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 ( GEMای) مطالعه موردی شبکه های فارسی زبان ماهواره گانی شبکهتحلیل محتوای تبلیغات بازر
 

 61آزاده شیروانی
 
 

 چکیده

های  ، تصوبر روشنی از ویژگیgemکوشد با بررسی ساختار محتوای تبلیغات بازرگانی شبکه  مقاله حاضر می

مورد بررسی قرار  متغیر با روش تحلیل محتوی 56های بازرگانی این شبکه ارائه کند. در این پژوهش  آگهی

دست آمده با در نظر گرفتن آرای منتقدین تبلیغات بازرگانی تجزیه و تحلیل شدند. گرفتند و سپس نتایج به

های آرمانی و  های این شبکه به دنبال ایجاد نیاز و ترویج شیوه درصد آگهی 15دهد که بیش از  ها نشان می یافته

هایی نظیر: هر  ها بیشتر در پی ساختن اسطوره اند. آگهی بودهمصرف کالاهای غیرضروری در زندگی مخاطبان 

های  و از نظر ارزش  کاری را باید به متخصص سپرد و یا هیکل و اندام شما مناسب نیست؛ برای مخاطبان بوده

های  های زیبایی و رفاه هستند. با در نظر گرفتن ویژگی های این شبکه بیشتر حاوی ارزش فرهنگی نیز، اگهی

های بازرگانی این شبکه با رواج فرهنگ مصرفی، به دنبال القای  توان نتیجه گرفت که آگهی بررسی می مورد

 شیوه زندگی خاصی به مخاطبان هستند.
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 طرح مسئله

ای(  اند. پخش جهان گستر ) ماهواره های زندگی انسان وارده شده های بازرگانی، به تمام جنبه امروزه آگهی

های تبلیغاتی فراملی قرار داده است تا از  تصاویر تلویزیونی، فرصت جدیدی را پیش روی صاحبان صنایع و آژانس

این رهگذر فروش بیشتر محصولات خود را تضمین کنند. اما این فقط یک روی سکه است و آرای منتقدان 

: 59۹6های بازرگانی است ) محکی،  رویه آگهی هنده ابعاد زیانبار فرهنگی، سیاسی و اجتماعی پخش بید نشان

551 ) 

بازرگانی نوعی از ارتباطات کنترل شده است که هدف آن ترغیب مخاطب از طریق استفاده از انواع   آگهی

ده از یک محصول و یا خدمت خاصی گیری برای خرید یک کالا و استفا های راهبردی به تصمیم جذابیتها و روش

 ( 615: 59۹9است ) دفلور، 

اند و با پیدایش و توسعه وسایل ارتباط جمعی به  داری گسترش یافته تبلیغات بازرگانی همزمان با رشد سرمایه

های  سال پیش با آغاز فعالیت مؤسسات تبلیغاتی، آگهی 515اند. از حدود  اوج بالندگی و تأثیرگذاری خود رسیده

اند و با ورود دانشمندان علوم اجتماعی به  رسانی و رفع نیاز به فعالیتی سودآور تبدیل شده تجاری از شکل اطلاع

 حوزه تبلیغات و آگاهی از میزان تأثیرگذاری آن، سیل انتقادها نیز به سوی آن سرازیر شد. 
دگرا مطرح است. نگرش انتقادی، تبلیغات امروزه نگاه به تبلیغات بازرگانی از دو منظر تئوریک  انتقادگرا و کارکر

بازرگانی را همراه نظام سرمایه داری می داند و از آن به مثابه یکی از از مجراهای اصلی نفوذ و از مهم ترین 

 ابزارهای تحقق و ثبات این نظام تعبیر می کند. 

ز منظر انتقادی نگاه می کند، او هربرت مارکوزه اندیشمند آلمانی از جمله کسانی است که به تبلیغات بازرگانی ا

اعتقاد دارد اقتصاد مصرف منجر به ایجاد طبیعت ثانویه در انسان می شود و این شرایط او را بیش از گذشته به 

کنندۀ راه و رسم  شرایط سودجویانه حاکم در جامعه وابسته می سازد وی بر این باور است که تبلیغات تعیین

دهند، در حالی که مخاطبان قادر  ی مادی و سودپرستانه را در جامعه گسترش میها زندگی افراد است و اندیشه

