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بازنگري الگوي تبليغات

ادوارد اس. هرمن
/ حسین عامری
اشاره

واژه تبليغات در اذهان عمومي با سوءظن همراه است و اين در مواردي است كه مخاطبين، پيام را مشكوك، ناقص، دروغ، مغرضانه مي‌پندارند و لذا در مقابل آن واكنشي چون بي‌اعتنايي و يا خشم و نفرت ابراز مي‌كنند. به هر حال نقش تبليغات جهت دادن به جرياني از پيش موجود است، زمينه‌هايي كه در بستر ذهن آرميده‌اند را بيدار مي‌كند و به نشو و نما و صيقل دادن و پرداخت كردن و كم‌رنگ و پررنگ كردن آن مي‌پردازد و تلاش مي‌كند تا به سمتي دلخواه هدايتشان كند. با توجه به توضيحات بالا مي‌توانيم تبليغات را اعمال نظر يا اعلان اطلاعات خاص به منظور كسب آراء يا تمايلات مطلوب تعريف نمود در مقاله پيش روي نويسنده سعي دارد اين مطلوب سازي را در غرب براساس سيستم‌هاي ذي‌نفوذ به ويژه بازار و دولت تحليل نمايد؛ بنابراين منافعي كه اين دو موضوع را پوشش مي‌دهد باعث ايجاد يك همبستگي بين دولت، رسانه‌هاي اصلي و شركت‌هاي اقتصادي مي‌شود.

درباره اقتصاد سياسي رسانه‌هاي جمعي(پانتئون، 1998م.) من [نويسنده] و نوام چامسكي يك الگوي تبليغاتي در قالب تحليل و درك چگونگي شكل‌گيري و عملكرد رسانه‌هاي امريكا پيشنهاد كرديم. از مدت‌ها پيش، تحت فشار مقرراتي و قواره‌هايي بوديم كه رسانه‌ها طبق آن عمل مي‌كردند اين رسانه‌ها بدون اينكه انتقادي متوجه آنان باشد، به شدت به منابع اطلاعاتي نخبگان(
) وابسته بودند و براي خدمت به خواست نخبگان در رقابت‌هاي تبليغاتي حضور مي‌يافتند. براي اينكه بتوانيم توضيح دهيم كه چرا آنها اينگونه رفتار مي‌كردند، درصدد جستجوي عوامل ساختاري، به‌عنوان تنها ريشه ممكن رفتار نظام‌مند و الگوهاي اجرايي برآمديم.

اين الگو در تقابل آشكار با توصيف رايج از عملكرد رسانه‌ها توسط آزاديخواهان و محافظه‌كاران بوده و هست. رويكرد آنان، اهميت عوامل ساختاري را كم مي‌كند و به طور كلي به دليل تعدد نمايندگي‌ها و وجود رقابت و اختلاف، تأثير مثبت عوامل ساختاري را كم و بي‌اهميت مي‌كند.

تحليل‌گران محافظه‌كار و ليبرال(
) تأكيد مي‌كند كه بر هدايت روزنامه‌اي(
)، افكار عمومي(
) و پيشگامان منابع خبري، از جمله متغيرهاي اصلي تصميم‌سازي هستند. البته تحليل‌گران در اين زمينه با هم اختلافاتي هم دارند. وقتي آنها در كشورهاي كمونيستي يا كشورهاي تحت سلطه آنان درخصوص نظام‌هاي رسانه‌اي بحث مي‌كنند، اين تفكر را كه روزنامه‌نگاران يا افكار عمومي مي‌توانند برقدرت ارباب رسانه‌ها فائق آيند، بي‌معنا مي‌پندارند و حتي گاهي آن را بهانه‌اي براي استبداد قلمداد مي‌كنند.

همچنين تفاوت آشكاري بين مفاهيم سياسي الگوهاي تبليغاتي و دانش روز وجود دارد. اگر عوامل ساختاري در آنچه در رسانه‌ها ظهور پيدا مي‌كند، نقش داشته باشند و اگر آنچه در رسانه‌ها ظهور پيدا مي‌كند با فرهنگ دمكراتيك منافات داشته باشد، در اين صورت براي رسيدن به يك دمكراسي واقعي، بايد تغييرات اساسي درمالكيت، سازمان و اهداف رسانه ايجاد شود.

در تحليل‌هاي كلي، چنين ديدگاهي از نظر سياسي غيرقابل قبول است و به شواهد و قرائن در اين خصوص توجه زيادي نمي‌شود. در اين مقاله من به طرح الگوي تبليغاتي خواهم پرداخت و به بعضي انتقادات، درخصوص آن پاسخ خواهم داد و نيز توضيح خواهم داد كه چطور اين الگو پس از يك دهه همچنان پايدار مانده است. همچنين نمونه‌هايي ذكر خواهم كرد كه چطور الگوي تبليغات مي‌تواند ماهيت پوشش‌هاي خبري رسانه‌ها درخصوص موضوعات سياسي مهم در دهه 1990م. را آشكار سازد.

