
الف�صل الخام�س

ال�صراع بين �أدوار و�سائل الإعلام:

الإعلان، العلاقات العامة، وال�صحافة

مقـــدمــــة

م العلاقة بين �أنواع مختلفة من و�سائل الات�صال الإعلامية،  �سنبحث في هذا الف�صل ونقيِّ

وبوجه خا�ص، ال�صحافة، الإعلان والعلاقات العامة. هل هذه ق�ضية حلف غير مقد�س؟ كيف 

يمكن لهذه الأ�ساليب المختلفة في نقل المعلومات ذات الأهداف والأدوار المحتمل وجود �صراع 

�أن ت�صبح على هذا القدر من الانحياز؟ عندما يكون الانحياز هادف ومخطط، فهل  بينهم، 

ي�شكل ذلك م�ؤامرة لتواط�ؤ غير �أخلاقي؟ فالإعلانات التحريرية )الإعلانات المتنكرة في �شكل 

تعليقات تحريرية( يمكن اعتبارها مثالًا لهذا التواط�ؤ الغير �أخلاقي. �إن ا�ستخدام الإعلان �أو 

العلاقات العامة ك�شكل من الدعاية من قبل المعلومات للتلاعب �أو للت�أثير على الر�أي العام يبدو 

م�ساوٍ تمامًا للأمور الم�شكوك في دوافعها الأخلاقية.

في  منحازة  الغير  والمعلومات  وال�صدق،  بالدقة،  تت�سم  التي  الات�صال  و�سائل  وقعت  �إذا 

الإعلان  و�سائل  داخل  يعملان  اللذين  المبد�أين  �أن  نجد  الناجح،  الإقناع  مطالب  مع  �صراع 
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والعلاقات العامة، والمرتبطين بالمعلومات والإقناع الموجودان داخل �صراع مت�أ�صل في الم�صالح، 

�أو على الأقل، �صراع محتمل. �أخيًرا، نحن نقدم المو�ضوع الذي نناق�شه بمزيد من التفا�صيل في 

الف�صل ال�ساد�س. هل �صراع الأدوار الإعلامية بين ال�صحافة من جانب، والإعلان والعلاقات 

العامة من جانب �آخر، يف�ضي �إلى الف�ساد، وبوجه خا�ص، الف�ساد في ن�شر المعلومات للجمهور 

عامة؟

عامة  بمعاملة  لأنف�سهم  ال�سماح  ي�ستطيعون  لا  ال�صحفيين  �أن  ب�إظهار  الف�صل  ينتهي 

من  ال�صحافة  �أدوار  لأن  نظرًا  العامة،  والعلاقات  الإعلان  و�سائل  م�ستهلكي  مثل  الجمهور 

جانب، و�أدوار الإعلان والعلاقات العامة من جانب �آخر متنافرة �أ�صلًا من الناحية المعرفية 

والأخلاقية. وبالتالي لا ي�ستطيع ال�صحفيون �أن ي�شكلوا �أدوارهم المهنية بالم�شاركة ب�أي �شكل من 

الأ�شكال من �إخراج وتوزيع ون�شر مواد تحريرية �إعلانية �أو مواد معلوماتية م�ضللة �أو مخادعة.

ال�صحافة، الإعلان، والعلاقات العامة: تحالف غير مقد�س؟

عمـلية  في  العـامة  والعـلاقات  والإعـلان  ال�صـحافة،  بين  الوثـيق  والتوا�صـل  العـلاقة  هل 

التوا�صـل الإعـلامي ت�شـكل »تحـالف غيـر مقـد�س« يزيـد مـن المخـاوف الأخـلاقية؟ قبـل الإجـابة 

على هـذا ال�سـ�ؤال يجـب �أن نحـدد �أولًا ما هو الـدور ال�شامـل الحـرفي �أو الم�ؤ�س�ساتي لكل و�سيلة 

من الثلاث و�سائل للات�صال؟ هذا �سوف ي�ساعدنا في التحقق من المثل الأخلاقية لكل و�سيلة 

بالن�سبة  �أما  و�أخلاقيًا.  حِرَفيًا  مت�سقة  الأدوار  هذه  كانت  �إذا  تحديد  يمكن  حتى  �إعلامية 

و�سائل  ف�إن  المختلفة،  الو�سائل  توا�صل هذه  من  تظهر  �أن  التي يمكن  �أخلاقية  اهتمامات  لأي 

الإعلام قد تكون نتيجة للتوا�صل بين الأدوار الحرفية والأخلاقية الغير متنا�سقة. ومع المزيد 

�أو  الأدوار  هذه  و�ضبابية  لغمو�ض  نتيجة  تظهر  قد  الأخلاقية  الاهتمامات  ف�إن  التحديد،  من 

المعلومات  �أن م�صدر  من  مت�أكدين  �أو غير  مدركين  �إما غير  والمواطنين  الم�ستهلكين  �أن  نتيجة 

الذي يتوا�صل معهم هو واقع تحريري م�ستقل، تعليق �أو ر�أي، �أو �إعلان مدفوع الأجر �أو من�شور 

.
)1(

�إعلامي للعلاقات العامة 
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ما هي الأدوار الأ�سا�سية لل�صحافة، الإعلان، والعلاقات العامة؟

�إن الدور الأول والأ�سا�سي لل�صحافة هو تو�صيل المعلومات ، الأفكار، والآراء �إلى العامة 

تقدم  �أن  يجب  فال�صحافة   .
)2(

عامة  ذات م�صلحة  �أو  العامة  �إما في م�صلحة  تكون  قد  التي 

ا بالن�سبة للأمانة، العدالة،  المعلومة للمواطنين و�إحياء الديمقراطية.. ويجب �أن تفعل ذلك �أي�ًض

الا�ستقلال، واحترام حقوق الآخرين. ويجب �أن ينا�ضل وكلا�ؤها من �أجل المو�ضوعية بدون �إتاحة 

الفر�صة للم�صالح ال�شخ�صية �أو التجارية في تقوي�ض جوانب الدقة، العدالة، �أو عدم الانحياز. 

وهناك مبد�آن �أ�سا�سيان لل�صحافة وهما ال�صدق وحق الجمهور عامة في معرفة الأمور التي تهم 

.
)3(

الم�صلحة العامة 

�إن الدور المبدئي والأ�سا�سي في الإعلان هو عر�ض المنتجات �أو الخدمات ب�أ�سلوب يعزر 

مو�ضوعية  مع  الخدمات  �أو  المنتجات  لهذه  ميلًا  �أكثر  الم�ستهلكين  ويجعل  الت�سويقية  قدراتها 

مطلقة لترويج مبيعاتهم.

�إن الدور المبدئي والأ�سا�سي للعلاقات العامة هو الو�ساطة �أو ت�سهيل المعلومة بين عملاء 

العلاقات العامة والجمهور الم�ستهدف و / �أو الجمهور عامة من خلال منافذ �إعلامية متنوعة. 

�إن الهدف المطلق من هذا الدور هو عر�ض عملاء العلاقات العامة في �ضوء محبب للجمهور 

الم�ستهدف و / �أو الجمهور عامة.

ما هو �أدنى حد من المتطلبات الأولية الحرفية الم�ساعدة في تحقيق هذه الأدوار؟

تكون  �أن  يجب  للعامة  �إر�سالها  يتم  التي  المعلومات  ف�إن  ال�صحافة،  مو�ضوع  تناول  عند 

م�ستقلة، متوازنة، عادلة غير منحازة، دقيقة، حقيقية، ومو�ضوعية �إلى �أق�صى حد ممكن. كما 

يجب �أن تكون الآراء وا�ضحة ومحددة بغير غمو�ض وقائمة على الحقائق وبع�ض المواد الإعلانية 

والعلاقات العامة الأخرى.

�أما بالن�سبة للإعلان، ف�إن الإعلانات التي تعزز وت�شجع المنتجات والخدمات للم�ستهلكين 

يجب �أن تكون مقنعة �إلى حد كبير.

o b e i k a n d l . c o m



الإعلام، وال�سوق والمواثيق الأخلاقية114

وعند تناول العلاقات العامة، نجد �أن حملات العلاقات العامة والا�ستراتيچيات توجه: 

�إيجابي عند  �أن تكون مقنعة وم�ؤثرة في خلق انطباع  العملاء، ويجب  بالنيابة عن  العامة  �إلى 

العملاء �أو على الأقل، تقليل �أي انطباعات �سلبية عن العملاء، �إلى �أدنى حد، في عقول الجمهور 

الم�ستهدف و / �أو الجمهور عامة.

هل هذه الأدوار وتحقيقها تتنا�سق مع بع�ضها البع�ض؟

ال�صحافة والإعلان. �إن المباديء المعترف بها في ال�صحافة معروفة وبالتالي ف�إن المعلومات 

ال�صحفية يجب �أن تحقق معايير من التوازن، والعدل، الأمانة، الا�ستقلالية، ال�صدق، الدقة، 

الغير  والت�أكيدات  الم�ؤكدة  الحقائق  ت�شويه  الحيوية، تجنب  الحقائق  ك�شف جميع  المو�ضوعية، 

الم�صالح  �إن  �إلخ(.   ... المر�أة«،   / »الرجل  الجن�س  )العرق،  ال�شخ�صية  ال�سمات  �ضرورية عن 

ال�شخ�صية �أو الإعلانية والاعتبارات التجارية يجب �ألا تقو�ض الدقة، العدالة، �أو الا�ستقلال. 

كما �أن ال�صور والأ�صوات الموجودة في الكتب المن�شورة يجب �أن تكون حقيقية ودقيقة.

التي تم ذكرها م�سبقًا لا يمكن  ال�صحفية  والمباديء  المعايير  �إن لم يكن كل  �إن معظم، 

والإعلان مختلفة  ال�صحافة  �أدوار  ف�إن  وبالتالي  الإعلان  لو�سائل  منا�سبة  لأنها غير  تطبيقها 

 Edward Spence ا. وكما عر�ض �إدوارد �سبين�س ب�شكل ملحوظ وقد تكون غير متنا�سقة �أي�ًض

ال�صدق،  فكرة   (2005, ch5 668)  Bret Van Heekeren هيكيرين  فان  وبريت 

والذي  الإعلان  مع  تتنا�سب  لا  عادة  الم�ؤكدة  الحقائق  ت�شويه  وعدم  المو�ضوعية،  الا�ستقلال، 

يعتمد دائمًا على المجاز، والخيال، والأحلام بدلًا من الحقائق في ا�ستراتيچيات الات�صال. �إذا 

كان الهدف الأ�سا�سي للإعلان هو الإقناع الفعال، وهدف الإعلان هو المعلومات )كما ر�أينا في 

�أو على الأقل �صادقة(، فيمكننا ر�ؤية احتمال تعار�ض  �أن تكون حقيقية  الف�صل الثاني، يجب 

 .
)4(

الأدوار  تعار�ض في  �أو  الم�صالح  تعار�ض في  �إلى وجود  بالتالي  ي�ؤدي  الهدفين، مما  هذين 

ونظرًا لأن الهدف المطلق والأ�سا�سي للإعلان هو الترويج الناجح �أو تعيين المنتجات �أو الخدمات 

للم�ستهلك من �أجل �إقناع الم�ستهلكين ب�شرائها، ف�إن الإقناع الفعال والم�ؤثر لا يحتاج �إلى ال�سمات 

المعرفية التقليدية للمعلومات ال�صحفية.
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في  ت�ستخدم  والتي  ال�سائدة  الات�صال  ا�ستراتيچيات  وهي  الإقناع،  ا�ستراتيچيات  �إن 

الإعلانات يمكنها �أن تنجح فقط في �إقناع الم�ستهلكين بال�شعور بالميل �إلى المنتجات �أو الخدمات 

المعلن عنها. �إن منا�شدة رغبات الم�ستهلكين، ومخاوفهم، وتطلعاتهم و�أوهامهم، وبع�ض الم�شاعر 

العاطفية الأخرى والتي دائمًا ما تحتكم �إلى معلومات حقيقية، �صادقة، غير منحازة ومو�ضوعية 

قد تبدو بالمقارنة، لا علاقة لها بالمو�ضوع �أو زائدة عن الحاجة.