دهند و  به تشخیص این موضوع نیستند زیرا تبلیغات فرصت اندیشیدن درباره این مسائل را به مخاطبان نمی

 (551:5965شود.)مارکوزه، مانع از توجه به تضادهای موجود در زندگی انسان می

داند. وی  نشمند کانادایی نیز تبلیغات بازرگانی را نوعی عامل شست و شوی مغزی میلوهان، دا مارشال مک

شوند،  های تجارتی به هر شکل و صورتی که عرضه می امروزه، سعی بر آن است که آگهی» معتقداست: 

ن گاه شود و هنرمندا بینی می های مخاطبان پیش دربردارندۀ تجارب مردم نیز باشند به طوری که قبلاً واکنش

آمیزند که مخاطب به طور ناخودآگاه  خود را با آنچه برایش تبلیغ  ها و تجارب را با محصول درمی آنچنان واکنش

کنند که این خواست و نیاز اوست که  بیند به طوری که در بسیاری از موارد مخاطبان گمان می شود، یکی می می

 (556: 5915 رشیدپور،« ) به صورت فلان محصول به بازار آمده است.

پاره دیگری از نگرش های انتقادی انفعال سیاسی را محصول تبلیغات بازرگانی رسانه ها می انگارند. در این 

دیدگاه، اعتقاد بر آن است که مخاطبان آگهی های رسانه ای، اسیر مصرف گرایی خواهند شد و برای تهیه آن 

ر و بهتر معرفی می شود، مجبور به انجام دادن کار بیشتر چه از طریق تبلیغ رسانه ها به عنوان الگوی زندگی برت
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و سختر می شوند. این مسئله موجب می شود تا افراد نسبت به مسائل اجتماعی و سیاسی پیرامونی زندگی خود 

« ) کنند. کاری است، تأمین می منفعل شوند و از خود تبلیغات سیاسی را که حفظ و گسترش سازگاری و محافظه

 (5: 5963 معتمدنژاد،

داند که مردم را دچار این گمان اشتباه  ای می هربرت شیلر، پژوهشگر آمریکایی نیز تبلیغات بازرگانی را وسیله

پندارند دارای حق انتخاب هستند. در چنین چهارچوبی، سوپر مارکت دژی دموکراتیک است که  کند که می می

های  پردازند و به این ترتیب سازه مرین دموکراسی میخریداران هر روز با انتخاب و تصمیمات خود در آن به ت

 (.561: 5911شوند. ) شیلر،  اصلی دموکراسی خالص به سهولت قابل حذف و نفی می

 بندی زیر دست یافت: توان به طبقه با بررسی نقدهای موجود درباره تبلیغات بازرگانی می 

های بازرگانی  اری کنترل اجتماعی از راه پخش آگهیهای ساخت نقدهای ساختاری: در این نوع نقدها، زمینه -الف

 توان به نقد نوام چامسگی و ادوارد هرمان با عنوان فیلترهای خبری اشاره کرد. شوند. برای مثال می تحلیل می

دهندگان،  های بازرگانی، سفارش ای متکی بر آگهی های رسانه چامسگی و هرمان معتقدند که در سیستم

های خود، بر رسانه فشار وارد  توانند از راه قطع سفارش کنندگان رسانه، می به عنوان تأمینهای بازرگانی  آگهی

 سازند تا حداقل در برابر آنان موضع مخالف نداشته باشند.

های بازرگانی مبتنی بر  اجتماعی نامطلوب پخش آگهی -نقدهای روانی: روانشناسان اجتماعی آثار فردی -ب

اثرات مخرب تبلیغات، برحسب درجه مقاومت اشخاص و میزان » شوند.  یادآور می معیارهای صرف اقتصادی را

قدرت دفاعی سلسله اعصابشان متفاوت است اماّ به هر حال همگان به نوعی در معرض تأثیرپذیری آن قرار دارند 

 (.1: 591۹) دانایی مقدم، 

یشرفت دروغین در برخی از تبلیغات گرایان منتقد، مسائل اجتماعی ظاهری و پ نقدهای اخلاقی: اخلاق -ج

 دانند. بازرگانی را، صرفاً ساختگی می

 ترین موارد آنها عبارتند از: نقدهای فرهنگی: نقدهای فرهنگی بسیاری مطرح شده است که برخی از مهم -د

