثـار پیام های خشـونت آمیز شمشـیری، 
مدیـر انتشـارات سـروش، معتقد اسـت: »پیام های حاوی خشـونت با ایجاد احسـاس 
کاذب باعـث شـکل گیری ارزش هـای غلـط می شـود«. لازم اسـت، با تدویـن قوانینی 
مشـخص بـرای منـع تولیـد و پخـش پیام هایـی کـه ارزش هـای اشـتباه را منتشـر 

می کننـد ، ضعـف ایـن حـوزه برطرف شـود.

3. زمان بندی پخش برنامه های کودک و تبلیغات تجاری
در صدا و سیما اصل های زیر درباره زمان پخش تبلیغات نوشته شده است: 

اصـل13: »در باکـس خردسـال و کـودک بـه ازای هـر 60 دقیقـه برنامـه تنها 3 
دقیقـه می تـوان آگهـی بازرگانـی پخـش کـرد«. اصـل 14: »در باکـس برنامه هـای 
نوجـوان بـه ازای هـر 60 دقیقـه برنامـه حداکثـر 7 دقیقـه می تـوان آگهـی بازرگانی 
پخـش کـرد«. تبصـره 1: »میـان برنامه هـای کـودک بـه هیـچ عنـوان نبایـد آگهـی 

پخـش شـود مگـر اینکـه برنامـه بیـش از 30 دقیقه باشـد«. 
اکثـر روان شناسـان و کارشناسـان بـا تولیـد و پخـش پیام هـای تبلیغاتـی بـرای 
کـودکان بـه دلیـل شـرایط سـنی و ذهنـی حسـاس ایـن گـروه مخالـف بودنـد، امـا 
زمانـی که سـیما بـه دلیل اولویت هـای مالی و سیاسـت های معاونـت بازرگانی پخش 
تبلیغات را در دسـتور کار قرار می دهد، لازم اسـت به لحاظ اصول تربیتی نسـل های 
آینـده بـه ایـن موضـوع بیشـتر دقـت شـود. اسـکندری معتقـد اسـت: »با گسـترش 
شـبکه های تخصصـی کـودک باید مسـئله تبلیغات نیز بـا نظر کارشناسـان تخصصی 
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بررسـی شـود نـه این که ماننـد بقیه   شـبکه ها هر چیزی منتشـر شـود«. دهقـان نیز 
تأکیـد می کنـد کـه: »حتـی الامکان ایـن شـبکه ها فاقد تبلیغـات باشـند«. البته نوع 
کالاهایـی کـه تبلیـغ می شـود، بایـد متناسـب با نیاز کـودک باشـد؛ اما در واقـع بهتر 
اسـت کـه پخـش تبلیغـات در ایـن شـبکه ها حذف شـود یا بـه کمترین حـد ممکن 
برسـد. در اصـل 13 ذکـر شـده کـه پـس از هـر برنامـه 60 دقیقـه ای می تـوان سـه 
دقیقـه تبلیغـات پخـش کـرد، امـا در عمل، مـدت زمان پخـش تبلیغات در شـبکه ها 
بسـیار زیـاد اسـت و بایـد به این نکتـه توجه کـرد که کـودکان دیگر شـبکه ها را نیز 
تماشـا می کنـد و لازم اسـت بـه خانواده ها اطاع رسـانی کنند تا والدین به سـریال ها 
و برنامه هایـی کـه در حضـور کـودکان پخـش می شـود، توجـه داشـته باشـند. اگـر 
مدیـران هم دسـت کم در شـبکه های کـودک از درآمدهای مالی تبلیغـات صرف نظر 
کننـد، می تـوان به جـای تبلیغـات، میـان برنامه های آموزنـده تولید کرد کـه کودکان 

از خطـرات و آسـیب های احتمالـی پخـش تبلیغات در امـان بمانند. 

4. حضور و اطلاع رسانی به والدین درباره پیام های تبلیغاتی 
پیام هـای  در  آنهـا  دادن  نشـان   و  و حضـور  والدیـن  بـه  اطاع رسـانی  دربـاره  
تبلیغاتـی نیـز اصل هایـی نوشـته شـده اسـت. اصـل 69: »هنـگام پخـش برنامه های 
ویـژه کـودکان، پخـش آگهی هـای مربـوط بـه مـواد غذایـی، کبریـت، محصولاتی با 
خـواص دارویـی و حـاوی ویتامین هـا، غذاهـای کمکـی کـودکان، وسـایل و اسـباب 
لاغـری و شـیوه های درمانـی، آگهـی فیلم ها با صحنه هـای وحشـتناک و خطرناک و 
خطرآفریـن ممنـوع می باشـد«. در تبصـره این اصل ذکر شـده اسـت: »در آگهی های 
تلویزیونـی، نبایـد کـودکان هنـگام خـوردن دارو، ویتامیـن و غذاهای کمکـی در غیر 
حضـور والدیـن نشـان داده شـوند«. یعنی در نمایـش تبلیغات، کـودکان حتما باید با 
اجـازه و حضـور والدیـن از دارو و غذاهای کمکی اسـتفاده کنند چون چنین تبلیغاتی 
می توانـد سـامت آنـان را بـه خطـر بینـدازد«. در این تبصـره کوتاه بـرای محافظت 
والدیـن از کـودکان ، دربـاره این کـه بـرای چـه برنامه هایی بایـد کنار کـودکان بمانند 
و بـرای کـدام می تواننـد آنها را تنهـا را بگذارند، توضیحی داده نشـده اسـت، هرچند 
ایـن اطـاع رسـانی و اطمینـان از محتـوای سـالم برنامه هـا و پیام ها حـق خانواده ها 

