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چکیده
رسانه های خدمات عمومی حتی اگر دیگر همچون گذشته، تنها رسانه مسلط در قلمروی خود نباشند 
همچنان از اهمیت ویژه ای برخوردارند. به ویژه آن كه آنها بسیاری از مصادیق منافع اجتماعی را بدون توجه 
به سودآوری اقتصادی و در سایه عدم توجه رسانه های تجاری، دنبال كرده و اعِمال سیاست گذاری های 
كلان یک كشور در سطح جامعه را تسهیل می كنند. با این وجود، وابستگی آنها به الگوهای درآمدی سنتی 
به بروز نارسایی هایی انجامید و بدین ترتیب با گذشت زمان، الگوی درآمدزایی رسانه های خدمات عمومی 
جهان نیز تغییراتی را در پیش گرفته و پیشرفته تر شد. این در حالی است كه رقبای تجاری آنها همواره و 
از آغاز فعالیت خود، با توجه به محدودیت منابع مالی و رقابت زیاد، برخورداری از یک الگوی درآمدی 
كارآمد را همچون امری حیاتی در دستور كار قرار داده اند. صداوسیما به عنوان تنها رسانه خدمات عمومی 
ایران همچون دیگر رسانه های متناظر خود در جهان، گریزی از بهره گیری از الگوهای نوین درآمدزایی ندارد 
و بایستی همگام با تحولات پرشتاب فناوری و ظهور رسانه های رقیب، الگوی درآمدزایی ویژه خود را دنبال 
كند. بررسی الگوهای درآمدزایی به كار رفته در رسانه های عمده خدمات عمومی جهان می تواند با مرور 
تجارب و تمهیدات اتخاذ شده از سوی آنها در این زمینه، ایده هایی را جهت رفع خلاء های موجود، پیش 
روی این رسانه قرار دهد. این پژوهش به همین منظور و با رویكرد توصیفی-تحلیلی و با به كارگیری روش 
اسنادی و كتابخانه ای، الگوی درآمدزایی سه رسانه خدمات عمومی شناخته شده جهان یعنی  سی بی سی 
۲ كانادا، آ.ارِ.د۳ آلمان و ان اچ كی۴ِ ژاپن را استخراج كرده و به بررسی تطبیقی ویژگی های این سه رسانه در 

این زمینه می پردازد؛ این پژوهش ضمن نشان دادن ضرورت تطبیق الگوی درآمدزایی رسانه های خدمات 
عمومی با واقعیات اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی جامعه نشان می دهد كه رسانه های خدمات عمومی بررسی 

شده با وجود الگوهای درآمدزایی متفاوت، همگی در راستای حداقل سازی تبلیغات حركت می كنند. 
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مقدمه

نیازهای اجتماعی همواره در حال تغییر و تحول است؛ بنابراین، این انتظار وجود دارد كه 
خدمات عمومی نیز پیوسته خود را با شرایط جدید تطبیق دهند. در واقع، روزآمدی و سازگاری 
خدمات عمومی با شرایط جدید، هم به سود ادارۀ دولت است و هم منافع استفاده كنندگان از 
ملزومات  از  رسانه ها   .)۲۳8  :۱۳87 مؤتمنی،  )طباطبائی  می كند  تأمین  بهتر  را  عمومی  خدمات 
اجتناب ناپذیر امروز جهان هستند و رسانه های خدمات عمومی نیز از جمله خدماتی هستند كه 
دولت ها به اقتضای نیازهای شهروندان خود در دهه های گذشته راه اندازی كرده اند. این رسانه ها 
كه با آغاز به كارِ نخستین ایستگاه های رادیویی و تلویزیونی پدید آمده بودند، در ابتدا تنها محدود 
به رادیو و تلویزیون بودند و پخش كننده های خدمات عمومی۱ نامیده می شدند، این پخش كننده ها 
اینک در حال تكامل به سوی رسانه های خدمات عمومی۲ هستند )لو و  پس از دهه ها فعالیت، 
 Broadcasting جایگزین واژۀ Media همكاران، ۲0۱8(. به بیان ساده تر، در تركیب نام آنها واژۀ
شده است. این تغییر، دلالت های مهمی را به همراه دارد؛ از جمله اینكه انتشار، دیگر صرفاً به 
معنای پخش رادیویی و تلویزیونی نیست و مجاری پخشِ دیگر نیز از اهمیت یكسانی با رادیو و 
تلویزیون برخوردارند. تفاوت دیگر، به تأكید رسانه های خدمات عمومی به »شهروند« برمی گردد؛ 

این رسانه ها »تضارب آرا« را پذیرفته و شهروندی را قوام می بخشند )كوشن، ۲0۱۹(. 
مک كوایل، پخش كنندۀ  خدمات عمومی در كشورهای مختلف را سیستمی می داند كه: »بر 
مبنای قانون، بنا شده و عموماً از سوی عموم مردم، تأمین مالی می شود )اغلب در قالب دریافت 

جواز رسانۀ اجباری از خانوارها(؛ آنها همچنین از استقلال زیادی در زمینۀ محتوا و امور اجرایی 
منافع  كردن  دنبال  عمومی،  خدمات  رسانه های  راه اندازی  منطق  وی،  دیدگاه  از  برخوردارند«. 
عمومی- از راه تأمین نیازهای ارتباطی مهم جامعه و شهروندان- است؛ این نیازها نیز می بایست 
فراهم  اهمیت   .)۱5۲  :۲0۱0 )مک كوایل،  باشد  شده  شناسایی  مردم سالار  سیاسی  نظام  یک  در 
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آوردن این خدمات به اندازه ای است كه حتی تأمین شیوه های متكثرِ پخش و بسترهای چندگانه۱  
و نیز، سایر امكانات سخت افزاری نمی توانند جایگزین آن شوند و تحقق خدمات عمومی، حرف 
اول را می زند )رمزی، ۲0۱8b: ۱۳(. با وجود این، منافع عمومی، مفهومی واجد پیچیدگی هایی 
بسیار است؛ به تعبیر دوِِی، در شرایط عادی، این، منافع متعارض۲ است كه وجود دارد و اگر جز 

این بود، مشكلات اجتماعی وجود نداشت )جانستون، ۲0۱6: ۱(. 
رسانۀ خدمات عمومی ژاپن بر این امر تكیه می كند كه اگر وظیفۀ این رسانه ها، تأمین منافع 
عموم است، آنها می بایست ضمن فراهم كردن اطلاعات موردنیاز عموم شهروندان، به انسجام 
نكنند.  دنبال  را  گروهی خاص  منافع  مسیر،  این  در  و  رسانده  یاری  فرهنگی  قوام  و  اجتماعی 
وظیفۀ پخش كننده های عمومی، تولید برنامه هایی است كه جهت گیری نداشته و از كیفیت بالایی 
برخوردار باشند. برنامه های آنها نباید متأثر از دولت یا بخش خصوصی باشد. این رسانه ها باید 
را  ثالثی  منافع طرف  متوازن همراه سازند و  برنامه ریزی  با یک  را  برنامه ها  از  طیف گسترده ای 
لحاظ نكنند )انِ اچِ كیِ، ۲0۲0c(. اتحادیۀ پخش كننده های عمومی اروپا۳ تأكید می كند كه كنترل 
رسانه های خدمات عمومی می بایست از سوی عموم جامعه و درراستای منافع آنها باشد. به زعم 
طراحی  مخاطبان،  همۀ  سرگرم سازی  و  آموزش  اطلاع رسانی،  برای  رسانه ها  »این  اتحادیه:  این 
شده اند. آنها اغلب به حكم قانون، راه اندازی می شوند؛ در عین حال، مستقل اند، عملكرد جناحی 
ندارند و منافع عمومی را دنبال می كنند. وجود این رسانه ها هیچ گاه به اندازۀ امروز اهمیت نداشته 
است؛ زیرا در زمانه ای كه خبرهای جعلی، انتشار گسترده ای دارد، نیاز به منابعی مستقل و قابل اتكا 
بیش از همیشه احساس می شود )ای بی یو، ۲0۲0(. همین تأكیدها، توجه بسیاری از پژوهشگران 
را متوجه نقش دولت ها در زمینۀ سیاست گذاری رسانه  كرده است. به باورِ وارد۴ )۲008( همۀ 
رسانه ها در بستری فعالیت می كنند كه بسیار متأثر از دولت  است، از این رو، عملكرد آنها نیز 
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ناگزیر متأثر از دولت ها خواهد بود. این امر در نظر او نكته ای مثبت به شمار می آید، تنها به این 
دلیل كه دولت می بایست برای حفظ منافع عمومی، در سیاست گذاری رسانه دخالت داشته باشد.
عمومی،  منافع  مسیر  در  عمومی  خدمات  رسانۀ  حركت  كافی،  مالی  منابع  تزریق  بدون 
محقق نشده و در شرایط نامطمئنی قرار می گیرد. بررسی رسانه های خدمات عمومی در كشورهای 
مختلف جهان نشان می دهد كه آنها همگام با تغییر شرایط، پیوسته در پی بازاندیشی و به روز رسانی 
منابع مالی خود هستند و بعضاً در این راه از شیوه های پیچیدۀ تأمین مالی و الگوهای پیشرفتۀ 
درآمدزایی بهره می گیرند. بسیاری از پژوهشگران بر این باورند كه رسانه های خدمات عمومی 
در دهه های اخیر، سطوحی متفاوت از بحران را تجربه كرده اند و بیشترِ پژوهش هایی كه به این 
را  بازار  به  متمایل  تجاری و سیاست گذاری  ارزش های  از  ناشی  تهدید  نیز  پرداخته اند  موضوع 
به عنوان عامل اصلی این شرایط جدید بررسی كرده اند )كوشن، ۲0۱۲: ۳(. این دگرگونی ها در 
بسیاری از رسانه های خدمات عمومی جهان قابل مشاهده است و یكی از جلوه های آن نیز كوشش 

