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خلاصه مدیریتی

چكیده

الزامات زمینه ای ارتقای تولید و مصرف محتوای بومی صوت 
و تصویر فراگیر در بستر شبکه ملی اطلاعات و رسانه های 

اجتماعی و ارائه پیش نویس سیاستی

بازار صوت و تصویر فراگیر در ایران برپایه اقتصاد ترافیک تعریف شــده اســت. این در حالی اســت که این بازار باید به سمت اقتصاد محتوا و 
ارزش آفرینی مالی براساس کیفیت محتوا حرکت کند. در دستورکار قرار دادن الزامات زمینه ای عملًا به ارتقای کمّی و کیفی بازار صوت و تصویر 
فراگیر و گسترش تولید و مصرف محتواهای بومی این بازار می انجامد. نتایج این پژوهش نشان می دهد که الزامات زمینه ای این بازار را باید در 
پنج محور شامل تعاملات میان بازیگران مختلف؛ مزیت های رقابتی بازار صوت و تصویر فراگیر، مؤلفه های شناختی و روانی بازار، هنجارهای 
رسمی و غیررسمی و برهم کنش بازار صوت و تصویر فراگیر با دیگر بازارها مدنظر قرار داد. بازیگران این بازار شامل تولیدکنندگان، تنظیم گران 
تخصصی، نهاد ناظر تنظیم گر، دولت / حاکمیت و مصرف کنندگان هرکدام در چارچوب و مسیرهای مختلفی با یکدیگر در ارتباط هستند. علاوه بر 
این، مزیت های رقابتی این بازار ابعاد مختلفی از قیمت های رقابتی گرفته تا مؤلفه های فرهنگ ایرانی و توسعه سکو )پلتفرم( های تعاملی را مورد 
توجه قرار می دهد. همچنین، مؤلفه های شناختی و روانی بازار صوت و تصویر فراگیر از انگیزه فعالان این حوزه تا استقلال مالی و سیاسی نهاد 
تنظیم گر و مسئله سواد رسانه ای را دربر می گیرد. به این ترتیب، هنجارهای این بازار شامل مواردی همچون مالکیت فکری، ممیزی1 )سانسور(، 

حفاظت از کودکان و زنان و نیز تبلیغات بهنجار می شود.

1. Censorship
2. Dynamic

 بیان / شرح مسئله
شبکه ملی اطلاعات و رسانه های اجتماعی، ظرفیت منحصر به فردی برای ارتقای تولید و مصرف محتواهای بومی بازار صوت و تصویر فراگیر در 
اختیار دارند. شکوفایی این بازار طبیعتاً می تواند به شکوفایی دیگر بازارهای رسانه ای و به طور کلی اقتصاد رسانه در کشور منجر شود. بنابراین، 
این پژوهش به دنبال فهم عناصر یا پویایی های2 )دینامیک ها(، زمینه ای است که می توانند چنین اتفاقی را رقم بزنند. این عناصر در ارتباطات 
و علوم رسانه به معنای زمینه سازی محیط ارتباطاتی برای رسیدن به حداکثر بازدهی است. با توجه به ضرورت های فرهنگی و عقیدتی انقلاب 
اسلامی، اساس و بنیان بازار صوت و تصویر فراگیر، طبیعتاً نه سرمایه داریِ بازار آزاد و نه نئولیبرالیسم است، بلکه بنیان های فرهنگی است که 

شالوده این بازار را می سازد و گسترش و تعالی آن را رقم می زند.

 نقطه نظرات / یافته های کلیدی
پویایی ها یا عناصر زمینه ای برای ارتقای تولید و مصرف محتواهای بومی در بازار صوت و تصویر فراگیر به پنج دسته تقسیم می شوند: 1. تعاملات 
میان بازیگران مختلف، 2. مزیت های رقابتی بازار صوت و تصویر فراگیر، 3. مؤلفه های شناختی و روانی بازار، 4. هنجارهای رسمی و غیررسمی 
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الزامات زمینه ای ارتقای تولید و مصرف 
محتوای بومی صوت و تصویر فراگیر در 
بستر شبکه ملی اطلاعات و رسانه های 
اجتماعی و ارائه پیش نویس سیاستی

و 5. برهم کنش بازار صوت و تصویر فراگیر با دیگر بازارها.
1� تعاملات میان بازیگران مختلف: بازیگران بازار صوت و تصویر فراگیر شامل تولیدکنندگان، تنظیم گران تخصصی، نهاد ناظر تنظیم گر، 
دولت / حاکمیت و مصرف کنندگان هستند. تولیدکنندگان با مخاطب سنجی دائمی به نوعی با مخاطبان و نیازهای ایشان ارتباط برقرار می کنند. 
در این میان عرضه و تقاضا را باید اصلی ترین مؤلفه شکل دهنده تعاملات میان تولیدکنندگان با مصرف کنندگان بازار صوت و تصویر فراگیر 
دانست. نهاد تنظیم گر )تنظیم گران تخصصی( نیز با ســازوکارهای مختلفی از جمله مجوز دهی با شرکت ها و سکو )پلتفرم( های فعال این 
بازار مرتبط می شوند. نهاد ناظر تنظیم گر نیز در چارچوب های تعاملی نظیر ضوابط انضباطی و نظارتی با تنظیم گران مختلف روبه رو می شود. 
دولت / حاکمیت نیز با سیاستگذاری کلان، اصلی ترین مسیر تعاملی میان خود با دیگر بازیگران بازار صوت و تصویر فراگیر را شکل می دهد. 
مصرف کنندگان )مخاطبان / کاربران( نیز مبتنی بر چارچوب های مختلف از جمله پارادایم استفاده و خشنودی با تولیدکنندگان وارد تعامل 

می شوند. 
2� مزیت های رقابتی بازار صوت و تصویر فراگیر: گستره ای از مزیت های بالقوه و بالفعل را شامل می شوند. مزیت های رقابتی بازار صوت 
و تصویر فراگیر شامل هزینه های حداقلی اولیه، اشتراک ارزان قیمت برای مخاطبان / کاربران، کیفیت بالای تجربه دیداری و شنیداری، تعهد 
به هنجارها، ارزش ها و میراث غنی فرهنگی ایران، تخصصی شــدن، برندسازی، پایبندی به کپی رایت، افزایش کمّی و کیفی تولیدات کوتاه، 
راه اندازی و گسترش سکو )پلتفرم( های محلی و فراملی )منطقه ای( و نیز راه اندازی و گسترش سکو )پلتفرم( های تعاملی و همگرا می شوند.

3� مؤلفه های شــناختی و روانی بازار صوت و تصویر فراگیر: شامل احســاس مهم بودن و اهمیت داشــتن، وجود انگیزه و تعهد، 
حرفه ای گری، تعاملات نزدیک و سازنده بازیگران، پایبندی به چارچوب و بنیان های فرهنگی، استقلال سیاسی و اقتصادی نهاد تنظیم گر، 
استقلال دولتی نهاد تنظیم گر و حاکمیت الگوهای مختلف هم تنظیم گری برای فعال کردن بخش های صنفی و مدنی، سیاستگذاران مناسب، 

قوانین واضح و پیش بینی پذیر، شفافیت سازوکارها و فرایندها، وجود مراجع ذی صلاحِ منصف و بی طرف و سواد رسانه ای می شوند.
4� هنجارهای رسمی و غیررســمی بازار صوت و تصویر فراگیر: پایبندی به مالکیت فکری، تکثر رســانه ای، تناسب و شایستگی 
تولیدکنندگان، ممیزی، احترام به کرامت انسانی، حفاظت از حریم خصوصی، عدم بی تفاوتی، انصاف و عینیت، حفاظت مخاطبان / کاربران در 
برابر آسیب، انعکاس تکثر سیاسی، فرهنگی و اجتماعی، پایبندی به تنوع زبانی و قومی، تبلیغات سالم، بهنجار و صادقانه، حفاظت از خردسالان 

و زنان، عدم انتشار محتواهای ضد دینی، نفرت نژادی یا قومی و عدم تشویق به بی نظمی و اغتشاش را دربر می گیرند.
5� برهم کنش میان بازار صوت و تصویر فراگیر با دیگر بازارها: از قواعدی کلی و واضح تبعیت می کند. رونق و کسادی کلی بازار طبیعتاً 
بر رونق یا کسادی بازار صوت و تصویر فراگیر مؤثر اســت، چراکه با مؤلفه های روانی مخاطبان و آرامش روحی ایشان برای مصرف سرگرمی 
نسبت دارد. علاوه بر این، خود بازارهای رسانه ای در پیوندی مستحکم با یکدیگر قرار دارند و رونق و رشد یکی بر توسعه دیگری اثر می گذارد؛ 
در این جا بازار اینترنت از اهمیت فوق العاده ای برخوردار است. همچنین، بازارهای رسانه ای در پیوندی هم افزا با یکدیگر قرار دارند؛ ظرفیت ها 
و قابلیت های هرکدام از بازارهای رسانه ای در خدمت دیگری قرار می گیرد و به رشد و ارتقای آن یاری می رساند. رشد یک بازار رسانه ای نظیر 

بازار بازی های ویدئویی، طبیعتاً رشد و گسترش دیگر بازارهای دیجیتال را به همراه خواهد داشت.

 پیشنهاد راهكار تقنینی، نظارتی یا سیاستی 
از مهم ترین سیاست ها می توان به این موارد اشاره کرد: 1. نهادسازی برای تنظیم گری، 2. ایجاد یک بازار رقابتی داخلی و پایداری صنعت، 3. حمایت 
از تولید، نشر و مصرف محتوای سازگار با فرهنگ ایرانی- اسلامی، 4. حمایت حقوقی، فنی و مالی از توسعه زیست بوم محتوای بومی، 5. تنظیم گری 

براساس رویکرد مقررات گذاری نوین، 6. مخاطب محوری و حمایت از حقوق ذی نفعان.
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1. مقدمه
شبکه ملی اطلاعات، یک ضرورت زیرساختی کشور به منظور توســعه ایمن و کارآمد سکوها و ابزارهای ارتباطاتی، اقتصادی، 
آموزشی، امنیتی و سیاسی اســت. این تصور در میان برخی سیاســتگذاران، نخبگان و عامه مردم که شبکه ملی اطلاعات را 
شبکه ای اینترانتی درنظر می گیرند، کاملًا اشتباه است. ضرورت چنین شبکه ای پیوند ناگسستنی با اینترنت جهانی و نیز سکو 
)پلتفرم( های دیجیتال و شبکه های اجتماعی است تا زمینه لازم جهت گسترش تعاملات و مبادلات بین المللی را برای کاربران 
ایرانی فراهم سازد ]1[. این تعاملات و مبادلات از زمان افزایش نفوذ اینترنت در ایران و با استفاده از سایت ها و ابزارهای مختلف 
ارتباطات مجازی، رنگ و بوی دیگری به خود گرفت و با ظهور رســانه های اجتماعی و سکو )پلتفرم( های مختلف ارتباطاتی، 
گسترش فزاینده ای پیدا کرد. اکنون و بر بستر شبکه ملی اطلاعات، امکان ارتقای کیفیت ارتباطات مجازی کاربران ایرانی و نیز 
رشد و توسعه ابزارهای مختلف شبکه ای و خدماتی افزایش پیدا کرده است. هر توسعه ای طبیعتاً با چالش هایی همراه خواهد 
بود و در این میان به نظر می رسد یکی از اصلی ترین چالش ها، گستردگی و پیچیدگی بیشتر مسائل مرتبط با تولید و مصرف 