و کودکان اسـت. 
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5. مسائل جنسی و محتواهای نامناسب
 در ایـران بـا توجـه بـه فضـای مذهبی تـر جامعـه ، محتوایـی بـا ایـن مضامیـن 
سـاخته نمی شـود. به همیـن د لیـل در میـان تمـام اصل ها، فقـط در اصـل 77 درباره 
بـدن، واژه نیمه عریـان بـه کار رفتـه اسـت: »در آگهی هـای تلویزیونی نبایـد کودکان 
عریـان یـا نیمه عریان نشـان داده شـوند. در شـرایطی کـه موضوع آگهی نشـان  دادن 
کـودکان را در این گونـه شـرایط ایجـاب کنـد، بـا تصویـب قبلـی فیلمنامـه ممکـن 

اسـت« و قوانیـن خاصـی در این باره نوشـته نشـده اسـت. 
کارشناسـان نسـبت بـه ایـن قضیـه هشـدار داده انـد و مسـئله  اصلـی آنجاسـت 
گذشـته از محتـوای جنسـی، تولیـد و پخـش محتـوای نامناسـب را چگونـه بایـد 
تشـخیص داد و از آن جلوگیـری کـرد. بـر اسـاس گفته شـایگان )تهیه کننـده برنامه 
کـودک صداوسـیما(: »بـرای تشـخیص محتوای نامناسـب بایـد متولی خاصی باشـد 

وگرنـه نبـود مسـائلی ماننـد خشـونت سـکس و... بدیهی اسـت«. 
علی پـور، مدیـر اطاعـات و برنامه ریـزی شـبکه  کـودک نیـز می گوید: »نداشـتن 
محتـوای خشـونت آمیز و محتـوای جنسـی از بدیهیـات اسـت«. نبـود اصـول کافـی 
در ایـن بـاره باعـث می شـود کـه از کـودکان دختـر نیـز بـرای فـروش محصـولات و 
جـذب مخاطبـان اسـتفاده شـود، ضعف قوانین، مسـئله سـکس پنهان را نیـز مدنظر 
قـرار نـداده اسـت. همان گونـه کـه آریـش، پژوهشـگر برنامه هـای تلویزیونـیِ حـوزه  
کـودکان بیـان می کنـد: »نبایـد از دختـر بچه هـا بـرای تبلیغـات کالاهـا، بـه دلیـل 
ویژگی هـای طنازانـه اسـتفاده کرد و لازم اسـت از حقوق شـان دفاع کـرد«. پس نبود 
متولـی مشـخص بـرای دفـاع از حقوق کـودکان، چه زمانـی که از بدن آنهـا به صورت 
پنهان اسـتفاده می شـود، چـه زمانی که برای فـروش محصولات از تصاویرشـان بهره 
می برنـد یـا بـا اغوا در تبلیغـات قصد دارند کودکان مشـتری محصـولات کنند، کاماً 
احسـاس می شـود. از سـوی دیگر فشـارآوردن کودکان به خانواده هایشـان و پافشاری 
بـرای خریـد یـک محصول، می شـوند هم از نظـر اقتصـادی خانواده ها را تحت فشـار 
می گـذارد و بـه دنبـال ایـن موضـوع، شـکاف طبقاتـی افزایـش می یابـد همچنین از 
نظـر تربیتـی، بـر اثـر اصـرار به خریـد یـک کالا، پـدر و مادرها فشـار عصبـی زیادی 
را متحمـل می شـوند و کنتـرل تربیـت کـودکان را از دسـت می دهنـد، پـس لازم 
اسـت بـا توجـه بـه قواعد برنامه سـازی برای کـودکان و توجـه به ویژگی هـای ذهنی، 
شـخصیتی و بدنـی، اطاعاتـی که کـودکان و نوجوانان بـه آن نیاز دارند، بر اسـاس با 
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پژوهش هـا و دیدگاه هـای روان شناسـان و برنامه سـازان ارائـه شـود و اصـول و قوانین 
تبلیغـات بازرگانـی بـرای کودکان تغییـر یابد و تکمیل شـود. 

و کنشـگران حـوزه   بـا متخصصـان  یافته هـای مرحلـه دوم: مصاحبـه 
کـودک

تحلیـل وضعیت حقـوق مخاطب در ایـران از دید فعالان حـوزه کودک 
رسانه و 

از مطالعـه  اسـنادیِ متـون حقوقـیِ ایـران و کشـورهای دیگـر1 محورهـای اصلی 
قوانیـن ناظـر بـر تبلیغات کودکان را اسـتخراج کردیـم که عبارت اند از: دسـتورالعمل 
 .)Ranking( و دسـتورالعمل پخـش )Rating( رده بندی سـنی ،)Coding( محتـوا
ایـن محورهـا را اسـتقرا کردیـم تـا از ایـن طریـق، معیـار دقیق تـری برای مقایسـه و 

ارزیابـی در اختیـار داشـته باشـیم و تعاریف هریـک را در ادامـه آورده ایم:
Coding یـا دسـتورالعمل محتـوا: بـه بایدها و نبایدهـای منـدرج در محتـوای 
پخش شـده در تلویزیـون کـودکان  اشـاره دارد. برنامه سـازان بایـد قوانینی در دسـت 
داشـته باشـند کـه برنامه هـای ویـژه ای را بـرای خدمـت بـه نیازهـای آموزشـی و 

اطاعـات کـودکان تهیـه کننـد.
Ranking یـا دسـتورالعمل پخـش: بـه ایـن معنا که بر اسـاس آنهـا، محتواهای 