آنها برای تغییر الگوی درآمدزایی شان است.
به عنوان نمونه می توان به ایرلند اشاره كرد. ایرلند از جمله كشورهای اروپایی بود كه اقداماتی 
را برای اصلاح تأمین مالی رسانه های خدمات عمومی خود در دستور كار قرار داد. در آغاز، دولت 
این كشور برای تأمین مالی این رسانه ها، حامی همان مدل جواز رسانۀ  خانواری بود كه در آلمان 
پیاده می شد و حتی زمان آغاز این طرح نیز سال ۲0۱5 پیش بینی شده بود؛ با این حال، دولت این 
كشور در سال ۲0۱6 این شیوۀ تأمین مالی را كنار نهاد )رمزی، ۲0۱8a: 77(. فنلاندی ها در دهۀ 
نخست سدۀ ۲۱ به این نتیجه رسیدند كه تحولات حوزۀ فناوری به منسوخ شدن شیوۀ سنتیِ حق 
اشتراک تلویزیونی انجامیده است )الافوسی، ۲0۱۲: ۳۳(. كشورهای شمال اروپا از جمله: ایسلند، 
دانمارک، نروژ و سوئد بر روش تأمین مالی سنتی پافشاری كردند. این در حالی است كه بسیاری 
از كشورها- از جمله كشورهای اروپایی- از روش سنتی تأمین مالی فاصله گرفتند )برگ و لوند، 
۲0۱۲: 7(. همۀ این موارد، گواهی بر این نكته است كه رسانه های خدمات عمومی برای تداوم 

فعالیت های خود ناچار به برآورد دقیق وضعیت كنونی و انطباق منابع مالی و درآمدی خود با 
آن هستند. همچنین بررسی راه های پیموده شدۀ نمونه هایی برجسته از این رسانه ها، دربردارندۀ 
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نكاتی ارزنده برای دیگر رسانه های خدمات عمومی خواهد بود. به ویژه اینكه در سال های اخیر، 
موضوع محدودیت های مالی صدا و سیما و لزوم تعریف الگوهای نوین درآمدزایی برای آن، بیش 

از پیش مطرح شده است.
الگوهای درآمدزایی سه رسانۀ خدمات عمومی شناخته شدۀ  از  این پژوهش در پی آگاهی 
جهان است تا با بررسی تطبیقی آنها، تجربیات آنها در زمینۀ درآمدزایی را بنگرد و به این پرسش ها 

پاسخ دهد:
نقش دولت ها در تأمین منابع مالی این سه رسانه چیست؟. ۱
جایگاه تبلیغات در درآمدزایی این سه رسانۀ خدمات عمومی چگونه است؟. ۲
جواز رسانه چه نقشی در الگوی درآمدزایی این رسانه ها بازی می كند؟. ۳

كشور،  اقتصادی  و  فرهنگی  اجتماعی،  سیاسی،  شرایط  با  متناسب  ارائه شده،  پاسخ های  از 
پیشنهادهایی در ارتباط با الگوهای درآمدی صدا و سیما استخراج می شود. 

درآمدزایی‌رسانه‌های‌خدمات‌عمومی

شیوۀ  جملۀ  از  بسیاری  جهات  از  شباهت ها  برخی  وجود  با  عمومی  خدمات  رسانه های 
حكمرانی۱، بازار و مقررات تنظیمی ای كه ذیل آن فعالیت می كنند، با یكدیگر تفاوت های عمده ای 
دارند؛ در این میان، یكی از مهم ترین عواملی كه آنها را از یكدیگر متفاوت می سازد، شیوه های 

تأمین مالی آنهاست )دارما و استیمرس، ۲0۱0: ۱۱۴(
این رسانه ها به شیوه های گوناگونی منابع مالی خود را كسب می كنند كه از دریافت مبلغ جواز 
رسانه، حق اشتراک و بودجۀ دولتی تا سرمایه گذاری های متنوع، تبلیغات و...را شامل می شود. میزان 
موفقیت آمیز بودن این روش ها، می تواند نتایج مهمی را به همراه داشته باشد. داده های به دست آمده 
عمومی  رسانه های خدمات  بازار  بزرگی  می دهد  نشان  اروپایی  كشورهای  برخی  رسانه های  از 
تلویزیون های  ترتیب،  بدین  دارد.  بازار ۳آنها همبستگی  بزرگی سهم  با  مناسب۲،  مالی  تأمین  و 
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خدمات عمومی در كشورهای ایتالیا، سوییس، آلمان و بریتانیا- علیرغم حضور پررنگ رسانه های 
بخش خصوصی- یک سوم تا دو سوم بازار را در اختیار خود دارند )رادو، ۲0۱8(. همۀ اینها 
حاكی از اهمیت منابع مالی رسانه ها و فرصت ها و تهدید هایی است كه شیوه های متفاوت تأمین 

مالی و درآمدزایی می تواند متوجه این رسانه ها و جامعۀ مخاطب شان كند. 
یكی از شناخته شده ترین روش هایی كه منابع مالی موردنیاز رسانه های خدمات عمومی را 
فراهم می آورد، دریافت مبلغی با عنوان »جواز رسانه«۱ از شهروندان است. جواز رسانه درواقع 
حق اشتراک اجباری رسانه است كه باید به ازای ثبت هر محل زندگی پرداخت شود. جواز رسانه، 
ارتباطی مستقیم را میان رسانه و مخاطبانش ایجاد می كند و به این ترتیب، پاسخ گویی رسانه در 
برابر مخاطبان را افزایش می دهد. اتحادیۀ پخش كننده های عمومی اروپا در گزارش سال ۲0۱6 
خود جواز رسانۀ دریافتی را همچنان منبع اصلی درآمدی رسانه های خدمات عمومی كشورهای 
عضو دانست و اعلام كرد دو سوم كل درآمد این رسانه ها از محل دریافت جواز رسانه تأمین 
می شود. به زعم این اتحادیه، جواز رسانه، پایدارترین، شفاف ترین و انطباق پذیرترین۲ روش تأمین 
مالی رسانه های خدمات عمومی است. این مبلغ در بازۀ زمانی سال ۲0۱0 تا ۲0۱5 میلادی تنها با 
رشد ۱/5 درصدی همراه بوده و با احتساب تورم، درواقع ۳/۹ درصد نیز كاهش داشته است. با 
گسترش دامنۀ بسترهای ارائۀ خدمات رسانه های خدمات عمومی، این منبع درآمدی هم مصارفی 
جدید یافته است. برای مثال، در بریتانیا، جواز رسانه از ماه سپتامبر ۲0۱6 افزون بر هزینه های 
از  مبلغ  این  دریافت  شیوه های  می دهد.  پوشش  نیز  را  آی پلیر۳  هزینۀ  تلویزیونی،  زندۀ  پخش 
برق و گاز  با قبوض آب،  ارتباط  نیز كمابیش مشابه روش های رایجی است كه در  شهروندان 
وجود دارد. پژوهش ها نشان می دهد در كشورهایی كه رسانه های خدمات عمومی، عملكرد بهتری 
دارند، فرار از پرداخت آن نیز از سوی شهروندان كاهش می یابد )ای بی یو، ۲0۱6(. در پژوهشی 
ایتالیایی صورت  كه در سال ۲0۱7 از طریق پیمایش روی یک نمونۀ 6۴۹ نفری از شهروندان 
گرفت، 8۳ درصد جمعیت نمونه بر این باور بودند كه هزینۀ فعلی جواز رسانه در ایتالیا بسیار زیاد 
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است و 70درصد نیز اعلام كردند كه اگر خودشان بتوانند بخشی از مبلغ جواز رسانه را مدیریت 
كرده و محل سرمایه گذاری آن را تعیین كنند، حاضرند حتی مبلغی بیشتر نیز برای آن بپردازند 
)بنُینی و پاییس، ۲0۱7: ۱۲۳(. این امر، نشانگر گرایش شهروندان به گونه ای از مشاركت انتخابی 
در تأمین مالی رسانه هاست كه در پی گسترش روزافزون نفوذ اینترنت، رسانه های جایگزین۱ و 

حرفه ای سازی روزنامه نگاری شكل گرفته است )كارپنتیر،  ۲0۱۴(. 
كشورها،  از  بسیاری  در  رسانه ها  مالی  تأمین  در  رسانه  جواز  تعیین كنندۀ  نقش  وجود  با 
رویكردهای متفاوتی نسبت به آن در میان شهروندان وجود دارد. در سوئیس- برخلاف ایتالیا- با 
باید سالانه  ثبت شده  اعِمال می شود و هر خانوار  مبلغ جواز رسانه  میزان  بالاترین  اینكه  وجود 
با »همراهیِ اجتماعی« همراه است؛  امر  این  بابت حق اشتراک رسانه پرداخت كند،  ۴80 یورو 
به طوری كه به تازگی، یک همه پرسی دربارۀ سرنوشت حق اشتراک اجباری رسانه در این كشور 
برگزار شد و در آن، اكثریت مردم رأی به ادامۀ اجباری بودن این هزینه دادند، اما در كشورهایی 
مانند مجارستان و قبرس، هزینۀ اجباری حق اشتراک رسانه وجود ندارد و در كشوری مانند یونان، 
ماهانه تنها ۳ یورو برای آن پرداخت می شود. در بریتانیا نیز افراد بالای 75 سال معاف از پرداخت 

آن هستند )یورونیوز، ۲0۱8(.
مزیت حیاتی روش های تأمین مالی )همچون دریافت جواز رسانه یا حق اشتراک۲( این است 
كه درآمدِ به نسبت پایداری را فراهم می آورند. این كار به رسانه ها اجازه می دهد به گونۀ بهتری 
به برنامه ریزی مالی۳ بپردازند و تخصیص هزینه ها۴ را نیز به شیوۀ بهتری برنامه ریزی كنند. در این 