الگوي تبليغاتي

الگوي تبليغاتي چيست و كارآيي آن چگونه است؟

عوامل ساختاري اساسي از اين حقيقت ناشي مي‌شوند كه، رسانه‌هاي ذي‌نفوذ به شدت در سامانه (سيستم) بازار(
) ريشه دارند. اين عوامل، تجارت‌هاي منفعت‌طلب(
) هستند كه درتملك افراد متموّل (يا شركت‌هاي ديگر) مي‌باشند. پول مورد نياز آنها عموماًَ از آگهي‌هايي كه به دنبال سودآوري هستند و كساني كه مي‌خواهند آگهي‌هاي آنها به دست بازاريان برسد، تأمين مي‌شود. رسانه‌ها همچنين به دولت و شركت‌هاي اقتصادي بزرگ به عنوان منابع اطلاعاتي
 وابسته هستند. دو موضوع كارآيي و ملاحظات سياسي، و متعاقب آن منافعي كه اين دو موضوع را پوشش مي‌دهد باعث ايجاد يك همبستگي بين دولت، رسانه‌هاي اصلي و شركت‌هاي اقتصادي مي‌شود.

دولت و شركت‌هاي بزرگ اقتصادي بدون رسانه، در موقعيتي قرار دارند (و توازن اقتصادي كافي دارند) كه قادرند با تهديد به پس گرفتن مجوزهاي تلويزيوني يا آگهي‌هاي خود دعاوي حقوقي طرح نمايند و يا با ساير حمله‌هاي مستقيم و غيرمستقيم، رسانه‌ها را تحت فشار قرار دهند. رسانه‌ها همچنين تحت فشار ايدئولوژيكي نيز هستند. چنان كه قبل و در حين جنگ، مواضع ضدكمونيستي آنها كاملاً آشكار شد و رسانه‌ها هيچ انتقادي به حمله آنها به كشورهاي كوچك كمونيستي نكردند. اين عوامل دست به دست هم مي‌دهند تا قابليت چندلايه تشكل‌هاي دولتي و اقتصادي قوي مانند نشست‌هاي بازرگاني(
)، اتاق بازرگاني ايالات متحده(
)، مشاوره‌هاي صنعتي و نمايندگي‌هاي اقتصادي را در اعمال قدرت بر جريان اطلاعات را منعكس كنند.

پنج عامل مالكيت(
)، آگهي‌هاي تجاري(
)، منابع توليد خبر(
)، خبرگزاري(
) و ايدئولوژي ضدكمونيستي در جنگ سرد و ليبراليسم در حال حاضر به عنوان شاخص‌هاي جداكننده هستند كه اطلاعات بايد از آنها عبور كند و هر كدام به طور جداگانه، به گزينش موضوع و رسانه كمك مي‌كنند. اين شاخص‌هاي جداكننده، در واقع بر پايه اقدامات مستقل اشخاص و سازمان‌ها هستند و اغلب بر پايه ديدگاه و علايق مشترك آنها اعمال مي‌شوند.

به طور خلاصه تبليغات، نظام كنترل و فرايند‏ بازار گسترده و بدون زد و بند را ترسيم مي‌كند. هر چند گاهي ممكن است دولت و يا عامل خصوصي ابتكار عمل را به دست گيرد و يك جريان هماهنگ را به راه اندازند. رقابت‌هاي تبليغاتي
 وقتي مي‌توانند به وجود آيند كه با منافع كساني كه شاخص‌هاي جداكننده را كنترل و مديريت مي‌كنند، سازگار باشند. براي نمونه، اين مديران همگي اين ديدگاه را داشتند كه شدت عمل دولت لهستان درخصوص يكسان‌سازي اتحاديه اروپا در 81-1980م. بسيار خبرساز بود و موجب اعتراضات شديد شد. در حالي كه از نظر آنان سخت‌گيري دولت نظامي تركيه درخصوص اتحاد تجاري در همان زمان مهم و قابل سرزنش نبود. در قضيه تركيه، ايالات متحده و جامعه اقتصادي از موضع ضدكمونيستي دولت تركيه و سياست اقتصادي درهاي باز راضي بودند و اصرار تركيه درخصوص اتحاديه باعث تضعيف سوسياليست‌ها (چپ‌گرا)(
) و پايين نگه‌داشتن دستمزدها مي‌شد.

در قضيه لهستان بايد هجمه تبليغاتي عليه دولتي كه از سوي شوروي سابق حمايت مي‌شد، شكل مي‌گرفت و نيز با كارگراني كه دستمزد آنها توسط كارفرمايان پرداخت نمي‌شد، احساس همدردي مي‌شد. ارتباط اين دوگانگي يا اشتراك منافع و ايدئولوژي ضدكمونيستي كاملاً آشكار است.

در حقيقت اين رفتار دوگانه به جاي ارزش واقعي، ملاك برتري سياسي و اقتصادي شده بود. وقتي كمونيسم مغلوب شد و كارگران با يك رژيم نئوليبرال(
) غرب‌گرا درگيري داشتند، اتحادگرايان تجاري لهستان، نالايق قلمداد مي‌شدند. اكنون ديگر مصائب كارگران لهستاني مانند مصائب كارگران تركيه‌اي از شاخص‌هاي جداكننده تبليغاتي عبور نمي‌كردند و در اين قضايا هر دوي آنها قربانيان بي‌ارزشي بودند. به هرحال، هرگز ادعا نمي‌كنيم كه الگوهاي تبليغاتي همه چيز را تبيين مي‌كنند يا قدرت مطلق رسانه و تأثيرگذاري كامل در ساختار را نشان مي‌دهند. اين الگو در واقع الگوي رفتار و عملكرد رسانه است و نه تأثيرات رسانه. در اين الگو ما به طور صريح، به رسانه‌ جايگزيني كه ريشه در منابع اطلاعاتي داشته باشد و نيز ترديد مردم در مورد صداقت رسانه به عنوان محدوديت‌هاي مهم تأثيرگذاري رسانه‌ها، اشاره كرديم و بر پشتيباني و استفاده مؤثر از اين جايگزين‌ها تأكيد نموديم. ما بارها به نارضايتي عمومي از رسانه‌ها و نخبگان در مورد اصول اخلاقي جنگ ويتنام
 و انگيزه حمله به نيكاراگوئه
 در دهه 1980م. اشاره كرديم.