محتواهای رسانه ای است.
محتواهای رسانه ای در یک تقسیم بندی کلان به دو دسته ملی و فراملی تقسیم می شوند. محتواهای ملی در نگاه اول به تولیدات 
مخاطبان و کاربران یک حوزه مشــخص جغرافیایی و محتواهای فراملی به تولیدات انجام شده از سوی اشخاص خارج از آن 
حوزه جغرافیایی اطلاق می شود. گفتنی است محتواهای ملی با محتواهای بومی متفاوت است و نباید این دو را یکسان دانست؛ 
محتواهای بومی، برخلاف محتواهای ملی، به موقعیت جغرافیایی و مکانی تولیدکنندگان بستگی ندارند. این نوع از محتواها 
مشخصاً با بافت یا زمینه فرهنگی1 پیوند برقرار می کنند؛ چه بسا کاربران و تولیدکنندگان که در حوزه جغرافیایی به نام ایران 
حضور نداشته  باشند، اما به دلیل همسویی اندیشه ها و بینش های ایشان با بافت ایران زمین، تولیدات آنها را می توان »بومی« 
دانست. این بینش در اندیشه مقام معظم رهبری مشهود است؛ ایشان مسئله فرهنگی را اصل می دانند و بر ضرورت پیشرفت 
گسترده فرهنگ همسو با پیشرفت انقلاب تأکید می کنند ]2[، ]3[. نتایج برآمده از چنین نگاهی در ابعاد مختلف اجتماعی، 
سیاسی و اقتصادی خود را نشان می دهد و به ارتقای سطح فرهنگی و ارتباطات جامعه و کاهش هزینه های اجتماعی و در نهایت 

افزایش بهره وری عوامل تولید منجر می شود ]4[.
بنیان فرهنگی را باید اصلی ترین دلیل نظارت، سیاســتگذاری و تنظیم گری در عرصه صــوت و تصویر فراگیر در جمهوری 
اسلامی ایران دانست. این در حالی است که کشورهای غربی دلیل خود برای نظارت و قانونگذاری در این حوزه را اقتصاد عنوان 
می کنند. تری فلِو2 در کتاب تنظیم گری سکو )پلتفرم ( مشــخصاً از گونه جدیدی از اقتصاد سخن به میان می آورد که بنیان 
تنظیم گری رسانه ها را در عصر حاضر شکل داده است: نئولیبرالیسم. هژمونی این ایدئولوژی اقتصادی معمولاً از سال 1990 
به بعد با مؤلفه هایی همچون تسلط بازار آزاد و سیطره اصول رقابتی شناخته می شود. دیوید هار وی3 نئولیبرالیسم را نظریه ای 
درباره کنش های اقتصاد سیاسی می داند که ادعا دارد با رهایی آزادی ها و مهارت های فردی و کارآفرینانه، رفاه انسانی به بهترین 
وجه توسعه می یابد ]5[. دولت های آمریکا و برخی دیگر از کشورهای اروپایی، مبتنی بر همین الگوی اقتصادی، مسائلی نظیر 
محدودیت منابع را برای تنظیم گری رسانه ها پیش می کشند؛ در این میان بارزترین نمونه آن مسئله »طیف« برای تنظیم گری 
رسانه های پخش عمومی رادیویی و تلویزیونی است. بسته به تقاضا، طیف ها به صورت »هرکس اول بیاید، اول سرویس می گیرد« 
یا به صورت بازار رقابتی تقسیم می شوند ]6[. چنین بینش و سازوکارهایی با نظام معرفتی حکومت جمهوری اسلامی ایران در 
تعارض قرار دارد و ضرورتاً باید بنیانی فرهنگی- اخلاقی برای تنظیم گری حوزه صوت و تصویر فراگیر در اولویت قرار گیرد. چنین 
بنیانی دامنه بومی بودن محتواهای این حوزه را وسعت می بخشد و تولیدات دیگر نقاط جغرافیایی را که با ایدئولوژی ایرانی و 

اسلامی همسویی دارند نیز دربر می گیرد. 
در کنار تولید رسانه ای و بنیان های حاکم بر آن، مســئله مصرف این تولیدات نیز مهم اســت. اصلی ترین مسئله در مصرف 
محتواهای بومی رســانه ای، فردیت و ویژگی های فردی مصرف کنندگان است. این ویژگی ها مشــخصاً از جنس مؤلفه های 
1. Cultural Context
2. Terry Flew
3. David Harvey
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الزامات زمینه ای ارتقای تولید و مصرف 
محتوای بومی صوت و تصویر فراگیر در 
بستر شبکه ملی اطلاعات و رسانه های 
اجتماعی و ارائه پیش نویس سیاستی

شناختی و روان شناختی هستند. حوزه شناختی مصرف کنندگان به ذهنیت ها، چارچوب ها، انتظارات، نیازها و به طور کلی تمامی 
سازوکارهای ذهنی مرتبط است ]7[ و حوزه روان شناختی با خلق و خو، الگوهای تعاملی و ارتباطی و رویه های رفتاری همچون 
گشودگی و برون گرایی پیوند دارد ]8[. هرگونه توسعه کمّی و کیفی در مصرف چنین محتواهایی باید از مسیر مؤلفه های روانی 

و شناختی مصرف کنندگان بگذرد.
باید توجه داشت که توسعه، مفهومی صرفاً کمّی و ناظر بر تولیدات زیاد نیســت، بلکه در عین حال مفهومی کیفی و مرتبط با 
ارتقا و تعالی کیفیت تولیدات است. در همین زمینه رهبر معظم انقلاب تأکید می کنند: در زمینه های فرهنگی، دنبال کارهای 
تشریفاتی و ویترینی نباشید... در زمینه فرهنگی باید دنبال کارهای محتوایی، اصیل و واقعی رفت که امروز نیاز عمده کشور 
هم این است ]9[. در نگاهی کلی، تولید و مصرف محتواهای بومی رسانه ای زمانی توســعه یافته محسوب می شوند که اول، 
ظرفیت های فناورانه شبکه ملی اطلاعات امکان دسترسی راحت و سریع به سکو )پلتفرم( های اشتراک گذاری محتوا را ممکن 
سازد؛ دوم، شــبکه ملی اطلاعات و امکانات فناورانه آن در خدمت توســعه ارتباطات جهانی کاربران ایرانی و تولیدکنندگان 
محتواهای بومی قرار گیرد؛ سوم، امکان دسترسی راحت و آسان به رسانه های اجتماعی فراهم باشد؛ چهارم، محتواهای بومی 
تولید شده از نظر کیفیتِ بلاغی1 رشد پیدا کنند؛ و پنجم، کمیّت چنین محتواهایی افزایش پیدا کند. بنابراین، توسعه تولید و 

مصرف محتواهای بومی، مسئله ای ناظر بر افزایش کیفیت این محتواها و در کنار آن افزایش کمیّت آنهاست.
سیاستگذاری برای توسعه بازار صوت و تصویر فراگیر نیازمند توجه به بازار و مؤلفه های بازار در عرصه تولید و مصرف محتواهای 
بومی رسانه ای هســتند. این بازار طبیعتاً از وســعت و دامنه گســترده ای برخوردار است، بنابراین لازم اســت تا مشخصاً در 
پژوهش هایی از زوایای مختلف آن را بررسی کرد. این پژوهش به دنبال شناخت پویایی ها یا عناصر زمینه ای2 بازار و ارائه برخی 

پیشنهادهای سیاستی پیرامون آنهاست.
عناصر یا پویایی های زمینه ای در بازارهای رسانه ای کارکرد مهیاسازی )زمینه سازی( محیط ارتباطاتی برای رسیدن به حداکثر 
بازدهی را دارند. آنها شرایطی را فراهم می آورند تا امر ارتباطی تحقق پیدا کند ]10[. در این پژوهش، عناصر زمینه ای بر اتفاقاتی 
دلالت دارد که در زمینه فعالیت اقتصادی رسانه و در میان کنشــگران مختلف میدان تولید و مصرف محتواهای رسانه ای رخ 
می دهد تا در نتیجه آن، بازار رسانه ای شکل بگیرد. این عناصر، رقابت و کنشگری بازیگران مختلف در میدان تولید و مصرف را 

تعریف می کنند و تعیّن می بخشند.
تمرکز اصلی این پژوهش، به دلیل کثرت میادین و بازارهای حوزه تولید محتوای بومی رسانه ای، صرفاً بر بازار رسانه های صوت و 
تصویر فراگیر است. این بازار یکی از بزرگ ترین و پردامنه ترین بازارهای رسانه ای است که البته با مسائل و مشکلات بسیاری نیز 
در عرصه سیاستگذاری روبه رو است ]11[. پیش از هرچیز باید با اقتصاد و ساختار حاکم بر میدان یا بازار صوت و تصویر فراگیر 

بیشتر آشنا شد. 
اقتصاد سکوهای ویدئوی درخواستی3 با الگوهای متعددی تعریف می شود: اقتصاد اشــتراکی مبتنی بر خریدن حق اشتراک 
زمان دار،4 اقتصاد تبلیغات- پایه مبتنی بر مصرف تبلیغات در کنار مصرف محتــوای صوت و تصویر فراگیر،5 اقتصاد معامله ای 
مبتنی بر خرید موردی محصولات،6 اقتصاد دانلود مالکیتی7 مبتنی بر ذخیره سازی دائمی محتوا، اقتصاد دانلود اجاره ای8 مبتنی بر 
ذخیره سازی موقت محتوا، اقتصاد رایمیوم )رایگان- پریمیوم(9 مبتنی بر عرضه رایگان برخی محصولات یا بخشی از یک محصول 
و عرضه غیررایگان )پریمیوم( برخی دیگر از محصولات یا تمام یک محصول و اقتصاد ترکیبی ]12[، ]13[. به این تقسیم بندی 
می توان اقتصاد ترافیک و اقتصاد محتوا را نیز اضافه  کرد. به نظر می رسد که اقتصاد حاکم بر بازار صوت و تصویر فراگیر در ایران، 

1. Rhetoric Quality 
2. Grounding Elements (Dynamics)
3. VOD (VideoOnDemand)
4. Subscription Video on Demand (SVOD)
5. Ad-Based Video on Demand (AVOD)
6. Transactional Video on Demand (TVOD)
7. Download to Own (DTO)
8. Download to Rent (DTR)
9. Freemium Model
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اقتصاد ترافیک است و تعاملات و روابط مالی در این بازار برپایه این نوع از اقتصاد شکل گرفته است. نمونه چنین سیاستگذاری را 
می توان سند سیاست ها و الزامات تعرفه گذاری ترافیک شبکه از سوی شورای عالی فضای مجازی دانست؛ در این سند آمده است 
که تولیدکنندگان محتوا در درآمد حاصل از فروش ترافیک سهیم خواهند شد ]14[. این در حالی است که اقتصاد صوت و تصویر 