شرایط، درآمد میانگین كلی به ازای هر بیننده، ثابت است )لو و نیسن، ۲0۱۱: ۴۹(.
تبلیغات نیز در تأمین مالی برخی رسانه های خدمات عمومی نقش ایفا می كند. تا دهۀ ۱۹70 
میلادی، تلویزیون در بیشتر كشورهای جهان، غیرانتفاعی بود و بدون پخش آگهی اداره می شد 
عرصۀ  در  قدم  دیگری  از  پس  یكی  جهان  كشورهای  به تدریج،  اما   .)۳۲  :۱۳7۹ )مک چسنی، 
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ایالات متحده  تجاری سازی رسانه ها گذاشتند. كشورهای آمریكای لاتین- كه مدل های تجاری 
را دنبال می كردند- از یک سو و كشورهای آسیایی و اروپای غربی از سوی دیگر، رسانه ها را 
تجاری كردند. به عنوان نمونه كشورهای اروپای غربی- به ویژه كشورهای عضو اتحادیۀ همكاری 
اتحادیه و هم از سوی آگهی دهندگان بالقوه، برای پیوستن به این  اقتصادی- هم از سوی خودِ 
روند تجاری سازی رسانه ای تحت فشار بودند. تحولات در اروپای شرقی هم به این تجاری سازی 
رسانه ای دامن زد، به طوری كه هم تبلیغات و هم مالكیت خصوصی ایستگاه های پخش عمومی 
این  در  هم  عمومی  خدمات  رسانه های  از  بسیاری   .)۴۲  :۱۹۹۱ )استرابر،  گذاشت  رو به فزونی 
با تخصیص منابع  نیز همچون دیگر رسانه ها می بایست  این رسانه ها  امروز  نهادند و  مسیر گام 
برای تولید محتوای لازم، پاسخ گوی نیاز مخاطبان، متقاضیان تبلیغات و سایر مؤسسات اجتماعی 
باشند )الكساندر و دیگران، ۱۳۹0: ۲7(. هرچند برخی از رسانه های خدمات عمومی، هیچ گونه 
تبلیغاتی پخش نمی كنند، بسیاری از آنها همچنان به صورت محدود یا گسترده، پخش تبلیغات را 
در دستور كار خود قرار داده اند. تبلیغات، همان گونه كه گلندر۱می گوید، عبارت است از: هرگونه 
اسپانسری مشخص )حدادی،  به وسیلۀ  یا خدمات  ایده ها، محصولات  ارائۀ غیرفردی۲ و ترویج 

)۹0 :۲0۱۳
است.  برانگیخته  را  بسیاری  انتقادات  رسانه ها  درآمدی  الگوی  از  بخشی  به عنوان  تبلیغات 
گرنهام )۱۹۹0( با نگاهی انتقادی به تبلیغات در رسانه های خدمات عمومی می نگریست. دالاس 
اسمایت۳ كانادایي این نظریه را بیان كرده كه: »مخاطبان، عملًا براي صاحبان تبلیغات كار مي كنند، 
چرا كه وقت خود را به طور مجاني به رسانه ها اختصاص مي دهند و رسانه ها نیز وقت آنها را 
سیستم  كل  اسمایت،  اعتقاد  به  مي فروشند.  تبلیغات  صاحبان  به  »كالا«  یک  به عنوان  و  یک جا 
تلویزیون و مطبوعات تجاري بر پایۀ اخذ ارزش افزوده از مخاطبانِ استثمارشده بنا گردیده است 
و تازه این مخاطبانِ تحت استثمار مجبورند هزینه تبلیغات را هم بپردازند كه به قیمت تمام شدۀ 
عملكرد  نیز   )۳8  :۱۳۹۱( كونگ   .)۲۱  :۱۳87 كوایل،  )مک  مي شود«  اضافه  تبلیغ شده  كالاهاي 
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رسانه های سنتی- به جز رسانه های خدمات عمومی را- با یک مدل ساده در كسب و كار توصیف 
می كند و آن عبارت است از: كسب درآمد از آگهی دهندگان در قبال تسلیم مخاطبان به ایشان. در 
واقع، این رسانه ها، هم محتوا را تولید می كنند و هم مخاطب را. به این ترتیب كه محتوا را برای 
جذب مخاطب تولید می كنند و در عین حال، همین مخاطبان به آگهی دهندگان فروخته می شوند. 
خدمات  رسانه های  برای  تهدیدی  را  اسپانسرها  و  آگهی دهندگان  گرفتن  قدرت  عده ای، 
نه  عمومی،  خدمات  رسانه های  روی  پیش  اصلیِ  تهدید  آنها،  باور  به  می كنند.  قلمداد  عمومی 
تأمین مالی آنها از سوی دولت، كه اعِمال نفوذ اسپانسرهای برنامه ها است )هرزُگ و همكاران، 
۲0۱8: ۱70(. این دغدغه ها در تدوین مقررات رسانه ای برای برخی از كشورهای اروپایی همچون 
آنها از  از بلوک شرق مطرح شد؛  آنها  نیز پس از جدایی  مجارستان، لهستان و جمهوری چک 
یک سو بر اهمیت استقلال رسانه تأكید می كردند و از سوی دیگر، نگرانی خود را از اعمال نفوذ 
سیاست مداران و بخش خصوصی در رسانه ها ابراز می داشتند )ویكا، ۲0۱0: 6۹-70(. البته این 
نتیجه  این  به  نیز دارد. ویدز )۲0۱6: ۲( در پژوهش خود  منتقدانی  تبلیغات،  به  رویكرد نسبت 
رسانۀ  این  در  تبلیغات  درازمدت  ممنوعیت  به  می بایست  بریتانیا  خبرپراكنی  بنگاه  كه  می رسد 

خدمات عمومی پایان دهد.
با همۀ اینها، واقعیت كمبود منابع، بسیاری از رسانه های خدمات عمومی را نیازمند پخش 
تبلیغات كرده است. چالش های پیش روی آنها در تخصیص منابع، این رسانه ها را بر آن می دارد 

كه در این زمینه به راهبردهای گوناگونی روی آورند. با رقابتی تر شدن بازار تلویزیون، شبكه ها 
در  از گذشته  بیش  درآمد  با چالش های كسب  مقابله  برای  مجبور شدند  پخش  ایستگاه های  و 
به  بسته  مقوله-  دو  این  مجال« ۲باشند.  »صرفه های  و  مقیاس«۱  »صرفه های  از  بهره برداری  پی 
می شوند. كشمكش  مطرح  منابع  تخصیص  با  ارتباط  در  دارد-  ارزش شان وجود  از  كه  ادراكی 
این نمودها، رقابتی است كه  از  بر سر تخصیص منابع به اشكال گوناگونی نمود می یابد. یكی 
از  غیرپخشی  اشكال  نیز  و  پخش  ایستگاه های  و  شبكه ها  مانند:  تلویزیونی  پخش  مراجع  میان 
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برنامه سازی بر سر مخاطب و برنامه، وجود دارد. شبكه های پخش سعی دارند با دریافت حمایت 
از سوی تبلیغات كنندگان، روی پوشش رخدادهای مهم )همچون شهرآورد در ایران یا بولینگ 
دسته یک در ایالات متحده( تمركز كنند و رخدادهای كم اهمیت تر )همچون بسكتبال در ایران یا 
فوتبال در ایالات متحده( را به دیگران واگذارند. با این حال، بعضی رخدادها )همچون مسابقات 
قهرمانی بوكس در ایالات متحده( كه به لحاظ بیننده، ظرفیت درآمدزایی بسیار زیادی دارند، توسط 

كانال های پولی۱ نمایش داده می شوند )الكساندر و دیگران، ۱۳۹0: ۳۱۳-۳۱۴(. 
بازار خود را گسترش  مانند دیگر رسانه ها،  رسانه های خدمات عمومی همچنین می توانند 
داده و از این راه، سود بیشتری را به دست آورند. آنها می توانند همچون بسیاری از شركت های 
یک  دیگر-  قالب های  به  رسانه ای  محصولات  از  بسیاری  تبدیل  قابلیت  به  توجه  با  رسانه ای- 
با كمترین هزینۀ تولید، بیشتر به فروش برسانند. این مسئله،  محصول را به صورت نامحدود و 
طریق  از  محتوا،  در  سرمایه گذاری  كاهش  به وسیلۀ  را  خود  سود  تا  می كند  تشویق  را  رسانه ها 
گسترش هر چه بیشتر خطوط محصول، نمایندگی ها و بازارها به حداكثر برسانند )كونگ، ۱۳۹۱: 
۳6(. البته تعهد رسانه های خدمات عمومی به ایجاد محتوایی درراستای منافع عمومی، آنها را از 

فروگذاردن محتوا برای گسترش بیش از پیش بازار، بازمی دارد.
در ادامه، منابع مالی سه رسانۀ خدمات عمومی شاخص جهان- سی بی سی كانادا، آ.ارِ.د آلمان 
و ان اچ كیِ ژاپن- مورد پرسش قرار گرفته و میزان وابستگی آنها به شیوه های متفاوت درآمدزایی 

نیز بررسی شده است.