هـو  العـامة  للعلاقـات  الأ�سـا�سي  الـدور  �إن  والإعلانـات.  العـامة  العلاقـات  ال�صـحافة، 

�إدارة و�سائـل تبـادل المعـلومات بالنيـابة عـن العمـلاء مع هـدف مطـلق للتـ�أثير على الـر�أي العـام، 

في م�صـلحة العمـلاء. ومثـل الإعلانـات، ف�إن المبـد�أ الأ�سـا�سي الفعـال هو الإقنـاع. �إن معلومـات 

ا ك�أداة �أو ا�سـتراتيچية للإقنـاع. �إن العلاقـات العـامة، مثـل  العلاقـات العـامة ت�سـتخدم �أ�سـا�ًس

، �أو على الأقـل يميـلون �إلى  ا لجعـل م�شـاهديها الم�سـتهدفين �أكثـر ميلًا الإعـلانات، ت�سـعى �أ�سـا�ًس

منتجـات �أو خدمـات العمـلاء. تعمـل العلاقـات العـامة، بنـف�س �أ�سلوب الإعلانات، على �أ�سا�س 

ا  مبد�أين مت�صارعين وهما مبد�أ المعلومات ومبد�أ الإقناع. وعلى عك�س ال�صحافة، الملتزمة �أ�سا�ًس

بتقديم المعلومات �إلي العامة ب�صدق ومو�ضوعية حول المو�ضوعات التي ترتبط بالم�صلحة العامة، 

ا  والم�ستقلة عن �أية م�صالح تجارية، ف�إن العلاقات العامة المدافعة عن عملائها، ملتزمة �أ�سا�ًس

ب�إعلام العامة فقط بالأمور الوثيقة ال�صلة بم�صالح عملائها. وبالإ�ضافة �إلى ذلك، ف�إنها تقوم 

قليلًا  ال�صدق  »مغازلة«  يعني  الأمر  كان  و�إذا  ب�أ�سلوب جزئي في �صالح عملائها، حتى  بذلك 

نيابة عن  العامة  �إلى  نقلها  يرغبون في  التي  الإيجابية  ال�صورة  تنا�سب  لتعديل الحقيقة حتى 

عملائها.

�إن ال�صحافة ملتزمة بدورها الحرفي لن�شر المعلومات لأفراد العامة، بو�صفهم مواطنون، 

وهو �شيء ملازم للم�صلحة العامة. �إن الإعلانات والعلاقات العامة ملتزمة بدورها كمدافعة 

عن عملائها، والقيام بدورها في تو�صيل المعلومات �إلي الجمهور عامة بو�صفه م�ستهلكًا، وهو 

م�صلحة  في  الأحوال  �أف�ضل  في  تُعد،  المعلومات  هذه  مثل  �إن  عملائها.  لم�صلحة  الملازم  الأمر 

العامة. كما �أن الم�صلحة الأ�سا�سية تكمن في �أن عملاء الإعلانات والعلاقات العامة يجب �أن 

يبتكروا ت�أثيرات جيدة لأنف�سهم ولمنتجاتهم وخدماتهم حتى ت�صل �إلى �أذهان الم�ستهلكين. هذا 
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هو الواقع، �سواء كان الا�ستهلاك مرتبط بالمنتجات �أو بالمعلومات.

�إن التحليل التالي للمواد الإعلانية المحررة هي المثال الجوهري عن كيفية وجود مبد�أي 

الإقناع والمعلومات الموجودان في كلًا من الإعلانات والمعلومات واحتمال ت�سببهما في وجود �صراع 

للم�صالح �أو الأدوار. قد يتم تحديد هذا الأمر للجمهور عامة، في دورهما المزدوج كم�ستهلكين 

ومواطنين. �إن المواد الإعلانية المحررة هي تو�ضيح لعدم التنا�سق المعرفي والأخلاقي المت�أ�صل 

بين ال�صحافة، من جانب، والإعلانات والعلاقات العامة من جانب �آخر. وهي ت�شمل، فعليًا: 

معلنة  والغير  ال�سرية  ال�صحفية  المعلوماتية  الممار�سات  من  تولد  الذي  الخداع  في  الا�شتراك 

والممزوجة بممار�سات الإقناع في مجال الإعلانات والعلاقات العامة. �ستركز المناق�شة التالية 

في  والمحتملة  الفعلية  الأخلاقية  للم�شكلات  المحررة  الإعلانية  المواد  �إثارة  كيفية  على  ا  �أ�سا�ًس

ال�صحافة والإعلانات.

م�شكلة المواد الإعلانية المحررة

�إن الم�شكلة الأ�سا�سية للمواد الإعلانية المحررة هي �ضمن �شكلان من و�سائل الات�صال لا 

يتنا�سقان من الناحية المعرفية وهما ال�صحافة، والإعلان.

�أجل  �أنها م�صممة من  الإعلانية المحررة هي  بالمواد  التي ترتبط  الم�شكلة الأخلاقية  �إن 

الت�ضليل والخداع فهي تعتمد على الت�صديق المعرفي للمعلومات ال�صحفية لتجعل الإعلان �أكثر 

الأ�سلوب  الم�ستهلكين. يرتبط جزء من الخداع بم�شكلة  و�آذان  �أعين  م�صداقية، وموثوق به في 

خل�سة:  الت�سلل  طريق  عن  الم�ستهلكين  مع  للتوا�صل  ت�سعى  محررة  �إعلانية  مواد  ي�شمل  الذي 

والو�صول �إليهم لي�س لكونهم م�ستهلكين ولكن كمواطنين ت�صلهم معلومة وهمية ظاهرية حول 

التنا�سق  عدم  على  ا  �أي�ًض ال�ضوء  �سلطت  التي  الم�شكلة  هذه  �إن  العامة.  بالم�صلحة  يرتبط  �أمر 

المعرفي والأخلاقي لل�صحافة والإعلان كو�سائل ات�صال، لأن ال�صحافة تتعامل مع الجمهور على 

�أنهم مواطنون، بينما تتعامل و�سائل الإعلام مع الجمهور كم�ستهلكين.
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�إعلانات لوز Laws: الدفع النقدي من �أجل النقد والتعليق

طبقًا للق�ضية الم�شهورة في ا�ستراليا والمعروفة بق�ضية »الدفع النقدي من �أجل النقد 

John Laws وهو �أحد الم�شاهير المعروفين في الإذاعة  والتعليق«. وكان بطلها چون لوز 

مليونين من  �آراء  الت�أثير في  �أجل  التحريرية من  �سلطته  ا�ستخدام  �أ�ساء  والذي  التجارية 

جمهوره القوي في �صالح مجموعة من البنوك في مقابل 1.2 مليون دولار. تم تحويل المبلغ 

بين لوز Laws والبنوك في �سرية وتكتم عن الجمهور بما في ذلك م�ستمعيه. وقبل �أ�سابيع 

قليلة من عقد �صفقته مع البنوك كان لوز يكرر انتقاده لهذه البنوك في برنامجه الإذاعي 

2UE، وهي محطة تجارية في �سيدني، لأعمالهم الغير �أخلاقية في فر�ض �أتعاب بنكية غير 
مبررة على العملاء، مع ا�ستقطاع م�ستمر للخدمات الحيوية وخا�صة في المناطق الريفية. 

ولكن بعد مرور عدة �أيام، وبعد �صفقته ال�سرية مع البنوك، غير لوز فج�أة لهجته الهجومية 

ونقده اللاذع �إلى تعليقات مع�سولة ا�ستر�ضائية عنها قائلًا عنها »�أنها لي�ست �سيئة �إلى هذا 

الحد«.

�إن تعليقات چون لوز عن البنوك بعد �إبرام ال�صفقة معهم، يمكن �أن نعتبرها مثالًا 

نموذجيًا للمقالات الإعلانية، والتي تعد �إعلانات مقنعة في �شكل مقالات �إنتاجية )التعليق 

�أو الر�أي في المقالات الرئي�سية(. �أما بالن�سبة للمقالات الإعلانية، ف�إن الفرق بين الإعلان 

والتعليق في المقالات الرئي�سية عادة ما ي�شوبه الغمو�ض بالن�سبة لميزاته للمعلنين �أنف�سهم 

منحاز  ر�أي غير  عن  يعبر  كان  »لوز«  �أن  العامة  يعتقد  ب�أن  الأمر  ينتهي  فقد  وعملائهم. 

ا، ويقدم ر�أيًا �صادقًا عن البنوك بالرغم من �أنه، واقعيًا، غير معروف لدى م�ستمعيه  �أ�سا�ًس

�أنه كان يقدم �إعلانًا عن »ميزات« البنوك في مقابل مبلغ من المال، ويعر�ض تعليقًا تحريريًا 

في مقابل مبلغ نقدي. �إن ظاهرة »الدفع نقدًا« في مقابل تعليق تحريري يُعرف في الولايات 

.payola المتحدة الأمريكية بكلمة

الإعلان  �إملاء  بين  هام  تمييز  م�سبقًا،  �إليها  الم�شار  الق�ضية  في  نلاحظ،  �أن  ن�ستطيع 

مقابل �إعلانات ال�صحافة: الذرائعية الخارجية في مقابل الذرائعية الداخلية. ففي الذرائعية 
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الخارجية نجد �أن الو�سائل �أو الوا�سطة هي وا�سطة خارجية حتى النهاية، ولا تحتاج �إلى �سمات 

مميزة. �أما بالن�سبة للذرائعية الداخلية، فهي على العك�س، ف�إن الو�سائل �أو الوا�سطة خارجية 

ا جوهرية حتى  حتى النهاية: فهي و�سيلة حتى النهاية ولي�ست مجرد و�سائل �سببية بل هي �أي�ًض

النهاية لأنها ت�ؤدي �إلى نتيجة محددة، وبينما تتمتع، في نف�س الوقت، بالميزات الخا�صة بالنتيجة 

)Gewirth 1986, 295( ولتو�ضيح الاختلاف بين الذرائعية الداخلية والخارجية، عر�ض 
جيويرث مثالًا »لمحا�ضرة عن مو�ضوع علمي �أو فل�سفي«:

ا من �أجل الح�صول على مال، �إذن فالمحا�ضرة، كو�سيلة  �إذا قدمت المحا�ضرة بب�ساطة �أو �أ�سا�ًس

�أو وا�سطة، هي خارجية حتى النهاية: �إن ن�شر نوع من التنوير �أو الفهم عن مو�ضوعات علمية �أو فل�سفية 

هو تمييز معرفي مختلف عن جني الأموال، حيث يمكن �أن يتم كل منهما بعيدًا عن الآخر. ولكن �إذا 

كانت المحا�ضرة، من جانب �آخر، تقدم بهدف تح�سين فهم و�إدراك الم�ستمعين عن المو�ضوعات التي يتم 

�إن نف�س عملية  �أمر داخلي بالن�سبة للنهاية:  �أو وا�سطة هي  �أن المحا�ضرة كو�سيلة  تناولها، فهذا يعني 

النهاية  ي�شكل في  الذي  الفكري  المعيار  نف�س  مع  وتتطابق  تعر�ض  المنا�سبة  الفكرية  الاعتبارات  تقديم 

.)Gewirth 1986, 295 - 296( تح�سين فهم مو�ضوع البحث

�إن ما حدث في تحرير المواد الإعلانية �صراع بين الذرائعية الداخلية والخارجية. حيث 

وم�سائل  و�أمانة هي  ب�صدق  العامة  �إلى  ونقلها  المعلومات  تبادل  ال�صحافة في  و�سائل  �أن  نجد 

حيث  فالإعلانات،  النقي�ض  وعلى  العامة.  الم�صلحة  تمثل  �أمور  حول  العامة  لتعريف  داخلية 

ف�إن  �أو الخدمات،  المنتجات  ل�شراء عدد ما من  للم�ستهلكين  �إقناع ناجح  الأ�سا�سي هو  هدفها 

نهايته  في  خارجي  �أمر  هو  والخدمات  المنتجات  هذه  حول  العامة  �إلى  المعلومات  نقل  و�سائل 

لتوفير معلومات للعامة.