فراگیر باید به سمت اقتصاد محتوا برود که در آن محتوا و کیفیت آن نقش برجسته ای در شکل دهی مالی این بازار داشته  باشد.
به طور کلی ساختار بازارهای رسانه ای در یک دسته بندی چهارگانه قرار می گیرند: رقابت کامل، انحصار کامل، رقابت انحصاری 
و انحصار چندجانبه. تعریف بازارهای رسانه ای که از ساختارهای رقابت کامل و انحصار کامل برخوردارند و مؤلفه های حاکم بر 
آنها، کاملًا واضح به نظر می رسد. این در حالی است که بازار با رقابت انحصاری، بازاری است که در آن بنگاه های زیادی به فعالیت 
اقتصادی می پردازند، اما تولیدات این بنگاه ها ناهمگن است. علاوه بر این، انحصار چندجانبه به ساختار بازاری اطلاق می شود که 
در آن صرفاً چند فروشنده اصلی و محدود وجود دارد ]4[. به نظر می رسد، ساختار حاکم بر بازار صوت و تصویر فراگیر در ایران از 
نوع انحصار چندجانبه باشد که در آن به طور کلی فعالان و سکو )پلتفرم( های محدودی مشغول هستند و در بین آنها صرفاً چند 
شرکت و سکو )پلتفرم( مشخص نظیر فیلیمو و نماوا از شهرت و سود بالا بهره می برند ]15[. قطعاً ارتقای عرصه صوت و تصویر 
فراگیر به معنی اصلاح ساختار بازار از انحصار چندجانبه به سوی گونه های مختلف از ساختار رقابتی خواهد بود. این پژوهش در واقع 

بازطراحی مفاهیم، مؤلفه ها و سازوکارهایی است که چنین اتفاقی را زمینه سازی خواهد کرد.

سؤال اصلی تحقیق این اســت که پویایی ها یا عناصر زمینه ای شکل دهنده بازار صوت و تصویر فراگیر در راســتای ارتقای تولید و مصرف 
محتواهای بومی این بازار کدامند و با توجه به زمینه های فناورانه شــبکه ملی اطلاعات و رسانه های اجتماعی، چه پیشنهادهای سیاستی و 

نظارتی برای مشروعیت بخشی به این پویایی ها و نیز تقویت آنها می توان داشت؟
روش این تحقیق اسنادی است. روش شناسی اسنادی توأمان به عنوان روشی مستقل و کامل و نیز تکنیکی برای تقویت و پیشبرد دیگر روش ها 
در پژوهش های علوم انسانی مورد توجه است ]16[. روش شناسی اسنادی، تحلیل دسته ای از اسنادی است که اطلاعات لازم درباره پدیده های 
مورد مطالعه را در خود جای داده اند ]17[. این تعریف مشخصاً بیان می کند که روش شناسی اسنادی همانا مطالعه هدفمند اسناد است. تحلیل 
اسنادی، روشی منعطف است که می تواند با یا بدون نظریه مورد استفاده قرار گیرد و دامنه گسترده ای از رهیافت های تحلیلی را به کار بگیرد ]18[. 
این پژوهش با استفاده از روش اسنادی و با مراجعه هدفمند به اسناد پیرامون مسئله پژوهش یعنی الزامات زمینه ای بازارهای رسانه ای انجام  

می شود. رهیافت تحلیلی این پژوهش تحلیل مضمون1 بوده است.
در این تحقیق انبوه کتاب ها، مطالعات و ارزیابی های مربوط به بازارهای رسانه ای و مشخصاً صوت و تصویر فراگیر بررسی و با استفاده از آنها 
ادبیات تحقیق گردآوری می شود. این ادبیات، آن چنان که در طرح مسئله تحقیق آمد، با در نظر داشتن اصل بنیادین ماهیت فرهنگی بازار 
صوت و تصویر فراگیر مورد تحلیل و ارزیابی قرار می گیرد. دقت شود که مؤلفه بارز ماهیت فرهنگی در این گزارش پایبندی آن به اصول و مبانی 
ایرانی- اسلامی بوده است. بنابراین طبیعتاً برخی بنیان های اقتصادی موجود در اسناد بررسی شده همچون اصل بودن اندیشه های لیبرالیستی 

و نئولیبرالیست و یا اصول فرهنگی نظیر ترویج روابط غیراخلاقی در خروجی کار جایگاهی ندارند. 
تحلیل مضمون ادبیات جمع آوری شده ما را به سمت عناصر پنج گانه ای که در ادامه آمده است، رهنمون می سازد. مجموع ارزیابی ها نشان 
می دهد که این عناصر را می توان ذیل عنوان عناصر زمینه ای بازار صوت و تصویر فراگیر قرار داد. عناصر زمینه ای در بازارهای رسانه ای کارکرد 
مهیاسازی )زمینه سازی( محیط ارتباطاتی برای رسیدن به حداکثر راندمان و بازدهی را دارند. آنها شرایطی را فراهم می آورند تا امر ارتباطی 
تحقق پیدا کند. در این پژوهش، عناصر زمینه ای بر اتفاقاتی دلالت دارد که در زمین فعالیت اقتصادی رسانه و در میان کنشگران مختلف میدان 
تولید و مصرف محتواهای رسانه ای رخ می دهد تا در نتیجه آن بازار رسانه ای شکل بگیرد. اسنادی که در ادامه و به هنگام بررسی عناصر پنج گانه 
به آنها ارجاع داده  شده است، دقیقاً همان کتاب ها، مطالعات و ارزیابی هایی هستند که برای تدوین عناصر زمینه ای مورد استفاده قرار گرفتند.

1. Thematic Analysis

2. سؤالات و روش تحقیق
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الزامات زمینه ای ارتقای تولید و مصرف 
محتوای بومی صوت و تصویر فراگیر در 
بستر شبکه ملی اطلاعات و رسانه های 
اجتماعی و ارائه پیش نویس سیاستی

عناصر پنج گانه ای که در ادامه می آیند، مضامین مستخرج از مقالات و کتاب های مختلف هستند و از حصر عقلی برخوردارند. دقت شود که 
تفکیک برخی مضامین و ابعاد مختلف آنها از یکدیگر چندان راحت نیست و هم پوشانی احتمالی میان آنها طبیعی است.

1-3� بازیگران بازار صوت و تصویر فراگیر و تعاملات آنها
تعاملات میان بازیگران مختلف ناظر بر گونه شناسی تعاملات و ارتباطات میان کنشگران مختلف شامل 1. تولیدکنندگان، 2. نهاد تنظیم گر، 
3. نهاد ناظر تنظیم گر، 4. بازیگران دولتی / حاکمیتی و 5. مصرف کنندگان با یکدیگر است. سیطره اولویت های حرفه ای، فرهنگی و اخلاقی 
به نحوی این تعاملات را رقم می زند که در راستای رشد اصولی بازار باشد، اما اولویت های غیرحرفه ای و غیراخلاقی مبتنی بر بازار آزاد سبب 

رشد نابهنجار و خودویران گر میدان رقابت و نابودی جامعه می شود ]19[.
1-1-3� تولیدکنندگان: اینها شامل طیف وسیعی از سازمان ها، صاحبان، سرمایه داران، مدیران و کارکنان و آگهی دهندگان می شوند. این 
افراد در واقع حیاتی ترین بازیگران عرصه صوت و تصویر فراگیر هستند، چراکه بدون آنها عملًا میدان رسانه ای برای ورود دیگر بازیگران و نیز 
جذب مخاطبان معنا پیدا نمی کند ]4[. این تولیدکنندگان را در نگاهی وســیع تر باید شامل اتحادیه های منطقه ای، سکو )پلتفرم( ها و نیز 
آزادکاران )فریلنسرها( دانست. در این میان آزادکاران نقش برجسته ای در تقویت مردم نهاد بازار صوت و تصویر فراگیر دارند. این افراد وابستگی 
سازمانی مشخصی ندارند و صرفاً به جهت علائق شخصی، مزیت های رقابتی بازارها، ارزش های افزوده آنها و یا ظرفیت های اجتماعی فعالیت 
در چنین بازارهایی به سمت آنها کشیده می شوند. آزادکاران قادرند تا ذیل قوانین تولیدی و حمایتی به فعالیت مؤثر در بازار مشغول شوند و 
عملًا بسیاری از کمبودهای سازمانی این عرصه را جبران کنند. حوزه های فعالیت آزادکاران در بازار صوت و تصویر فراگیر طیف گسترده ای 
از تولید گرفته تا نظارت، ارزیابی و اقدامات پژوهشی همچون مخاطب سنجی را شامل می شود. این در حالی است که آزادکاران ماهیتاً قادر به 
انجام فعالیت هایی که نیازمند پشتوانه های قوی مالی و تجاری است، نیستند. بنابراین به نظر می رسد می توان از ظرفیت ایشان در راستای 
رفع نیازهای حداقلی بازار صوت و تصویر فراگیر نظیر تولید اقلام )آیتم های( کوتاه تبلیغاتی بهره برد. آیین نامه حمایت از آزادکاران فعال در 
حوزه اقتصاد دیجیتال کشور که در تاریخ 2 آذر 1401 به تصویب کارگروه ویژه اقتصاد دیجیتال دولت رسیده است، سازوکارها و چارچوب های 
حمایتی برای آزادکاران در نظر گرفته اســت که از آن جمله فراهم آوردن زیرساخت های دسترســی به اینترنت پرسرعت و پایدار با سطح 

دسترسی مناسب برای آزادکاران است ]20[. 
مخاطب سنجی دائمی را باید عینی ترین و در عین حال ضروری ترین مسیر تعاملی میان تولیدکنندگان و مخاطبان / کاربران در نظر گرفت ]21[. 
در این میان باید توجه داشت که بهترین الگو برای مخاطب سنجی، بهره گیری از رهیافت های پژوهشی و روش شناسی های ترکیبی است. 
عرضه و تقاضا، مهم ترین و اصلی ترین مؤلفه شکل دهنده تعاملات تولیدکنندگان با مصرف کنندگان بازار صوت و تصویر فراگیر است. عرضه 
و تقاضا، رایج ترین مدل سرمایه گذاری در صنعت صوت و تصویر فراگیر و مبتنی بر سرمایه گذاری غیرمستقیم کاربران در این بازار است. این 
مدل در برابر مدلی قرار می گیرد که در آن تبلیغ کنندگان هزینه های تولید را می پردازند ]22[. مفهوم اقتصادی بسیار مهم در عرضه و تقاضا، 

تعادل قیمتی است که در بازار صوت و تصویر فراگیر با زیرساخت های رسانه ای و سکو )پلتفرم( عجین شده اند ]23[.
2-1-3� نهاد تنظیم گر )تنظیم گران تخصصی(: به نظر می رسد نهادِ تنظیم گر بیشترین ارتباط را با تولیدکنندگان دارد؛ چراکه وظیفه 
قانونی اعطای مجوز به تولیدکننده و نظارت بر فعالیت آن و دیگر امور مربوط به تولیدکننده را عهده دار اســت. دقت شود که نهاد تنظیم گر 
می تواند متناسب با رسانه های مختلف تخصصی صوت و تصویر فراگیر از تنظیم گران گوناگونی تشکیل شده باشد. برای مثال، رسانه تخصصی 
خبر با رسانه تخصصی فیلم و سریال نیازمند تنظیم گران متفاوت است؛ چراکه بسیاری از مسائل و موضوعات این دو رسانه ماهیتاً متفاوت از 

هم هستند و یک تنظیم گر نمی تواند بر هر دو آنها نظارت کند ]24[.
نظام مجوز دهی در عرصه صوت و تصویر فراگیر را می توان اصلی ترین چارچوب تعاملی میان دولت و نهاد تنظیم گر از یک سو و فعالان، شرکت ها 
و سکو )پلتفرم( های فعال از سوی دیگر دانست. تنظیم گر معمولاً وظیفه دارد تعیین کند که به چه کسی مجوز اعطا کند، برای چه کسی نظام 
مجوز دهی را اعمال کند و اطمینان یابد که تکثر رسانه ای تحقق پیدا می کند و مجوز گیرندگان از شرایط محتوا1 تبعیت می کنند ]25[. نظارت 
بر عملکرد تولیدکنندگان از دیگر مؤلفه های تعاملی میان نهاد تنظیم گر با تولیدکنندگان است. این نظارت نیازمند قوانین و مقررات واضح 
1. Content Conditions
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و دقیق است. طبیعتاً استفاده از خود تولیدکنندگان به منظور اجرای قوانین و مقررات نظارتی بسیار راهگشا خواهد بود و از سوی بسیاری از 
صاحب نظران و کارشناسان نیز در قالب خودتنظیم گری1 به آن پرداخته شده است.