مختلـف بـرای کـودکان در چـه زمان هایـی و از کـدام کانال ها پخش شـود.
Rating یا رده بندی سـنی: رده بندی سـنی برنامه ها و سـاخت برنامه متناسـب 

با سـن کودکان.
مصاحبه هـای صورت گرفته را بر اسـاس سـه محور اسـتخراج شـده انجـام دادیم 
و بـرای پاسـخ بـه ایـن پرسـش کـه »وضعیـت حقـوق مخاطبـان کـودک در ایـران 
چگونـه اسـت؟« از نظـر متخصصـان حوزه  کودک و رسـانه بهـره گرفتیـم؛ یافته های 
 Ranking و Coding, Rating حاصـل از مصاحبه را بر اسـاس سـه محـور اصلـی

کرده ایم. تحلیـل 
Rating تحلیل مصاحبه ها بر اساس محور

ایـن محـور بـه چهـار زیرگـروه تقسـیم می شـود کـه در قالـب جـدول 2 ارائـه و 
معرفـی شـده اند:

1. انگلیس، امریکا و استرالیا؛ برای مطالعه دقیق تر رجوع کنید به حبیب الهی )1399(
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Rating جدول2. تحلیل مصاحبه ها بر اساس محور

Table 2. Analysis of Interviews Based on Rating 
زیرمقوله مقوله  اصلی

حضور کودک درمقابل تلویزیونرژیم مصرف رسانه ای
میزان پخش تبلیغ

تبلیغ کالا های مضرمسائل بهداشت و سامت

مسائل روان شناسی

شناخت نیاز های کودک
نظارت روان شناس بر تولید
آمادگی برای دریافت پیام

پایداری آموزه های کودکی در طولانی مدت

فروش کالا از طریق کودکانفشار اقتصادی بر خانواده
تقویت شکاف طبقاتی

رژیـم مصرف رسـانه ای: بـه عقیـده  متخصصـان حاضـر در مصاحبه هـا، برای 
خردسـالان و کـودکان تـا سـال های ابتدایـی رشـد قرارگرفتـن سـاعات متمـادی در 
مقابـل صفحـه    تلویزیـون، اثـرات سـوء بسـیار دارد. ایـن اثـرات به طور کلـی، شـامل 
آسـیب    های جسـمی و همچنیـن روان شـناختی اسـت. امـا یکـی از ایـن آسـیب ها، 
قـرار گرفتـن کـودک در معـرض پیام    هـای بازرگانـی هنـگام تماشـای طولانی مدت 
تلویزیـون اسـت. تکـرار، مفهومـی اسـت که بـرای سـازندگان تبلیغ یـک نکته   مثبت 
محسـوب می شـود درحالـی کـه اگـر سـمت مخاطـب را مـد نظر قـرار دهیـم عامل 
آسـیب زایی اسـت بـا افزایـش مصرف رسـانه ای کـودک، باعـث دسـتکاری آموزه  ها و 
ارزش    هـای او می شـود. در نتیجـه ازدیـاد میـزان پخـش تبلیغـات و حضـور متمادی 
کـودک در مقابـل تلویزیـون ، بـه ایـن آسـیب    های جسـمی و تربیتـی دامـن می زند.

بهداشـت و سـلامت: تاکنـون هـدف اصلـی تبلیغـات بازرگانـی، کمـک بـه 
تولید کننـدگان محصـولات مختلـف بـرای افزایـش فـروش محصول آنان بوده اسـت. 
امـا بـا درنظـر گرفتـن مخاطـب کـودک و اقتضائـات آن ایـن دغدغه مطرح می شـود 
کـه آیـا هـر محصولی اجـازه تبلیـغ در رسـانه    های جمعـی نظیـر تلویزیـون را دارد؟ 
بسـیاری از محصـولات خوراکـی ارزش غدایـی پایین دارند و حتی گاه برای سـامت 
کـودک مضرنـد. این مسـئله نیاز مـارا به ایجـاد سـازوکاری برای ارزیابـی محصولات 
تبلیـغ شـده از نظـر سـامت غیـر قابـل انـکار می کنـد. امـا مسـئله ای کـه در بخش 
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چالش    هـای مدیریتـی و سیاسـتگذاری هـم بـه آن اشـاره می شـود، این اسـت که در 
حـال حاضـر تولیدکننـدگان در صـورت تأمین مالی بـرای خرید بسـته    های تبلیغاتی 
شـاهدیم  چنان کـه  ندارنـد.  خـود  بازرگانـی  پیام    هـای  پخـش  در  مشـکلی  دیگـر 
مـواد خوراکـی مضـر ماننـد انـواع چیپس  هـا و پفک هـا، نوشـیدنی  ها و حتـی گاه 
اسـباب بازی هایی کـه رده بنـدی سـنی مشـخصی ندارنـد بـه راحتـی در تلویزیـون 
تبلیـغ می شـوند. باتوجـه بـه جذابیت بـالای پیام    هـای تبلیغاتی، به نظر می رسـد که 
ادامـه ایـن رونـد و فقـدان ارزیابی حرفه ای سـامت ، جلوگیری از آثار سـوء ناشـی از 

تغییـر ذائقـه   نسـل    های آینـده را دشـوار خواهـد کرد.
مسـائل روان شـناختی: یکـی از مسـائل مهـم تربیتی، توجـه بـه اقتضائات و 
نیاز    هـای واقعـی کـودک در مقابـل خواسـته    های اوسـت. منظـور از خواسـته    های 
کـودک، درخواسـت    های کاذب و احساسـی اسـت کـه ممکـن اسـت بـا تکنیک    های 
جـذاب و اغـوا کننـده   تبلیغـات ایجـاد شـود. ایـن مسـئله می توانـد اخـال در روند 
رشـد اجتماعـی و روانـی کـودک را در برمی گیرد. شـامل موضوعـات مختلفی مانند 
تغذیـه، آمـوزش و سـرگرمی می شـود. چـرا کـه آموزه    هـای منتقل شـده بـه کودک 
در سـنین پاییـن پایـداری بالایـی دارد. از ایـن رو، فقـدان مدیریت صحیـح خانواده و 
همچنیـن نبـود نظـارت بـر تبلیغات می توانـد مشـکاتی را در مسـیر تربیت کودک 