قدرت سامانه تبليغات ايالات متحده در توان ايجاد اتحاد بين نخبگان، به منصه ظهور رساندن مفاهيم دمكراتيك، و ايجاد سردرگمي و بي‌تفاوتي در عامه مردم است و بدين‌وسيله به نخبگان اجازه مي‌دهد، برنامه‌هاي خود را به پيش ببرند. بديهي است كه اختلافاتي بين نخبگان وجود دارد كه فضا را براي بحث و بعضي حملات به اهداف باز مي‌كند. البته گاهي اوقات اين اختلافات مي‌تواند ابزار تاكتيكي نخبگان براي رسيدن به اهدافشان نيز باشد.

اگرچه اين الگو به طور كلي توسط جناح چپ مورد پذيرش قرار گرفت، اما عده‌اي نگران بودند كه جنبه‌هاي منفي‌گرايانه و نااميدكننده آن غلبه پيدا كند. يكي از اعتراضات اين بود كه اين الگوي تبليغاتي نمي‌تواند شامل تنش‌هاي داخلي - كه امكان مقاومت مؤثر در برابر آن بيشتر است- شود. اما از نقطه‌نظر اين طرح، غلبه بر مسائل داخلي و حتي فراتر از آن متصور بود، خصوصاً وقتي كه نخبگان به جناح‌هاي مختلف تقسيم شده و يا منافع خود را در يك موضوع محدود كرده‌اند.

براي نمونه، ممكن است، پوشش خبري مواردي مانند كنترل سلاح، مراسم عبادي مدارس و حق سقط جنين بيش از تجارت جهاني، وضع ماليات و سياست اقتصادي مورد توجه قرار گيرند. به علاوه مبارزات سازماندهي‌شده كارگران، حقوق‌بشر يا سازمان‌هاي محيط‌زيست كه عليه فعاليت‌هاي اقتصادي غيرمجاز مبارزه مي‌كنند گاهي اوقات مي‌توانند پوشش‌هاي خبري مثبتي براي رسانه‌ها باشند. در واقع اين طور تعريف كنيم كه اين الگوي تبليغاتي حتي پيشنهاد مي‌كند كه فعالان كجا و چطور بتوانند تلاش خود را براي تأثيرگذاري پوشش خبري يك موضوع به كار گيرند.

از منظر تحليل اين الگو، رسانه‌هاي اصلي به عنوان مؤسسه‌هاي نخبگان، خبرها را به صورت كلي شكل مي‌دهند و مباحث را در حوزه منافع نخبگان طرح مي‌كنند؛ براي مثال در مواردي كه نخبگان احساس نگراني كنند با هم متحد مي‌شوند – و چنانچه شهروندان عادي از منافع خود در آن موضوع اطلاع نداشته باشند، رسانه‌ها به صورت تمام عيار در اختيار منافع نخبگان قرار مي‌گيرند. در مواردي نيز كه شهروندان نظر مخالف داشته باشند، رسانه‌ها موضوع را با يك تبليغات مؤثر از گردونه خارج كرده و به نفع نخبگان بيان مي‌كنند.

ليبرال‌ها و دانشگاهيان جناح چپ

بسياري از ليبرال‌ها و تعدادي از تحليل‌گران دانشگاهي جناح چپ به الگوي تبليغات علاقه‌اي نداشتند. بعضي از آنها اشتباه بزرگ نظامي را كه خود در آن نقش مهمي داشتند نگران‌كننده مي‌دانستند. از نظر آنها اين نظام در اصل سالم و منطقي بود و با وجودي كه بي‌عدالتي در دسترسي برابر به فرصت‌ها جاي نگراني داشت، اما قابل تحمل بود و گسترش و رقابت آنها به تقاضاي مصرف‌كننده پاسخ مي‌داد.

در شيوه پست‌مدرنيست(
)، تحليل‌ها و راه‌حل‌هاي جهاني، حتي توسط كساني كه متفكران چپ‌گرا(
) ناميده مي‌شوند رد و به استهزاء گرفته مي‌شوند و بر مبارزات انفرادي و پيروزي‌هاي كوچك تأكيد مي‌شود. بسياري از اين منتقدان، نگراني‌هاي پنهان خود را آشكار كردند و بيشتر آنها اين الگو را بدون كمترين شناخت يا آزمايش كردن، با كليشه‌هاي مصنوعي (مانند ساده‌انگارانه بودن، توطئه‌آميز بودن و غيره) رد كردند. اكنون وقت آن است كه كمي در مورد انتقادات اصلي بحث كنيم.