تعریف دیکشنری کمبریج از خود تنظیم گری عبارت است از: اقدامی که طی آن اطمینان حاصل می شود که فرد و کارمندانش مبتنی بر قوانین 
و ضوابط عمل می کنند؛ این اقدام از سوی خود فرد و نه دیگری صورت  می گیرد. خودتنظیمی به عنوان راه حلی برای پاسخ گویی به بسیاری 
از مشکلات رسانه های جدید وضع شده است، اما نباید آن را به عنوان تنها راه حل این مشــکلات در نظر گرفت؛ چراکه در بسیاری از مواقع 
خودتنظیمی قادر به حل مسئله و حفاظت از ایده مسئولیت اجتماعی رسانه ها نیست. از این رو به نظر می رسد خودتنظیمی رسانه ها کماکان 
نیازمند تأیید از سوی نهاد تنظیم گر و دولت خواهد بود ]26[. بسیاری از کشورهای غربی از الگوی سنتی خودتنظیم گری رسانه ها عبور کرده اند. 
در این کشورها فعالان عرصه صوت و تصویر فراگیر باید قوانین و ضوابط نظارتی خود را الزاماً به تأیید نهاد تنظیم گر برسانند ]24[. این الگو را 
می توان به عنوان خودتنظیم گری پیشرفته شناخت و فهم کرد؛ در این الگوی جدید کماکان تأییدیه نهاد تنظیم گر برای مشروعیت بخشی به 

عملکرد رسانه های صوت و تصویر فراگیر در عرصه خودتنظیم گری از جهت حرفه ای و حقوقی لازم است.
جریمه ها و ضوابط تنبیهی از دیگر مسیرهای شکل دهنده روابط متقابل میان نهاد تنظیم گر با تولیدکنندگان بازار صوت و تصویر فراگیر است. 
جریمه ها و ضوابط و مقررات انضباطی و تنبیهی نباید به گونه ای باشد که حیات و بقای تولیدکنندگان و فعالان این حوزه را به خطر بیاندازد. 
اصل اساسی در تنظیم گری سکو )پلتفرم( های صوت و تصویر فراگیر، رشد و تعالی آنهاست، نه نابودی و انحطاط این حوزه ]27[. تعلیق مجوز 
صرفاً باید زمانی اتفاق بیافتد که فعالان، تولیدکنندگان و پخش کنندگان قادر به پیروی از قواعد و مقررات نباشند یا عامدانه بر نادیده گرفتن 

مقررات پافشاری کنند. نمونه های زیادی از تنبیه رسانه ها با لغو مجوزشان وجود دارد ]28[.
پاسخ گویی سریع و عمومی نهاد تنظیم گر صوت و تصویر فراگیر پیرامون موضوعات مختلف محتوایی، مالی، تعهدات و وظایف قانونی و ... از 
دیگر مسیرهای تعاملی آن با سایر بازیگران این عرصه است. روش های مختلفی برای پاسخ گو بودن این نهاد وجود دارد: انتصاب سخن گو، 
برگزاری عمومی جلسات، پاسخ گویی مدیر ارشد نهاد تنظیم گر به مجلس و انتشار صورت جلسات نهاد تنظیم گر صوت و تصویر فراگیر از جمله 

راهکارهای پاسخ گویی عمومی نهاد تنظیم گر است ]6[.
مســئله تأمین مالی تنظیم گری عرصه صوت و تصویر فراگیر نیز از جمله مهم ترین مسیرهای تعاملی میان نهاد تنظیم گر با تولیدکنندگان 
از یک سو و دولت / حاکمیت از سوی دیگر است. تمهیدات تأمین مالی باید در قانون، طبق برنامه ای کاملاً مشخص و با اشاره به فرایند بودجه بندی 
شفاف قید شود. بهترین روش پرداخت هزینه های تنظیم گر در کشورهای دارای بازارهای بزرگ و توسعه یافته رسانه ای از درآمدی است که با 
مجوزها و دیگر حق الزحمه ها به دست می آید، ولی در کشورهای دارای بازار کوچک یا نابالغ بودجه عمومی نیز به کمک تنظیم گر می آید ]29[.

3-1-3� نهاد ناظر تنظیم گر: این نهاد از جمله ضرورت های میدان صوت و تصویر فراگیر است. وظیفه اصلی نهاد ناظر تنظیم گر، نظارت بر 
حسن اجرای سیاست های کلان دولت و انجام وظایف قانونی تنظیم گران است. دریافت شکایت از تنظیم گران و حل اختلاف میان تنظیم گران 

در مسائل نوپدید نیز از جمله وظایف نهاد ناظر تنظیم گر است ]24[.
ضوابط نظارتی و انضباطی واضح و شفاف را باید اصلی ترین چارچوب ارتباطی میان نهاد ناظر تنظیم گر با تنظیم گران مختلف دانست. مسائل 
مرتبط با حق کپی رایت، قوانین رقابتی و حفاظت از مصرف کنندگان از جمله این ضوابط و اصول نظارتی و انضباطی هستند که باید از سوی نهاد 
ناظر تنظیم گر صوت و تصویر فراگیر مورد توجه قرار گیرند ]30[. چارچوب هم گرایانه در تنظیم گری نیز از دیگر مسیرهای تعاملی میان نهاد 
ناظر تنظیم گر با تنظیم گران مختلف است. ضرورت همگرایی ریشه در تخصصی  شدن تنظیم گران مختلف عرصه صوت و تصویر فراگیر دارد. 
طبیعتاً قوانین و ضوابط کلی و چارچوب های اصلی رسانه ای یکسان است، اما در ساحت تخصصی نیازمند آن هستیم تا قوانین و چارچوب ها 

متناسب با حوزه فعالیت و تخصص هر رسانه و سکو )پلتفرم( به طور جداگانه اجرایی و عملیاتی شود ]31[.
4-1-3� دولت / حاکمیت: سیاستگذاری کلان مبتنی بر ایدئولوژی و بینش های بافتار و تاریخی، اصلی ترین سازوکار تعاملی میان دولت / 
حاکمیت با تولیدکنندگان، نهاد تنظیم گر و نیز نهاد ناظر تنظیم گر است ]32[، ]33[. تدوین سیاست های ضد انحصاری برای تسریع رقابتی 
شدن بازار صوت و تصویر فراگیر از جمله سیاستگذاری های کلانی است که باید در دستورکار قرار گیرد. در همین زمینه نیاز به قوانینی جهت 
جلوگیری از هم افزایی مالی و تجاری شرکت های بزرگ عرصه صوت و تصویر فراگیر و ممنوعیت فروش محصولات با قیمتی کمتر از قیمت 
شرکت های کوچک تر این بازار احساس می شود ]34[. تدوین چارچوب ها، ضوابط و قوانین مالیاتی ]35[ برای بخش های مختلف بازار صوت 

و تصویر فراگیر نیز از جمله سیاستگذاری های کلان دولت محسوب  می شود.

1. Self-Regulation
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الزامات زمینه ای ارتقای تولید و مصرف 
محتوای بومی صوت و تصویر فراگیر در 
بستر شبکه ملی اطلاعات و رسانه های 
اجتماعی و ارائه پیش نویس سیاستی

حمایت های مالی دولت از سرویس دهندگان را می توان یکی از اصلی ترین، حیاتی ترین، جذاب ترین و در عین حال چالشی ترین چارچوب های 
تعاملی میان دولت با تولیدکنندگان صوت و تصویر فراگیر دانست. اگرچه سرویس دهندگان مستقل از دولت هستند، ولی در قبال پشتیبانی 
که دولت از آنها می کند، ملزم به ارائه برنامه های مشخصی برای عموم مردم هستند. چهار منبع اصلی سرمایه گذاری دولت ها / حکومت ها در 
رسانه ها عبارت است از: تخفیف در هزینه های مجوز؛ اعطای یارانه، دادن تبلیغات و کمک های مالی مستقیم. تبلیغات ارزان قیمت )یا ترجیحاً 
رایگان( صدا و سیما برای ســکو )پلتفرم( های ضعیف تر و نیز فراهم آوری اینترنت و پهنای باند ارزان قیمت تر برای آنها را می توان در زمره 
کمک های مالی در نظر گرفت. استقرار شرکت ها و تولیدکنندگان صوت و تصویر فراگیر در پارک های علم و فناوری و بهره مندی آنها از مزایای 

این پارک ها را نیز باید در راستای حمایت از بازار صوت و تصویر فراگیر دانست ]36[.
مسئله تعارض منافع1 را باید در قالب چارچوب های تعاملی میان دولت / حاکمیت با نهاد تنظیم گر از یک سو و تولیدکنندگان صوت و تصویر 
فراگیر از سوی دیگر در نظر گرفت. تعارض منافع، امری مرتبط با اقتصاد سیاسی بازار است و وقتی اتفاق می افتد که هر نفعی از جمله اقتصادی، 

سیاسی و یا شخصی، امکان استقلال در فعالیت رسانه ای را از بین ببرد ]37[.
5-1-3� مصرف کنندگان )مخاطبان / کاربران(: این بازیگر نقش اصلی را در رونق بازار صوت و تصویر فراگیر عهده دار است. اقبال مخاطبان 
به شرکت ها و سکو )پلتفرم( های فعال در عرصه صوت و تصویر فراگیر موجب رشد آنها خواهد شد و زمینه را برای تولیدات باکیفیت و به طور کلی 
ارتقای محتواهای بومی فراهم می سازد. هدف مصرف کنندگان به طور کلی کسب حداکثر رضایت و مطلوبیت از مصرف کالاهای رسانه ای است ]38[.