�أما بالن�سبة لمو�ضوع ال�صحافة، ف�إن كلًا من الو�سائل ونهاية نقل المعلومات تتما�شى مع 

نف�س المعيار المعرفـي والحرفـي في تقديم معلومات �صحيحة وعادلة �إلى الجمهور عامة. وعلى 

النقي�ض من ذلك، ف�إن ا�ستراتيچيات الإعلان العامة في مو�ضوع الإعلانات، حول منتجات �أو 

يكون  وقد  المعلومات  تقديم  �أمر خارجي في  هو  ب�شرائها  لإقناعه  كو�سائل  للم�ستهلك  خدمات 

المعرفة  توفير  �أجل  من  المعلومات  ونقل  تبادل  لنهاية  وبالن�سبة  المو�ضوع.  عن  بعيدًا  �أحيانًا 
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للم�ستهلكين حول المنتجات والخدمات فهو �أمر وا�ضح معرفيًا ومتميز عن و�سائل �إعلامهم من 

�أجل هدف �إقناعهم ب�شراء المنتجات �أو الخدمات. وبالإ�ضافة �إلى ذلك، فعلى عك�س المعلومات 

�أن  2(، فالإقناع لا يحتاج  الف�صل  �أو �صحيحة )انظر  بال�ضرورة �صادقة  تكون  �أن  التي يجب 

. �أما بالن�سبة للمعلومات الخاطئة عن غير ق�صد من خلال ن�صف 
)5(

يكون �صادقًا �أو �صحيحًا 

الحقيقة، والكذب، والخداع قد يكون لها نف�س الإقناع الفعال مثل قول ال�صدق و�أحيانًا قد يزيد 

هذا الإقناع في مجال الإعلانات.

�إن المناق�شة ال�سابقة حول تحرير المواد الإعلانية يجب �أن نتنبه لل�صراعات بين الأدوار 

والمباديء لمنظمات �أو م�ؤ�س�سات مختلفة يمكن �أن ت�صبح �أ�سبابها المهنية والم�ؤ�س�ساتية مغايرة 

لبع�ضها البع�ض وقد تكون نتيجتها ممار�سات غير �أخلاقية مثلما حدث في درا�سة حالة چون 

لوز. يمكن �أن تثبت هذه الممار�سات �ضررها للعامة من خلال ح�صولها على معلومات خاطئة 

عن غير ق�صد حول �أمور تتعلق بالم�صلحة العامة. ونظرًا لأهمية الأدوار المهنية والم�ؤ�س�ساتية في 

تحديد المثل الأخلاقية )انظر الف�صل الثاني( فيجب على هذه الأدوار �أن يتم تعريفها بو�ضوح، 

�أخلاقية،  الغير  الممار�سات  ظلت  عليها.  يراهنون  من  جميع  قبل  من  وفهمها  مداها   وتعيين 

لمدة طويلة، نتاج غمو�ض، �أو في معظم الأحوال نتيجة للجهل بالدور المهني، الم�ؤ�س�ساتي �أو �أي 

�أدوار اجتماعية �أخرى، وبالإ�ضافة �إلى ذلك، يمكن للممار�سات الغير �أخلاقية �أن تظهر نتيجة 

المهنية  الأدوار  من  تن��شأ  التي  ال�صراعات  مع  المهني  الدور  تداخل  بمدى  الجهل  �أو  للغمو�ض 

ا عبر �أدوار متقاربة ومتزايدة في �سوق المعلومات. وعند  الأخرى في الإعلام، والذي يعمل �أ�سا�ًس

مواجهة تهمة »الدفع النقدي من �أجل التعليق« كان الرد الدفاعي لچون لوز الزعم بوجود �شيء 

ما بين ال�سطور ي�ؤكد على �أنه »م�ضيفًا ولي�س �صحفيًا« وبالتالي ف�إن المعايير ال�صحفية لا ت�ستند 

.)ABC, Media Watch, 1999( أخلاقيًا عليه�

�أنه  يعتقد  يكن  العامل الحا�سم، لم  ولكن هذا  لوز،  اتهام چون  ال�صواب  كـان من  لقـد 

فح�صه عند تقديم تعليقات في �صالح البنوك، ولكن ما كان يعتقده م�شاهديه تجاه الدور الذي 

يقوم به. �إن معظم، �إن لم يكن جميع �أفراد الم�ستمعين لبرنامجه 2UE قد ينقادون �إلى الاقتناع 

ب�أن »لوز« كان يعبر عن ر�أيه ب�أمانة حول البنوك ولم يكن يدير لها حملة �إعلانية مدفوعة الأجر. 
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ولذلك، كان من الطبيعي، الاعتقاد ب�أن دور »لوز« مثل �شخ�ص ما، يعمل ك�صحفي، ويقدم تعليق 

�أو ر�أي مو�ضوعي عن ق�ضية هامة. وقد كان بالتالي ملتزمًا �أخلاقيًا لهذا الدور الملمو�س. كان 

ذلك �إدراك ح�سي �شجعه ب�إخفائه الح�صول على مبلغ 1.2 مليون دولار من البنوك نظير الدفاع 

عنها.

وهنـاك مثـال �آخـر عن غمو�ض الـدور وهو الغمـو�ض المرتبـط بـدور ممـار�سي العلاقـات 

عنـها  ينتـج  �أن  والتي يمـكن  الأجـر  الات�صـال مدفوعـة  لو�سائـل  كم�سـهلين  �أو  كو�سـطاء  العـامة 

ممار�سـات لا �أخـلاقية. �إن العمـل كمحـرر للمـواد الإعـلانية �أو محـرر للمعلومـات، �أو الن�شـرات 

يدفعون  عملاء  عن  بالنيابة  ون�شرها  �إنتاجها  يتم  التي   ،
)6(

العامة  العـلاقات  عن  الإعـلامية 

مقابل الخدمات التي تقدم �إليهم، تظهر كقطع تحريرية في ال�صحف �أو الن�شرات الإعلامية 

هذه  �إن  مطلقًا.  تغييرها  يتم  لم  �صحفية  ن�شرة  �آخر  في  ال�صحفي  ا�سم  مع  و�أحيانًا  الأخرى، 

في  يحدث  وكما  الخداع.  درجة  �إلى  ت�صل  الإعلانية  المواد  تحرير  مثل  الإعلامية  الن�شرات 

ا في العلاقات العامة، ف�إن الهدف من تبادل المعلومات من خلال ا�ستراتيچيات  الإعلانات، و�أي�ًض

الإقناع بالنيابة عن عملاء يدفعون المال في مقابل خدمة ما، لا يت�سق مع الدور الحقيقي لتبادل 

المعلومات. ونظرًا لأن هذا الدور يجب �أن يكون �صادقًا، ف�إن المعلومات ال�ضرورية يجب �أن تكون 

�صحيحة، دقيقة �سواء كانت ت�سعى �أم لا �إلى الإقناع.

ومن �أجل ر�ؤية �أكثر و�ضوحًا عن مدى توافق المثل الأخلاقية لو�سائل الإعلام المختلفة مع 

منطق الذرائعية الداخلية والخارجية التي تنطبق عليهم، �سنتناول المو�ضوع بمزيد من التف�صيل 

في المناق�شة التالية. لقد ر�أينا �أن الدور الأ�سا�سي للمعلومات هو توفير المعرفة للعامة كمواطنين 

�أو كم�ستهلكين حول �شيء ما، قد يكون على �سبيل المثال، الأخبار، المنتجات والخدمات. وطبقًا 

لمو�ضوع ال�صحافة ف�إن الدور الأ�سا�سي هو �إعلام العامة ب�أمور ترتبط بالم�صلحة العامة، و�أن 

الدور الم�ساعد للمعلومات )في تقديم المعرفة( والمثل الأخلاقية في ال�صحافة )بتوفير المعلومات 

لأنهما  نظرًا  داخلية  و�سيلة  الدورين بمثابة  �إن كلا  الم�ستوى.  نف�س  العامة( موجودة على  �إلى 

و�سيلتين لنف�س النهاية ــ نهاية تقديم المعرفة. وبالإ�ضافة �إلى ذلك ف�إن هذه الو�سائل الم�ساعدة 

داخليًا لهذه النهاية لديها نف�س ال�سمات، طالما �أن الو�سائل )المعلومات( والنهاية )المعرفة( هما 
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من نف�س النوع، فكلاهما يجب �أن يكون �صادقًا وحقيقيًا. وعلى النقي�ض، في مو�ضوع الإعلانات 

والعلاقات العامة، ف�إن الدور الم�ساعد للمعلومات )في توفير المعرفة( والمثل الأخلاقية للإعلان 

والعلاقات العامة لي�س على نف�س الم�ستوى، �أو على الأقل لا يحتاج لأن يكون على نف�س ال�صفحة. 

ويرجع ذلك �إلى �أن الدور الأ�سا�سي ولي�س الح�صري للإعلانات والعلاقات العامة هو الإقناع 

�أكثر من تقديم المعلومة. �إن المعلومات مجرد و�سائل خارجية م�ساعدة لنهايتها المطلقة للإقناع. 

بالإ�ضافة �إلى ذلك، ف�إن و�سائل الإعلام لي�س لها نف�س �سمات الإقناع. �إن المعلومات يجب �أن 

تكون �صادقة بال�ضرورة بينما الإقناع لي�س في حاجة �إلى هذه ال�صفة، والدعاية يمكن �أن تكون 

مقنعة بدون �أن تكون �صادقة.

، كو�سائل للإعلام، ف�إن التعليق الافتتاحي متطابق مع نهايته في توفير المعلومات  �إجمالًا

للعامة. وعلى العك�س، ف�إن الن�شرات الإعلامية للعلاقات العامة التي ت�سعى �إلى مناف�سة التعليق 

الافتتاحي من خلال مظهر المواد المعلوماتية المحررة هي مجرد مواد م�ساعدة خارجية لتوفير 

التي  المعرفة  من  كنوع  فهمها  التي تم  المعلومات  عادة لجوهر  متناق�ضة  تكون  التي  المعلومات 

عملية  في  المعلومات  دور  كان  ملاحظة�إذا  يجب  و�صادقة.  حقيقية  بال�ضرورة  تكون  �أن  يجب 

الات�صال هو نقل المعرفة ف�إن الو�سيلة والنهاية لهذا الدور يجب �أن يكونا على نف�س الم�ستوى. 

يجب على الو�سائل �أن تتبع النهاية، كما يجب على النهاية �أن ت�ستجيب �إلى الو�سائل. وهذا على 

للعامة  المعلومات  تقديم  كما يجب:  ال�صحافة  تعمل  �أن يحدث عندما  ا  كان مفرو�ًض ما  الأقل 

عن �أمور مرتبطة بالم�صلحة العامة و�أمور تهم العامة. هذا هو المثال الأخلاقي )الف�صل 2(. 

وعلى النقي�ض ف�إن دور الإعلانات والعلاقات العامة ك�شكل من �أ�شكال الدفاع والت�أييد بالنيابة 

عن العملاد الذين يدفعون المال، هو تقديم المعلومات بغر�ض الإقناع.. هذه هي المثل الأخلاقية 

الخا�صة بالإعلانات والعلاقات العامة ك�صناعات للإقناع. �إن المعلومات المقدمة من خلالهما 

لوز«  ر�أينا في درا�سة حالة »چون  بال�ضرورة، وكما  لي�س  ولكن  تكون حقيقية  �أن  بالطبع  يمكن 

ودرا�سة الحالة التالية، ف�إن ر�سائل الإقناع المقنّعة في �شكل معلومات دائمًا ما تقدم للم�ستهلكين 

الأ�سا�سي  الدور  كان  ف�إذا  والإهمال..  بالإغفال  ا  و�أي�ًض بالتفوي�ض  ومخادع  م�ضلل  ب�أ�سلوب 

تتطابق  الإقناع لا تحتاج لأن  ف�إن و�سائل  �إذن  الإعلام،  �أكثر من  الإقناع  ال�صناعات هو  لهذه 
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مع النهاية الم�ضللة المفتر�ضة والمعلنة، في توفير »معلومات« عن منتجات، �أو خدمات �أو عملاء 

لم�صلحة العامة.