های فرهنگی هستند. با  های بازرگانی حاصل ارزش ساز فرهنگی تبلیغات بازرگانی: آگهی آثار همگون -5

اجتماعی  -های فرهنگی ها ناچار از توجه به زمینه آن که مبلغان برای تضمین تأثیر آگهی وجود

دهند که رفتارهای ارتباطی مبلغان در بلندمدت بر  ها نشان می مخاطبان خود هستند، نتایج بررسی

 اند. های فرهنگی تأثیر گذارده ارزش

با رواج فرهنگ مصرفی، افراد یک جامعه را  تبلیغات بازرگانی و از خود بیگانگی: تبلیغات بازرگانی، -5

توان در  ای که نمونه اصلی آن را می دهند که شیوه زندگی خاصی داشته باشند، شیوه عادت می

شود که  برخی از کشورهای توسعه یافته جستجو کرد. پیروی از این روش زندگی منجر به آن می

فراموش کنند و با تقلید کورکورانه به  ها اوضاع و احوال محیط و شرایط زندگی خویش را انسان

 تأمین نیازهای تلقینی بپردازند.
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تبلیغات بازرگانی و ترویج ظاهر فریبی: تولیدکنندگان کالاهای تجارتی، بیشتر نگران ظاهر شیک،  -9

بندی مطبوع کالاهای تولیدی خود هستند تا مفید و با کیفیت ساختن آنها.  عرضه مناسب و بسته

ر دنیای امروز، بازرگانی و تجارت بیش از آن که به علم اقتصاد وابسته باشد، تحت به نظر پستمن، د

 (.66: 5911تأثیر هنر نمایش و عرضه کالاست. ) پستمن، 

ای است که  ترین وسیله های بازرگانی تلویزیونی، مهم نگری: آگهی تبلیغات بازرگانی و رواج سطحی -6

بخشد. نمونه بارز  دهد و به آنها تکامل می گسترش میهای سیاسی را  های نوین ارائه اندیشه شیوه

 (  55۹-595: 59۹9ها در مبارزات انتخاباتی است. ) محکی،  آن به کارگیری این پیام

 به نظر منتقدان، تبلیغات بازرگانی در غرب شش اسطوره برای مخاطبان به وجود آورده است:

مایت از خود نیازمندیم. جورج گربنر، دنیا محل خطرناکی است و ما به پلیس و اسلحه برای ح -5

کنند به این نتیجه رسید که  محقق امریکایی، با پژوهش دربارۀ افرادی که بیشتر تلویزیون تماشا می

 بینند. تر می کنند جهان را ناامن افراد هر چه بیشتر تلویزیون تماشا می

 ند.هر کاری را به متخصص واگذار کنید، متخصصانی که اغلب سفیدپوست هست -5

کنند که زندگی خوب یعنی  ها چنین القا می قیمت. آگهی زندگی خوب یعنی، خرید وسایل گران -9

 داشتن خانه های بزرگ و اتومبیل آخرین سیستم و گذراندن تعطیلات در کنار دریا.

ها چنین القا می کنند که ما  رضایت، شادی و جذابیت جنسی، با این خرید حتمی است، آگهی -6

 ختی چیزی کم داریم و این کمبود فقط با خرید لوازمی خاص جبران می شود.همیشه برای خوشب

شرکتهای تجاری نگران رفاه عمومی هستند. هدف تبلیغات در غرب این است که تصویری مثبت را   -1

 ازشرکتها یا نهادها در ذهن مردم بسازند.

کنند که همیشه  ت میها ما را طوری تربی هیکل و اندام شما به اندازه کافی خوب نیست. رسانه -6

بینیم. )بروجردی،  نگران وضع خود باشیم و آرزو کنیم شبیه کسانی شویم که در تلویزیون می

591۹ :663-66۹  ) 

 gemمعرفی شبکه ماهواره ای 

سابقه تاسیس شبکه های ماهواره ای فارسی زبان ،حداقل به دو دهه قبل باز می گردد، در کشور ما از اواخر سال 

ده از ماهواره آغاز شده و از آن به بعد با ورود  تجهیزات جدید به سرعت در حال افزایش بوده است، استفا 5915

البته افزایش شبکه های ماهواره ای و استفاده از آنها یک روند جهانی است و محدود به کشور ما و شبکه های 