ایجـاد کند.
فشـار اقتصادی بر خانـواده: جذابیت عنصر کلیـدی تبلیغات بازرگانی اسـت 
کـه می توانـد بـا تأثیرگذاری بـر درخواسـت    های کـودکان و ایجاد نیاز    هـای کاذب در 
آنـان، موجـب درخواسـت    های مکـرر از طرف کودک و تحت فشـار قـرار دادن والدین 
بـرای تهیـه محصـولات  شـود. همچنین ایـن پیام    هـای بازرگانـی به طبقـه   اقتصادی 
مخاطـب ندارنـد و ایـده آل ترسـیم شـده   خـود را بـرای همـه   اقشـار جامعـه پخـش 
می کننـد؛ امـری کـه موجب وارد شـدن فشـار اقتصـادی بـه دهک    های پاییـن و کم 
درآمـدی می شـود که تـوان بـرآورده کردن همـه   خواسـته    های کودکشـان را ندارند.

Ranking تحلیل مصاحبه ها بر اساس محور
ایـن محـور بـه چهـار زیرگـروه تقسـیم می شـود کـه در قالـب جـدول 3 ارائـه و 

معرفـی شـده اند:
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Ranking جدول3. تحلیل مصاحبه ها بر اساس محور

Table 3. Analysis of Interviews Based on Ranking 
زیرمقوله مقوله   اصلی

درنظر گرفتن اقتضائات کودکیچالش های تخصصی
تناسب تولید  کننده و مخاطب

مسائل فرهنگی تربیتی

تاثیر منفی بر رشد کودک
جامعه پذیری در سن کم

یادگیری بالای کودک
ارزش سازی محتوای تبلیغات

محتوای پیام بازرگانی
- موسیقی تبلیغات 

- متن و شعر در تبلیغات
- خشونت

- سکس
- اغوا و فریب کودک

- دکور در تبلیغات

ایجاد نیاز کاذب در کودک و تحریک به اعمال فشار از سوی تزلزل در مدیریت خانواده
کودک به والدین 

چالش    هـای تخصصـی: در سـاخت پیام    هـای بازرگانـی اغلـب یـا شـرایط و 
اقتضائـات کودکـی مـورد توجـه قـرار نمی گیرنـد یـا از آن بـرای افزودن بـر جذابیت 
تبلیـغ سوءاسـتفاده می شـود. این در حالی اسـت کـه نبود متخصصان حـوزه کودک 

در مسـیر تولیـد محتـوا از آسـیب های بسـیار بزرگ اسـت. 
مسـائل تربیتی: مسـئله ای کـه در مواجهـه    کودک بـا پیام    های بازرگانـی با آن 
روبه رو هسـتیم، شـکل گیـری عادات غلط مصـرف، تکیه کام    های نامناسـب و تکرار 
همـان چیـزی اسـت کـه در تلویزیـون می بینـد. کـودک یادگیـری بـالا و پایدارتری 
نسـبت بـه سـنین بالاتـر دارد و از طرفـی، بخـش قابل توجهـی از ارزش  هـا و عادات 
او در همیـن دوره شـکل می گیـرد و وارد فراینـد جامعه پذیـری می شـود. نظـارت 
بیشـتر و جلوگیـری از ایـن کژکارکرد  هـا در تبلیغات، آسـیب    های تربیتـی و فرهنگی 

را کاهـش می دهـد. 
محتـوای پیام: اجزای محتوای پیام بازرگانی برای کـودکان اهمیت بالایی دارد. 
حساسـیت     تکنیک    هـای بـه کار رفتـه بـرای کـودکان بالاتر اسـت و باید به موسـیقی، 
متـن، اشـعار و رنگ  هـا توجه کـرد. همچنین بیان تبلیغـات اغلب اغواکننـده و دارای 
جذابیت    هـای کاذب اسـت و بـه دلیـل غالـب  بـودن احساسـات نسـبت بـه منطق در 
کـودکان رفتـار مناسـبی نیسـت و بـه نوعـی نقـض حقـوق آنها محسـوب می شـود. 
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آنچـه در پیـام بازرگانـی دیـده می شـود، اغلـب تصویـر ایده آلـی اسـت که بـه نحوی 
اغراق آمیـز مطلـوب جلـوه می کنـد و اجـزای پیـام از دکـور، موسـیقی، متـن و ... نیز 

ایـن مسـئله را تأییـد می کنند.
تزلـزل در مدیریـت خانـواده: کـودک باتوجه بـه محبـت والدیـن و موقعیت 
سـنی، از جایـگاه ویـژه ای در خانواده  هـا برخـوردار اسـت و بخصوص در نسـل جدید، 
بـه نوعـی قدرت تصمیم سـازی بـرای والدین خـود را نیـز دارد. امـا همان گونه که در 
مسـائل تربیتـی نیـز اشـاره شـد ، تبلیغـات بازرگانی بـا اغـوا و ترغیب کـودکان برای 
داشـتن محصولاتـی کـه تبلیـغ می شـوند، باعـث ایجـاد نیاز کاذب و فشـار از سـوی 
آنـان بـه والدیـن می شـود. ایـن مسـئله می توانـد جایـگاه تصمیم گیـری خانـواده را 

تضعیـف و چالش    هـای تربیتـی را تقویـت کند. 