روش‌تحقیق

این مقاله با به كارگیری روش »اسنادی«۲ در پی گردآوری اطلاعات، پیرامون درآمدزایی سه 
رسانۀ خدمات عمومی مهم در جهان است. روش اسنادی، روشی كیفی است كه پژوهشگر با 
بهره گیری از آن می كوشد با استفادۀ نظام مند و منظم از داده های اسنادی، به كشف، استخراج، 
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طبقه بندی و ارزیابی مطالب مرتبط با موضوع پژوهش اقدام كند )صادقی و عرفان منش، ۱۳۹۴: 
6۹(. پژوهش اسنادی، مبتنی  بر استفاده از اسناد و مدارک است و زمانی به كار گرفته می شود كه 
پژوهشی تاریخی دردست انجام باشد، یا اینكه پژوهش، مرتبط با پدیده های موجود بوده و محقق، 
پژوهش، ضرورت  اینكه  یا  باشد،  برآمده  آن موضوع  درمورد  قبلی  تحقیقات  شناساییِ  درصدد 
استفاده از اسناد و مدارک را ایجاب كند و محقق بخواهد در یک زمینۀ خاص، مأخذیابی كند 

)ساروخانی، ۱۳8۳: ۲56(. 
و  مسئولان  اظهارنظرهای  و  تارنماها  مقالات،  كتاب ها،  پژوهش حاضر،  اساس، در  این  بر 
بررسی  جهان  برجستۀ  عمومی  خدمات  عمدۀ  رسانۀ  سه  مالی  منابع  با  ارتباط  در  كارشناسان 
شده اند. این سه رسانه از سه قارۀ متفاوت جهان انتخاب شده اند تا رویكردهای متنوعی را در 

زمینۀ درآمدزایی نمایان سازند. 

سی‌بی‌سی‌کانادا

پادشاهی  به  آن  مالكیت  كانادا۱ است كه  دولتی  بزرگ ترین شركت های  از  سی بی سی یكی 
می توان  می شوند.  نامیده  كانادا۳  پادشاهی  شركت های  اصطلاحاً  شركت ها  این  می رسد.  كانادا۲ 
شركتی  و  دولت  بدنۀ  میان  جایگاهی  كه  معنا  این  به  هستند؛  دوگانه  نهادهایی  آنها  كه  گفت 
خصوصی دارند؛ با وجود اینكه مالكیت این شركت ها به طور كامل در اختیار دولت است، آنها 
در هنگام اجرا فاصلۀ خود را با دولت حفظ می كنند. آنچه در میان آنها مشترک است، نقش شان 
این  میان  در  نیز  دولتی  كنترل  و  مالی  است. حمایت  عمومی  سیاست گذاری  ابزارهای  به عنوان 

شركت ها متفاوت است )استاستنا، ۲0۱۲(. 
این نهاد رسانه ای با زیرمجموعه هایش، محتوای منطقه ای خود را به دو زبان عمدۀ كشور 
نورث۴،  سی بی سی  شبكۀ  طریق  از  ولی  می كند،  تولید  فرانسوی-  و  انگلیسی  یعنی  كانادا- 

1. State-Owned Enterprises
2. Monarchy of Canada
3. Crown Corporations of Canada
4. CBC North
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دارد  كری۲  و  چیپوین۱  زبان های  جمله  از  كانادا  بومیان  به  مربوط  زبان  هشت  به  برنامه هایی 
)گزارش سالانۀ ۱8-۲0۱7 سی بی سی، ۲0۱۹: ۱۱؛ والری، ۱۹۹۹: 86(. این شبكه همچنین از طریق 
رادیو بین المللی كانادا۳ برنامه هایی به پنج زبان عمدۀ بین المللی- یعنی فرانسوی، انگلیسی، عربی، 

ماندارین و اسپانیایی- دارد )رادیو بین المللی كانادا، ۲0۲0(.
شبكۀ سی بی سی- كه دفتر مركزی آن در شهر اتاوا قرار دارد- به عنوان رسانۀ خدمات عمومی 
ملی كانادا با برخورداری از ۲7 شبكۀ تلویزیونی، 88 شبكۀ رادیویی، ۱۱ دفتر خارجی ثابت و 
ارزیابی  این كشور بر عهده دارد.  ثابت، نقشی منحصربه فرد را در نظام رسانه ای  6۳۳7 كارمند 
سی بی سی این است كه این رسانه برای خدمت رسانی درراستای منافع مخاطبان خود و حمایت از 
فرهنگ كانادایی، می بایست چشم انداز آیندۀ خود را بر مبنای یک تأمین سرمایۀ قدرتمند، پایدار 
و چندساله ترسیم كند. به طور كلی، منابع مالی مستقیم  سی بی سی عبارت اند از: اعتبارات مصوب 
دولتی۴، درآمد از محل تبلیغات، حق اشتراک مشتركین، سرمایه گذاری و مجموعه ای از درآمدهای 
دیگر كه از آنها با عنوان »سایر درآمدها« یاد می شود. این رسانه در گزارش های سالانۀ خود به 

تشریح منابع مالی اش می پردازد و تغییرات آن را نیز نسبت به دورۀ گذشته بیان می كند. 
بودجۀ  از  آن  مالی  منابع  از  درصد   68 رسانه،  این  انتشاریافتۀ  سالانۀ  گزارش  تازه ترین  در 
دولتی، تأمین شده و آگهی های تبلیغاتی با سهمی ۱8 درصدی، دومین منبع درآمدی آن محسوب 
می شوند. این آگهی های تبلیغاتی به دو صورت جاری5 و رویدادمحور، هم در تلویزیون و هم در 

دیگر رسانه های زیرمجموعۀ سی بی سی در معرض توجه مخاطبان قرار می گیرند. 
درآمدهای ناشی از تبلیغات بازرگانی می تواند تأثیری معكوس بر درآمدهای خودساختۀ6 این 
رسانه داشته باشد. در سال مالی ۲0۱8-۲0۱7 میلادی، درآمد این رسانه بابت پخش بازی های 

1. Chipewyan
2. Cree
3. Radio Canada International
4. Government Appropriation
5. On
6. Self-Generated Revenue
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ناشی  این سال، درآمد  به دست آورد. در  بهرۀ زیادی را  پیونگ چانگ ۲0۱8،  المپیک زمستانی 
از آگهی های جاری نیز كه خود بخشی از درآمدهای خودساخته و منابع تأمین مالی این رسانه 
بود، روندی كاهشی در پیش گرفت. دلیل این امر، بیشتر به افزایش تأمین مالی از سوی دولت و 
فاصله گیری بازار از پلتفرم های تبلیغاتی متعارف برمی گردد. رشد تبلیغات دیجیتال با وجود اینكه 
یک منبع درآمد خودساختۀ روبه افزایش محسوب می شود، آنقدر چشمگیر نیست كه بتواند كاهشِ 

مشاهده شده در تبلیغات تلویزیونی را جبران كند. 
در  متعارف  تلویزیون های  در  بازرگانی  تبلیغات  از  درآمد حاصل  كه  نشان می دهد  شواهد 
رقیبان قدرتمند در  نیز ظهور  آن  دلیل  قرار خواهد گرفت؛  بیش ازپیش در سراشیبی  درازمدت، 
و  می برند  مطرح  دیجیتالِ  بازیگران  به سوی  را  پول خود  آگهی دهندگان،  است.  تبلیغات  عرصۀ 
رقابت بر سر تولید محتوای باكیفیت نیز در سراسر جهان، شدتی بی سابقه را تجربه خواهد كرد. 
الگوهای درآمدزایی  ایجاد تغییراتی در  سی بی سی از جمله رسانه هایی است كه مُصرانه در پی 
خود است و این موضوع را در گزارش های سالانه اش نیز بازتاب می دهد. هرچند این رسانه برای 
دستیابی به هدف پایداری مالی، در پی مدلی از تأمین مالی است كه در آن، نقش تبلیغات، ناچیز 
یا حتی صفر باشد، تبلیغات، همچنان سهم بسیار مهمی را در مدل تأمین مالی آن در اختیار دارد، 
تبلیغات در این رسانه، هم در تلویزیون و هم در پلتفرم های رسانه ای دیجیتال، نسبت به گزارش 

پیشین، نوعی افزایش را نشان می دهد.  
سومین منبع درآمدی كه در آخرین گزارش سالیانۀ این رسانه، سهمی هفت درصدی را به خود 
اختصاص می دهد، عبارت است از: فروش حق اشتراک برنامه ها. خدمات اختصاصی ارائه شده 
از سوی این شبكه- كه بابت آنها حق اشتراک دریافت می شود- شامل شبكۀ خبری سی بی سی، 
مستندها، نرم افزار تلویزیون سی بی سی، شبكۀ آی سی آی اكسپلورا۱، شبكۀ ایسی آرتیوی۲، شبكۀ 

1. ICI Explora
2. ICI ARTV
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ایسی آردی آی۱، بستۀ ویژۀ ایسی تو تی وی۲ و تارنمای كوریو ۳می شود. در دورۀ منتهی به سال 
۲0۱8، این منبع درآمدی تحلیل رفته است )گزارش سالانۀ ۱8-۲0۱7 سی بی سی، ۲0۱۹: ۳۴(.