م�ؤامرة من الخداع

 Media قدمت هيئة الإذاعة الا�سترالية في �أبريل 2005 في برنامجها التليفزيوني

الجمهور  لخداع  حملة  تت�ضمن   Media Drug Dupes بعنوان  ق�صة   ،Watch

الا�سترالي، وكان يقود الحملة �شركة ا�ست�شارية ا�سترالية في العلاقات العامة بالنيابة عن 

Abbot Australasia وهي �شركة �صيدلانية. و�سوف ن�شير  عميلها �أبوت او�سترالا�شيا 

ل�شركة العلاقات العامة و XYZ، كانت ت�ستهدف العديد من ال�صحف الإقليمية في جميع 

�أنحاء ا�ستراليا. وكان هدفها الا�ستراتيچي، �أن تقوم هذه ال�صحف بما لديها من محدودية 

في مواردها الب�شرية بن�شر بيانات �صحفية عن دواء جديد لعلاج ال�سمنة باعتبارها �آراء 

�صحفية. وقد تم ذلك بالفعل. وهذا يُعد ا�ستراتيچية معروفة في العلاقات العامة ت�ستهدف 

وت�ستخدم ال�صحفيين »كطرف ثالث موثوق به« لدى عملائها الذين يدفعون للح�صول على 

المعلومات. وبالطبع، ف�إن الجمهور في الطرف الآخر الم�ستقبِل للمعلومات يبقى، مع غياب 

بيان يو�ضح �أنها مواد تحريرية �صحفية لا تعني �أن المعلومات المعرو�ضة لهم كتعليقات �أو 

�آراء �صحفية، عادة ما تكون، مواد تحريرية �صحفية �صادقة. وفي بع�ض الحالات، ي�صاحب 

ذلك و�ضع ا�سم ال�صحفي على ر�أ�س البيان لمزيد من الم�صداقية.

حرفيًا  يبدو  لأبوت  ال�صحفي  البيان  ف�إن   »Media Watch« عن  لبرنامج  طبقًا 

ك�أخبار في جريدة Perth Sunday Times (November 21, 2004) وفي جريدة 

 Central وجريدة   (February 4 - 5, 2005)  The Morning River Times

Coast Sun Weekly في مقاطعة نيو�ساوث ويلز )December 16, 2004(، بدون 

الاعتراف في �أي من هذه الإ�صدارات ب�أن هذه تعد، في الواقع، بيانات �صحفية.

الخداع  �أن  �أ�سا�س  وعلى  �آبوت  ق�ضية  عن  ال�سابقة  المعلومات  الاعتبار  في  الو�ضع  عند 
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ممار�سة  كانت  �إذا  تحديد  ن�ستطيع  �أخلاقيًا،  البغي�ضة  الأمور  من  بديهيًا،  يعدان  والتلاعب، 

تحرير البيانات ال�صحفية ك�أخبار �أو تعليقات �أو �آراء �صحفية تعد من الأمور الغير �أخلاقية.

عنـد النـظر �إلى الت�سـا�ؤل حـول ق�ضـية ال�صـحفيين و�صـحفهم الذين قـدموا بيانـات �أبـوت 

ال�صـحفية، عـن عـلم �أو عـن �إهمـال، باعتبـارها تعـليقات م�سـتقلة في �أعمـدة �صـحفية م�صـممة 

لل�صـحفيين  بالن�سـبة  �أمـا  بالطـبع.  �إيجـابيًا  الأمـر  هـذا  عـلى  ردنـا  فـ�إن  �أخبـار،  وكـ�أنها  لتبـدو 

المبـاديء  ت�سـمى  ا�سـتراليا  المعـلن )في  الأخـلاقي  بد�سـتورهم  ومهـنيًا  �أخـلاقيًا  مـلتزمون  فـهم 

التي  الأمور  حول  العامة  �إلى  المعلومات  لتقديم  والإعلام(  الترفيه  فنون  لتحالف  الأخلاقية 

تتعلق بالم�صلحة العامة ب�أ�سلوب �أمين، مو�ضوعي، عادل، ودقيق �إلى �أق�صى حد ممكن، بدون 

المبد�أين  في  وبخا�صة،  المباديء،  هذه  في  تتدخل  �أن  المنحازة  �أو  التجارية  للم�صالح  ال�سماح 

 .)MEAA, Code of Ethics( الأ�سا�سيين لل�صحافة وهما ال�صدق وحق العامة في المعرفة

بعمل  قاموا  قد  ال�صحفية  �أبوت  بيانات  �أ�ساءوا في عر�ض  الذين  وم�ؤ�س�ساتهم  ال�صحفيين  �إن 

العامة.  بالم�صلحة  يتعلق  �أمر  حول  الجمهور  �إلى  خاطئة  معلومات  قدموا  لأنهم  �أخلاقي  لا 

فمن الوا�ضح �أن البداية هي ق�ضية هامة ترتبط بال�صحة العامة وهي �أحد الأمور التي تتعلق 

بالم�صلحة العامة.

المقايي�س؟  بكل  دقيقة  ال�صحفي  �آبوت  بيان  في  الموجودة  المعلومات  كانت  �إذا  ما  ولكن، 

ولنفتر�ض �أن هذا الأمر كان �صحيحًا من باب المناق�شة. ماذا لو �إن ن�شر هذه المعلومات للعامة 

لم تحقق الالتزام الأخلاقي لل�صحفيين وم�ؤ�س�ساتهم طبقًا للمباديء الأخلاقية لتحالف فنون 

الترفيه والإعلام في ا�ستراليا، والخا�صة ب�إعلام الجمهور بدقة عن �أمر يتعلق بالم�صلحة العامة؟ 

هنا �سيكون الرد بكلا. �إن ال�سبب الب�سيط هو �أن »المعلومات« كنوع من المعرفة يجب �ألا تكون 

ا المعيار المعرفـي العام للمو�ضوعية  حقيقية فقط �أو على الأقل »�صادقة«، بل يجب �أن تحقق �أي�ًض

الذي ي�شمل الا�ستقلالية، و�إمكانية الاعتماد عليها، وبالتالي م�صداقية م�صدر هذه المعلومات. 

المو�ضوعي.  التبرير  ينق�صه  ال�صحفي  �آبوت  بيان  المعلومات في  ف�إن  �إذا كانت حقيقية،  وحتى 

التي  المعلومات  �أن  �أدلة تثبت �صحة  ا  �أي�ًض �أو  �أو ثقة،  ا�ستقلالية،  �إلى عدم وجود  ويرجع ذلك 

قدمها �آبوت من خلال البيان ال�صحفي كانت دقيقة. وبالتالي، ف�إن غياب �أي معلومات �أخرى 
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ال�صحفي  البيان  المقدمة في  المعلومات  ف�إن  �آبوت،  �إثبات �صحة م�صدر معلومات  م�ستقلة عن 

الذي �صدر حرفيًا عن طريق ال�صحفيين وم�ؤ�س�ساتهم، ينق�صه المو�ضوعية وبالتالي الم�صداقية 

ممار�سة  عند  الأخلاقي  واجبهم  في  ف�شلوا  وم�ؤ�س�ساتهم  ال�صحفيين  ف�إن  ولذلك  المعرفية. 

�أف�ضل جوانبهم  العام، والتي كانت في  �إلى  مجهوداتهم المعرفية المطلوبة في تقديم المعلومات 

العرفية، مو�ضوعية و�صادقة.

�إن العك�س كان في الواقع �صحيحًا. كان يجب عليهم �أن يعرفوا �أن المعلومات التي �صدرت 

التي  الأدلة  يعوزها  لأنها  الم�صداقية،  ينق�صها  كان  ك�أخبار  ون�شرت  ال�صحفي  �آبوت  بيان  في 

ت�ؤيدها من م�صدر م�ستقل يمكن الوثوق به. وبالإ�ضافة �إلى ذلك، ف�إن ال�صحفيين وم�ؤ�س�ساتهم 

كانوا �أو يجب �أن يعرفوا �أن قاريء �صحفهم كان �سيقبل بيان �آبوت ال�صحفي الذي قُدم على 

�أنه »�أخبار« كقيمة ظاهرية �أو �إيمان عميق، وبالتالي كان يمكن ت�ضليلهم وخداعهم. وحتى عند 

افترا�ض �أن المعلومات التي ي�شملها بيان �آبوت ال�صحفي كانت دقيقة، �إلا �أن تقديمها ك�أخبار 

، وبالتالي كريهًا �أخلاقيًا. علاوة على ذلك، وكما ناق�شنا م�سبقًا، فحتى  كان خداعًا وت�ضليلًا

�إلى  تفتقر  لأنها  نظرًا  �صادقة  �أو  بها  موثوق  معلومات  اعتبارها  يمكن  فلا  دقيقة،  كانت  �إذا 

المو�ضوعية والا�ستقلالية.

�إ�ضـافة �إلى ذلك، فـ�إن الخـداع في تقـديم بيـان �صـحفي باعتبـاره �أخبـارًا تقـدم للقـراء، 

جعـل مـن طريقـة الخـداع التي قـام بهـا ال�صـحفيون ومـ�ؤ�س�ساتهم خـرقًا خـطيًرا لـواجب الثقـة. 

وهـذا يقـو�ض عمليـة نقـل المعـلومات التي يح�صـل مـن خلالهـا العـامة لكـونهم مـواطنون عـلى 

المـهني  الـواجب  �إن  العـامة.  بالم�صـلحة  تتعـلق  �أمـور  ال�صـحفيين حـول  يريـدون عـن طـريق  مـا 

للثقـة التي يديـن بـها ال�صـحفيين تجـاه العـامة ب�إعـلامهم ولـي�س لتقديـم معلومات خاطئة قد 

وعلى  ا�ستراليا.  ذلك  في  بما  العالم  حول  ال�صحفية  الأخلاقية  المباديء  معظم  في  حفظه  تم 

�سبيل المثال ف�إن »المباديء الأخلاقية لتحالف فنون الترفيه والإعلام« في ا�ستراليا تو�ضح بغير 

التبا�س �أن:

احترام ال�صدق وحق العامة في الح�صول على المعلومات من المباديء الأ�سا�سية في ال�صحافة... 

ا، ويجب �أن يكونوا عر�ضة للمحا�سبة. فالمحا�سبة  فهم يدققون النظر في ال�سلطة، ولكن يمار�سونها �أي�ًض
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تولد الثقة. وبدون الثقة لا ي�ستطيع ال�صحفيون تحقيق م�سئولياتهم العامة. �إن الأع�ضاء المتحالفين في 

ال�صحافة يلزمون �أنف�سهم بالآتي

الأمانة

العدالة

الا�ستقلال

احترام حقوق الآخرين.

�إذن، فال�صحفيون ملتزمون �أخلاقيًا بعدم خداع العامة عن طريق ن�شر بيانات �صحفية 

�آبوت. وطبقًا لذلك  �أخبار تحريرية، مثلما حدث في ق�ضية  �أو  م�صممة لتبدو وك�أنها تعليقات 

ب�صدق  العامة  �إعلام  في  الثقة  في  واجبهم  �إلى  وي�سيئون  �أخلاقي  لا  ب�أ�سلوب  يت�صرفون  فهم 

ومو�ضوعية وب�أ�سلوب عادل ومتوازن.