Coding تحلیل مصاحبه ها بر اساس محور
ایـن محـور به دو زیرگروه تقسـیم می شـود کـه در قالب جدول 4 ارائـه و معرفی 

شده اند:

coding جدول4. تحلیل مصاحبه ها بر اساس محور

Table 4. Analysis of Interviews Based on Coding
زیرمقوله مقوله  اصلی

چالش های مدیریتی و سیاستگذاری
نظارت بر تبلیغات
متولی امر کودک

فروش آنتن

مسائل حقوقی
نقش آفرینی کودک در تبلیغات

نقش مخاطب در تأمین مالی
صیانت از حقوق کودک

چالش    هـای سیاسـتگذاری: یکـی از ضعف    های فضای سیاسـتگذاری مسـائل 
مربـوط بـه کودک و نبـودن متولی مشـخص، متخصص و واحد بـرای موضوع کودک 
در چارچـوب حاکمیـت و دولـت اسـت. این درحالی اسـت کـه صداوسـیما نیز زمان 
لازم را بـرای نظـارت بـر محتـوای کـودکان، به خصـوص تبلیغـات بازرگانـی نـدارد و 
بـرای لغـو پخـش آنهـا در شـبکه    های تخصصـی کـودک، سـال ها انـرژی و تـاش 
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زیـادی صـرف شـده اسـت. درحـال حاضـر، مسـئله نظـارت تخصصـی بـر محتـوای 
بازرگانـی مربـوط بـه کـودکان در تلویزیـون، هنوز جای تـاش و ایجاد سـاختار    های 
دقیـق و منظـم دارد در حالـی کـه چالش هایـی ماننـد فـروش آنتـن و وابسـتگی 

اقتصـادی سـازمان صداوسـیما، مانعـی مهـم در این مسـیرند.
مسـائل حقوقـی: عاوه بـر نظارت بـر محتوا ، زمـان پخش و محصـولات تبلیغ 
شـده، سوءاسـتفاده از کـودکان در قالب نقش آفرینـی در پیام    هـای بازرگانی کودکان 
و حتـی بزرگسـالان و نیـز رعایـت حقـوق اولیه    کـودکان مانند حـق یادگیـری و... از 
چالش    هـای تبلیغـات بازرگانـی کـودک اسـت. حـال ایـن سـؤال مطرح می شـود که 
چـون    بخشـی از تأمیـن مالـی صداوسـیما از طریـق پرداخـت مالیـات از سـوی خود 
مخاطبـان صـورت می گیـرد، آیا پخـش بی رویه    تبلیغـات بازرگانی آن هم بـا تأثیرات 
مخـرب، به خصـوص بـرای مخاطبان کـودک نقض حقوق آنان نیسـت؟ ایـن درحالی 
اسـت کـه در حـوزه   حقـوق کودک نیز بـا فقر محتـوا در ایـن زمینه مواجه هسـتیم.

بحث و نتیجه گیری
درمرحلـه سـندپژوهی، دو کلیـدواژه »قوانیـن تبلیغـات برای کـودکان در ایران« 
و »حقـوق رسـانه ای کـودکان« را به عنـوان موضـوع محـوری برگزیدیـم. در خصوص 
»حقـوق رسـانه ای کـودکان«، اعامیـه   جهانـی حقـوق بشـر؛ اعامیه حقـوق کودک 
و کنوانسـیون حقـوق کـودک؛ پیش نویس راهنمـای تولیدکنندگان در صدا و سـیمای 
جمهـوری اسـامی ایـران؛ و پیمان نامـه حقـوق کـودک، مصـوب مجمـع عمومـی 
 سـازمان ملـل متحـد مـورد مطالعه قـرار گرفتنـد و دریافتیم کـه تمامی ایـن متون، 
بـر دو اصـلِ »مراقبـت مخصـوص از کـودکان« و »حمایـت اجتماعی« از آنـان تأکید 
داشـته اند، از ایـن رو، قوانینـی کـه در خصوص تبلیغـات برای کودکان صادر می شـوند 

ملزم انـد ایـن دو اصـل را سـرلوحه   کارشـان قـرار دهند.
در خصـوص »قوانیـن تبلیغـات برای کـودکان در ایران«، قانون اساسـی جمهوری 
اسـامی ایـران؛ آیین نامه  تأسـیس و نظـارت بر نحـوه  کار و فعالیـت کانون های آگهی 
و تبلیغاتـی؛ قانـون حمایـت از حقـوق مصرف کننـدگان، آیین نامـه  اجرایـی؛ قانـون 
خط مشـی کلـی و اصـول برنامه هـای سـازمان صدا و سـیمای جمهوری اسـامی ایران؛ 
قواعـد تبلیـغ در تجـارت الکترونیـک؛ و پیش نویـس لایحـه   قانـون تبلیغـات مطالعـه 
شـدند. بـه اسـتثنای پیش نویـس لایحـه   قانون تبلیغـات، در سـایر متـون حقوقی یاد 
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شـده، به طـور خـاص بـه مسـئلۀ کـودکان به مثابـه مخاطـب پرداخته نشـده بـود اما 
عـدم اسـتفاده ابـزاری از کودکان و تبلیغات تجاری در کودکسـتان و مـدارس، در این 
متـون بـه صراحت ذکر شـده بـود که با موضـوع »مراقبـت مخصوص از کـودکان« به 
عنـوان حقوق رسـانه ای مخاطب کودک )چنان که در قبل مطرح شـد( همسـو اسـت.