حق اشتراک دریافتی از سوی این رسانه در قبال ارائۀ خدمات متنوعی اعِمال می شود. یک 
نمونه از این خدمات، تارنمای كوریو است؛ این تارنما، یک پلتفرم آموزشی است كه مؤسسات 
پلتفرم  این  طریق  از  افراد  دربرمی گیرد.  را  دانشگاه  تا  دبستان  مقطع  از  كانادا  سراسر  آموزشی 
می توانند به صورت مقطعی، به هزاران برنامه، مستند، محتوای صوتی و آرشیوی دسترسی داشته 
باشند )كوریو، ۲0۲0(. از سوی دیگر، شبكۀ »ایسی آردی آی«- كه شبكه ای فرانسوی زبان است- 
به پخش اخبار علمی، سیاسی، اقتصادی می پردازد )ایسی آردی آی، ۲0۲0(. با همۀ اینها، این رسانه 
به دو دلیل برای كاستن از مبلغ حق اشتراک دریافتی تحت فشار است. نخست اینكه رسانه های 
اینترنتی رقیب، با حق اشتراک های ارزان تر خود نسبت به این نوع از رسانه ها، سبب شده اند كه 
مخاطبان، اشتراک تلویزیونی خود را لغو كرده، یا ساعات آن را كاهش دهند. دومین موضوعی كه 
مبلغ حق اشتراک دریافتی را متأثر ساخته، تغییرات رگولاتوری جدیدی است كه به تازگی از سوی 

كمیسیون رادیو- تلویزیون و ارتباطات از راه دور كانادا۴ به تصویب رسیده است. 
افزون بر این سه بخش، سرمایه گذاری و برخی منابع درآمدی دیگر نیز در تأمین مالی این 
رسانه نقش ایفا می كنند كه در آخرین گزارش سالیانۀ منتشرشده از سوی این رسانه، درمجموع، 
سهمی هفت درصدی در تأمین مالی آن دارند. این بخش از درآمدها- هم به صورت جاری و هم 
دارایی های ملكی،  اجارۀ  به دست می آید:  قبیل  این  از  به صورت رویدادمحور- در پی مواردی 
فروش محتوا، اجارۀ فضا در ایستگاه های مخابرۀ این رسانه، میزبانی پخش رویدادهای ورزشی 
همچون: بازی های المپیک یا مسابقات قهرمانی جهان و نیز مبالغ اعطایی از سوی صندوق رسانۀ 

كانادا5. 

1. ICI RDI
2. ICI TOU.TV Extra Premium Package
3. Curio.ca
4. Canadian Radio-Television and Telecommunications Commission
5. Canada Media Fund
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محیطی  در  خود  سرمایه ای  نیازهای  و  اجرایی  فعالیت های  مالی  تأمین  برای  سی بی سی 
نقدی  پول  دریافت  و  پارلمان  از سوی  بودجه  تخصیص  به  متكی  فناوری،  به  وابسته  به شدت 
در ازای اقدامات تجاری اش است. به طور خاص، منابع اصلی نقدینگی آن عبارت اند از: بودجۀ 
تخصیص یافتۀ دولت برای اجرا، سرمایه و ملزومات سرمایۀ در گردش ۱و درآمدهای خودساخته 
همچون: تبلیغات در پلتفرم های متنوع این مجموعه. افزون بر این، بخش ۴6-۱ از قانون پخش 
رسانه ای كشور كانادا این اختیار را به سی بی سی می دهد كه تا ۲۲0 میلیون دلار قرض بگیرد. این 
مبلغ، مشروط به اجازۀ پارلمان و تأیید وزیر دارایی، می تواند از این هم فراتر رود. البته استقراض 

به منظور تأمین سرمایۀ در گردش ممنوع است.  
زمانی سه  بازۀ  میلیون دلاری- طی یک  كانادا، كاهشی ۱۱5  فدرال سال ۲0۱۲  بودجۀ  در 
از  یكی  بود.  گرفته  قرار  اشاره  مورد  پارلمان،  سوی  از  رسانه  این  دریافتی  منابع  برای  ساله- 
افزایش درآمدهای خودساخته،  بودجه،  این كاهش  برای جبران  این رسانه  اقدامات  اصلی ترین 
به ویژه از راه منابع جدید درآمدهای تبلیغاتی و نیز فروش و اجارۀ امكاناتش بود )منارد، ۲0۱۳: 
7(. درآمدهای خودساختۀ این مجموعۀ رسانه ای در آخرین گزارش سالیانۀ آن، در همۀ حوزه ها با 
افزایش همراه بوده است. هرچند افزایش در حوزۀ تبلیغات، بیشتر از سایر حوزه ها بوده است. در 
دو حوزۀ تبلیغات و سرمایه گذاری درآمد خودساخته، نرخ افزایش درآمد در هر دو زبان فرانسوی 
و انگلیسی تقریباً مشابه است، هرچند در حوزۀ حق اشتراک دریافتی، سرویس انگلیسی، رشدی 
به مراتب بیشتر از سرویس فرانسوی داشته است )گزارش سالانۀ ۱8-۲0۱7 سی بی سی، ۲0۱۹: 

.)۳۴-۳8
تازه ترین نظرسنجی انجام شده در كشور كانادا نشان می دهد كه ۴6 درصد از پاسخ دهنده ها 
خواستار افزایش منابع مالی  سی بی سی هستند، حال آن كه ۳۳ درصد از آنها با حفظ وضعیت كنونی 

تأمین مالی آن موافق اند و ۱7 درصد نیز از كاهش آن حمایت می كنند )ویلیوتی، ۲0۱۹(. 

1. Working Capital



154  مطالعات میان رشته ای ارتباطات و رسانه/ ویژه نامه همایش رسانه ملی و تبلیغات بازرگانی

آ.ارِ.دِ‌آلمان

برای رادیو و تلویزیون در آلمان، دو نظام كاملًا متفاوتِ سازمان دهی و تأمین هزینه وجود 
دارد. فرستنده های خصوصی، كم و بیش به طور كامل از طریق پخش آگهی، هزینه های خود را 
تأمین می كنند. هزینه های فرستنده های دولتی نیز از طریق دریافت عوارض و درآمد حاصل از 
پخش محدود آگهی تأمین می شود. این فرستنده ها ذیل چارچوب های قانونی عمل می كنند. در 
آلمان ۹ فرستندۀ دولتی وجود دارد كه براساس ایالات، تقسیم بندی شده و در مجموعه فرستنده های 

رادیو و تلویزیون آلمان موسوم به آ.ارِ.دِ سازمان می یابند. این رسانه كه منابع مالی دریافتی آن از 

هر رسانۀ خدمات عمومی در اروپا بیشتر است، از نظر نسبت بودجۀ كل به جمعیت نیز یكی از 
بهترین موقعیت ها را در میان رسانه های این قاره دارد )رادو، ۲0۱7(. آ.ارِ.دِ )ARD( سرواژه های 
معادل آلمانیِ عبارتِ »كارگروه فرستنده های خدمات عمومی جمهوری فدرال آلمان«۱ است )آ.ارِ.
دِ، ۲0۲0(. آنها در مجموع، كانال اول تلویزیون آلمان۲ را تشكیل می دهند، ولی می توانند به طور 
مستقل هم به پخش برنامه های رادیو و تلویزیونی در سطح محلی بپردازند )هینته ردر، ۱۳8۳: 
)در  برمن۴  رادیو  آلمان(،  )در شمال  قوندفونک۳  نورددویچۀ  از:  عبارت اند  ۹ شبكه  این   .)۱66
برمن(، قوندكفونک برلین برندربرگ5 )در برلین و برندربرگ(، میتل دویچه قوندفونک6 )در مركز 
آلمان همچون ساكسونی(، وست دویچه قوندفونک7 )در غرب آلمان(، هسیشه قوندفونک8 )در 
هِسه(، زود وست قوندفونک۹ )در بادن- ووتنبرگ و راینلند پالاتنت(، زارلنِدیشه قوندفونک۱0 )در 

1. Arbeitsgemeinschaft der Öffentlich-Rechtlichen Rundfunkanstalten der Bundesre-
Publik Deutschland
2. Das Erste
3. Norddeutscher Rundfunk
4. Radio Bremen
5. Rundfunk Berlin-Brandenburg
6. Mitteldeutscher Rundfunk
7. Westdeutscher Rundfunk
8. Hessischer Rundfunk
9. Südwestrundfunk
10. Saarländischer Rundfunk
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زارلند( و بایرقیشه قوندفونک۱ )در باواریا(. در كنار این ۹ رسانه، شبكۀ خبری دویچه وله۲ نیز 
به مجموعۀ رسانه ای آ.ارِ.دِ تعلق دارد. دویچه وله، مهم ترین شبكۀ خبری كشور آلمان محسوب 
می شود و مسئولیت تهیه و پخش برنامه های صوتی- تصویری برای خارج از آلمان را بر عهده 
دارد. وظیفۀ دویچه وله ارائۀ تصویری جامع از حیات سیاسی، فرهنگی و اقتصادی آلمان و انتقال 
البته همۀ رسانه های دولتی  این كشور درمورد مسائل مهم جهانی است.  و توضیح دیدگاه های 
آلمان الزاماً عضو آ.ارِ.دِ  نیستند، مثلًا فرستندۀ دولتی ZDF در این مجموعه قرار ندارد و دارای 
برنامه های محلی و كانال رادیویی هم نیست )هینته ردر، ۱۳8۳: ۱67-۱66(. این رسانه همچنین 
ذیل عنوان برنامه های مشترک۳ با رسانه های دیگر، ادارۀ چندین رسانۀ مطرح از جمله: تگِس شو 

۲۴۴ و آرته5 را بر عهده دارد. 

فرستنده های   -ZDF و  آ.ارِ.دِ  فرستنده های خدمات عمومی- همچون  بر  افزون  آلمان،  در 
خصوصی نیز وجود دارند كه منابع مالی خود را با پخش آگهی تبلیغاتی تأمین می كنند. این در 
حالی است كه منبع اصلی تأمین مالی فرستنده های خدمات عمومی آلمان، »جواز رسانه« است. 
همۀ افراد ساكن در آلمان ملزم به پرداخت این مبلغ هستند، فارغ از اینكه از این خدمات استفاده 
قرارداد پخش عمومی6  براساس  آلمان  مبلغ دریافتی رسانه های خدمات عمومی  نكنند.  یا  كنند 
دولتی تعیین می شود. این مبلغ به ازای هر خانواده تعیین می شود، نه هر فرد. یعنی هر فردی از 
یک خانواده كه به سن ۱8 سال رسیده باشد، به نمایندگی از آن خانواده و فارغ از شمار افراد آن، 
این مبلغ را پرداخت می كند. این مبلغ دست كم تا نیمۀ نخست سال ۲0۲0، ۱7,50 یورو برای هر 
خانواده در ماه بوده و می بایست هر سه ماه یک بار پرداخت شود )هندبوک جرمنی، ۲0۲0(. در 
آلمان، فنلاند و برخی دیگر از كشورها تا نخستین روز ژانویۀ ۲0۱۳ میلادی، صرفاً برخورداری از 

1. Bayerischer Rundfunk
2. Deutsche Welle
3. Gemeinsame Programme
4. Tagesschau24
5. Arte
6. Public Broadcasting State Treaty  یا  Rundfunkbeitragsstaatsvertrag
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دستگاه گیرندۀ تلویزیونی۱، ملِاک محاسبۀ جواز رسانه بود، ولی پس از این تاریخ، همۀ شهروندان، 
خانوارها و كسب وكارها ملزم به پرداخت این مبلغ شدند )هرزُگ و كرپیننِ، ۲0۱۴: ۴۱6(.