نظريه تباني(
)

قبلاً گفتيم كه تحليل‌گران منتقد در تحليل‌هايي كه راجع به ما [نويسنده] مي‌شد نداي نظريه تباني را سر دادند. ما براي اينكه جلوي اين سروصداها را بگيريم چند صفحه از مقدمه را به اين موضوع اختصاص داديم كه نشان دهيم الگوي تبليغات به عنوان يك سيستم بازاري هدايت‌شده(
) بهترين نوع است و صريحاً نظريه تباني را رد كرديم.

منتقدان اصلي هنوز در اين زمينه هزينه مي‌كنند. بخشي از دلايل آن اينست كه آنها مي‌دانستند وارد كردن اتهام نابجاي تباني براي آنها هيچ هزينه‌اي ندارد و بخشي هم به دليل سطحي‌نگري آنها بود مبني بر اينكه رسانه‌اي كه از هزاران روزنامه‌نگار و شركت‌ مستقل تشكيل شده و يك خط‌مشي مشترك را دنبال مي‌كند و در خدمت دولت است، نمي‌تواند عاري از تباني باشد. (در حقيقت اين نظريه مي‌تواند ناشي از قبول كمك‌هاي دولتي، اعتقادات عمومي، ترس از تحليل‌هاي انتقادي و غيره باشد).

الگوي تبليغات، رفتار و عملكرد رسانه‌ را از لحاظ ساختاري تبيين مي‌كند و هدف آن بررسي مباحث انحرافي بي‌حدوحصر است. آنچه ما مي‌دانيم اين است كه رسانه و روزنامه‌نگاران پشت سر هم انحراف ايجاد مي‌كنند. بعضي از آنها بدون واهمه، يك خط تبليغاتي را به عنوان يك واقعيت قبول دارند و به مخاطب القا مي‌كنند. بعضي هم ممكن است بدانند كه اين دروغ است اما برايشان مهم نيست.

بي‌توجهي به هدف‌گرايي(
) و دانش‌حرفه‌اي(
) رسانه

دان هالين، استاد ارتباطات، در اين باره مي‌گويد كه: «ما به دانش‌حرفه‌اي روزنامه‌نگاران كه در واقع نكته اصلي در درك كاركرد رسانه است، توجهي نكرديم.» (Keeping America Ontap of the World,13) هالين همچنين اظهار مي‌دارد كه: «براي محافظت و هدايت جامعه دانش‌حرفه‌اي، بخشي از راه‌حل است اما اصول دانش‌حرفه‌اي و هدف‌گرايي، مفاهيمي مبهم و متغير و نماد ظاهري يك قدرت ريشه‌دارتري هستند و ارتباطات را كنترل مي‌نمايند.»

دانش‌حرفه‌اي در سال‌هايي كه كار روزنامه‌نگاري كمتر رقابتي شده بود و بيشتر متكي بر آگهي‌ها بود در بحث روزنامه‌نگاري ظاهر گشت. دانش‌حرفه‌اي يك حركت كارگري عليه صاحبان روزنامه‌ها نبود، بلكه بيشتر توسط خود صاحبان روزنامه‌ها به جريان افتاد و تشويق شد. دانش‌حرفه‌اي به روزنامه‌نگاري مشروعيت داد و به خوانندگان اطمينان داد كه اخبار، تحت تأثير گرايش‌هاي صاحبان روزنامه‌ها، آگهي‌دهندگان و يا خود روزنامه‌نگاران نيست. در يك شرايط خاص درجه‌اي از استقلال را به وجود آورد اما بعضي از ارزش‌هاي تجاري مدنظر صاحبان رسانه‌ها مانند اتكا به منابع رسمي ارزان قيمت به عنوان منابع خبري موثق را نهادينه كرد. آن طور كه بن بگديكيان(
) اظهار داشته است: «دانش‌حرفه‌اي، روزنامه‌نگاران را نسبت به سازش و همكاري با متصديان امر بي‌اعتنا كرده است.» حتي هالين اقرار مي‌كند كه: «روزنامه‌نگاران حرفه‌اي مي‌توانند امكان كنترل دولت را از طريق تسلط منابع فراهم آورند.» در حالي كه هالين مدعي بود كه الگوي تبليغات نمي‌تواند جنگ‌هاي امريكاي مركزي را در دهه 1980م. - يعني دقيقاً وقتي كه نسبت به سياست‌هاي ريگان مخالفت‌هاي داخلي وجود داشت - پوشش رسانه‌اي دهد، اما اين طرح در آنجا بسيار خوب عمل كرد. در حالي كه تمركز هالين روي دانش‌حرفه‌اي نتيجه بدي داشت.

هالين اذعان دارد كه: «دولت در زمان درگيري اغلب مي‌توانست پوشش تلويزيوني لازم را بدهد.» (p. 64) او همچنين قبول دارد كه با تغيير سياست و نقطه‌نظر نخبگان در واشنگتن تقريباً تمامي طرح‌هاي جامع در شكل‌دهي موضوع مدنظر قرار گرفتند (p. 74) و اظهارات همسو درمورد ديدگاه جايگزين نظم جهاني و سياست ايالات متحده به ندرت در اخبار مشاهده مي‌شد.» (p. 77) اين دقيقاً چيزي بود كه الگوي تبليغات پيش‌بيني مي‌كرد علي‌رغم نظر هالين، اگر اكثريت جامعه با نظر نخبگان مخالفت مي‌كردند، كدام دانش‌حرفه‌اي اجازه مي‌دهد كه روي اين مخالفت‌ها سرپوش گذاشته شود، به طوري كه اكثريت جامعه آن را قبول كنند؟