كان  هل  ال�صحفية؟  البيانات  �أ�صدروا  الذين  العامة  العلاقات  م�ست�شارو  و�ضع  ما 

ا؟ �إذا كانت �شركة العلاقات العامة XYZ قامت بت�صميم وتقديم  ت�صرفهم لا �أخلاقي �أي�ًض

�آبوت عن نية ا�ستراتيچية يمكن ا�ستخدامها كتعليق �صحفي  البيانات ال�صحفية بالنيابة عن 

في ال�صحف الإقليمية الم�ستهدفة، فالجواب �إذن بنعم. �إن ت�صميم البيانات ال�صحفية لجعلها 

تُقر�أ ك�أعمدة �صحفية م�ستهدفة ال�صحف التي لا تمتلك الموارد لإعادة كتابتها بعد ت�أييد م�ستقل 

ومنا�سب بجانب ك�شف م�صادرهم، هو، كما �سبق الإ�شارة �إليه، ممار�سة معروفة ومنت�شرة عند 

بع�ض، �إن لم يكن معظم ممار�سي العلاقات العامة، ولكن، حتى �إذا كانت الم�صادر ال�صحفية 

لإعادة كتابة البيانات ال�صحفية بعد �إثبات �صحة محتواها غير متاحة، �إذن �ألي�ست الم�سئولية 

عاتق  على  تقع  ك�أخبار  العامة  للعلاقات  ال�صحفية  البيانات  عر�ض  لعدم  المطلقة  الأخلاقية 

ال�صحفيين ولي�س العاملين في مجال العلاقات العامة الذين يقدمون الن�شرات ال�صحفية؟

العلاقات  مجال  في  العاملين  ف�إن  مطلقة  م�سئولية  لديهم  ال�صحفيين  ب�أن  الت�سليم  �إن 

�أن  حد  �إلى  الأمر  و�صل  وقد  الأخلاقية.  الم�سئوليات  عن  بعيدين  ا  �أي�ًض لي�سوا  �أنف�سهم  العامة 

ال�صحفية  البيانات  العامة في عر�ض  العلاقات  لا�ستراتيچية  نتيجة  للخداع  معر�ضون  العامة 

في �شكل تعليق �صحفي ــ من خلال تعاون �صحفيين كُ�سالى عديمي ال�ضمير ــ كما �أن ممار�سي 
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العلاقات العامة الم�سئولون عن �إنتاج ون�شر وتوزيع هذه البيانات ال�صحفية هم جزء من هذا 

الخداع. وبالتالي فهم ملومون عن �سلوك مهني غير �أخلاقي، ونظرًا لأن نواياهم المتعمدة وما 

تلاها من �أفعال لممار�سة خططهم نتج عنها ا�ستخدام هذه البيانات ال�صحفية بهذا الأ�سلوب. 

�أتاح �شخ�ص ما �سلاح ل�شخ�ص �آخر وهو على معرفة تامة ب�أنه �سي�ستخدم هذا ال�سلاح  ف�إذا 

لانتهاك حقوق �شخ�ص �آخر، فهو طرف في هذا الانتهاك وبالتالي فهو ي�ستحق اللوم من الناحية 

الذي  ال�شخ�ص  الكبرى تقع تمامًا على عاتق  الأخلاقية  الم�سئولية  و�إن كانت  الأخلاقية، حتى 

ا�ستخدموا  الذين  العامة  العلاقات  والعاملين في   ،XYZ �أن  �أو�ضحنا  لقد  ال�سلاح.  ا�ستخدم 

نف�س النهج هم جزء من الخداع، وقد بد�أنا بافترا�ض �أن الخداع هو في الأ�سا�س �أمر لا �أخلاقي. 

ولكن هذا الأمر بعيد عن ق�ضية الحكم على مهنة �شخ�ص ما �أو م�ؤ�س�سة ما ب�أ�سلوب غير لائق 

العلاقات  في  والعاملين   XYZ �أ�سلوب  �أن  طالما  الآخر،  لل�شخ�ص  الأخلاقية  للقواعد  ومناف 

العامة  العلاقات  »لمعهد  الأخلاقي  الميثاق  ولأن  نف�سه،  الأخلاقي  ميثاقهم  مع  يتنافى  العامة، 

�أو غير  �أنها كاذبة  يعلمون  بن�شر معلومات  يقوموا  لن  »الأع�ضاء  �إن  بو�ضوح  با�ستراليا« يظهر 

�صحيحة. و�سوف يراعون هذا ال�سلوك الغير متعمد«. �إن �شركة XYZ قد انتهكت هذه القاعدة، 

�أو على الأقل من باب المجاملة، وال�سماح لبياناتها ال�صحفية ب�أن ي�ستخدمها  وهي على علم، 

ال�صحفيون ب�أ�سلوب مخادع وم�ضلل. وحتى �إذا كان المحتوى �صحيح ف�إن �أ�سلوب عر�ضه كنتائج 

�إيجابية �صدرت عن �صحفيين م�ستقلين لا مبالين، غير �صحيح على الإطلاق. وبمعنى �آخر، كان 

بعيدًا تمامًا عن ال�صدق.

ومن ناحية �أخرى، حتى �إذا كانت ممار�سة �إنتاج بيانات �صحفية م�صممة لا�ستخدامها 

كتعليق �صحفي �أمر غير �أخلاقي، فهل هي �إذن، كما حدث في ق�ضية ال�صحفيين ت�شمل خرقًا 

للثقة؟ تعتمد الإجابة على هذا ال��سؤال تمامًا على ما �إذا كانت الممار�سة تت�ضمن انتهاكًا لأحد 

التوا�صل. وطبقًا لهذه  �إلى  للتوا�صل المهني لكل من ي�سعى  �أ�سا�سي  الثقة، وهو واجب  واجبات 

الحالة، ف�إن واجب الثقة المنا�سب الذي يدين به العاملين في العلاقات العامة تجاه الجمهور 

عامة هو عدم خداعه، وخا�صة في الأمور التي تتعلق بالم�صلحة العامة.

�إن م�شكلة �إثبات ما �إذا كان واجب الثقة الذي يدين به مهنيًا العاملين في العلاقات العامة 
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للجمهور عامة، يتفاقم نتيجة التف�سير الخاطيء وعدم فهم الدور المهني )بافترا�ض �أنه دور 

يفي  الف�صل. ومما  الهدف من هذا  بعيدًا عن  ق�ضية معقدة،  �إنها  العامة.  للعلاقات  مهني( 

»البناء،  هي  �أدوارهم  �أحد  �أن  يرون  �أنف�سهم  العامة  العلاقات  ممار�سي  ب�أن  القول  بالغر�ض 

 Bruning and Ledingham 1999,( »التربية، والحفاظ على العلاقات العامة بالم�ؤ�س�سة

158(. �إن جميع العلاقات المهنية يجب �أن تقوم على �أ�سا�س الثقة، لأن الو�ضع الحيوي لجميع 

�إن  العلاقات.  المعنية داخل هذه  الأطراف  يتعلق بحقوق  ال�صريحة فيما  العلاقات الأخلاقية 

بع�ض.  بع�ضهم  خداع  عدم  العلاقات  هذه  في  الم�شاركة  الأطراف  من  تتطلب  العلاقات  هذه 

وهذا بالتالي يدفعنا منطقيًا �إلى مناق�شة �أن الممار�سات الم�ضللة والخادعة مثل ن�شر البيانات 

الم�ؤ�س�سات  لن�شرها في  ا�ستراتيچي  ق�صد  العامة عن  العلاقات  قبل ممار�سين  ال�صحفية من 

م�سئولية  مع  وهذا  للثقة.  وخرقًا  انتهاكًا  ت�شكل  �صحفية  كتعليقات  لا�ستخدامها  الإعلامية 

في  العامة  العلاقات  من  الأخلاقية  المباديء  قبل  من  والمعلنة  ظاهريًا،  بها  معترف  �أخلاقية 

ا�ستراليا والتي تقول: »�إن الأع�ضاء لن ين�شرون، عن علم، معلومات كاذبة �أو م�ضللة و�سيعملون 

على تجنب القيام بذلك عن غير عمد«، قد يكفي لإقامة واجب ظاهري للثقة: �إن واجب الثقة 

�أمر واجب عند ممار�سين العلاقات العامة تجاه العامة ولي�س خداعه. وبالتالي ف�إن البيانات 

ال�صحفية التي تم ت�صميمها و�إ�صدارها للعاملين في العلاقات العامة لن�شرها ك�أخبار �أو ر�أي �أو 

كتعقيب �صحفي ي�شكل خرقًا للثقة، وبوجه خا�ص، خرقًا للثقة التي ت�ضعف من قيمة المعلومات 

وعملية تبادلها.

�إعلامية  بيانات  المعلوماتية في �شكل  المواد  الإعلانية وتحرير  المواد  ف�إن تحرير   ، �إجمالًا

مبد�أين  ت�شمل  الإعلامية  البيانات  هذه  ب�أن  اعتراف  �أي  بدون  »ك�أخبار«  ال�صحفيون  يقدمها 

متعار�ضين. وبناء على رغبتهم لظهورها كتعليقات تحريرية، يج�سدون مبد�أ المعلومات، الذي 

وت�أكيد  م�ستقل  ت�أييد  خلال  من  ومبررة  �صادقة،  �صحيحة،  تكون  �أن  المعلومات  من  يتطلب 

للعلاقات  الإعلامية  الن�شرات  �أو  الإعلانات  من  �شكل  لكونها  �أخرى،  ناحية  ومن  ل�صحتها. 

�أن  بال�ضرورة  يتطلب  لا  المبد�أ  هذا  الإقناع.  مبد�أ  تج�سد  فهي  �أجر،  نظير  تقدم  التي  العامة 

تكون المعلومات المتبادلة �صحيحة، �صادقة، �أو حتى مبررة. وبالطبع ف�إن المعلومات ال�صحيحة 
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والمبررة يمكن ودائمًا �أن تكون مقنعة. ولكن الإقناع لا يحتاج بال�ضرورة �أن يتحقق من خلال 

�أن المعلومات الخاطئة عن غير ق�صد، ون�صف الحقائق،  المعلومات التي تحقق ال�صدق طالما 

والأكاذيب يمكن �أن تكون بنف�س القدر من الإقناع �إذا عر�ضت في ال�شكل ال�صحيح. �إن الدعاية 

يلي:  كما  وهي  النقطة  هذه  لت�أكيد  �أخرى  طريقة  وهناك  المو�ضوع.  �صميم  في  هي  الناجحة 

�إذا كان الهدف الأول من تبادل المعلومات هو الإقناع، �إذن ف�إن »المعلومات« التي يتم تبادلها 

المعلومات هو  لتبادل  الأ�سا�سي  الهدف  كان  �إذا  النقي�ض،  وعلى  تكون �صحيحة.  لأن  لا تحتاج 

الإخبار عن طريق معرفة منقولة، �إذن فالمعلومات المتبادلة يجب �أن تكون بال�ضرورة �صحيحة 

الأمور  من  وال�صدق  الحق  يكون  فعندما  �إذن،  �صحيحة.  تكون  �أن  بها  مق�صود  الأقل  على  �أو 

الجوهرية وال�ضرورية لتبادل المعلومات، ف�إنها فقط غير جوهرية وممكنة لتبادل المعلومات عن 

طريق الإقناع وفي حالة تبادل المعلومات لمعرفة منقولة، ف�إن ال�صدق هو �أمر داخلي لعملية نقل 

المعلومات، بينما ال�صدق في �أف�ضل الأحوال هو �أمر خارجي في مو�ضوع تبادل المعلومات لهدف 

الإقناع. ومن الوا�ضح، �إذن، ف�إن فكرة الذرائعية الداخلية يمكن تطبيقها ومواءمتها مع عملية 

عملية  مع  وتتواءم  تنطبق  الخارجية  الذرائعية  ف�إن  العك�س  وعلى  للمعلومات،  والتبادل  النقل 

النقل والتبادل عن طريق الإقناع.