 فارسی زبان نیست.
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ه موسیقی و سرگرمی عمومی بریتانیاست، این تاسیس شده است و مالک ان گرو 59۹1در سال  gemشبکه 

شبکه از نظر گونه شناسی شبکه های ماهواره ای فارسی زبان در گروه شبکه های سرگرمی )عمومی( قرار دارد و 

به پخش سریال های خارجی عمدتا ترکی و برزیلی، فیلم دوبله با زیرنویس، کارتون دوبله شده و موزیک 

 (59-55: 5935پردازد.)شهاب، ویدئوهای ایرانی و خارجی می

 هدف پژوهش

ای )شبکه  زبان ماهواره های فارسی های تبلیغاتی تلویزیون این پژوهش به منظور بررسی ساختار و محتوای آگهی 

(gem  انجام شده است. بررسی پژوهشهای انجام شده نشان داد که هیچ تحقیقی درباره میزان مخاطبان این

نسبت به سایر  (gem)ها مشخص شد که شبکه  های این شبکه ا با توجه به برنامهشبکه ها انجام نشده است امّ

تواند مخاطبان بیشتری  می  های سرگرمی ) سریال و فیلم ( بیشتری است و به صورت بالقوه ها دارای برنامه شبکه

 را به خود جلب کند. بر همین اساس تبلیغات بازرگانی این شبکه برای بررسی انتخاب شدند.

ها، نوع آگهی، تصویر ارائه شده، جنسیت گوینده، جنسیت تصویر، زمان آگهی  در بررسی ساختاری آگهی 

ها، روشهای به کار گرفته شده در تبلیغات، هویت کالاهای  سنجیده شد و در بخش محتوایی، محتوای آگهی

 بررسی شدند. زایی، شش اسطوره ذکر شده درباره تبلیغات تبلیغ شده، ارزشهای فرهنگی، احتیاج

 تحقیقروش 

این پژوهش با روش تحلیل محتوا انجام شده است، تحلیل محتوا روشی است که به بررسی محتوای آشکار،  

های پخش شده از این شبکه در  آوری نمونه، آگهی پردازد. به منظور جمع های ارتباطی می منظم و کمی پیام

ه همان سال، ضبط شدند. در این فاصله زمانی هیچ مناسبت خردادما 5۹تا  5939فروردین ماه  5۹فاصله زمانی 

های این شبکه را تحت تأثیر قرار دهد وجود نداشت و پس از حذف تبلیغات تکراری  ای که برنامه یا شرایط ویژه

آگهی برای بررسی انتخاب شدند. واحد تحلیل در این پژوهش آگهی بازرگانی است که چه به صورت تیزر و  553

 های شبکه و یا در میان خود برنامه پخش شدند. رت زیرنویس در فاصله بین برنامهچه به صو

 ها: بررسی یافته

 اند. % آنها بصورت زیرنویس بوده55ها به صورت تیزر و  % آگهی35آگهی پخش شده،  553از مجموع  -

 
 های بازرگانی از نظر نوع آگهی توزیع فراوانی و درصد آگهی :5جدول شماره 

 درصد فراوانی نوع آگهی

 35 556 تیزر

 55 59 زیرنویس



 

 کک
 

 555 553 جمع

 

ها از نظر محتوای تبلیغ نیز نشان داد که بیشترین درصد مربوط به خدمات و کالاهای آرایشی  بررسی آگهی -

%( قرار 59خوراکیها با ) -%( و مواد غذایی و 51%( است و پس از ان شرکتهای خدماتی با ) 51و زیبایی ) 

 دارند.

 
 های بازرگانی از نظر محتوی آگهی توزیع فراوانی و درصد آگهی :5دول شماره ج

 درصد فراوانی محتوای تبلیغ

 59 51 مواد غذایی و خوراکیها

 1 3 وسایل و لوازم خانگی

 9 6 افزار ...( آموزشی ) نرم

 6 1 پوشاک

 6 ۹ کالاهای بهداشتی

 51 55 گذاری( خدماتی ) شرکتهای سرمایه

 5 9 ورزشیوسایل 

 51 95 کالاها و خدمات آرایشی و زیبایی

 1 6 گذران اوقات فراغت

 3 55 خودرو و لوازم خودرو

 55 56 سایر

 555 553 جمع

 