هالين در گزارش السالوادور با موضوع الگوي حقوق‌بشر، از يك جايگزين در حال تكوين نام مي‌برد كه البته چنين جايگزيني هرگز حاصل نشد. اگرچه هالين دليلي براي آن ذكر نمي‌كند، اما الگوي تبليغات توضيح مي‌دهد كه چرا هرگز چنين جايگزيني به دست نيامد. با وجود هفتصد نفر روزنامه‌نگار حاضر در انتخابات 1982م. در السالوادور كه تقريباً بيشتر آنان در مورد سلامت انتخابات نيز شك داشتند، چرا انتخابات موجب موفقيت روابط عمومي براي دولت و قلب واقعيت شد. هالين نه تنها اين موضوع را توضيح نمي‌دهد بلكه او هرگز از اداره ديپلماسي عمومي(
) يا شليك به خبرنگار ريموند بونر و كاربرد سلاح‌هاي ضدهوايي مطلبي به ميان نياورده است او همچنين هرگز در مورد ناتواني رسانه‌ها در گزارش بسيار جزئي از جرائم كنترا در نيكاراگوئه و ماشين‌هاي مرگ در السالوادور و گواتمالا در مقايسه با بزرگ‌نمايي اعمال ناشايست ساندنيستا(
) و دو چندان نشان دادن استاندارد انتخابات 1984م. نيكاراگوئه، هيچ توضيحي نداده است. با توجه به انشقاق نخبگان و تنش عمومي نسبت به سياست ريگان، تملق رسانه، بسيار عظيم بود و آن قدر بر آن افزوده مي‌شد كه الگوي تبليغات ناچار بود، به آن بپردازد.

ناتواني در توجيه مخالفت‌ها و مقاومت‌ها

هم هالين و هم مورخ والتر لافبر در مقاله‌اي انتقادي در نيويورك‌تايمز به مخالفت مستمر با سياست ريگان در امريكاي مركزي، به عنوان موضوعي مغاير با الگوي تبليغات اشاره كرده‌اند. اين منتقدان متوجه نشده‌اند كه وظيفه الگوي تبليغات، بررسي چگونگي كاركرد رسانه است، نه چگونگي اثرگذاري آن. با منطق اين نحوه انتقاد، اين واقعيت كه بيشتر شهروندان شوروي سابق نتوانستند سياست‌هاي پيشنهادي پراودا(
) را تحمل كنند نشان مي‌دهد كه پراودا نقش تبليغاتي خوبي در كشور نداشته است.

الگوي تبليغات بسيار غيرمتفكرانه و واكنشي است كه زمان و مكان آگهي، رقابت و كنش و واكنش را در نظر مي‌گيرد

اين مجموعه انتقادات، از عكس‌العمل‌هاي منفي تحليل‌گران رسانه‌هاي چپ‌گرا مانند فيليپ اشلسينگر، جيمز كارن، پيتر گلدينگ، گراهام مردوك، جان الدريج و نيز دان هالين مي‌باشد. از اين منتقدان فقط اشلسينگر هم اركان طرح ما را خلاصه مي‌كند و هم شواهد و قرائن ما را مورد بحث قرار مي‌دهد. او اذعان دارد كه مطالعات موردي وي نكات گفتني خوبي دارد اما سرانجام اظهار مي‌كند كه طرح ما تلفيقي از ديدگاه بسيار تحكمي از عملكرد رسانه همراه با مفهوم كنشي صريح ايدئولوژي است. (Medid, Culture and Society, 1989)

ما به طور شخصي نتوانستيم وزن و اعتبار داده شده به اين پنج شاخص جداكننده خودمان را بيان كنيم ما تأثيرات خارجي را به حساب نياورديم و تحليلي دقيق و كامل از روش‌هايي كه نيروهاي اقتصادي فعاليت مي‌كنند، تا هم محدوده و هم شكل حضور مطبوعات را سازماندهي كنند، نيز ارائه نكرديم. (Quoting Graham Mardoch) و زماني كه الگويي با تأثيرات قوي(
) را ارائه كرديم باورمان اين بود كه نظام آن قدر قوي نيست كه اراده ما را به چالش بكشد.

نقد الگوي تبليغات به اتهام جبري بودن آن، چند عامل مهم را در نظر نداشت. هر طرحي شامل يك سري عناصر جبري است بنابراين اين نوع نقد، نقد بي‌ارزشي است مگر اينكه منتقدان نشان دهند كه سامانه از نظر منطقي با هم مرتبط نيست و عملكرد آن براساس استدلال‌هاي غلط است، يا اينكه قدرت پيش‌بيني متغيرهاي ثابت آن ضعيف است. منتقدان اغلب ادعا مي‌كنند كه مطالعات موردي آنها از ساختاري قوي برخوردار است اما آنها نشان نداده‌اند كه در كجا، جبرگرايي موردنظر منجر به خطا شده است ضمناً آنها طرح‌هاي جايگزيني كه عملكرد بهتري داشته باشند، ارائه نكرده‌اند.