ومن المثير، �أن غمو�ض دور العلاقات العامة، والت�سا�ؤل حول كونها مهنة �أم لا، يجعل من 

�سبيل  وعلى  بالثقة.  والخا�صة  العامة  العلاقات  ل�صناعة  المعتمدة  الواجبات  تحديد  ال�صعب 

المثال، ف�إن �صناعة العلاقات العامة كناقلة للمعلومات لديها واجب م�ؤكد تجاه العامة ل�ضمان 

�أن المعلومات التي تتحقق عن طريقها وتنقل �إلى العامة من خلال الإعلام هي معلومات �صادقة 

وعادلة؟ �إن الجواب على هذا بنعم، �إذن �صناعة العلاقات العامة تواجه �صراعًا للم�صالح �أو 

�صحيح،  دقيقة،  المعلومات  ونقل  التوا�صل  عملية  كانت  ف�إذا  ممار�ساتها.  في  المت�أ�صلة  الأدوار 

وعادلة، وتواجه �صراعًا محتملًا مع مطالب الإقناع الناجح، �إذن، ف�إن المبد�أين يعملان داخل 

العلاقات العامة، �أما بالن�سبة للمعلومات والإقناع فهما مقيدان داخل �صراع مت�أ�صل للم�صالح، 

�أو على الأقل داخل �صراع محتمل. يرجع الف�صل في ممار�سة العلاقات العامة �إلى طبيعة هذا 

ال�صراع المت�أ�صل المعر�ض ل�سلوك لا �أخلاقي، وهو ممار�سة عملية الو�ساطة �أو ت�سهيل المعلومات 

o b e i k a n d l . c o m



129 ال�صراع بين �أدوار و�سائل الإعلام: الإعلان، العلاقات العامة، وال�صحافة

المتعلقة بالم�صلحة العامة من �أجل مكا�سب ذاتية للعاملين في العلاقات العامة وعملائهم ولكن 

يعود بال�ضرر على النا�س عامة.

المواطنون والم�ستهلكون

يحتاج المواطنون �إلى معلومات ت�ساعدهم على اتخاذ قرارات جوهرية حول ق�ضايا هامة 

تتعلق بالم�صلحة العامة، والتي ت�ؤثر �أو من المحتمل �أن ت�ؤثر في حقوقهم في الحرية والرفاهية 

وهذا  المعلومات  هذه  على  الح�صول  في  الحق  ،لهم  �إجمالًا العامة  المواطنين،  ف�إن  ولذلك، 

ال�شامل. هذه  التنا�سق  3، طبقًا لمبد�أ   ،  2 الف�صل  ر�أينا في  الحق مدعم ومبرر منطقيًا، كما 

�أن تكون حقيقية، متوازنة، دقيقة، ومو�ضوعية. و�إلى هذا الحد، ف�إن م�صدر  المعلومات يجب 

هذه المعلومات يجب �أن يكون م�ستقلًا موثوق به، وجدير بالثقة. �إن دور ال�صحفيين كمقدمين 

للمعلومات للعامة حول �أمور تتعلق بالم�صلحة العامة، يجعلهم ملتزمين بهذه القيم المعرفية. �إن 

ا ب�أمور  حريتهم ال�صحفية �أو الإخبارية في �إعلام العامة ب�أمور تتعلق بالم�صلحة العامة، و�أي�ًض

�أقل �أهمية حول مو�ضوعات ذات �أهمية للعامة ت�ؤكد على الالتزام الأخلاقي والمهني لل�صحفيين 

ب�إخبار العامة طبقًا لهذه القيم والمعايير الأخلاقية والمعرفية.

ا  �أ�سا�ًس �صممت  التي  المعلومات  لهم  م  تُقدَّ كم�ستهلكين  الأ�شخا�ص  ف�إن  العك�س،  وعلى 

من  مجموعة  �أي  �أو  التعليقات  الخدمات،  عنها(،  )المعلن  المنتجات  با�ستهلاك  لإقناعهم 

المعلومات في �صالح �أفراد، �أو �شركات �أو م�ؤ�س�سات معينة )العلاقات العامة(.

العامة،  بالم�صلحة  تتعلق  �أمور  عن  للجمهور  للمعلومات  كمقدمين  المحدد،  لدورهم  وطبقًا 

ف�إن ال�صحفيين لا يمكن �أن ي�سمحوا لأنف�سهم بمعاملة عامة النا�س كم�ستهلكين للمواد الإعلانية 

العامة متعار�ضة جذريًا من  �أن دور ال�صحافة ودور الإعلان والعلاقات  العامة طالما  والعلاقات 

الناحية المعرفية والأخلاقية. �إذن، فال�صحفيون لا يمكن �أن ي�شكلوا دورهم المهني نتيجة ا�شتراكهم، 

ب�أ�سلوب �أو ب�آخر، في �إ�صدار ون�شر المواد الإعلانية المحررة �أو المواد المعلوماتية المحررة.

ت�أثيرها  لممار�سة  �أو  العامة  ال�سيا�سة  للت�أثير في  ت�سعى  التي  المحررة  الإعلانية  المواد  �إن 
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على الأمور المتعلقة بالم�صلحة العامة تقو�ض من عملية تدفق عادل وم�ستقل للمعلومات، والتي 

الذين  المواطنين  ت�أثيرها على  تعتمد في  التي  الديمقراطية  العملية  انتهاك  �إلى  بالتالي  ت�ؤدي 

�أو لأمور تتعلق  تم �إخباهم. وهم يتدخلون �إلى حد كبير في التدفق الحر والم�ستقل للمعلومات 

بالم�صلحة العامة، مما يجعلهم �شكلًا من الرقابة المخربة واللا �أخلاقية.

�إن الاختلاف الجوهري بين ال�صحافة، من جانب والإعلان والعلاقات العامة، من جانب 

�آخر، هو �أن ال�صحافة، طبقًا لدورها المعلن، الذي ي�سعى �إلى الو�صول �إلى العامة �أولًا كمواطنين، 

بينما ي�سعى الإعلان والعلاقات العامة �إلى الو�صول �إلى العامة �أولًا كم�ستهلكين للمنتجات، �أو 

�إن الإعلانات والعلاقات العامة وتقديمهما »للمعلومات« دائمًا  �أو حتى المعلومات.  الخدمات، 

لغياب الحقيقة  نتيجة  المعلومات  �أن تميز  �أو يجب  التي تميز  المعرفة  تف�شل في مو�ضوعات  ما 

متطلبات  تحقق  ال�صحفية  المعلومات  ف�إن  النقي�ض  وعلى  والمو�ضوعية.  المعرفي،  والا�ستقلال 

الحقيقة والا�ستقلال المعرفي والمو�ضوعية �إذا كانت م�ؤهلة لهذا النوع من المعرفة.

المواد الإعلانية التحريرية و�صراع الم�صالح

الدفع مقابل العزف

ما �سبب عدم جاذبية الراديو؟ لأن معظم المحطات تلعب فقط الأغاني التي تدفع لها �شركات 

.)Boehlert 2001( ًالا�سطوانات من �أجل �إذاعتها. والأمور �ستزداد �سوء

�إن كلمة Payola هي خليط من كلمتين هما pay �أي �إدفع و victrola التي يرجع 

 Alan Freed أ�صل معناها الر�سمي �إلى �ستينيات القرن الع�شرين عندما �أدين �آلان فريد�

1960، بجريمة  9 مايو من عام  �صاحب الإذاعة الرائدة في �إذاعة مو�سيقى الروك، في 

الح�صول عى ر�شوة لإذاعة ا�سطوانات معينة، وتم تغريمه. وقبل �إدانة »فريد« لم تكن عملية 

الدفع من �أجل لعب مو�سيقى معينة، �أمر غير قانوني، ولكن بعد محاكمة »فريد« تم و�ضع 

قاوم  وحديثًا  قانوني  �أمرًا غير  واعتبارها   payola العزف  مقابل  للدفع  م�ضادة  قوانين 
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الر�سوم  با�ستقلاليته،  والمعروف  الم�ستقل  الا�سطوانات  متعهد   ،Joe Isgro ايزجرو  چو 

المتعلقة بالدفع مقابل العزف لمدة تقرب من ع�شر �سنوات قبل �إلغاء هذه الر�سوم في عام 

1996. �إن ق�صة ايزجرو حول العالم الغام�ض لمتعهدي الا�سطوانات الم�ستقلين الذين عملوا 

المحطات  في  الأغاني  عزف  لدعم  الإذاعة  ومحطات  الا�سطوانات  �شركات  بين  كو�سطاء 

الإذاعية قد �أذيعت في دانين Dannen عام )1991(.

انحاز الم�ستقلون �أنف�سهم مع بع�ض المحطات الإذاعية وتعهدوا بالدفع للمحطات فيما 

�أطلق عليه »دفعات مالية للترويج« والتي قد ت�صل �إلى مئات الآلاف من الدولارات �سنويًا. 

2,000 دولار من قبل  1,000 دولار �إلى  يح�صل الم�ستقلون على مبالغ مالية تتراوح بين 

�شركات الا�سطوانات المعروفة في كل مرة يتم �إذاعة �أغنية على قائمة �أغاني الم�ستقلين، في 

محطة �إذاعية. �إن كل محطة �إذاعية تجارية، داخل �صناعة المو�سيقى التي ت�صل الأموال 

التي تتعامل فيها �إلى 12 مليار دولار �سنويًا لديها �أحد الم�ستقلين. ومن الوا�ضح �أن وجود 

10,000 محطة �إذاعة تجارية في الولايات المتحدة تظهر �أن الأموال المتبادلة بين �شركات 

الدولارات �سنويًا.  �إلى ملايين  الم�ستقلين ت�صل  الا�سطوانات ومحطات الإذاعة من خلال 

قانونية  �أعمال  وكلها  �سنويًا.  دولار  مليون  حوالي  على  يح�صلون  الم�ستقلين  بع�ض  وهناك 

طالما تك�شف المحطات الإذاعية لم�ستمعيها عن �أموال الراعين بعيدًا عن �أموال الترويج التي 

والأمر  الم�ستقلين.  المتعهدين  الأ�سطوانات من خلال  تح�صل عليها المحطات من �شركات 

مختلف تمامًا �سواء تم الك�شف المطلوب، �أو درجة فعالية تنظيمه من قبل لجنة الات�صالات 

الرقابة  �أو  الك�شف  العديد من الأغاني في وقت واحد، ف�إن مهمة  �إذاعة  الفيدرالية، ومع 

الأ�شخا�ص �ضمن  ال��سؤال الحا�سم هو كم عدد  �إن  الك�شف ت�صبح م�ستحيلة.  على عملية 

الملايين التي ت�ستمع �إلى الراديو يوميًا على علم بهذه العلاقة المالية المربحة بين منتجي 

الا�سطوانات، والم�ستقلين والمحطات الإذاعية؟ �إذا لم يكونوا على علم، و�أن فر�ص علمهم 

في معظم الحالات معروفة وهم لي�سوا �أكثر حكمة حول ال�صفقات المالية ال�ضخمة وال�سرية 

التي يتم عقدها خلف الموجات الهوائية.
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عزفها  يتم  التي  الأ�سطوانات  يطلبون  لا  الم�ستقلين  �أن  الأ�سطوانات  تزعم محطات 

ولكنها ت�سمح بب�ساطة للم�ستقلين بتزويدهم بقوائم الأغاني التي يتم ترويجها، للو�ضع في 

عندما  ولكن،  تذيعها  التي  الأغاني  نوع  في  الفي�صل  هي  الإذاعية  المحطات  �إن  الاعتبار. 