استفاده و خشنودی2 را باید اصلی ترین چارچوب مفهومی و نظری دانســت که می تواند به مثابه مؤلفه ای اقتصادی، عمل و کنشگری میان 
مخاطبان با تولیدکنندگان را تعریف کند. پیش فرض مهم این نظریه آن است که افراد به دنبال رســانه ای می روند که بیشترین پاسخ را به 
نیازهای ایشان بدهد و ایشان را به خشنودی و رضایت حداکثری برساند ]7[. اهمیت این مسئله در پیوند با مفهوم اقتصاد توجه3 قرار دارد و 
زمانی واضح تر می شود که بدانیم مهم ترین محدودیت ها در بازارهای رسانه ای برای مخاطبان، محدودیت های بودجه، وقت و محدودیت های 

سیاسی و فرهنگی است ]4[، ]39[.
ضوابط و چارچوب های حقوقی و قضایی، بنیان حقوقی است که رابطه میان مصرف کنندگان با دیگر بازیگران میدان صوت و تصویر فراگیر 
را تعیّن می بخشد. عموم مردم با استفاده از آنها و از مسیر آنها با نهاد تنظیم گر، دولت / حاکمیت و تولیدکنندگان ارتباط می گیرند. تجلی این 
ضوابط و چارچوب ها را می توان در حق دادخواست دید. مخاطبان / کاربران رسانه ها باید از حقوق مختلف خود در مصرف محتواهای رسانه ای 
باخبر و قادر باشند تا دادخواست هایی را ناظر بر مسائل مختلف حقوقی همچون از بین رفتن حق آزادی بیان؛ افترا و تهمت؛ تجاوز به حریم 
شخصی، حق مالکیت معنوی و ... به نهادهای قضایی یا بخش های حقوقی- قضایی تنظیم گران ارائه دهند ]27[. حق پاسخ گویی مخاطبان / 
کاربران نیز عامل مهمی در شکل دهی تعاملات دوسویه میان مصرف کنندگان و تولیدکنندگان عرصه صوت و تصویر فراگیر است و ضمانت 

اجرایی آن را باید حق دادخواست دانست ]40[.

2-3� مزیت های رقابتی بازار صوت و تصویر فراگیر
مزیت های رقابتی، اصلی ترین نیروی انگیزشی و حرفه ای برای حضور و فعالیت کنشگران مختلف در بازار صوت و تصویر فراگیر هستند ]41[. 
به طور کلی شش عامل در ساخت مزیت های رقابتی در بازارهای رسانه ای مؤثر هستند: قیمت عوامل تولید، تغییر در مقدار عوامل تولید، سطح 
فناوری ]4[، عوامل هویتی، مؤلفه های فرهنگی و عوامل مخاطب محور. آنچه در ادامه مبنی بر مزیت های رقابتی موجود در بازار صوت و تصویر 

فراگیر بیان می شود، همگی ناظر بر این عوامل شش گانه است.
1-2-3� هزینه های حداقلی اولیه: ورود به میدان صوت و تصویر فراگیر باید با حداقل هزینه ها از سوی افراد و شرکت ها همراه باشد. یکی 
از اصلی ترین هزینه ها برای ورود به عرصه صوت و تصویر فراگیر، هزینه مجوز است. این هزینه نباید آن قدر زیاد باشد که ورود بالقوه متقاضیان 

را با مشکل روبه رو کند ]6[.
2-2-3� اشتراک ارزان قیمت برای مخاطبان / کاربران: این مهم نقش برجسته ای در مصرف محتواهای ویدئو به درخواست دارد. طبیعتاً 

می توان با کاستن از هزینه ها شرایط را برای استفاده ارزان قیمت از سکو )پلتفرم ( ها فراهم کرد ]4[.

1. Conflict of Interests
2. Use and Gratification
3. Attention Economics
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3-2-3� کیفیت بالای تجربه دیداری و شــنیداری: کیفیت ســرویس ویدئو به درخواست، متغیری آســتانه ای1 است که رضایت 
مصرف کنندگان / کاربران به هنگام تصمیم گیری برای خرید محتوا و یا اشتراک یک سرویس را به همراه دارد ]42[.

4-2-3� تعهد به هنجارها، ارزش ها و میراث غنی فرهنگی ایران: این مهم در ادبیات نظری حوزه مطالعات فرهنگی با معادل هایی 
همچون حفاظت از هویت فرهنگی صورت بندی شده است ]43[ و می توان آن را با مفهوم »بازنمایی ایران فرهنگی« توصیف کرد.

5-2-3� تخصصی شدن: تولیدات سینمایی، انیمیشن، سریالی، خبری، اندیشه ای، اجتماعی، اقتصادی، موسیقیایی، ویژه کودکان و زنان 
خانه دار، ویژه کارآفرینان، ویژه روحانیون، ویژه توان یابان و ... از جمله دسته بندی های تخصصی است.

6-2-3� برندسازی:2 این مزیت در سال های اخیر در ایران به شدت مورد توجه قرار گرفته و پژوهش ها و مطالب زیادی پیرامون آن منتشر 
شده است ]44[، ]45[. برندینگ در شرایط اقتصادی رقابتی از اهمیت بسزایی برخوردار است و با مسئله توسعه اقتصادی گره خورده  است ]46[.

7-2-3� پایبندی به حق  تكثیر:3 این مزیت صرفاً الزامی از سوی دیگر سکوها برای رعایت مالکیت مادی و معنوی تولیدات اختصاصی 
یک سکوی مشخص نیست، بلکه محصولات خارجی که توسط یک سکو خریداری شده و یا دارای محتوای اختصاصی افزوده مانند ترجمه با 
زیرنویس فارسی و یا گویندگی باشد؛ همچنان از حمایت قانونی مالکیت فکری برخوردار است و این مهم می تواند به مثابه یک مزیت رقابتی 

عمل کند و سکوهای ویدئو درخواستی پایبند به حق تکثیر را به عنوان رسانه هایی حرفه ای و ارزشمند در نظر مخاطبان جلوه دهد ]47[.
8-2-3� افزایش کمّی و کیفی تولیدات کوتاه:4 مخاطب در دنیای رســانه ای امروز حوصله و وقت چندانــی برای مصرف محتواهای 
طولانی مدت و روایت های بلند ندارد ]48[ و محتواهای کوتاه نظیر مینی ســریال ها، برنامه های گفت وگومحور مختصر و مفید، بخش های 

خبری یک دقیقه ای و ... ارزش رقابتی خوبی به دست آورده اند.
9-2-3� راه اندازی و گسترش سكو )پلتفرم( های محلی: این دست سکو )پلتفرم( ها عملاً به هویت بخشی بیشتر، گسترش مردم سالاری، 

تقویت ظرفیت های بومی، شکل دهی حوزه عمومی و به طور کلی ارتقا و تقویت محتواهای رسانه ای کمک می کنند ]49[.
10-2-3� راه اندازی و گسترش ســكو )پلتفرم( های فراملی )منطقه ای(: ســکو )پلتفرم( های فراملی نقشی اساسی در ساخت و 
استحکام بخشــی به هویت و فرهنگ جوامع مختلف و همگان های شکل دهنده آن جوامع دارند و مســیر خوبی برای کنشگری هماهنگ 

شهروندان یک منطقه جغرافیایی ترسیم می کنند ]50[.
11-2-3� راه اندازی و گسترش سكو )پلتفرم( های تعاملی:5 این دسته از سکو )پلتفرم( ها تجلی راستین و ایدئال گونه مخاطب- کاربر 
محسوب می شوند. طبیعتاً هوش مصنوعی6 عامل و بنیان تسهیل کننده این گونه سکو )پلتفرم( ها خواهد بود ]51[. تقویت زیرساخت ها و 

فناوری های شبکه ملی اطلاعات برای بهره برداری از ظرفیت های هوش مصنوعی بسیار مهم است.
12-2-3� راه اندازی و گسترش ســكو )پلتفرم( های همگرا: همگرایی به معنی توانایی دسترسی مخاطبان و کاربران به محتواهای 

رسانه ای بر روی دستگاه های مختلف است ]52[.

3-3� مؤلفه های شناختی و روانی بازار صوت و تصویر فراگیر
مؤلفه های روانی ریشه در مسائل انسانی دارد ]53[، ولی مؤلفه های شناختی ناظر بر پیچیدگی بازار و تأثیرپذیری آن از مؤلفه های اجتماعی 
اســت. پویایی های شــناختی نیز مانند پویایی های روانی تأکید می کنند که تمام مؤلفه های ســاخت دهنده بازار، پیوندی ناگسستنی با 
زیست اجتماعی )و فردی( انسان ها دارند ]54[. این مولفه ها شامل احساس مهم بودن، وجود انگیزه و تعهد، حرفه  ای  گری، تعاملات نزدیک و 
سازنده بازیگران، پایبندی به چارچوب  ها و بنیان  های فرهنگی، استقلال سیاسی و اقتصادی نهاد تنظیم  گر، عدم تسخیر نهاد تنظیم  گر توسط 
دستگاه  های اجرایی، سیاستگذاران مناسب، قوانین واضح و پیش  بینی  پذیر، شفافیت ســازوکارها و فرایندها، وجود مراجع حقوقی قضایی 

منصف و بی  طرف و سواد رسانه  ای هستند. 
1-3-3� احساس مهم بودن: از مهم ترین مؤلفه های شناختی و روانی بازار این است که فعالان بازار بدانند این حوزه به حال خود رها نشده 
Threshold Factor .1: متغیر آستانه ای، ضعیف ترین سطح تغییر در شدت یک متغیر است که دستگاه حســی فرد قادر به شناسایی آن می شود؛ متغیری که حداقلی از آن برای پیشبرد یک منظور 

لازم است.
2. Branding
3. Copyright
4. Mini Production
5. Interactive Platforms
6. AI (Artificial Intelligence)
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الزامات زمینه ای ارتقای تولید و مصرف 
محتوای بومی صوت و تصویر فراگیر در 
بستر شبکه ملی اطلاعات و رسانه های 
اجتماعی و ارائه پیش نویس سیاستی

است. در این جا وجود نهاد تنظیم گر مستقل و بازار رقابتی سالم و شفاف مؤثر است ]55[.
2-3-3� وجود انگیزه و تعهد: مؤلفه های انگیزه و تعهد عموماً در کنار یکدیگر به کار برده می شوند، چرا که داشتن انگیزه الزاماً با تعهد کاری 
نیز همراه می شود ]56[. اعمال محدودیت، اصلی ترین عامل از بین برنده انگیزه است؛ محدودیت شدید پیرامون مالکیت رسانه ها می تواند 

مانع رشد سکو )پلتفرم( های جدید شود.
3-3-3� حرفه ای گری:1 حرفه ای گری، مسئله ای ناظر بر همه بازیگران میدان صوت و تصویر فراگیر است. اما به نظر می رسد اصلی ترین مسیر 
نضج و گسترش حرفه ای گری در صنایع رسانه ای، از پایین به بالاست و با اتخاذ رویکردهای حرفه ای از سوی دولت / حاکمیت و تنظیم گران 
تحقق پیدا می کند. برخی صاحب نظران بر این عقیده اند که بهترین الگوی حرفه ای گری در کار تولیدات رســانه ای و تنظیم گری رسانه ای، 
فراهم آوردن زمینه برای پیاده سازی الگوی خودتنظیم گری2 اســت ]57[. برای نمونه تجلی حرفه ای گری در میان تولیدکنندگان صوت و 