الگوي تبليغات با مجموعه‌اي از حوادث فوق‌العاده پيچيده سروكار دارد و فقط قالبي از تحليل را ارائه مي‌كند كه آن هم نياز به اصلاحاتي براساس عوامل عام و خاص دارد و ممكن است قابل تعميم به همه موارد هم نباشد اما اگر اين الگو باعث درك عميقي از مسائل مهمي شود كه تأثيرات زيادي دارند و باعث افزايش نيروي ايدئولوژيك شوند، قابل دفاع است مگر اينكه طرح بهتري ارائه شود. معمولاً منتقدان به جنبه‌هاي عمومي موضوع مي‌پردازند و جزئيات نقد و طرح جايگزين را ارائه نمي‌كنند و اگر هم جايگزيني تهيه نمايند نتيجه خوبي ندارد.

انتقاد از الگوي تبليغات به عنوان كنشي بودن آن نيز دوپهلو و مبهم است. به نظر مي‌رسد گاهي، منتقدان انتظار دارند طرح، كاربردي‌تر باشد. اين الگو نظامي را بررسي مي‌كند كه در آن رسانه‌ها در خدمت نخبگان هستند اما اين كار با فرايند‏ پيچيده‌اي انجام مي‌شود و هر قدرتي كه نيرومندتر است، از آن به عنوان ابزاري براي حفاظت منافع خود استفاده مي‌كند. به نظر مي‌رسد اين از شايستگي‌هاي الگوي تبليغات است و براساس ماهيت، نشان‌دهنده يك نظام انعطاف‌پذير و خودنگهدار است. چنين تشكيلات متحدي هستند كه با قدرت خود به عنوان صاحبان رسانه، سرمايه‌گذاران قوي و منابع خبر اصلي رسانه‌ها را تحت تأثير قرار مي‌دهند و به مؤسسات تجاري امريكا نيز كمك مالي مي‌كنند تا رسانه‌ها را از طريق دادن قرض‌هاي سنگين و استخدام كارشناسان چيره‌دست، تحت تأثير قرار دهند.

منتقدان كنشي بودن الگوي تبليغات مانند الدريج و اشلسينگر تحليل‌هايي را مناسب مي‌دانند كه به اين نكته مي‌پردازند كه، چطور منابع براي اينكه به اهداف خود برسند، استراتژي‌هاي رسانه‌ها را طرح‌ريزي مي‌كنند. جالب است كه تحليل استراتژي‌هاي كوچك براي نفوذ روي رسانه‌ها قابل قبول است ولي تمركز روي تلاش‌هاي يكپارچه جهاني براي تحت تأثير قراردادن رسانه، يك عمل‌گرايي غيرمعقول به حساب مي‌آيد!

اين موضوع نيز نادرست است كه الگوي تبليغات هيچ محدوديتي براي مديران و صاحبان رسانه‌ها ندارد. ما شرايط را در هنگامي كه رسانه‌ها نسبتاً آزاد هستند و يا محدوديت دارند، توضيح داديم. خصوصاً وقتي بين نخبگان و حوزه مورد علاقه گروه‌هاي مختلف جامعه درخصوص مسائل درگير، اختلافات اساسي وجود دارد. اما الگوي تبليغات با اين بحث شروع مي‌شود، كه يك اقتصاد سياسي منتقد به تحليل جايگاه كنترل رسانه و فرايندهايي كه قدرتمندان به وسيله آن مي‌توانند بر انتشار پيام‌ها تسلط داشته باشند و فضاي رقبا را محدود كنند، اهميت مي‌دهد. محدود كردن قدرت رقبا قطعاً حائز اهميت است اما چرا هميشه - مگر در مواردي كه قدرت منافع قوي‌تر را كاهش مي‌دهد يا جو رقابت را بالا مي‌برد و يا جايي كه وانمود مي‌شود قدرت‌هاي حاشيه‌اي بيش از توان واقعي قدرتمند شده‌اند در اولويت نخست قرار دارند؟

تغييرات عظيم در اقتصاد، صنايع ارتباطي و سياست، در دهه گذشته باعث فراگير شدن بيشتر الگوي تبليغات شد. دو شاخص جداكننده اوليه يعني مالكيت و آگهي‌هاي تجاري جايگاه مهم‌تري پيدا كردند. كاهش پخش اخبار عمومي، افزايش قدرت و دسترسي جهاني به هم‌پيوستگي و تمركز رسانه‌ها، باعث شد كنترل بيشتري روي مفاهيم بنيادي صورت گيرد. رقابت براي خدمت‌رساني به آگهي‌دهندگان بيشتر شد. مراكز اخبار كاملاً در خدمت امپراطوري‌هاي چندمليتي درآمدند و منابع خود را جمع و جور كردند، حتي آنها توجه به مديريت روزنامه‌هاي تحقيقاتي را كاستند همه اين موارد مي‌توانست ساختار قدرت را به چالش بكشد. به طور خلاصه، استقلال حرفه‌اي روزنامه‌نگاران كم شد.

عده‌اي اعتقاد دارند كه اينترنت و فناوري‌هاي ارتباطي جديد، تنگناهاي روزنامه‌نگاري را از بين خواهد برد و دوره بي‌سابقه‌اي از رسانه دمكراتيك كنشي - واكنشي را خواهد گشود. با نگاهي به روزنامه‌ها و ارتباطات جمعي متوجه مي‌شويم كه چنين ديدگاهي حامي زيادي ندارد. در حقيقت مي‌توان گفت كه فناوري‌هاي جديد مشكل را حادتر مي‌كند. آنها به شركت‌هاي رسانه‌اي اجازه مي‌دهند تا علي‌رغم داشتن خروجي بيشتر، تشكيلات اداري خود را كوچك كنند و سامانه‌هاي انتشار جهاني را امكان‌پذير مي‌سازند، بنابراين تعداد رسانه‌هاي موجود را كاهش مي‌دهند. اگرچه فناوري‌هاي جديد پتانسيل زيادي براي ارتباطات دمكراتيك دارند اما دلايلي يافت نمي‌شود كه اينترنت اهداف دمكراتيك داشته باشد.