ملیت کالای تبلیغ شده نیز یکی دیگر از متغیرهای بررسی شده بود که بر اساس آن کالا یا خدماتی که در 

د به عنوان ایرانی و در غیر این صورت به عنوان کالا یا خدمات داخل ایران تولید شده و نام ایرانی دار

% کالاهای تبلیغ شده هویت خارجی 16 9اند. که براساس اطلاعات جدول شماره  خارجی در نظر گرفته شده

 اند. داشته



 

٦٦ 
 

 

 
  توزیع فراوانی و درصد هویت آگهی :9جدول شماره 

 درصد فراوانی هویت

 56 95 ایرانی

 16 3۹ خارجی

 555 553 جمع

 

 ها برحسب نوع تصویر ارائه شده توزیع فراوانی و درصد آگهی :6جدول شماره 

 درصد فراوانی نوع تصویر ارائه شده

 3 55 کارتون

 ۹6 3۹ غیرکارتون ) فیلم(

 1 ۹ ترکیب هر دو

 555 556 جمع

 

ا بصورت ه % آگهی۹6اند مشخص شد که  آگهی که به صورت زیرنویس پخش شده 59پس از حذف  -

 اند. غیرکارتون )فیلم( ارائه شده

% دارای 66ها از نظر جنسیت تصویر ارائه شده نیز نشان داد که استفاده از تصویر زن با  بررسی آگهی -

 قابل مشاهده است. 1بیشترین فراوانی است. که اطلاعات آن در جدول شماره 

 تصویر اراده شدههای برحسب جنسیت  توزیع فراوانی و درصد آگهی :1جدول شماره 

 درصد فراوانی جنسیت تصویر

 66 19 زن

 55 56 مرد

 51 51 زن و مرد

 9 6 کودک



 

۷۷ 
 

 1 6 هر سه 

 3 55 سایر

 555 556 جمع

 

ها از نظر جنسیت گوینده آگهی این شبکه  نشان می دهد، در بررسی آگهی 6همانطور که جدول شماره  -

 % ( در انتشار آگهیها داشته است.91ن )تلویزیونی بیشترین استفاده را از گویندگان ز

 
 ها برحسب جنسیت گوینده درصد توزیع فراوانی آگهی -6جدول شماره 

 درصد فراوانی جنسیت گوینده

 91 69 زن

 55 56 مرد

 63 11 مرد و زن

 5 5 کودک

 555 556 جمع

 

 

 های بازرگانی از نظر مدت پخش توزیع فراوانی و درصد آگهی -1جدول شماره 

 درصد فراوانی دت پخشم

 6۹ 65 ثانیه 55کمتر از 

 1 1 ثانیه 95تا  55بین 

 56 96 ثانیه 65تا  95بین 

 1 3 ثانیه 15تا  65بین 

 59 51 ثانیه 15بیش از 

 555 553 جمع

 



 

۸۸ 
 

% را 6۹ثانیه بیشترین فروانی  55هایی با طول مدت کمتر از  از نظر مدت زمان پخش آگهی نیز آگهی

 اند. داشته

های فرهنگی و هنری  های بازرگانی منتشر شده از شبکه های تلویزیونی دارای ارزش با توجه به اینکه آگهی -

های مدرن  % آگهی دارای ارزش35های فرهنگی نشان داد که  ها از نظر ارزش نیز هستند، بررسی آگهی

ها دارای دو  سنتی نیز این آگهی کنند. از میزان ارزشهای های سنتی را القاء می % از آنها نیز ارزش3هستند و 

اند. همانطور که جدول  % فراوانی بوده95% فراوانی و آموزش و تحصیل با 19ارزش سلامت و بهداشت با 

باشد و پس از از آن نیز ارزش فرهنگی  % دارای بالاترین فراوانی می96دهد ارزش فرهنگی زیبایی با  نشان می

 .% قرار گرفته است55رفاه با فراوانی 

 

 
 های فرهنگی مدرن ها از نظر ارزش توزیع فراوانی و درصد آگهی -۹جدول شماره 

 درصد فراوانی های فرهنگی مدرن ارزش

 56 95 زیبایی

 55 51 رفاه

 51 5۹ گرایی لذت

 3 55 سرگرمی و فراغت

 59 51 مدگرایی

 9 9 آگاهی

 3 55 تحصیلات عالیه

 6 1 سرعت و زمان

 555 55۹ جمع

 