تصویر فراگیر را می توان در تنظیم قراردادهای حرفه ای با افراد کاربلد و توانمند مشاهده کرد.
4-3-3� تعاملات نزدیک و سازنده بازیگران: مشخصاً در این جا همکاری نزدیک بین نهاد تنظیم گر با تولیدکنندگان میدان صوت و 
تصویر فراگیر اهمیت بسیار زیادی دارد ]58[. تعاملات میان دیگر بخش های بازار نیز اهمیت دارد و نقش روابط عمومی های تخصصی رسانه ای 

در خلق چنین تعاملاتی بسیار مهم است.
5-3-3� پایبندی به چارچوب ها و بنیان های فرهنگی: فرهنگ و ارزش ها و هنجارهای حاکم بر زبان فارسی را باید عامل محیطی و 

مسلط بر دولت، اقتصاد، سیاست از جمله جامعه مدنی و نیز رسانه ها و تنظیم گران آنها در نظر گرفت ]59[، ]60[.
6-3-3� استقلال سیاسی و اقتصادی نهاد تنظیم گر: این مسئله عملًا امکان فعالیت بی دغدغه بازیگران مختلف را ممکن می سازد. 
استقلال نهاد تنظیم گر و اعضای آن از فشار نیروهای سیاسی و اقتصادی یکی از مهم ترین عوامل کارآمدی و اثربخشی این نهاد است؛ هدف 
دولت ها باید گماشتن و حمایت از تنظیم گران رسانه ای مستقل باشد؛ نهاد تنظیم گر باید از هرگونه دخالت سیاسی و اقتصادی بالقوه مستقل 

باشد ]61[.
7-3-3� عدم تسخیر نهاد تنظیم گر توسط دستگاه های اجرایی: علاوه بر استقلال سیاسی و اقتصادی، نهاد تنظیم گر الزاماً باید از 
دستگاه های اجرایی نیز مستقل باشد. این مؤلفه نیز نقش حیاتی در ساخت روانی مثبت بازار صوت و تصویر فراگیر دارد ]61[. در اینجا حاکمیت 
اصول مبتنی بر تعارض منافع که پیش از این در تعاملات میان بازیگران تشریح شد، از اهمیت ویژه ای برخوردار است. در این واگذاری درست 
مسئولیت ها به نهاد تنظیم گر مستقلی که به موجب قانون تأسیس شده باشد، نه تنها باعث جلب اعتماد به وجود انصاف و عدالت در فرایندهای 
مجوزدهی، نظارت و دیگر مسئولیت های قانونی و هنجاری می شود، بلکه دســتگاه های اجرایی را از هرج و مرج های بالقوه سیاسی نیز رها 
می سازد ]62[. این مهم بیانگر ضرورت استفاده از ظرفیت های نظارتی مردم در قالب الگوی هم تنظیم گری3 است. این نوع از تنظیم گری در 
برابر تنظیم گری دولتی4 و به نوعی مکمل خودتنظیم گری است و از انعطاف بسیار بیشتری برخوردار است. هم تنظیم گری با درگیر ساختن 
قدرت های عموم مردم، مدیریت مؤثرتری بر اقلیت ها و حاشــیه های بازار صوت و تصویر فراگیر خواهد داشــت و راحت تر اهداف مورد نظر 

نهادهای تنظیم گر را محقق می سازد ]63[.
8-3-3� سیاستگذاران مناسب: افراد مناسب در مقام تصمیم گیرندگان و سیاستگذاران برای صوت و تصویر فراگیر نیز مؤلفه مهمی در 
آرامش روانی این بازار است. انتخاب افراد مناسب نه تنها تضمین می کند که تنظیم گر می تواند وظایف خود را به درستی انجام دهد، بلکه از 
انتصاب افراد ناشایست نیز جلوگیری می کند. افراد مناسب عملًا موجب می شوند تا تولیدکنندگان عرصه صوت و تصویر فراگیر بابت اجرای 
قوانین و مقررات و نیز نظارت برای کارهای شان اطمینان خاطر داشته  باشند و تمام توان و انرژی خود را مصروف برنامه سازی و تولیدات باکیفیت 
کنند. مناسب بودن سیاستگذاران صرفاً ابعاد اخلاقی را دربر نمی گیرد، بلکه بیانگر آن نیز است که تنظیم گران باید به طور کلی نشان دهنده 
ترکیب ملت باشند. خروجی سیاستگذاران مناسب، سیاست ها و خط مشی ها اصولی و صحیحی خواهد بود که منافع عمومی و نه منافع احزاب 

و افراد را تأمین می کند ]64[.
9-3-3� قوانین واضح و پیش بینی پذیر: ایفای نقش دمکراتیک رسانه ها با چنین قوانینی محقق می شود ]65[. از جمله مواردی که باید 

1. Professionalism
2. مسئله خودتنظیم گری پیش از این و در بررسی نحوه تعامل نهاد تنظیم گر )تنظیم گران( با دیگر بازیگران بررسی شده است.

3. Co-Regulation
4. State-Regulation
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به طور واضح در قانون بیان شود، مسئله دامنه تنظیم گری1 به معنای محدوده نظارت، کنترل و خط مشی گذاری نهاد مستقل تنظیم گر است ]6[.
10-3-3� شفافیت سازوکارها و فرایندها: انتشار رویه ها، فراهم آوردن امکان دسترسی به اطلاعات و تصمیمات و پاسخ گویی به مردم 

از جمله راهکارهای اجرای شفافیت از سوی تنظیم گران خواهد بود ]55[.
11-3-3� وجود مراجع حقوقی- قضایی منصف و بی طرف: سازوکارهای ساده برای ارائه دادخواست و فرایندهای پیشرفته و به هنگام، 

جهت رسیدگی به دادخواست ها اهمیت بسزایی در شکل دهی مؤلفه های شناختی و روانی بازار خواهد داشت ]27[.
12-3-3� سواد رسانه ای: ارتقای مسئولیت فردی مخاطبان طبیعتاً به پیش بینی ابزارهای نظارتی و تنظیم گری جدید از سوی تنظیم گران و 
نیز توسعه سواد رسانه ای می انجامد ]66[. سواد رسانه ای مشخصاً در شش حوزه فناوری رسانه، بلاغت رسانه ای )تولید پیام(، مصرف رسانه ای، 

مواجهه انتقادی با پیام، سازمان های رسانه ای و تأثیرات رسانه ای معنا پیدا می کند ]67[.

4-3� هنجارهای رسمی و غیررسمی بازار صوت و تصویر فراگیر
هنجارهای زمینه ای محصول سازوکارها، رویه ها، نیازها، اصول اقتصادی و قواعد اجتماعی و سیاسی حاکم بر بازارهای رسانه ای هستند. برخی 
از این هنجارها، رسمی و بسیاری دیگر غیررسمی هستند. در این میان باید توجه داشت که هنجارهای غیررسمی نقش برجسته ای در سپهر 
رسانه ای ایران دارند ]68[. هنجار به نظم رفتاری2 یا الگویی تکرارشونده در رفتار و نیز سازوکار زیربنایی که آن رفتار را توضیح می دهد، اشاره 

دارد ]69[. در ادامه این هنجارها به طور مختصر ارائه می شوند.
1-4-3� پایبندی به مالكیت فكری:3 این مســئله در امتداد پایبندی به کپی رایت قرار دارد و قرار است که مزیت رقابتی آن را در قالب 
هنجاری رسمی مستحکم سازد ]70[. وجود قوانین دقیق و واضح در عرصه مالکیت معنوی از جمله به رسمیت شناختن آن، چگونگی تعریف 

و نظارت بر آن و سازوکارهای حقوقی و قضایی آن، از ضرورت های هنجاری ارتقای تولید محتواهای بومی صوت و تصویر فراگیر است.
2-4-3� تكثر رسانه ای:4 دولت ها باید شرایط رقابتی را فراهم سازند تا مانع از شکل گیری موقعیت های شبه انحصار در بازار و سوءاستفاده 

از انحصار بازار شوند ]4[.
3-4-3� تناسب و شایستگی تولیدکنندگان:5 این مهم مشخصاً به معنای سلامت جسمی، اخلاقی و روانی تولیدکنندگان، پاک بودن 

از پرونده های قضایی و جرائم مهم، صداقت، شهرت، درستی و نیز سلامت مالی ایشان است ]71[.
4-4-3� ممیزی: هرقدر که از فربهی غیررسمی بودن ممیزی کاسته شود، عملًا شاهد از بین رفتن ابهام های مختلف پیرامون عملکردهای 
تنظیم گران و دولت خواهیم بود. این کار در راستای اطمینان بخشی به تولیدکنندگان مبنی بر اهمیت داشتن استقلال ایشان و نیز تأکید بر 

مسئولیت اجتماعی آنهاست ]72[.
5-4-3� احترام به کرامت انسانی: حقوق بشــر صرفاً برپایه کرامت انسانی توجیه پذیر هستند ]73[. ســکو )پلتفرم( ها الزاماً باید در 

برنامه سازی های خود کرامت انسانی و منزلت مخاطبان را خدشه دار نکنند و به چالش نکشند.
6-4-3� حفاظت از حریم خصوصی: حریم خصوصی دامنه بسیار گسترده ای دارد. تجاوز به حریم خلوت و تنهایی عینی و فیزیکی افراد، 
انتشار موضوعات مربوط به حریم خصوصی، نمایش شخص در حالت نامناسب یا غیرواقعی و تصاحب نام یا سوءاستفاده از تشابه یک شخص 
برای اهداف تجاری از جمله مصادیق تعرض به حریم خصوصی است ]74[. ذخیره سازی رمزنگاری  شده اطلاعات کاربران و شیوه های مصرف 
ایشان و نیز فراهم کردن امکان حذف حساب کاربری و تمام یا بخشی از اطلاعات کاربران در سکو )پلتفرم( ها در راستای حفاظت از حریم 

خصوصی تعریف می شود ]75[.
7-4-3� عدم بی تفاوتی:6 بی تفاوتی با شاخص هایی همچون کناره گیری مدنی و سهیم نشدن در مسائل و موضوعات زندگی اجتماعی، دلسردی، 
تفکیک عامدانه منافع شخصی از خواسته های عمومی و عام المنفعه و بی اعتنایی نسبت به رخدادهای اجتماعی، سیاسی و فرهنگی تعریف می شود ]76[.

8-4-3� انصاف و عینیت:7 این مؤلفه نیز از دیگر هنجارهای میدان صوت و تصویر فراگیر است و مشخصاً به عرضه تصویری عینی و متعادل از 

1. Scope of Regulation
2. Regulatory of Behavior
3. Intellectual Property
4. Media Plurality
5. Fitness and Propriety of Producers
6. Inapathy
7. Rightfulness and Objectivity
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الزامات زمینه ای ارتقای تولید و مصرف 
محتوای بومی صوت و تصویر فراگیر در 
بستر شبکه ملی اطلاعات و رسانه های 
اجتماعی و ارائه پیش نویس سیاستی

موضوعات و مسائل مختلف اجتماعی، سیاسی، فرهنگی و اقتصادی اشاره دارد. انصاف و عینیت تأکید دارد که اندیشه ها و فهم ما از جهان در ارتباطی 
مستقیم با شیوه ای است که جهان خارج از ذهن ما وجود دارد. این رویکرد یادآور می شود که حقیقت را باید در ارتباط با واقعیت فهم کرد ]77[.