تغییر می كند.  آلمان  ایالت كشور  از ۱6  پارلمان های هر كدام  تأیید دولت ها و  با  مبلغ  این 
برای نمونه، در ژوئن سال ۲0۲0 با تأیید رؤسای هر ۱6 ایالت، مقرر شد مبلغ یادشده با 86 سنت 
افزایش به ۱8,۳6یورو برسد؛ هرچند این افزایش، می بایست پیش از اعِمال به تأیید پارلمان های 
ایالتی نیز برسد )بوث، ۲0۲0(. پارلمان های ایالتی همچنین هر دو سال یک بار گزارش های مكتوبی 

را دربارۀ وضعیت اقتصادی و مالی فرستنده های ایالتی آ.ارِ.دِ  دریافت می كنند )آ.ارِ.دِ، ۲0۱8(.

هر فردی كه در كشور آلمان زندگی می كند، می بایست استقرار خود در این كشور را با ثبت 
نشانی محل سكونت خود در وب سایتی ویژه اطلاع دهد و درصورت تغییر محل زندگی، نشانی 
در كشوری  زندگی  به منظور  این كشور  ترک  دهد؛ همچنین درصورت  را گزارش  جدید خود 
دیگر، می بایست عضویت خود را غیرفعال كنند. دیركرد یک ماهه در پرداخت این مبلغ، با جریمه 
همراه خواهد بود و تداوم آن می تواند پیامدهای قانونی سنگینی برای شخص داشته باشد. برخی 
جرمنی،  شوند )هندبوک  معاف  مبلغ  این  پرداخت  از  می توانند  بازنشستگان،  جمله:  از  گروه ها 
۲0۲0(. مطابق آمار سال ۲0۱7، 86 درصد از كل درآمد مجموعۀ رسانه ای آ.ارِ.دِ از همین طریق به 
دست آمده است؛ این نسبت به طور تقریبی برای دومین مجموعۀ رسانه ای خدمات عمومی آلمان 
یعنی ZDF نیز برقرار است )85 درصد(. البته این شیوۀ پرداخت جواز رسانه از سال ۲0۱۳ و در 
پی بحران اقتصادی شكل گرفت؛ تا پیش از این تاریخ، ملاک متفاوتی برای محاسبۀ جواز رسانه 
وجود داشت و ارزیابی نرخ آن بر مبنای هر دستگاه۲ گیرنده بود؛ ولی بحران مالی، دولت آلمان 
را بر آن داشت كه با ایجاد تغییر در تأمین مالی رسانه های خدمات عمومی، هر خانوار۳ را ملاک 

محاسبه قرار دهد )رادو، ۲0۱7(. 

1. Television-Set Ownership
2. Per Device
3. Per Household
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انِ‌اچِ‌‌کیِ‌ژاپن

انجام  به  را  ژاپن  رادیویی  پخش  نخستین  توكیو،  عمومی  پخش  ایستگاه   ۱۹۲5 مارس  در 
رساند. یک سال بعد و در اوت ۱۹۲6 میلادی، این ایستگاه با ایستگاه های پخش عمومی اوزاكا 
و ناگویا ادغام شد و با این ادغام، شركت پخش جمعی ژاپن۱ به طور رسمی شكل گرفت. با این 
حال، دو سال طول كشید تا پخش رادیویی این رسانه در تمام سطح كشور ژاپن قابل دریافت باشد. 
در سال ۱۹5۳ میلادی نخستین پخش تلویزیونی این رسانه از استودیویی در شهر توكیو آغاز شد. 

طی این سال ها، رشد كمی و كیفی این رسانه ادامه یافت و امروز، چهار شبكۀ تلویزیونی و سه 
شبكۀ رادیویی آن به پخش برنامه های گوناگون می پردازند.

آن،  از  پس  و  رسید  تصویب  به  میلادی   ۱۹50 سال  ژوئن  در  ژاپن  عمومی  پخش  قانون 
انِ اچِ كیِ ذیل شرایط این قانون و با  عنوان یک رسانۀ بخش عمومی، بازتعریف شد. پس از آن بود 
كه این رسانه پا به عرصۀ تصویر گذاشت و نخستین شبكه های تلویزیونی آن راه اندازی شد. در 

.)۲0۲0a ،ِواقع، انِ اچِ كیِ تا پیش از آن صرفاً متشكل از چند شبكۀ رادیویی بود )انِ اچِ كی
سرگرمی  و  آموزش  اطلاع رسانی،  مسئولیت  رسانه،  این  ۱۹۹۹میلادی۲،  سال  قانون  مطابق 
شهروندان را بر عهده دارد و شبكه هایی كه به آموزش و اطلاعات می پردازند، در واقع، شبكه های 
اصلی و محوری آن هستند. این موضوع برخلاف روالی است كه در بسیاری از رسانه های خدمات 
جمعی جهان وجود دارد. شبكه های زمینی انِ اچِ كیِ كه منابع مالی آن به وسیلۀ عموم مردم ژاپن 
كَولینگ،  )تمَبینی و  تأمین می شود، به طور كامل بر محتوای اطلاعاتی و آموزشی متمركز است 
برنامه های  به  كامل  به طور  رادیو   ۲ كانال  و  زمینی۳  تلویزیونی  شبكۀ  دو  از  یكی   .)۱۱8:۲00۴
آموزشی اختصاص یافته اند. بخش مهمی از برنامه های دیگر شبكه زمینی انِ اچِ كیِ نیز آموزش را 

.)۲0۲0b ،ِدر دستور كار خود قرار داده است )انِ اچِ كی

1. Nippon Hoso Kyokai (NHK) , Japan Broadcasting Corporation
2. Law No 132 of 2.5.50
3. Terrestrial TV
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دارد، می بایست  تلویزیونی  ژاپن، هر كسی كه دستگاه گیرنده  قانون پخش عمومی  مطابق 
قراردادی را با انِ اچِ كیِ به امضا برساند. آنچه طی این قرارداد با مخاطبان مطرح می شود، دسترسی 
آنها به برنامه های خاصی نیست، بلكه منظور، جلب حمایت آنها درمورد كل فعالیت های انِ اچِ كیِ 

است.
دریافت جواز رسانه از سوی انِ اچِ كیِ، معانی دیگری را نیز دارد. مدیران این رسانه بر این 
باورند كه این روش تأمین مالی، آنها را از بودجۀ بخش دولتی و خصوصی بی نیاز می كند و براین 
اساس، می توانند در خدمت منافع عمومی باشند. در واقع، به زعم آنها، ضرورت استقلال مالی این 

رسانه از لزوم بی طرفی رسانه های پخش جمعی ناشی می شود. 
همانند آ.ارِ.دِ آلمان، انِ اچِ كیِ نیز سازوكار دقیقی برای دریافت مبلغ جواز رسانه تعیین كرده 
است. این سازوكار در مادۀ 6۴ قانون پخش عمومی ژاپن كه به عقد قرارداد و پراخت جواز رسانه 
برای رسانه های پخش جمعی می پردازد، مورد اشاره قرار گرفته است: »هر كسی كه تجهیزات 
گیرنده ای را برای دریافت محتوای پخش شده از سوی انِ اچِ كیِ نصب می كند، می بایست قراردادی 
را به منظور دریافت آن، با این رسانه به امضا برساند. لازم به ذكر است كه این قانون متوجه افرادی 
كه گیرنده های شان، دریافت كنندۀ محتوای پخش عمومی نیست یا گیرنده های شان صرفاً معطوف 

به دریافت پخش عمومی رادیویی یا پخش عمومی چندگانه۱ است، نمی باشد.«
مبنای محاسبۀ جواز رسانۀ دریافتی از سوی بینندگان، نوع دستگاه دریافت كننده ای است كه 
نصب كرده اند. سازوكار آن نیز به این ترتیب است كه فرد، پس از نصب دستگاه گیرندۀ خود با 
انِ اچِ كیِ تماس می گیرد و در پی آن، نماینده ای از این رسانه برای هماهنگی عقد قرارداد با او 
تماس خواهد گرفت. اگر دستگاهی كه فرد نصب كرده قادر به دریافت امواج ماهواره ای۲ باشد، 
دریافت پخش  به  قادر  تنها  او  اگر دستگاه  و  بپردازد  را  ماهواره ای  قرارداد  می بایست هزینۀ  او 
زمینی۳ باشد، ملزم به پرداخت هزینۀ قرارداد زمینی خواهد بود. در این مبالغ قرارداد، میزان مالیات 
هم منظور شده و شهروندان می توانند در سه قالب پرداختیِ ماهانه، شش ماهه و دوازده ماهه به 