همچنیـن به نسـبت سـایر متـون قانونـی، پیش نویس لایحـه   قانـون تبلیغات که 
تدویـن آن از 1387 کلیـد خـورد، نـکات دقیق تـر و جزیی تـری را بیـان کرده اسـت 
امـا ایـن متـن در حـد پیش نویـس لایحـه باقی مانـده و تاکنـون به تصویب نرسـیده 
اسـت، از ایـن رو، اگـر چـه می تـوان آن را به عنـوان متنـی رسـمی و علمـی در نظـر 

گرفـت نبایـد آن را از وجاهـت قانونـی برخوردار دانسـت.
افـزون بـر ایـن، بـا مطالعـه اسـناد یـاد شـده، پنـج موضـوع اصلـی را اسـتخراج 
کردیـم کـه در وضـع قوانیـن تبلیغـات بـرای کـودکان کارآمـد هسـتند و می تواننـد 

ابعـاد مختلـف ایـن موضـوع را پوشـش دهنـد. 
ایـن اصـول عبارت انـد از: اطاعـات و محتـوای پیام هـای تبلیغاتـی؛ خشـونت 
و رفتارهـای خطرنـاک؛ زمان بنـدی پخـش برنامه هـای کـودک و تبلیغـات تجـاری؛ 
حضـور و اطاع رسـانی بـه والدیـن دربـاره   پیام هـای تبلیغاتـی؛ مسـائل جنسـی و 
محتواهـای نامناسـب. شـایان ذکر اسـت کارشناسـانی هم کـه از دیدگاه هایشـان در 
ایـن پژوهـش اسـتفاده شـده، در میـان گفته هایشـان به این اصـول اشـاره کرده اند و 

بـر صحت ایـن یافتـه مهـر تأییـد زده اند.
بخـش دیگـر ایـن پژوهـش، بـه تحلیـل محتـوای مصاحبه هـا اختصاص داشـت. 
به طـور کلـی، نظـر متخصصـان حـوزه کـودک و رسـانه در سـه مضمون اصلـی قابل 
دسـته بندی  بـود کـه عبارت انـد از: مباحـث مربوط به رده بندی سـنی ، دسـتورالعمل 

محتـوا و دسـتورالعمل پخش .
بـا محـور قـرار دادن موضوع قوانیـن تبلیغات بـرای کودکان، در بخـش رده بندی 
سـنی، چهـار زیرمقولـه مطـرح شـد: رژیـم مصـرف رسـانه ای، مسـائل بهداشـتی و 
سـامت، مسـائل روان شناسـی و فشـار اقتصادی بر خانـواده. در بخـش رژیم مصرف 
رسـانه ای، دو موضـوع حضـور کـودک در مقابـل تلویزیـون و میـزان پخـش تبلیـغ 
پرداختـه می شـود کـه به عقیده متخصصـان حاضر در مصاحبه، بـا اینکه در خصوص 
میـزان پخـش تبلیـغ بـرای کـودکان، قوانینـی وضـع شـده اسـت، در حـال حاضر از 

شـبکه پویـا و نهـال مشـاهده می شـود، ایـن موضـوع نادیده گرفته شـده اسـت. 
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در بخش مسـائل بهداشـتی و سـامت، موضوع تبلیـغ کالاهای زیـان  آور )به ویژه 
خوراکی هـای مضـر( برای کودکان طرح می شـود کـه به عقیده متخصصـان تبلیغات 
محصولاتـی ماننـد چیپـس و پفـک و نوشـیدنی های قنـدی و گازدار گواهی اسـت بر 
فقـدان قوانیـن و غفلت از این موضوع اسـت. در بخش مسـائل روان شناسـی مباحثی 
چـون شـناخت نیاز های کـودک، نظارت روان شـناس بر تولید، آمادگی بـرای دریافت 
پیـام و توجـه بـه پایـداری آموزه هـای کودکـی در طولانی مـدت پرداخته می شـود و 
طبـق نظـر متخصصـان بـا اینکه ایـن مباحـث به طـور کل نگرانـه در قوانیـن موجود 
لحـاظ شـده اند، در مرحلـه تولیـد محتوا بـرای مخاطبان کـودک، کمابیـش مطرح و 

مورد توجـه واقع می شـوند.
بـه عقیـده مصاحبه شـوندگان، مـورد دیگـری کـه در بخـش رده بندی سـنی باید 
مـورد توجـه قـرار گیـرد، فشـار اقتصادی بـر خانواده اسـت ؛ ذیـل این عنـوان فروش 

کالا از طریـق کـودکان و تقویـت شـکاف طبقاتـی مطرح می شـود.
نکاتـی  بـه  مصاحبه شـوندگان  پخـش،  دسـتورالعمل های  دوم،  مضمـون  در 
اشـاره کرده انـد کـه ذیـل چهـار زیرمقولـه قـرار می گیـرد: چالش هـای تخصصـی، 
مسـائل فرهنگـی تربیتـی، محتـوای پیـام بازرگانـی و تزلـزل در مدیریـت خانـواده. 
زیرمقولـه چالش هـای تخصصـی بـه دو موضـوع درنظـر گرفتـن اقتضائـات کودکـی 
و تناسـب تولید  کننـده و مخاطـب اشـاره دارد. در بخـش مسـائل فرهنگی تربیتـی، 
مصاحبه شـوندگان درنظرگرفتـن تأثیر منفی تبلیغات بر رشـد کـودک، اهمیت  دادن 
بـه کودکـی به عنـوان سـن جامعه پذیـری و قـدرت یادگیری بـالای کـودک را خاطر 
نشـان می کننـد. زیرمقولـه دیگـر محتـوای پیـام بازرگانی اسـت، مصاحبه شـوندگان 
اذعـان دارنـد کـه در قوانیـن تبلیغـات، ایـن مسـئله بیشـتر مـورد توجه قـرار گرفته 