ي�صبح في �إمكان المحطات الح�صول على �إيراد يبلغ 100,000 دولار �أو �أكثر، من �شركة 

ا�سطوانات واحدة من خلال الو�سيط الم�ستقل، ي�صبح من ال�صعب الاعتقاد ب�أن الم�ستقلين 

يتم  التي  الأغاني  نوع  ت�أثير على  �أي  ولكن لا يمار�سون  �إلى المحطات  الو�صول  ي�ستطيعون 

دولار   100,000 مبلغ  ف�إن  الإذاعية،  المحطة  حجم  على  اعتمادًا  الهواء.  على  �إذاعتها 

�سنويًا ي�ستطيع �شراء الكثير من النفوذ والت�أثير بجانب الو�صول �إلى المحطات. وقد يمثل 

ذلك، على الأقل، ت�شكيل ت�أثير منطقي للمراقب الم�ستقبل. �إن �أي محطة �إذاعية، على �أقل 

في  ت�ساهم  الا�سطوانات  بع�ض  عزف  مقابل  في  �أموال  على  الح�صول  تقبل  والتي  تقدير، 

�إدارتها �سيكون منحازًا  يتم  التي  نوع الا�سطوانة  �أن حكمها على  ت�ضارب الم�صالح، طالما 

للا�سطوانات التي تح�صل المحطة على �أموال في مقابل عزفها، بدلًا من الا�سطوانات التي 

.
)8(

ت�ستحق الإذاعة والتي لي�س لديها الأموال لدفعها في مقابل �إذاعتها 

�إن درا�سة الحالة ال�سابقة وحالة »المال في مقابل التعليق« والتي ت�شمل ال�شخ�صية الإذاعية 

»چون لوز« تو�ضح طبيعة ال�صراع المت�أ�صلة للمواد الإعلانية المحررة وكيف يمكن �أن ينتج عنها 

للبنوك  ت�أييدًا  يعلق  لوز« حيث  العامة. في ق�ضية »چون  ي�ضلل ويخدع  الذي  �أخلاقي  �سلوك لا 

بو�صفه معلق �صحفي م�ستقل مو�ضوعي بدون �إطلاع جمهوره على �أنه يح�صل على �أموال طائلة 

مقابل ذلك، وبو�صفه معلنًا ف�إنه يمثل نوعًا من الخداع وبالتالي كان ي�ستحق التوبيخ وال�شجب 

ل�سلوكه اللا �أخلاقي. وبالمثل، ف�إن ق�ضية »الدفع مقابل العزف« في المحطات الإذاعية التجارية 

في الولايات المتحدة تمثل ت�ضليلًا وخداعًا، وبالتالي �سلوكًا لا �أخلاقي حتى �إذا كانت التمويلات 

المالية �شرعية وقانونية، ونظرًا لأن م�ستمعي الراديو لم يكونوا على علم كاف من خلال ك�شف 

كامل و�شفاف ب�أن �إذاعة الأغاني على الموجات الهوائية يتم في مقابل مبلغ مالي من �شركات 

الا�سطوانات التي تمتلك هذا النوع من الأغاني.
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لاحظ �أن مجرد الك�شف عن المواد الإعلانية التحريرة والأمور الأخرى التي تماثل عملية 

الإذاعية، لن يق�ضى  الأ�سطوانات والمحطات  المعينة بين �شركات  الأغاني  �إذاعة  الدفع مقابل 

على �صراع الم�صالح التي تورطت فيها هذه التنظيمات التجارية، حتى �إذا كان الك�شف عن هذا 

الأمر، �سيجعلهم مقبولين �أخلاقيًا عند التخل�ص من العامل الذي يجعل المواد الإعلانية المحررة 

غير مقبولة �أخلاقيًا، وهو احتمال قيامهم بالت�ضليل والخداع. ف�إذا كان الدفع النقدي مقابل 

�أو لدمج الممار�سة المنا�سبة  للت�أثير  �أغنية ما ذو هدف  �إذاعة  �أو الدفع مقابل  النقد والتعليق، 

ـ مثل  للحكم علي المعلقين الإذاعيين وتقديم الآراء �أو التعليقات عن �أمور تتعلق بالم�صلحة العامة ـ

الأمور التي تتعلق بالبنوك، �أو الأغاني المختارة التي يتم �إذاعتها على الموجات الهوائية ــ �إذن 

ف�صراع الم�صالح يظل قائمًا حتى بعد الك�شف و�إن�شاء م�صادر �أموال هذه المحطات.

المواد  �إ�صدار  في  المتورط  الم�صالح  �صراع  ف�إن  الأمر  هذا  ك�شف  من  الرغم  على  ولكن 

الهوائية هي  �أن الموجات  �إلى  �أخلاقية. ويرجع ذلك  التحريرية مازال يمثل م�شكلة  الإعلانية 

ف�ضاء عام ا�ستخدمته الإذاعات التجارية لإعلام الجمهور حول �أمور تتعلق بالم�صلحة العامة 

هذه  لم�صادر  المعرفية  الم�صداقية  على  الاعتماد  ي�ستطيعون  لا  العامة  كان  �إذا  البنوك.  مثل 

المعلومات لأن الم�صادر منحازة �إلى الراعين التجاريين الذين دفعوا للمحطات الإذاعية لتقديم 

تعليقاتها و�إذاعة �أغانيها، �إذن بالتالي ف�إن المعلومات التي يتم نقلها للجمهور يتم مراقبتها عن 

طريق برامج وم�صالح الراعين التجاريين التي قد لا تتزامن مع كل من يتعلق بالم�صلحة العامة 

�أو كل ما يهم العامة.

�إن محطات الإذاعات التجارية ي�ستخدمون غمو�ض دورهم كمقدمين للمعلومات وبرامج 

للعامة  المنتجات  لبيع  �أ�سا�سي  هدف  �أجل  من  مواطنون  لكونهم  العامة  مع  للتوا�صل  الترفيه 

�أموال لها من قبل الراعين  �أغاني تم دفع  �أو  �أو تعليقات  �أخبار  بو�صفهم م�ستهلكين، في �شكل 

التجاريين الذين يراقبون بفاعلية ما يجب �أن ي�سمعه ويعرفه العامة. �إن المعلومات التي ي�ستقبلها 

ا لا تعوق مباديء الأمانة، والمو�ضوعية، والآراء  العامة عن طريق الإذاعة التجارية هي، �أ�سا�ًس

الم�ستقلة المعرفية للمعلقين بل ما يرتبط بمن ي�صرف لهم الرواتب، الراعين التجاريين الذين 

ي�شدون الأحبال في برامج الدمى المتحركة المعروفة با�سم الإذاعة التجارية.
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الإعلانات كدعاية

�إعلانات الحزب الليبرالي وت�أثيرها في الت�صويت

�إن الحزب الليبرالي وهو واحد من حزبين رئي�سين م�سيطران في ا�ستراليا، والحزب 

�سيغادر  �ضخمًا  م�شروعًا  هناك  �أن  تزعم  �إعلانات  �أ�صدر  قد  العمال  حزب  هو  الآخر 

�أملًا  )Australian 2002( لقد فعلوا ذلك  النقابية  ولاية فيكتوريا ب�سبب ال�صراعات 

الليبرالي في  للت�صويت في �صالح الحزب  بولاية فيكتوريا  الناخبين  الت�أثير في جمهور  في 

تقدم عدد  كان في  واجهه الحزب،  الذي  الإحراج  ولكن،   .2002 لعام  الولاية  انتخابات 

من رجال الأعمال الذين ظهروا في الإعلانات لإنكار هذه المزاعم. لقد زعموا �أن �أحدًا لم 

ي�ست�شرهم حول هذه المزاعم و�أنهم لم يف�صحوا عن مواقفهم حتى يتم تقديمهم في هذه 

الإعلانات المثيرة للجدل. وقد طلبت �ست �شركات على الأقل، �إزالة �إ�سمها من �إعلانات 

ثلاث  فندت  بينما  النقابي،  وال�صراع  الوظائف  فقد  بين  تربط  والتي  الليبرالي  الحزب 

�شركات �أخرى المزاعم التي تقول �أن غلق الم�صالح يرتبط بالا�ضطرابات النقابية. �أنكرت 

ب�أنها  تقول  التي  المزاعم  الإعلانات  في  ظهرت  التي  ال�شركات  �إحدى  وهي  نوكيا  �شركة 

�سرحت م�ؤقتًا العمال ب�سبب الا�ضطرابات النقابية. بينما �أقرت ب�أنها �سرحت عمالها م�ؤقتًا 

في ولاية فيكتوريا، �إلا �أن نوكيا �أ�صرت على �أن هذا يرجع �إلى تراجع عالمي في الم�شروعات 

�إ�سقاط  وبعد  الإنكار  عن  رغمًا  ولكن،  النقابية.  الا�ضطرابات  ب�سبب  ولي�س  التجارية 

الإعلانات الم�سيئة التي �أظهرت المتذمرين الذين زعموا �أن هذه الدعاوى غير �صحيحة، 

قد  الم�شروع  هذا  �أن  مدعين  الإعلانات  و�ضع  في  وا�ستمروا  ر�أيهم  على  الليبراليون  �أ�صر 

�سحب من ولاية فيكتوريا ب�سبب الا�ضطرابات النقابية. ويبدو �أن ال�سيا�سة مثل الإعلانات 

حيث �أن الحقيقة غير م�سموحة لتف�سد الق�صة الجيدة.

تو�ضح درا�سة الحالة ال�سابقة الأخطار التي تواجه العملية الديمقراطية في الحكومات �أو 

الأحزاب ال�سيا�سية التي ت�ستخدم الإعلانات ك�شكل من الدعاية »لإعلام« العامة ب�أمور تتعلق 
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العمال،  لحزب  الت�صويت  بعدم  فيكتوريا  في  الناخبين  لإقناع  محاولة  وفي  العامة.  بالم�صلحة 

دقيقة  غير  الأقل  على  �أو  م�ضللة،  خاطئة،  معلومات  طريق  عن  الدعاية  �إلى  الليبراليون  لج�أ 

والإعلان �ضد الاتحادات التجارية التي كانت منحازة تقليديًا في ا�ستراليا �إلى حزب العمال. 

لقد �صدرت من �أجل هدف واحد وهو ت�شويه �سمعة حزب العمال في فيكتوريا والت�أثير في نتيجة 

تحقيقًا  الإعلام  ف�إن  فيكتوريا،  في  الناخبين  حظ  ولح�سن  حزبهم.  م�صلحة  في  الانتخابات 

للدور ال�صحفي المعروف في مراقبة وك�شف الت�ضليل، �أو على الأقل عدم دقة �إعلانات الحزب 

الليبرالي، والت�أكيد مرة �أخرى على الدور الهام الذي ي�ؤكد على �أن ال�صحافة الحرة الم�ستقلة 

تلعب في منظومة ديمقراطية.

يرجع ذلك، بوجه خا�ص، �إلى �أهمية وخطورة الدور ال�صحفي والذي ي�ؤكد دور الإعلام في 

الديمقراطية، كمزود لمعلومات م�ستقلة ومو�ضوعية للعامة حول �أمور تتعلق بالم�صلحة العامة، 

و�أن دور الإعلام يجب �أن يكون محميًا ــ محميًا من م�صالح تجارية و�سيا�سية مت�صارعة. لأن 

الذين  ال�سلطة  التجاريين من ذوي  الراعين  الدور وفي م�صلحة  لهذا  هذه الم�صالح قد تنحاز 

يقفون خلف الأحداث. وهذا كان له �أثر في ا�ستقلال الإعلام ك�أداة لتقديم المعلومات والدعاية 

العامة. حتى عندما تم  التجاريين بدلًا من م�صالح  �أجل دفع م�صالح الراعين  الخاطئة، من 

ك�شف هذه الخيوط التجارية، ف�إن ك�شفها كما نراه لا يق�ضي بال�ضرورة على �صراع الم�صالح، 

التجاريين  الراعين  �صالح  في  وتعليقاته  الإعلام  لر�أي  للانحياز  النزعة  لديها  مازال  لأن 

للإ�ضرار بالعامة. وبالتالي، فمن الأمور الهامة والحيوية �أن الم�ؤ�س�سات ال�صحفية التي ينظر 

انحياز مفرو�ض  �أي  الدور من  ال�صحفي، وتحمي هذا  الدور  �أنها تحقق  �إليها جمهورها على 

تجاريًا. ويمكنهم القيام بذلك بدون الخلط معًا كلًا من مفهوم »الدفع نقدًا والتعليق« �أو العزف 

�أي  من  م�ستقلًا  حرًا  بالتالي  يكون  �أن  يجب  التحريري  الر�أي  �أو  التعليق  �إن  الدفع.  �أجل  من 

�إعلانات �أو علاقات عامة خفية كانت �أم ظاهرة. وهي مثل الزيت والماء لا يمكن خلطهما معًا.