این مهم تأکید دارد که اساســاً خنثی بودن امکان ندارد، اما نگاه واقع بینانه و منصفانه پدیده ای اخلاقی و ضرورت فعالیت حرفه ای اســت. 
کنشگری فعالان حوزه صوت و تصویر فراگیر در راستای ارائه روایت ها و نشانه های منصفانه و عینی از جامعه ایرانی مهم است. عینیت و انصاف 
در کنار هم طبیعتاً به معنای دیدن توأمان خوبی ها و ابعاد مثبت از یک سو و بدی ها و ابعاد منفی از سوی دیگر است؛ این مهم با سیاه نمایی یا 

سفیدنمایی نسبتی ندارد. علاوه بر این، عینیت با انتشار فیک نیوز و اخبار جعلی و دروغین نیز در تعارض است.
3-4-9� حفاظت مخاطبان / کاربران در برابر آسیب: به طور کلی آسیب های برآمده از رسانه ها شامل فیزیکی، مالی، روان شناختی و 

اجتماعی هستند. تنظیم گری رسانه ها قرار است چنین آسیب هایی را به حداقل ممکن کاهش دهد ]78[.
3-4-10� انعكاس تكثر سیاسی، فرهنگی و اجتماعی: انعکاس تکثر در رسانه ها با انواع مفاهیم و سازوکارهای رسانه ای از جمله تولید،1 
بازنمایی2 و دریافت3 ارزیابی می شود. این موضوع بیانگر آن است که نه تنها رسانه ها و عملکرد آنها، تکثر سیاسی، فرهنگی و اجتماعی را پوشش 

می دهد، بلکه حوزه شناختی مخاطبان نیز در شکل گیری چنین تکثری نقش دارد ]79[.
3-4-11� پایبندی به تنوع زبانی و قومی: این هنجار به خصوص در ایران با مخاطبانی از اقوام و زبان های مختلف از اهمیت بسزایی برخوردار 
است و لازمه آن وجود راهبردهای مشخص و جامع رسانه ای، مشارکت فعال رسانه ها در حوزه عمومی، بهره گیری از مزیت های محلی و قومی 

و پرهیز از امنیتی کردن مسئله فرهنگ است ]80[.
3-4-12� تبلیغات سالم، بهنجار و صادقانه: تبلیغات همواره با مسائلی همچون آلودگی بصری، ناخواستگی و بی میلی مخاطب در مصرف 
آنها، آسیب زا بودن برای کودکان، و مصرف زدگی همراه بوده اســت. باید به گونه تبلیغات مخرب نیمه خودآگاه4 توجه ویژه ای شود. این نوع 

تبلیغات به طور نامحسوسی در بین محتواهای دیگر جاسازی می شود ]81[.
3-4-13� حفاظت از خردسالان و زنان: برخی اقشار جامعه در مقایسه با دیگران، ظرافت ها و حساسیت های بیشتری از نظر عاطفی، روانی 
و احساسی دارند و این مسئله باید در برنامه سازی ها و پخش و انتشار آنها مورد توجه قرار گیرد. دامنه ممنوعیت ها برای خردسالان و زنان شامل 

خشونت، زبان ناسزا و توهین آمیز، نمایش محتواهای حاوی برهنگی و مضامین جنسی است ]82[ ]83[.
3-4-14� عدم انتشار محتواهای ضد دینی، نفرت نژادی یا قومی و عدم تشویق به بی نظمی و اغتشاش: بیشتر تنظیم گرها یک ماده 
قانونی دارند مبنی بر اینکه هیچ چیزی در برنامه ها نباید مشوق جنایت و بی نظمی باشد. همچنین پخش و انتشار سخنان نفرت پراکن5 اعم از 
محتواهایی که نفرت نژادی، قومیتی، طایفه ای، مذهبی، جنسیتی، یا ملیتی را تشویق می کنند، ممنوع است. علاوه بر این، تنظیم گران باید حفاظت 

از حساسیت های خاص گروه های مذهبی را در دستورکار قرار دهند و اجازه لکه دار شدن اعتبار و حیثیت دین یا مذهبی خاص را ندهند ]6[.

3-5� برهم کنش میان بازار صوت و تصویر فراگیر با دیگر بازارها
برهم کنش میان بازارهای مختلف رســانه ای به معنای اثرگذاری و اثرپذیری هنجاری، رقابتی، شناختی و روانی آنها از یکدیگر است. به نظر 
می رسد بازارهای رسانه ای در مقایسه با دیگر بازارها در استقلال نسبی به ســر می برند. به بیان دقیق تر، بازارهای رسانه ای از دیگر بازارهای 
غیررسانه ای مستقل هستند و وضعیت دیگر بازارها نیز تأثیرات مستقیم حداقلی بر آنها دارد ]4[. اما باید توجه داشت که تأثیرات غیرمستقیم 

کماکان برقرار است. مؤلفه  های سه  گانه این برهم کنش در ادامه ارائه می  شود.
3-5-1� رونق / کسادی کلی بازار: رونق بازار به طور کلی به رونق درآمد مردم، آرامــش روانی ایشان، افزایش اوقات فراغت شهروندان و 

در نهایت به سرگرمی می انجامد ]84[. 
3-5-2� ارتباط تنگاتنگ بازارهای رسانه ای با هم: یکی از مهم ترین بازارهای رسانه ای که نقش برجسته ای در شکل دهی تقاضا در بازار 
صوت و تصویر فراگیر دارد، »بازار اینترنت« است. با افزایش قیمت اینترنت می توان انتظار داشت که میزان تقاضای محصولات صوت و تصویر 

فراگیر به طور کلی کاهش پیدا کند ]85[.

1. Production
2. Representation
3. Reception
4. Subliminal Advertisement
5. Hate Speech
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3-5-3� هم افزایی بازارهای رسانه ای: دو نفر از نویسندگان این حوزه1 تأکید می کنند که کنشگران، هنجارها، اصول و شیوه های تثبیت 
شده در عالم رسانه ها در حضور شکل های نوظهور صنایع مبتنی بر صفحه نمایش می توانند قدرت و نفوذ قابل توجهی را به شبکه های اجتماعی 

و پخش دیجیتال اعطا کند ]5[.

سیاست های پیشنهادیراهبرد کلان
نوع 

سیاست
نهاد )های( 

متولی
خروجیهدف

نهادسازی
برای تنظیم گری

تأسیس نهاد تنظیم گر صوت و تصویر 
فراگیر با تأکید بر اصل عدم تعارض 

منافع

صدا و سیماراهبردی2
حرفه ای 

شدن بازار

استقرار نظام تنظیم مقررات در زنجیره 
تولید، نشر و مصرف باهدف تأمین منافع 

عمومی

طراحی سازوکارهای تنظیم گری همگرا 
و مشارکتی

راهبردی

صدا و سیما / 
وزارت فرهنگ 

و ارشاد 
اسلامی / 

وزارت ارتباطات

تخصصی 
شدن بازار

همگرایی میان تنظیم گران / 
تحقق چندصدایی و کثرت / نظارت 
بر تنظیم گران / حل اختلاف میان 

تنظیم گران در مسائل نوپدید / اجرایی 
کردن سیاست های ضد انحصاری

تشکیل اتحادیه منطقه ای صوت و 
تصویر فراگیر

صدا و سیماراهبردی
فراملی شدن 

بازار
افزایش کمّی و کیفی تولیدات / بازاریابی و 

صادرات تولیدات داخلی

طراحی سازوکارهای نظارت بر تنظیم گر 
صوت و تصویر فراگیر با تأکید بر اصل 

عدم تعارض منافع
راهبردی

شورای نظارت 
بر صدا و سیما / 

مجلس / 
دیوان عدالت 

اداری

حرفه ای 
شدن بازار

نظارت پذیری تنظیم گر و پاسخ گویی آن به 
ذی نفعان خود

استقلال سیاسی و اقتصادی تنظیم گران 
تخصصی و نهاد ناظر تنظیم گر

راهبردی

مجلس / 
شورای 

عالی انقلاب 
فرهنگی

عدم تسخیر 
بازار

نقش آفرینی مؤثر سکوها و تولیدات آنها در 
حل مسائل اجتماعی، سیاسی و اقتصادی

طراحی سازوکارهای رسیدگی به 
تخلفات در حوزه صوت و تصویر فراگیر

راهبردی
نهاد 

تنظیم گر / 
قوه  قضائیه

برقراری 
عدالت در 

بازار

رسیدگی به تخلفات سکوها و شکایات 
از سکوها از سوی تنظیم گر، مردم و سایر 

نهادی عمومی و دولتی

ایجاد یک بازار 
رقابتی داخلی و 
پایداری صنعت

صیانت از حقوق مادی و معنوی 
پدیدآورندگان محتوا و خدمات

راهبردی

مجلس شورای 
اسلامی / قوه  
قضائیه / نهاد 

تنظیم گر

برقراری 
عدالت و 
حرفه ای 

شدن بازار

اطمینان خاطر صاحبان ایده و 
تولیدکنندگان از فعالیت در بازار؛ رشد 

خلاقیت در بازار

جلوگیری از انحصار و مونو پولی 
رسانه ای و ایجاد بازار رقابتی

راهبردی
مجلس / 

شورای رقابت

برقراری 
عدالت در 

بازار

رشد متوازن بازار و توسعه بیشتر 
سکوهای حاشیه ای در مقایسه با 

سکوهای جریان اصلی

تبلیغ رایگان یا با تعرفه های ترجیحی 
سکوها و تولیدات آنها

صدا و سیماراه کنشی3
نیازسازی در 

بازار
مصرف بیشتر تولیدات سکوها و افزایش 

کمّی و کیفی تولیدات

تسریع در توسعه زیرساخت فنی مرتبط 
با حوزه محتوای بومی

وزارت ارتباطاتراه کنشی
تسهیل گری 

برای بازار
پایداری در مسیرهای ارتباطی برای 

سکوها و مصرف کنندگان

فراهم کردن اینترنت پرسرعت و توسعه 
پهنای باند سکوهای صوت و تصویر فراگیر

راه کنشی
سازمان تنظیم 

مقررات و 
ارتباطات رادیویی

حرفه ای 
شدن بازار

عملکرد بهتر سکوها / دسترسی راحت تر 
و سریع تر مخاطبان به تولیدات سکوها

حمایت از شرکت نوآفرین و 
استارت آپ ها در حوزه خدمات 

رسانه های صوت و تصویر
راه کنشی

وزارت علوم، 
تحقیقات و 

فناوری / نهاد 
تنظیم گر

دانش بنیان 
شدن بازار

گسترش سازوکارها و رویه های 
کارآفرینانه در بازار صوت و تصویر فراگیر

1. Cunningham and Craig
2. استراتژیک.

3. تاکتیکی.