1. Multiplex Broadcasting
2. Satellite Broadcast
3. Terrestrial Broadcast



بررسی تطبیقی الگوهای درآمدزایی در رسانه های خدمات عمومی جهان 159

پرداخت هزینۀ یادشده بپردازند. رسانه برای ترغیب شهروندان به پرداخت های شش ماهه و دوازده 
ماهه، تخفیف هایی را برای این نوع از پرداخت در نظر گرفته است. هر زمان نیز كه فرد به هر 
دلیلی، دیگر، دستگاه گیرنده ای در اختیار نداشت یا در آستانۀ ترک كشور ژاپن بود، با انِ اچِ كیِ 
تماس گرفته و این موضوع را به اطلاع این رسانه می رساند. در مجموع، كلیۀ كسانی كه در ژاپن 
مستقرند، می بایست برای اعلام تغییر محل سكونت خود، خرید دستگاه گیرندۀ تلویزیونی، اعلام 
مالكیت دستگاه گیرندۀ تلویزیونی و نصب آن برای دریافت امواج ماهواره ای، با انِ اچِ كیِ تماس 

.)۲0۲0d ،ِبگیرند )انِ اچِ كی
مادۀ ۹ )۴( از قانون پخش عمومی ژاپن۱، این رسانه را از كسب سود بازمی دارد و تقریباً 
تمام درآمد عملیاتی این رسانه )۹8 درصد( از محل مبلغ جواز رسانۀ دریافتی از مردم ژاپن تأمین 
می شود )تمَبینی و كَولینگ، ۱۱8:۲00۴(. در واقع، تأمین مالی انِ اچِ كیِ تقریباً به طور كامل از طریق 
دریافت جواز رسانۀ تلویزیونی انجام می شود. هر خانوار و كسب و كاری كه دارای یک دستگاه 
این مبلغ را پرداخت كند. این رسانۀ خدمات عمومی، برخلاف دو  تلویزیون است، می بایست 

رسانۀ دیگرِ بررسی شده در این پژوهش، از پخش تبلیغات منع شده است )ایتو، ۲0۱۱: ۲۲(.
انِ اچِ كیِ تنها رسانۀ خدمات عمومی كشور ژاپن است؛ با وجود این، رسانه های دیگری نیز در 
این كشور فعال اند كه رسانه هایی تجاری محسوب شده و از طریق تبلیغات یا فروش حق اشتراک ، 

تأمین مالی می شوند. 

بررسی‌تطبیقی

مقررات مربوط به پخش كننده ها در هر كشور، پیوندی نزدیک با زمینه های سیاسی و تاریخی 
آن دارد )تمَبینی و كَولینگ، ۲00۴: ۱۱6(. بر همین اساس، رسانه های خدمات عمومی بررسی شده 
در این پژوهش، در زمینه های گوناگون از جمله: درآمدزایی، رویكردهای بعضاً متفاوتی را لحاظ 

كرده اند. 

1. Japan Broadcasting Law



160  مطالعات میان رشته ای ارتباطات و رسانه/ ویژه نامه همایش رسانه ملی و تبلیغات بازرگانی

خدمات  رسانه های  درآمدزایی  روش های  و  مالی  منابع  با  ارتباط  در  مهم  نكتۀ  واقع،  در 
عمومی، فهم دلالت های اجتماعی، سیاسی و فرهنگی قوانینی است كه عملكرد آنها را در این زمینه 
مشخص می سازد. به عنوان مثال، رسانۀ خدمات عمومی آلمان به دلیل پیشینۀ این كشور و ساختار 
فدرالی آن- برخلاف دو كشور دیگر یعنی كانادا و ژاپن- در قالب ۹ شبكه، گرد هم آمده اند و 
رسانۀ واحدی را شكل می دهند )هر چند دراین كشور، رسانۀ خدمات عمومی دیگری وجود دارد 
كه فاقد تفكیک ایالتی است(. همین امر سبب شده كه در حوزۀ اقتصادی نیز نظارت های ایالتی 
از سوی پارلمان های ایالتی وجود داشته باشد. در ژاپن، این حساسیت وجود دارد كه انِ اچ كیِ 
وابستگی مالی به دولت پیدا كرده و استقلال خود را از دست بدهد، حال آن كه در كانادا این 
حساسیت به مراتب كمتر است و بخش مهمی از درآمد سی بی سی از سوی دولت كانادا تأمین 

می شود.
یكی از مصادیق مهم ریشه های فرهنگی، سیاسی و اجتماعی درآمدزایی رسانه های خدمات 
كانادایی سی بی سی چنین  است. رسانۀ  پرداخت جواز رسانه  به  نسبت  واكنش جامعه  عمومی، 
آلمان،  آ.ارِ.دِ  و  ژاپنی  انِ اچِ كیِ  آن كه  حال  نمی كند؛  دریافت  كشور  این  شهروندان  از  را  مبلغی 
مدل درآمدی خود را بر دریافت این مبلغ از شهروندان استوار ساخته اند و در قانون هم مقررات 
سختگیرانه ای برای دریافت آن وجود دارد، البته با این تفاوت كه این مبلغ در ژاپن، تقریباً تمام 

درآمد رسانه به شمار می آید. 
باید در  انِ اچِ كیِ، مدل درآمدی پیچیده تری دارد. علت آن را  و  آ.ارِ.دِ  به  سی بی سی نسبت 
لغو جواز رسانه در این كشور جستجو كرد. در آلمان، رقمی حدود 86 درصد و در ژاپن، تقریباً 
تمام درآمد، از محل دریافت جواز رسانه به دست می آید. حال آن كه شبكۀ كانادایی سی بی سی 
در غیاب دریافت مبالغ جواز رسانه از مردم، وابستگی زیادی به دولت پیدا می كند و از سوی 
دیگر، خلاقیت بیشتری در تأمین منابع مالی خود به خرج می دهد. چرا كه با وجود نقش مهم 
دولت در تأمین مالی این شبكه، همچنان بخش اصلی منبع مالی آن، درآمدهای خودساخته است؛ 

از جمله  تبلیغات، دریافت حق اشتراک و سرمایه گذاری و... هستند.  از  درآمدهایی كه متشكل 
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ابتكارات موفق سی بی سی در این زمینه برای دریافت حق اشتراک، طراحی فضای آموزشی و علمی 
در بستر دیجیتال است 

جایگاه تبلیغات نیز در درآمدزایی این سه رسانۀ خدمات عمومی گویای تفاوت های مهمی 
میان آنهاست؛ انِ اچِ كیِ تبلیغات را منع می كند و در مقابل، سی بی سی، همچنان بخش قابل توجهی 
از درآمد خود را به تبلیغات اختصاص داده است. از سوی دیگر، آ.ارِ.دِ به صورت محدود، پخش 
تبلیغات را مجاز می داند. هر سه رسانه، رویكردی انتقادی نسبت به تبلیغات دارند و در مسیر 
الگوی درآمدی خود گام برمی دارند. سی بی سی بیش از دو رسانۀ دیگر در  از  كاهش سهم آن 
وضعیت گذار قرار دارد و می كوشد سهم نسبتاً زیاد تبلیغات در الگوی درآمدزایی خود را كاهش 
دهد. حال آن كه انِ اچِ كیِ یک الگوی درآمدی تثبیت شده دارد و آ.ارِ.دِ به جز تغییر ملاک محاسبۀ 

مبلغ جواز رسانه، تغییر چشمگیری را تجربه نكرده است. 
با بررسی الگوهای درآمدزایی كشورهای مختلف، ابعاد فرهنگی و اجتماعی این موضوع بیش 
از پیش روشن می شود. بر همین اساس است كه مهار حجم تبلیغات و به هنجارسازی آنها- با 
اقتصادی- در دستور كار رسانه ها قرار می گیرد؛ همچنین در همین راستا،  منافع سرشار  وجود 
با  شهروندان-  از  رسانه  جواز  دریافت  به  عمومی  رسانه های خدمات  مالی  تأمین  وابسته سازی 
وجود برخی مزیت ها- بدون یک پیوست فرهنگی و برخورداری از شناخت دقیقی از جامعه، 
امكان پذیر نیست. سه كشوری كه رسانه های آنها در این پژوهش بررسی شد، از جمله كشورهایی 
هستند كه در شاخص پیشرفت اجتماعی۱ )كه یكی از سه بعُد آن، دسترسی به منابع بهبود زندگی 
از جمله اطلاعات است( در زمرۀ برترین  كشورهای جهان قرار دارند. از سوی دیگر، دو كشور 
آلمان و ژاپن كه تأمین مالی رسانۀ خدمات عمومی آنها، وابستگی زیادی به دریافت مبلغ جواز 
زندگی  ارائۀ خدمات  زمینۀ  در  گران ترین كشورهای جهان  از جمله  دار ،  از شهروندان  رسانه 
همچون برق به شهروندان خود هستند؛ این در حالی است كه به عنوان مثال، كشور ایران یكی از 
ارزان ترین كشورهای جهان در ارائۀ برق به شهروندانش است. به همین ترتیب، سویه های مهم 

1. Social Progress Index
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دیگری نیز وجود دارند كه در هرگونه تصمیم گیری كلان در زمینۀ درآمدزایی رسانه های خدمات 
عمومی، می بایست مورد توجه قرار گیرند.