شاخصه‌هاي جداكننده سوم و چهارم يعني منابع توليد خبر و خبرگزاري‌ها نيز، به عنوان فرايندهاي تأثير نخبگان، تقويت شدند. كاهش منابع روزنامه‌ها بدين معني است كه، كساني كه با تهيه منابع به رسانه‌ها يارانه مي‌‌دادند از اهرم فشار بزرگ‌تري بهره مي‌بردند. همكاري با افرادي چون الكس كاري، جان استوبر و شلدون رمپتون كمك كرد كه دريابيم چطور روابط عمومي قادر بوده است تا پوشش رسانه‌اي موضوعات را به نفع امريكا تغيير دهد. صنعت روابط عمومي دريافته است كه چطور مقررات روزنامه‌نگاري را به خدمت خود درآورد. مطالعات منابع جديد نشان مي‌دهد كه بخش مهمي از اخبار، نشئت‌گرفته از صنعت روابط‌عمومي است. با يك محاسبه معمولي بيش از بيست هزار نفر از نمايندگان روابط عمومي در امريكا در حال دستكاري اخباري هستند كه روزنامه‌نگاران آنها را مي‌نويسند.

شاخص جداكننده پنجم يعني ايدئولوژي ضدكمونيسم، تقريباً با فروپاشي اتحاد شوروي و سوسياليسم جهاني تضعيف شد اما سريعاً با يك نيروي ايدئولوژي قوي‌تر در اعتقاد به معجزه‌بازار(
) (ريگان) جبران شد. امروزه حداقل در بين نخبگان، يك اعتقاد مذهبي نسبت به بازار وجود دارد. بنابراين صرف‌نظر از شواهد موجود، بازاري‌ها خيرخواه فرض مي‌شوند و سامانه‌هاي غيربازاري غيرقابل اعتماد هستند. وقتي در دهه 1980م. اقتصاد شوروي راكد شد، علت اين موضوع عدم حضور بازار عنوان گرديد و وقتي روسيه سرمايه‌دار، در دهه 1990م. تجزيه شد به دليل اين بود كه سياست‌مداران و كارگران به بازار اجازه ندادند كه نقش خود را ايفا كند. روزنامه‌ها اين ايدئولوژي را نهادينه كرده‌اند. اگر اين موضوع را نيز به شاخص جداكننده پنجم اضافه كنيم كه در سراسر جهان قدرت جهاني تشكل‌هاي بازاري هر چيز غيربازاري را واهي جلوه مي‌دهد، يك قدرت برنامه‌ريزي بسيار قوي به ما اعطا مي‌شود.

كاربردهاي مضاعف

الگوي تبليغات به طور چشمگيري در موضوع رفتار رسانه‌اي در گذر از توافق تجارت آزاد امريكاي شمالي (نفتا)(
) و متعاقب آن بحران‌هاي مكزيك و فروپاشي آن در 95-1994م. كاربرد دارد. در اين خصوص بين سلائق مردم عادي و نخبگان و جامعه اقتصادي، دوگانگي شديدي به وجود آمد و نظرسنجي‌ها نشان مي‌داد كه بيشتر آنها، مخالف نفتا و نيز مخالف سرمايه‌گذاران در امنيت مكزيك هستند اما نخبگان نسبت به اين موضوع نظر مساعد داشتند. از اين رو پوشش خبري رسانه‌ها، انتخاب متخصصان و سرمقاله‌ها تحريف شدند و قضاوت آنها اين بود كه نفتا سود سرشاري دارد و مورد توافق همه مسئولين با تجربه قرار گرفته است و فقط عده‌اي عوام‌فريب و كساني كه منافع خاصي را دنبال مي‌كنند، مخالف آن هستند.

مگ گرين فيلد سردبير واشنگتن‌پست در سرمقاله خود درخصوص عدم توازن چنين آورده است: «در شرايط استثنايي وقتي مقاله‌نويسان چپ، راست و ميانه‌رو همگي بر سر موضوع توافق دارند، نيازي نيست يك توازن ساختگي مبني بر وجود موافق و مخالف ايجاد كنيم در حالي كه مخالفي وجود ندارد.» اما با وجود مخالفت بيشتر مردم با نفتا، اتحاديه كارشناسان موافق نفتا، تمايل نخبگان به موضوع را بسيار پررنگ نشان دادند.