های مزبور، مورد بررسی قرار گرفته ایجاد نیاز با هدف مصرف  ز سوالاتی که در بررسی محتوایی آگهییکی ا -

کند یا خیر؟ پاسخهای مثبت  زایی می گرایی میان مخاطبان است، بدین معنی که آیا آگهی مورد نظر احتیاج

زایی  ها نیز احتیاج % از آگهی51کنند و  زایی می ها احتیاج % از آگهی19و منفی به این پرسش نشان داد که 

 کنند. نمی



 

۸۸ 
 

همچنین در سوالی در همین زمینه بررسی شد که آیا آگهی مورد نظر برای برطرف کردن نیازهای اساسی 

زندگی روزمره و وجود کالای مورد نظر ضروری است و یا اینکه آگهی محتوی کالا یا خدماتی است که مروج 

های آرمانی زندگی شامل تورهای مسافرتی دور دنیا،  نمونه شیوه های آرمانی زندگی است؟ ) برای شیوه

 های لوکس( ساعتهای گران قیمت، خانه

های آرمانی زندگی و کالاهای  ها در رابطه با شیوه % درصد از آگهی11نتایج بدست آمده نشان داد که 

اند. بررسی  ای اساسی زندگی بودهها نیز در رابطه با زندگی روزمره و نیازه % از آگهی51اند و  غیرضروری بوده

ها نیز نشان داد که استفاده از روش سلامتی، زیبایی و تمیزی با  روشهای تبلیغ به کار رفته در این آگهی

باشد. در جدول شماره  % دارای بیشترین فراوانی بوده است و این مسأله کاملاً مربوط به محتوی آگهی می56

ت ارایشی زیبایی دارای بیشترین فراوانی هستند. استفاده از روش طنز و بینیم که کالاها و خدما نیز می 5

 % دارای کمترین فراوانی بوده است.5خنده نیز با 

 
 ها از نظر روشهای تبلیغ توزیع فراوانی و درصد آگهی -3جدول شماره 

 درصد فراوانی روشهای تبلیغ

 9 6 دلایل منطقی

 56 95 سلامتی، زیبایی و تمیزی

 6 ۹ جدید بودن کالاادعای 

 9 6 ایجاد ترس

 1 6 ذکر روشهای مختلف استفاده 

 3 55 تدابیر تجارتی

 6 ۹ تحریک گرسنگی و تشنگی

 1 3 میل به موفقیت

 55 59 جلب توجه

 6 1 حرف و پیشنهاد تازه

 5 9 طنز و خنده

 1 6 استفاده از اعتبار و مشروعیت



 

۰۰ 
 

 6 1 جویی در پول و وقت صرفه

 9 6 کننده صرفکمک به م

 1 3 آسودگی خاطر و راحتی

 555 553 جمع

 

  



 

۱۱ 
 

 اسطوره 6های از نظر ساختن  توزیع فراوانی و درصد آگهی -55جدول شماره 

گزینه                                                                                                            

 اسطوره

 

 جمع خیر بلی

 درصد فروانی  درصد فراوانی درصد فراوانی

 551 9 6 اولین اسطوره ) خطرناک جلوه دادن جهان و القای نیاز به کمک(

 

31 553 

 

555 

 96 دومین اسطوره ) هر کاری را باید به متخصص سپرد(

 

5۹ ۹3 

 

15 553 

 

555 

 55 سومین اسطوره ) زندگی خوب یعنی خرید لوازم گران قیمت(

 

3 551 

 

35 553 

 

555 

چهارمین اسطوره ) محقق شدن زندگی خوب، خوشبختی و رضایت شما با خرید کالای 

 خاص(

51 

 

59 555 

 

۹1 553 

 

555 

 51 پنجمین اسطوره ) نگران بودن شرکتهای تجاری درباره رفاه شما(

 

53 556 

 

۹5 553 

 

555 

 91 ششمین اسطوره ) هیکل و اندام شما متناسب نیست(

 

51 36 

 

19 553 

 

555 

 

های تبلیغاتی در حال ساختن کدامیک از شش  یکی از اهداف پژوهش، مشخص کردن این موضوع بود که آگهی

% از 9اسطوره مطرح شده هستند. اولین اسطوره خطرناک جلوه دادن جهان و القای نیاز به کمک بود که 