الخــــاتمـــة

�إن ا�ستخدام المواد الإعلانية التحريرية يمكن �أن يمثل ا�ستراتيچية فعالة للإعلان عن 

o b e i k a n d l . c o m



الإعلام، وال�سوق والمواثيق الأخلاقية136

منتج �أو خدمة نظرًا لقدرتها على تقديم مادة �إعلانية في �شكل خفي لتعليق �أو ر�أي تحريري 

للإعلان  المطلق  الهدف  كان  �إذا  �إعلان.  مجرد  ولي�س  كبيًرا  معرفيًا  ثقلًا  جوانبة  بين  يحمل 

هو �إقناع الم�ستهلكين بالميل تجاه المنتجات �أو الخدمات المعلن عنها، �أو على الأقل عدم ال�شعور 

بالرف�ض تجاهها، وبالتالي ف�إن ا�ستخدام مواد الإعلان التحريرية لترويج المنتجات �أو الخدمات 

�إلى الالتزام  هو ا�ستراتيچية فعالة للإقناع. ومن هنا، ف�إن المواد الإعلانية التحريرية ت�سعى 

بهدف مطلق للدعاية، وهي بالتالي مرغوبة كو�سيلة في تحقيق هذا الهدف.

�إذا كان ا�ستخدام المواد الإعلانية قد يثبت جاذبية معلن معين على المدى  ولكن، حتى 

الق�صير ف�إنها قد تثبت العك�س في �صناعة الإعلان لأنها قد ت�سيء �إلى �سمعة هذه ال�صناعة. 

الراديو  �صناعة  ف�إن  التعليق«،  �أجل  من  النقدي  »الدفع  المعروفة  لوز«  »چون  لف�ضيحة  ونتيجة 

التجاري في ا�ستراليا قد �ساءت �سمعتها في عقول العامة من خلال نف�س معركة مماثلة نظيفة 

�أخلاقيًا. وبالتالي، ف�إن �صناعة الإعلان لديها م�سئولية �أخلاقية لأع�ضائها الملتزمين �أخلاقيًا 

وللعامة ل�ضمان �أن هذا النوع من الن�شاط، قد تم تنظيمه ب�أ�سلوب منا�سب، من خلال عقوبات 

كافية لأية مخالفات �أخلاقية من قبل الأع�ضاء الأفراد.

اللا  الأمور  من  تعد  والت�ضليل،  الخداع  من  ك�شكل  التحريرية  الإعلانية  المواد  لأن  نظرًا 

�أخلاقية )با�ستثناء بع�ض الحالات المحدودة لخداع مبرر ل�صالح المجتمع الأكبر، مثل ال�شرطة 

�أمر  الإعلان  في  وا�ستخدامها  والا�ستق�صاء(،  التحقيق  على  القائم  ال�صحفي  والعمل  ال�سرية 

غير مرغوب �أخلاقيًا. �إن عدم الدقة في المعلومات وزيفها، في �شكل �إعلانات حكومية، يمكن �أن 

ا للجمهور الم�ستهدف كما تم تو�ضيحه في درا�سة الحالة  و�أي�ًض يثبت �ضررها لم�صدر المعلومات 

�شكل  فالإعلان في  �إذن،  �سبق(.  ما  )انظر  الت�صويت«  للت�أثير في  الليبرالي  »�إعلانات الحزب 

دعاية حكومية قد ت�ضلل العامة، �سواء عن ق�صد �أو نتيجة �إهمال هو �أمر مرفو�ض �أخلاقيًا، حتى 

�إذا كان هذا النوع من الإعلان مرغوب كو�سيلة للمعلن والحكومة على الأقل على المدى الق�صير.

عند الو�ضع في الح�سبان الاعتبارات الأخلاقية والقائمة على الو�ساطة، لجميع الممار�سات 

�إعلامية  مواد  �أو  تحريرية  �إعلانية  مواد  �شكل  في  تقدم  والتي  والخادعة  الم�ضللة  الإعلانية 

�أو  ــ وت�شمل ا�ستراتيچيات الإعلان التي تن�شر معلومات غير دقيقة في �شكل دعاية،  تحريرية 
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من  كنوع  متوازنة  ــ  الإعلامية  البيانات  �صحافة  �شكل  العامة في  للعلاقات  م�ضللة  ممار�سات 

الو�ساطة وغير مرغوبة �أخلاقيًا، وبالتالي يجب تجنبها. وبالإ�ضافة �إلى ذلك فحتى بافترا�ض 

والعلاقات  الإعلان  وهي  تمار�سها،  التي  للمهن  الأخلاقية  بالمباديء  ما،  حد  �إلى  التزامها، 

تنتهك  فهي  والعالمية.  العامة  الأخلاقية  المباديء  موا�صفات  تنتهك  الممار�سات  فهذه  العامة، 

الممار�سات  �إن  العامة.  بالم�صلحة  تتعلق  التي  الأمور  في  وخا�صة  للمواطنين  ال�شرعية  الحقوق 

ت�صبح بالتالي لا �أخلاقية. وكما ر�أينا في الف�صل الثاني، عند وجود �صراع بينهم، ف�إن المباديء 

الأخلاقية العامة والعالمية دائمًا ما تفوق المثل الأخلاقية.

�أخيًرا، عند تواط�ؤ ال�صحافة مع الإعلان �أو العلاقات العامة ــ في �شكل مواد �إعلانية تحريرة، 

المال في مقابل التعليق والعلاقات العامة، والبيانات الإعلامية ــ ي�ؤدي �إلى معلومات خاطئة وهذا 

التواط�ؤ قد يف�ضي �إلى ف�ساد �إعلامي. �سوف نبحث هذا المو�ضوع بمزيد من التف�صيل في الف�صل 

للف�ساد الإعلامي، كما  الم�ؤ�س�ساتية وال�صناعية  الأ�شكال  التالي. ومما لا �شك فيه، وجود بع�ض 

�سنناق�ش في الف�صل ال�ساد�س، نتيجة للتواط�ؤ الذي ن��شأ من ال�صراع في �أدوار الإعلام.

�أ�سئلة درا�سية حول الف�صل

1.     �إن درا�سة الحالة الثالثة  قد �أعيد �إنتاجها من الموقع الإلكتروني لمركز الإعلام والديمقراطية 

)http://www.prwatch.org/node/3603, accessed Apr. 15, 2010(، �إن 

التحريرية،  الإعلانية  للمواد  الجدلية  بالطبيعة  والخا�ص  الف�صل  في  التحليل  ا�ستخدام 

قام بتعريف وتقييم الق�ضايا الأخلاقية المنا�سبة لدرا�سة الحالة هذه بوجه خا�ص. عند 

ا�ستخدام التحليل للف�ساد الإعلامي في الف�صل ال�ساد�س، هل تتعرف وت�صف هذه الحالة 

كمثال لف�ساد الإعلام، و�إذا كان الأمر كذلك، فلماذا؟

ثق بنا، نحن خبراء التليفزيون مدفوعي الأجر

التي  الم�سوفين  �أ�ساليب  �آخر  هو  التليفزيون  م�ستهلكي  من  خبراء  ا�ستخدام  �إن 
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ا�ستخدموها لإخفاء ترويجهم ك�أخبار حقيقية ي�شبه المواد الإعلانية التحريرية لمجلة ما، 

تم ت�صميمها لتبدو في �شكل تحريري، وبيانات �إخبارية م�صورة بالفيديو تذاع على الهواء 

 »Today« برنامج  ي�شمل  الأجر،  مدفوعي  »الخبراء«  ا�ستمرار  �إن  تليفزيونية.  كتقارير 

 ،Trend & Fashion experts, Corey Greenberg للناقد الأدبي كوري جرينبرج

 Popular Photography & ومجلة ،Katlean de Monchy لكاتلين دي مون�شي

التقني  Child، ومحررها  John Owens ومجلة  �أوينز  Imaging، ومحررها چون 
چيم�س �أوبنهايم Jamed Oppenheim. ن�شرت �صحيفة وول �ستريت تقريرًا عن الأربع 

للدعاية لمنتجات  للم�شاهدين عن ح�صولهم على رواتب  الك�شف  �أهملوا  الذين  »خبراء« 

ما. قدم مرا�سل »چورنال« چيم�س باندلر، تقريرًا يقول فيه: تقدم البرامج التليفزيونية 

هذه المقومات الروحية الغير منحازة التي تعتمد على خبرائها. ولكن هذا العر�ض م�ضلل 

�إذا كان الخبراء قد ح�صلوا على �أموال لذكر المنتجات.

2.     ما هي طبيعة المعلومات التي ت�سلم ب�أن عدم الك�شف عن حالات »الدفع في مقابل التعليق« 
يمثل �إ�شكالية �أخلاقية؟

�إذا  �أو �صراعًا للأدوار؟ وحتى  3.     لماذا تمثل المواد الإعلانية التحريرية �صراعًا للم�صالح 
كانت ت�شمل مثل هذا ال�صراع، فما هو الخط�أ الأخلاقي لمثل هذه ال�صراعات؟

العامة،  والعلاقات  الإعلان  بينما  الداخلية،  الذرائعية  ال�صحافة حالة من  لماذا تمثل       .4
هما على النقي�ض، حالات من الذرائعية الخارجية؟ كيف ي�ؤثر الاختلاف بين الذرائعية 

الداخلية والخارجية في �أ�سلوب ن�شر و�سائل الإعلام المختلفة للمعلومات؟

م�شكلات  تمثل  �ألا  الإعلامية  والبيانات  التحريرية  الإعلانية  للمواد  الممكن  من  هل       .5
�أخلاقية؟ كيف يمكن تحقيق ذلك؟

ملحوظات

المفهوم  تنطلق من  التي  الأدوار  التي تم و�صفها هنا تمثل  الرئي�سية  الأولية  الأدوار  �إن       .1
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الإعلان  لل�صحافة،  الخا�صة  والم�ؤ�س�ساتية  المهنية  الممار�سات  و�إدراك  العام  الاجتماعي 

ال�صحافة،  وممار�سات  المعنية  الأدوار  بع�ض  �أن  بالطبع  الممكن  من  العامة.  والعلاقات 

التي تم  الأ�سا�سية  الأدوار  ب�أ�ساليب متنوعة عن  تنحرف  �أن  العامة  والعلاقات  والإعلان 

و�صفها هنا. ولكن الأدوار الأ�سا�سية لهذه المهن �أو الم�ؤ�س�سات ت�صف بتعبيرات عامة الأدوار 

الأ�سا�سية والمطلقة لهذه المهن �أو الم�ؤ�س�سات، وبعد ذلك ف�إن هذه التو�صيفات العامة كافية 

لهدفنا في تحقيق درجة من التناغم بين هذه الأدوار.

2.     »الم�صلحة العامة« هي �أي م�صلحة ت�ؤثر مبا�شرة �أو غير مبا�شرة على الحقوق الجماعية في 

الحرية والرفاهية لعامة النا�س والتي ت�شمل جميع المواطنين لأي دولة �أو محليين، وجميع 

المواطنين في العالم )من جميع �أنحاء العالم(.

3.     �إن المباديء ال�صحفية التي �أ�شير �إليها هنا ت�شمل المباديء التي تم و�صفها في المباديء 

الأخلاقية ال�صحفية با�ستراليا، والمباديء الأخلاقية لتحالف الإعلام وفنون الترفيه ولكن 

هذه المباديء م�شتركة مع معظم القواعد الأخلاقية ال�صحفية وبخا�صة للديمقراطيات 

الغربية، والتي ت�شمل الولايات المتحدة الأمريكية.

�سبين�س  انظر  الإعلامي  الف�ساد  �إلى  المف�ضية  الأدوار  و�صراع  الم�صالح  �صراع  لمعرفة       .4

.(Spence 2003)

 Spence and Van Heekeren( 5.     لمعرفة ال�صلة الوثيقة لل�صدق والمعرفة بالإعلان انظر

.)2005,ch.4

6.     لمزيد من التف�صيل عن التحليل والتقييم للمباديء الأخلاقية للبيانات الإعلامية انظر 

.Simmins and Spence 2006

http://www.pria. »7.     المعهد الا�سترالي للعلاقات العامة »الد�ستور الأخلاقي الفردي

 com.au/membercentre/members &code&of&thics,accessed

.Nov. 8, 2010
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.Boehlert 2001 8.     معظم المعلومات عن درا�سة الحالة هذه كان م�صدرها بويهليرت
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