شايان ذكر است كه شركت‌هاي رسانه‌اي فراملي در غرب، در توافقات تجاري جهاني منافع شخصي دارند همچنان كه قبل از اين نيز چنين منافعي داشته‌اند. تمايل رسانه‌ها به طرفداري از مشاركت و مخالفت با كارگران در سرمقاله‌ها نيز آشكار بود (هم در نيويورك‌تايمز و هم در واشنگتن‌پست) كه تلاش كارگران براي تحت تأثير قراردادن آراي نفتا را محكوم مي‌كرد در حالي كه اين موضوع با انتقاد از اعمال نفوذ شركت‌ها و دولت و انتقاد از روابط عمومي اصلاً قابل مقايسه نبود. پس از آنكه حركت كارگري به عنوان يك حركت ضعيف و ناچيز اعلام و بعداً نيز توافقات جانبي حفاظت محيط‌زيست به نفتا اضافه و مورد قبول هم واقع شد، رسانه‌ها ديگر موضوع را ادامه ندادند. در حقيقت وقتي كارگران سعي كردند تمام توان خود را براي جلوگيري از حملات به سازمان وحدت در مكزيك به كار گيرند، مطبوعات بي‌توجه از كنار آن گذشتند يا آن را به عنوان يك حركت كارگري صرف قلمداد كردند.

وقتي فروپاشي مكزيك در 1994م. آغاز شد، رسانه‌ها نفتا را مقصر نمي‌دانستند و علي‌رغم وجود گزارش‌هايي از مخالفت افكار عمومي، همگي از كمك مالي به مكزيك حمايت كردند. متخصصان در رسانه‌ها بارها اعلام كردند نفتا مكزيك را درگير مسائل داخلي كرده بود بدين معني كه نمي‌توانست براي محفوظ ماندن از ركود شديد به ابزارهاي كنترلي متوسل شود. اين رسانه‌ها به ماهيت غيردمكراتيك اين درگيري داخلي توجهي نداشتند.

همان طوري كه در نحوه برخورد با نفتا، حق كارگران براي مداخله در مباحث آن مطرح شد، الگوي تبليغات درخصوص امور داخلي و نيز امور خارجي امريكا كاربرد داشت. كارگران طي پانزده سال گذشته در ايالات متحده تحت فشار بوده‌اند اما شما به ندرت از طريق رسانه‌ها در جريان اين موضوع قرار گرفته‌ايد. با موضوع لغو جواز اتحاديه‌ها، استفاده از كارگران جايگزين، اعتصابات فرسايشي و طولاني مثل جريان كاترپيلار (اعتراضات كارگري كارگران اين كارخانه در دهه 1990م.)(
) بسيار ضعيف برخورد شد و اگر نگاهي دقيق به قابليت اجرايي الگو تبليغات داشته باشيم، مي‌بينيم كه اعتصاب طولاني كارگران معدن پيتستون(
) نسبت به اعتصاب معدن‌چيان شوروي سابق توجه كمتري را به خود جلب كرده است.

سال‌هاست كه رسانه‌ها به اين موضوع واقف شده‌اند كه بيشتر شهروندان عادي در موضوع نظم نوين اقتصادي(
) واكنش نامناسبي داشته‌اند، زيرا فكر مي‌كردند كه منافع آن حاشيه‌اي است. آنها اين موضوع را در اثر اعتراضات جنبش راست‌گرايانه(
) پات بوچنان(
) فهميده بودند. همچنين به پوشش خبري مبارزه با موادمخدر
 نيز به خوبي توجه مي‌شود.

در مناقشه بيمه سلامتي در 1992 - 1993م. امتناع رسانه‌ها از جدي‌گرفتن پرداخت يك‌طرفه، علي‌رغم اينكه از حمايت عمومي گسترده برخوردار بود و تأثير اين نظام در كانادا مشهود بود، به منافع بيمه و خدمات درماني كمك كرد. گزارش‌ها و تفسيرهاي ارزيابي‌نشده رسانه‌ها درمورد ضرورت محدوديت مالياتي، تعديل بودجه در 1992 - 1996م. به خواسته جامعه اقتصادي و براي كاهش بودجه اجتماعي و ضعيف‌كردن مقررات مربوط جامه‌عمل پوشاند كه منجر به قرارداد با امريكا نيز شد. بنابراين قابل اجرا بودن الگوي تبليغات در اين موضوع و موضوعات ديگر كاملاً شفاف است.

نتيجه‌گيري

طي بررسي گذشته درمي‌يابيم كه شايد ضرورت دارد تا اين موضوع كه، تأثيرات الگوي تبليغاتي در مورد رفتار و عملكرد رسانه‌ متغير و غيرقطعي است را شفاف‌تر كنيم. شايد هم نياز بوده كه نيروهاي رقيب را، هم در داخل و هم خارج رسانه به صورت دقيق‌تر بشناسيم و شرايطي كه آنها در آن تأثيرگذار هستند را بهتر بفهميم. به هر حال تا جايي كه توانسته‌ايم، توضيحات لازم را داده‌ايم. اما ممكن است نتوانسته باشيم طوري عمل كنيم كه از اتهام نظريه‌پردازان اهل تباني، ثبات گرايان(
) بدون انعطاف و منكران مقاومت مردم (حتي با وجود اينكه مردم را به مقاومت دعوت كرده‌ايم) مبري باشيم. به نظر مي‌رسد الگوي تبليغات هنوز هم يك الگوي مفيد براي تحليل و درك رسانه‌ها حتي بيش از 1998م. باشد. همان طوري كه پيش از اين در اشاره به موضوع امريكاي شمالي نيز گفته شده الگوي تبليغات فراتر از بررسي فرمانبرداري رسانه‌ها از تبليغات دولتي است و ما همچنان منتظريم كه منتقدان، طرح بهتري ارائه نمايند.
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