ست. ا
موضـوع دیگـر بـه آن تبلیغـات و ارتبـاط آن با تزلـزل در مدیریت خانواده اسـت 
کـه از سـوی مصاحبه شـوندگان مطـرح شـد. مصاحبه شـوندگان معتقدنـد تبلیغـات 
می توانـد بـا ایجـاد نیـاز و خواسـته های کاذب در کـودکان، آنان را به اعمال فشـار به 
والدیـن ترغیـب کنـد و از این رو، ایـن مهم بایـد در تصمیم گیری و وضـع قوانین لازم 

بـرای پخـش تبلیغـات تلویزیونـی برای کـودکان در نظر گرفته شـود.
در مضمـون دسـتورالعمل محتـوا، نظـر مصاحبه شـوندگان در قالـب دو موضـوع 
مطـرح شـد: 1( چالش هـای مدیریتـی و سیاسـتگذاری و 2( مسـائل حقوقـی. طبـق 
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نظـر کارشناسـان، فقـدان نظـارت بر تبلیغـات، فقـدان ضوابـط اجرایی بـرای قوانین 
موجـود، نبـود دسـتگاه یـا متولـی امـور کـودکان و از طرفـی فـروش آنتـن بـرای 
شـبکه های کـودک از جملـه معضاتـی هسـتند کـه به طور رسـمی و حقوقـی به آن 

پرداخته نشـده اسـت. 
در خصـوص مسـائل حقوقـی نیز، بحـث  نقش آفرینی کـودک در تبلیغـات، نقش 
مخاطب در تأمین مالی و صیانت از حقوق کودک مطرح شـد. به عقیده کارشناسـان، 
در خصـوص مسـائل حقوقـی، قوانین پخش تبلیغـات بدنه مناسـبی از بایدها و نبایدها 
را ارائـه داده اسـت، امـا آنچه از نظـر دور مانده، ضمانت اجرایی قوانین اسـت. عواملی 
ماننـد نبـود متولـی امـر کودک، نبـود نظـارت کافی بـر محتواهای تولیدشـده و عدم 
برخـورد حقوقـی در صـورت نقـض دسـتورالعل ها باعـث شـده اند قوانیـن مرتبـط با 
پخـش تبلیغـات برای کـودکان )هر اندازه مختصـر( از اثربخشـی و بازدارندگی کافی، 

برخوردار نباشـند.
در مصاحبـه  بـا دسـت اندرکاران حـوزه  کودک و رسـانه نیـز دریافتیم کـه فقدان 
یـک مرجـع و متولی مسـتقلی کـه به بحث حقـوق مخاطبـان کودک بپـردازد، یکی 
از ضعف هـای بـزرگ ایـن حـوزه در کشـور اسـت. همـان گونـه کـه در یافته هـای 
مصاحبه هـا پیداسـت، مراجـع مختلف نظیـر آموزش و پـرورش، کانون پـرورش فکری 
کـودکان و ... تاکنـون نظـام یکپارچـه   ای را کـه پاسـخگوی مسـائل کـودک باشـد ، 
ایجـاد نکرده انـد. از سـوی دیگـر، صداوسـیما نیـز بـا وجود تأسـیس کانال هـای پویا 
و نهـال بـرای رده هـای سـنی دو تا شـش سـال و شـش تـا یازده سـال، با مشـکات 
بخش هـای مختلفـی مثـل بازرگانی سـیما و .. روبه روسـت. درنتیجه در حـال حاضر، 
بـرای صیانـت از حقـوق رسـانه ای کـودکان، هـم ضعـف سـاختاری و هـم ضعـف در 

قوانیـن و چارچوب هـای عملـی مشـاهده می شـود.
در پایـان بایـد اشـاره کـرد کـه یافته هـا حاکـی از آن اسـت کـه متولیـان امـر، 
مسـائلی ماننـد حقـوق مخاطـب کـودک، استانداردسـازیِ تبلیغـات بـرای کـودکان 
و قوانیـن محدودکننـده  ناظـر بـر پخـش تبلیغـات و تولیـد محتـوا بـرای کـودکان و 
نوجوانـان را مـورد توجـه قـرار داده و بـه آن پرداخته اند. گـواه این ادعـا، تهیه  متونی 
همچـون پیش نویـس لایحـه  قانـون تبلیغـات و دسـتورالعمل تهیه و پخـش تبلیغات 
در صدا و سیماسـت . حـال نکتـه  اینجاسـت کـه ایـن قبیـل اصـول و قواعد یـا قوانین 
و مقـررات بـه دو دسـته تقسـیم می شـوند: الـف( متونـی کـه ماننـد قانـون اساسـی 
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جمهـوری اسـامی ایـران، ضامـن اجرایـی دارنـد و مختصـر و کل نگرانـه به مسـئله  
حقـوق کـودک پرداخته  انـد؛ ب( متونـی کـه در مقایسـه بـا سـایر کشـورها، در حـد 
قابل قبولـی، بـه بحث قوانیـن محدودکننده  تبلیغـات در برنامه های مختـصِّ کودکان 
و حقـوق مخاطبان کودک و خردسـال مطرح کرده اند امـا از ضمانت اجرایی برخوردار 
نیسـتند. به طور مشـخص، بـه پیش نویس راهنمـای تولیدکنندگان در صدا و سـیمای 
جمهـوری اسـامی ایـران و پیش نویـس لایحـه  قانـون تبلیغـات اشـاره می کنیم. هر 