نتیجه‌گیری

رسانه های خدمات عمومی برای پیگیری و حمایت از فرهنگ و منافع جمعیِ جامعه ای كه آن 
را نمایندگی می كنند، ناگزیر به برخورداری از منابع مالی پایدار هستند. بر همین اساس، شیوه های 

تأمین مالی و درآمدزایی آنها اهمیت بسیاری می یابد.
به  در رسانه های خدمات عمومی برجسته، تغییر عنوان »پخش كننده های خدمات عمومی« 
»رسانه های خدمات عمومی« به اشكال گوناگون نمودار می شود. این تغییر در مجاری پخش محتوا 
به دریافت حق اشتراک در حوزه های بسیار متنوع تری از رادیو- تلویزیون می انجامد و در نتیجه، 
به حوزۀ  آن، ورود  نمونۀ  یافت.  افزایش خواهد  اشتراک ها  از محل همین حق  آنها  درآمدزایی 
فضای مجازی و ارائۀ خدماتی همچون تارنمای آموزشی است. این رسانه ها برخلاف نسل های 
نخستینِ خود یعنی پخش كننده های خدمات عمومی، امكانات و ابزارهای متنوع تری را در اختیار 
دیگر، همین  از سوی  است.  را دوچندان كرده  آنها  درآمدزایی  امر، فرصت های  دارند و همین 
تحولات فناورانه، روش های سنتی درآمدزایی آنها همچون پخش تبلیغات از رادیو و تلویزیون را 
به دلیل ظهور بسترهای تبلیغاتی قدرتمند دیگر، با تهدید مواجه كرده است. این تغییرات، یادآور 

ضرورت بازنگری در الگوهای درآمدزایی آنهاست. 
تأكید بر الگوهای نوین درآمدزایی، به معنای فاصله گرفتن از هدف های اصلی شكل گیری این 
رسانه ها و كاهش غنای آموزشی و اطلاعاتی موردانتظار از آنها نیست؛ برعكس، انتظار می رود با 
بهره گیری از این الگوها، منابع مالی پایدار و به دور از كشمكش های ناشی از تعارض منافع، ارتقای 
حداكثری و همه جانبۀ جامعه در دستور كار قرار گیرد. بر این اساس، منابع مالی مورداستفاده در 
رسانه های خدمات عمومی و شیوه های تأمین مالی آنها می بایست تابع ضوابط مشخص و شفافی 
باشد. از همین رو، بسیاری از رسانه های خدمات عمومی جهان- با وجود دسترسی آسان به برخی 

منابع مالی- از آنها اجتناب می ورزند. 
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آن  بستری است كه در  از  متأثر  الگوهای درآمدزایی رسانه های خدمات عمومی،  موفقیت 
شكل گرفته و به فعالیت می پردازند. از این رو، این رسانه ها می بایست با توجه به واقعیت های 
اجتماعی، سیاسی، اقتصادی و فرهنگی جامعۀ خود، آرایش مطلوبی از منابع مالی و درآمدی را 

ترسیم كنند و برای دستیابی به آن، راهبردهای مشخصی را در پیش گیرند. 

پیشنهادهایی‌به‌سازمان‌صدا‌و‌سیما

صدا و سیما با توجه به موقعیت انحصاری خود و با دسترسی گستردۀ مخاطبانش به فضای 
مجازی، ظرفیت های بسیاری برای توسعۀ الگوی درآمدزایی خود دارد. با توجه به محدودیت های 
با  مقایسه  در  سیما  تلویزیونی  شبكه های  در  تبلیغات  گستردگی  و  اخیر  سال های  در  بودجه ای 
بسیاری از تلویزیون های خدمات عمومی جهان، به نظر می رسد این سازمان می بایست با گسترش 
فعالیت های خود به بستر های موازی- به ویژه بستر دیجیتال- هم از ظرفیت های آن برای تبلیغات 
بهره بیشتری ببرد و هم از فشار بار تبلیغات بر روی شبكه های سیما- كه می تواند برای مخاطبان 
نیز ناخوشایند باشد- بكاهد. نكته ای كه با بررسی سه رسانۀ یادشده به چشم می آید، این است 
كه همۀ آنها یا تبلیغات را بسیار محدود ساخته اند یا در این مسیر گام برمی دارند. صدا و سیما نیز 
می بایست محدوده ای برای كمیت و كیفیت تبلیغات در نظر بگیرد و از انباشتگی افسارگسیختۀ 
آنها در میان  برنامه ها جلوگیری كند. در مواردی حتی نیاز است كه این تبلیغات به صفر برسد؛ 
تبلیغات صدا و سیما،  با گروه  سنی كودكان كه طبق اصل 6۴ و 65 قانون  ارتباط  از جمله در 

خودداری از پخش تبلیغات در ارتباط با این گروه سنی ضروری است.
تصویری  است،  قابل توجه  آلمان  و  ژاپن  كشورهای  عمومی  خدمات  رسانه های  در  آنچه 
است كه این رسانه ها از خود در ارتباط با حقوق شهروندی و ضرورت زندگی در این كشورها 
ترسیم كرده اند. به این ترتیب، این نگرش را تقویت كرده اند كه دسترسی شهروندان به رسانه های  
خدمات عمومی درراستای احقاق حقوق آنهاست و می توان این رسانه ها را مرجع اصلی خبری، 

نیز درراستای تقویت  الزامی جواز رسانه از سوی مردم  اطلاعاتی و آموزشی دانست. پرداخت 
خبری،  مجرای  مهم ترین  به  دسترسی  به منظور  شهروندان  كه  معنا  این  به  است.  نگرش  همین 
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اطلاعاتی و آموزشی و نیز برقراری فعالیت های آن، مبلغی را ذیل عنوان جواز رسانه می پردازند 
تا كیفیت زیست شهروندی خود را ارتقا دهند. این موضوع در ارتباط با صدا و سیما از دو نظر 
اهمیت دارد؛ نخست آن كه جایگاه این رسانه به عنوان مرجعیت اصلی خبری و اطلاعاتی بیش 
از پیش مستحكم می شود و عدم دسترسی به آن در نگاه شهروندان به مثابه فاصله گیری آنها از 
حلقۀ ارتباطی شان با بطن جامعه تلقی می شود؛ بنابراین، نیاز آن را در زندگی روزانۀ خود به شكل 
جدی تری احساس می كنند و پرداخت هزینه ای مشابه جواز رسانه برای شان توجیه می شود. البته 
برای ورود به چنین عرصه ای، صدا و سیما می بایست بیش از پیش، برنامه های خود را با سلایق و 
علایق عموم جامعه- به ویژه نسل جوان- تطبیق دهد. دوم آن كه با چنین رویكردی، موانع بسیاری 
كه در سالیان گذشته در راه دریافت بودجۀ مصوب این سازمان وجود داشته نیز تا حدود زیادی 

برطرف می شود.
صدا و سیما از ظرفیت های تبلیغات در مناطق برون مرزی بهره ای نبرده است. یكی از دلایل 
آن، تمركز محتوای تولیدی بر خبر بوده كه برخلاف شبكه های سرگرمی، گنجایش اندكی برای 
پخش تبلیغات دارند. همچنین فروش پخش انحصاری رویدادهای فرهنگی، سیاسی و ورزشی از 
جمله ظرفیت های مغفول مانده است. فعالیت شبكه های سرگرمی منطقه ای فارسی زبان، كرد زبان، 
آذری زبان و عربی زبان، افزون بر افزایش تعاملات فرهنگی، بستری جدید برای تبلیغات فراهم 

می آورد كه هم از داخل مرزهای كشور و هم از بیرون از مرزها تغذیه می شود. 
درآمد های خودساخته از جمله ظرفیت های درآمدی مهمی است كه صدا و سیما می تواند در 
قالب دریافت حق اشتراک یا سرمایه گذاری به آنها دست  یابد. می توان با تولید برنامه های باكیفیت 
و رقابتی، سهمی قابل قبول از درآمد سازمان را به دریافت حق اشتراک اختصاص داد. همان گونه 
كه نمایش خانگی توانسته بخشی از مخاطبان را برای پرداخت هزینۀ مشاهدۀ سریال ها مجاب 
برای  از مخاطبان خود را  به عرصه هایی مشابه، بخشی  با ورود  نیز می تواند  كند، صدا و سیما 

پرداخت حق اشتراک برنامه ها همراه سازد.

عصر  بایستگی های  از  و  اجتناب ناپذیر  عمومی،  خدمات  عرصۀ  در  نو  رسانه های  حضور 
حاضر است. در همین راستا، صدا و سیما نیز نمی تواند تنها با تكیه بر رادیو و تلویزیون، تنها 
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حضوری  نیز،  آن  مخاطبان  آن كه  به ویژه  كند.  عمل  عمومی  خدمات  پخش كنندۀ  یک  به عنوان 
پررنگ در قلمروهای جدید رسانه ای دارند. اگرچه بسترهای جدید به افزایش هزینه ها می انجامد، 
این توانمندی را دارند كه با محتوای باكیفیت، دست كم هزینه های خود را تأمین كنند. یكی از 
پیشرانه های این امر، هدف گذاری مخاطبان فرا مرزی و بهره گیری از بسترهای دیجیتال آموزشی، 
این نظر اهمیت  از  به ویژه  این بسترهای جدید  بر روی  علمی و فرهنگی است. سرمایه گذاری 
دارد كه به آسانی می تواند فراتر از مرزها برود، بی آن كه با مشكلاتی نظیر آنچه ماهواره ها برای 

شبكه های برون مرزی به وجود آوردند، روبرو شود. 
الگوی درآمدزایی رسانه ها امری تثبیت شده و تغییرناپذیر نیست. رسانه های خدمات عمومی، 
به ملاحظات  با توجه  قرار می گیرند و  آن  اقتضای شرایطی كه در  به  اشاره شد،  همان طور كه 
فرهنگی، سیاسی، اجتماعی و نیز تحولات فناوری، دست به بازنگری در الگوهای درآمدزایی خود 
می زنند و در این راه، چشم انداز مطلوب خود را دنبال می كنند. به نظر می رسد صدا و سیما نیز با 
توجه به ضرورت بهره گیری از بسترهای جدید انتشار محتوا، ضرورت تثبیت مرجعیت رسانه ای 
خود در كشور و كاهش وابستگی به بودجۀ دولتی، می تواند به بازسازی الگوی درآمدزایی خود 
پرداخته و تأثیرگذاری خود را- چه در سطح داخلی و چه در سطح منطقه ای و بین المللی- افزایش 

دهد.
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