4. سیاست های پیشنهادی
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الزامات زمینه ای ارتقای تولید و مصرف 
محتوای بومی صوت و تصویر فراگیر در 
بستر شبکه ملی اطلاعات و رسانه های 
اجتماعی و ارائه پیش نویس سیاستی

سیاست های پیشنهادیراهبرد کلان
نوع 

سیاست
نهاد )های( 

متولی
خروجیهدف

حمایت از تولید، 
نشر و مصرف 

محتوای سازگار با 
فرهنگ ایرانی- 

اسلامی

تسریع در تحقق اهداف لایه محتوایی 
سند طرح کلان و معماری شبکه ملی 

اطلاعات
راه کنشی

وزارت 
ارتباطات/ 

صدا و سیما/ 
وزارت ارشاد

بومی سازی 
بازار

افزایش سلامت محتوا، تنوع در بازار و 
توسعه محیط های ایمن برای کاربران و 

خانواده ها

اجرای الگوی استفاده و خشنودی و 
عدم بهره گیری از تکنیک های جنگ 

روانی در تولیدات سکوها
راهبردی

تنظیم گران 
تخصصی / 

نهاد ناظر 
تنظیم گر

توسعه 
الگوی 

اخلاقی بازار

اقبال بیشتر مردم به سکوها و تغییر 
ذائقه مخاطبان

کاهش هزینه های اولیه تولید؛ 
پایبندی به ارزش های فرهنگی ایرانی- 

اسلامی؛ تخصصی  شدن سکوها؛ 
برندسازی سکوها و تولیدات آنها

راهبردی

صدا و سیما / 
وزارت فرهنگ 

و ارشاد 
اسلامی / 

تنظیم گران 
تخصصی

حرفه ای 
شدن بازار

ثبات، دوام و پایداری بازار

تولید محتوای سکوها مبتنی بر 
ایدئولوژی فرهنگی و ارزش ها و 
هنجارهای حاکم بر زبان فارسی

راهبردی
صدا و سیما / 

تنظیم گران 
تخصصی

تقویت 
بنیان های 
فرهنگی 

بازار

استحکام مؤلفه های ایرانی- اسلامی و 
ارتقای جایگاه زبان فارسی در جامعه

برنامه سازی سکوها با تأکید بر حفظ 
کرامت انسانی و منزلت مخاطبان، پرهیز 
از نمایش و ارائه خشونت، زبان ناسزا و 

توهین آمیز، محتواهای حاوی برهنگی و 
مضامین جنسی و نفرت نژادی، قومیتی، 

طایفه ای، مذهبی، جنسیتی یا ملیتی

راهبردی
تنظیم گران 

تخصصی

توسعه 
الگوی 

اخلاقی بازار

اقبال بیشتر مخاطبان به بازار و تولیدات 
سکوها، رشد هنجارهای اخلاقی جامعه

پیاده سازی الگوی تبلیغات سالم و 
بهنجار با تأکید بر مخرب بودن تبلیغات 
گاه، مسئله آلودگی بصری،  نیمه خودآ

ناخواستگی و بی میلی در مصرف 
تبلیغات، آسیب زا بودن تبلیغات برای 

کودکان و مسئله مصرف زدگی

راهبردی
مجلس / وزارت 

فرهنگ و 
ارشاد اسلامی

توسعه 
الگوی 

اخلاقی بازار

عدم سوءاستفاده از مخاطبان، سلامت 
بصری تولیدات سکوها، سلامت روان 
کودکان، ترمیم مصرف زدگی در جامعه

پرداختن سکوها به مسائل یا مشکلات 
مختلف اجتماعی، سیاسی، فرهنگی و 
اقتصادی در تولیدات خود با تأکید بر 

الگویی عینی و متعادل

راه کنشی
تنظیم گران 

تخصصی
حرفه ای 

شدن بازار

کاسته شدن آسیب های مختلف فردی و 
اجتماعی، اقبال بیشتر مردم به تولیدات 

سکوها، همراهی بیشتر دولت و 
حاکمیت با بازار

انعکاس تنوع زبانی و قومی در 
تولیدات سکوها 

راه کنشی
تنظیم گران 

تخصصی

تقویت 
بنیان های 
فرهنگی 

بازار

افزایش گستره مخاطبان بازار، ارتقای 
نقش آفرینی بازار در استحکام بخشی 

فرهنگی و قومی

حمایت حقوقی، 
فنی و مالی از 

توسعه زیست بوم 
محتوای بومی

فراهم کردن اینترنت پرسرعت، ارزان، 
با کیفیت 

راه کنشی

سازمان تنظیم 
مقررات و 
ارتباطات 
رادیویی

مردمی شدن 
بازار

برون سپاری برخی تولیدات / ارتقا 
کمّی و کیفی تولیدات

فراهم آوری اشتراک ارزان قیمت برای 
مخاطبان، افزایش کیفیت دیداری 

و شنیداری تولیدات، پایبندی به حق 
تکثیر، افزایش تولیدات کوتاه

راه کنشی
صدا و سیما / 

تنظیم گران 
تخصصی

حرفه ای 
شدن بازار

افزایش گستره مخاطبان و مصرف 
تولیدات سکوها

راه اندازی و گسترش سکو )پلتفرم( 
های منطقه ای، محلی، تعاملی و 

همگرا
راهبردی

صدا و سیما / 
تنظیم گران 

تخصصی

حرفه ای 
شدن بازار

افزایش گستره مخاطبان و درگیری بیشتر 
آنها با تولیدات سکوها

ثبات در بازار اینترنت و فراهم آوری 
اینترنت ارزان و پایدار

راه کنشی

سازمان تنظیم 
مقررات و 
ارتباطات 
رادیویی

حرفه ای 
شدن بازار

دسترسی ارزان و پایدار مخاطبان به 
تولیدات سکوها
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سیاست های پیشنهادیراهبرد کلان
نوع 

سیاست
نهاد )های( 

متولی
خروجیهدف

مخاطب محوری و 
حمایت از حقوق 

ذی نفعان

رعایت حریم خصوصی مخاطبان / 
کاربران از سوی سکوها و تولیدکنندگان 
در ابعاد مختلف محتوایی و فنی با تأکید 

بر ذخیره سازی رمزنگاری  شده اطلاعات 
کاربران و شیوه های مصرف ایشان و نیز 

فراهم کردن امکان حذف حساب کاربری 
و تمام یا بخشی از اطلاعات کاربران در 

سکو ها

راهبردی
تنظیم گران 

تخصصی

توسعه 
الگوی 

اخلاقی بازار

عدم ورود به مسائل شخصی افراد، 
بازی نکردن با آبروی افراد، تجسس 

نکردن در موضوعات فردی و شخصی، 
عدم مچ گیری از افراد، به خطر نیفتادن 
روابط خانوادگی و جمعی افراد و عدم 

سوءاستفاده و انتشار سلایق و الگوهای 
مصرف مخاطبان

راه اندازی روابط عمومی های تخصصی 
بازار

راه کنشی
تنظیم گران 

تخصصی
شفافیت بازار

اقبال عمومی بیشتر به سکوها و 
تولیدات رسانه ای، همراهی بیشتر 

نهادهای حاکمیتی با بازار

آموزش مؤلفه های سواد رسانه ای 
یعنی ابعاد فناورانه، بلاغی، مصرف، 

مواجهه انتقادی، سازمان های رسانه ای 
و تأثیرات رسانه ای به مخاطبان از طریق 

تولیدات سکوها

راه کنشی
صدا و سیما، 
تنظیم گران 

تخصصی

حرفه ای 
شدن بازار

گاهی مردم درباره اخبار جعلی،  افزایش آ
مدیریت مصرف رسانه ای، تأثیرات منفی 

و مخرب رسانه ها و نیز تقویت تفکر 
انتقادی مخاطبان

دریافت دادخواست های مخاطبان 
پیرامون حق آزادی بیان، افترا و تهمت، 
تجاوز به حریم شخصی، حق مالکیت 

معنوی و ...

راهکنشی
قوه  قضائیه / 

تنظیم گران 
تخصصی

برقراری 
عدالت در 

بازار

سلامت بیشتر تولیدات سکوها و رعایت 
حقوق شهروندی

راه اندازی مرکز سنجش مخاطب صوت و 
تصویر فراگیر

راهبردی

صدا و سیما / 
وزارت فرهنگ 

و ارشاد 
اسلامی

علمی شدن 
بازار

نهادینه شدن مدل عرضه و تقاضا / 
جهت دهی صحیح به تولیدات

تنظیم گری 
براساس رویکرد 

مقررات گذاری 
نوین

رسمیت بخشیدن به ممیزی ها با تأکید 
بر حذف ممیزی های غیررسمی

راهبردی
تنظیم گران 

تخصصی
شفافیت بازار

گاهی سکوها و تولیدکنندگان از خط  آ
قرمزها، اقبال بیشتر سرمایه گذاران برای 
فعالیت در بازار، شجاعت تولیدکنندگان 

برای پرداختن به مسائل اجتماعی

استفاده از ظرفیت های نظارتی مردم 
در قالب الگوی هم تنظیم گری

راهبردی

صدا و سیما/ 
تنظیم گران 
تخصصی/ 

نهاد ناظر 
تنظیم گر

حرفه ای 
شدن بازار

کاهش هزینه های تنظیم گران تخصصی 
و نهاد ناظر تنظیم گر، مدیریت مؤثرتر بر 

حاشیه های بازار و ارتقای مسئولیت پذیری 
اجتماعی

تعیین دامنه تنظیم گری یعنی اعطای 
مجوز سکوها، ابلاغ خط قرمزها به 

سکوها، ابلاغ فرایندها و سازوکارهای 
خودتنظیم گری سکوها، نظارت با 
استفاده از الگوی هم تنظیم گری، 
دریافت و پیگیری دادخواست های 
مردمی، جریمه و مجازات سکوها با 
تأکید بر ادامه حیات تولیدکنندگان

راهبردی

مجلس / 
شورای 

عالی انقلاب 
فرهنگی

حرفه ای 
شدن بازار و 

شفافیت

گاهی تنظیم گران تخصصی و ارتقای  آ
عملکرد حرفه ای، مسئولیت مدارانه، 

عادلانه و مردم محور آنها

ارتباط پیوسته با تنظیم گران دیگر 
بازارها

راهبردی

تنظیم گران 
تخصصی / 

نهاد ناظر 
تنظیم گر

حرفه ای 
شدن بازار

جلوگیری از کسادی بازار
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توجه به تعاملات میان بازیگران مختلف و مزیت های رقابتی بازار صوت و تصویر فراگیر، تأثیر مؤلفه های شناختی و روانی بازار، هنجارهای رسمی 
و غیررسمی، برهم کنش بازار صوت و تصویر فراگیر با دیگر بازارها، راهبردها و راه کنش های مشخص شامل نهادسازی برای تنظیم گری،ایجاد 
یک بازار رقابتی داخلی و پایداری صنعت، حمایت از تولید، نشر و مصرف محتوای سازگار با فرهنگ ایرانی- اسلامی، حمایت حقوقی، فنی 
و مالی از توسعه زیست بوم محتوای بومی، تنظیم گری براساس رویکرد مقررات گذاری نوین، مخاطب محوری و حمایت از حقوق ذی نفعان را 

به دنبال خواهد داشت. 

گزیده سیاستی
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