دوی ایـن متـون، بـه لحاظ غنـای محتوایـی، از کیفیـت مطلوبـی برخوردارند. 
از ایـن رو، می تـوان گفـت کـه یکـی از آسـیب های جدی در حـوزه  کـودک ، نبود 
متولـی مشـخص در کشـور اسـت. فقـدان متولـی  معینـی کـه 1( در نقـش نماینده 
حقوقـی، پیگیـر حقوق رسـانه ایِ کودکان باشـد، 2( در صـدد تصویـب قوانین صریح، 
جامـع و الـزام آور برآیـد و 3( در صـورت نقض ایـن قوانین، صـدای مطالبه گر گروهی 

باشـد کـه بـرای حفاظـت از خـود، به بلـوغ عقلی و جسـمی نرسـیده اند. 
چنانچـه، قانـون را متنی الـزام آور و قابل پیگرد در مراجـع قضایی تلقی کنیم، در 
ایـران با فقر شـدید قوانین محدودکننـده  تبلیغات در برنامه  هـای تلویزیونی کودکان 
مواجـه هسـتیم. حتـی متـون غنـی و دقیقـی را کـه در ایـن زمینـه تولید شـده اند ، 
چـون فاقـد وجاهـت قانونـی هسـتند، نمی تـوان قانـون تلقـی کـرد و همان گونه که 
پژوهش هـای متعـدد نیز تأییـد کرده اند )غامـی، 1397؛ اسـعدی، 1394 و مینایی، 
1390(، آنچه در حال حاضر، در عملکرد صداوسـیما )و البته سـایر رسـانه ها( شـاهد 
هسـتیم، نقـض بسـیاری از مـواردی اسـت کـه در پیش نویس هـا و سـایر آیین نامه ها 

درج شـده اند. 
همیـن نکتـه نشـان می دهـد کـه افـزون بـر غفلـت قانونگـذاران ایـن حـوزه، 
ممیزهـای صداوسـیمای جمهـوری اسـامی ایـران نیز به ایـن مقوله توجـه چندانی 
نداشـته اند و در نهایـت بدیهـی اسـت، زمانـی کـه بـرای صیانـت از حقوق کـودکان، 
قانونـی وجود نداشـته باشـد، هر صحبتی از حقـوق مخاطب کودک، از مرز پیشـنهاد 

و توصیـه فراتـر نخواهـد رفت.

پیشنهادها
بهره گیـری از پیش نویـس راهنمـای تولیدکنندگان صدا و سـیما به طور رسـمی و 
قانونـی؛ ایـن متـن به دلیـل پرداختن مطالعـات تطبیقـی و بهره گیـری از بهِ روش ها ، 
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بـه موضـوع تولیـد انـواع محتواها بـرای کـودکان، نگاهـی 360درجه  داشـته و آن را 
در قالـب مفـاد 81گانـه  ارائه داده اسـت. لایحه   پیش نویـس  که به عقیـده  نگارندگان 
بایـد آن را قابلیـت ازدسـت رفته قلمـداد کـرد، حاصـل همفکـری جمعی متشـکل از 
اسـتادان حقـوق و ارتباطـات اسـت کـه می توان بـا مطالعه   63 مـاده و البتـه تطبیق 
آن بـا قوانین رسـانه ای سـایر کشـورها، غنـایِ اطاعـات محتوایی و سـاختاری آن را 
تأییـد کـرد. بـا ایـن حـال، این متـن در حـد توصیه نامـه باقی مانـده اسـت و اقدامی 

بـرای  قانونی سـاختن آن انجـام نگرفته اسـت.
ایجـاد کارگروهـی بـرای تدویـن دسـتورالعمل های محتوایـی و شـیوه نامه های 

پخـش بـرای رده هـای مختلـف سـنی کـودک و نوجوان
مطالبـه  دسـتورالعمل واحـد و قانونی، مختـص قوانین پخش تبلیغـات تلویزیونی 
بـرای کـودکان و ایجـاد کمیتـه نظارت بر رعایـت آن در برنامه های کـودک و نوجوان

نوآوری پژوهش
مسـئله حقـوق کـودکان در مواجهه با تبلیغات رسـانه ها از جمله مسـائلی اسـت 
کـه متفکـران و پژوهشـگران کمتر بـه آن پرداخته انـد. این مقالـه در انتخاب موضوع 

و بررسـی آن سـعی بر نوآوری دارد. 

محدودیت پژوهش
کمبـود منابـع و مطالـب مرتبـط بـا موضـوع، بـه نسـبت قوانیـن مـورد نیـاز از 
محدودیت های این پژوهش اسـت ؛ چنان که وقتی نسـبت آن را با قوانین کشـورهای 
دیگـر می سـنجیم، درمی یابیـم کـه مـا قوانیـن کاملـی در این حـوزه نداریـم و آنچه 

تاکنـون تهیـه و تدویـن شـده ، هنوز به تصویب نرسـیده اسـت. 

منابع قوانین استفاده شده در پژوهش
1. قانون اساسی جمهوری اسامی ایران

2. قانون تجارت الکترونیک
3. قانون خط مشی کلی و اصول برنامه های صداوسیمای جمهوری اسامی ایران

4. قانون اساسنامه سازمان صداوسیمای جمهوری اسامی ایران
5. مجموعه مقررات و ضوابط تولید و پخش آگهی های رادیویی و تلویزیونی
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6. آیین نامه تأسیس و نظارت بر نحوه کار و فعالیت کانون های آگهی و تبلیغاتی
7. پیش نویـس راهنمـای تولیدکننـدگان در صداوسـیمای جمهـوری اسـامی 

ایـران، 1387
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