 هی انواع دزدگیرهای خودرو و منزل(اند. ) به طور مثال در آگ ای بوده ها درصدد ساختن چنین اسطوره آگهی

% 5۹ها از نظر ساختن دومین اسطوره )هر کاری را باید به متخصص واگذاشت( نشان داد که  بررسی آگهی

 گذاری( ای هستند ) به طور مثال در آگهی شرکتهای بیمه و سرمایه ها در پی ساختن چنین اسطوره آگهی
سازی  خوب یعنی خرید لوازم گران قیمت(. وضعیت این اسطورهکند که )زندگی  سومین اسطوره چنین القا می

ای هستند. ) به طور  ها در پی ایجاد چنین اسطوره % آگهی3های بررسی شده به این گونه است که  در آگهی

 مثال در آگهی خرید ساعتهای گران قیمت(
% 59شود(.  ید محقق میچهارمین اسطوره یعنی ) زندگی خوب، خوشبختی، رضایت و جذابیت شما با این خر

 ها در پی ساختن این اسطوره هستند.    آگهی
ها از نظر ساختن پنجمین اسطوره ) نگران بودن شرکتهای تجاری دربارۀ رفاه شما( نشان داد که  وضعیت آگهی

 ای هستند. ها درصدد ساختن چنین اسطوره % آگهی53
ها از نظر ساختن  خاطبان است و بررسی آگهیو بالاخره، ششمین اسطوره درباره وضعیت ظاهری و جسمی م

کنند  ها در حال ساختن این اسطوره هستند و به مخاطبان خود القاء می % آگهی51چنین وضعیتی نشان داد که 



 

۲۲ 
 

های آرایشی،  سازی در آگهی انواع شامپوها، کرم شما اندام و ظاهر زیبا و مورد قبولی ندارید. نمونه این اسطوره

 شود. های لاغری دیده می قرصمراکز کاشت مو، 
 گیری نتیجه

 های زیر هستند: دارای ویژگی gemتوان گفت تبلیغات بازرگانی پخش شده از شبکه  به طور خلاصه می

بیشترین محتوای پخش شده از این شبکه مربوط به کالاها و خدمات آرایشی و زیبایی است. هویت بیش از 

اند و از نظر جنسیت تصاویر  ها به صورت فیلم تهیه شده رصد آگهید ۹5نیمی از کالاها خارجی است. بیش از 

ها درصدد  درصد آگهی 15ها از تصاویر زنان استفاده شده است. بیش از  درصد آگهی 65ارائه شده نیز در بیش از 

اند بیشترین  های آرمانی و مصرف کالاهای غیرضروری در زندگی مخاطبان بوده زایی و ترویج شیوه احتیاج

ها شامل زیبایی و رفاه بوده است و از نظر کاربرد روشهای تبلیغ  های فرهنگی استفاده شده در این آگهی رزشا

سازی نیز این  نیز، استفاده از روش سلامتی، زیبایی و تمیزی بالاترین درصد را داشته است و به لحاظ اسطوره

متخصص سپرد( و ) هیکل و اندام شما متناسب ها بیشتر در پی ساختن دو اسطوره ) هر کاری را باید به  آگهی

 اند. نیست( بوده

مارکوزه در کتاب انسان تک ساحتی می گوید: نیازمندی های درست را  می شود از نادرست تشخیص داد. 

کند نادرست است. تامین این نیازها ممکن است منشا احتیاجاتی که منافع گروه معینی آن را به فرد تحمیل می

اشد ولی چون شخص مرفه را از درک بدبختی های عمومی بازمی دارد و فرصت مبارزه با این آسایش فرد ب

بدبختی ها را از او می گیرد، هرگز نمی تواند عامل خوشبختی فرد باشد و نتیجه این رفاه بدبختی و تیره روزی 

ن و دشمن داشتن هر است. آسودگی، خوشگذرانی، کار و مصرف مطابق تبلیغ آگهی های بازرگانی، دوست داشت

آنچه را دیگران دوست و دشمن می شمارند و اینگونه افکار غالبا نشانه نیازمندی های نادرست است. 

 (66:5965)مارکوزه،

های بازرگانی این شبکه  های ساختاری و محتوایی آگهی با توجه به گفته مارکوزه و با در نظر گرفتن ویژگی

  دهندگان آگهی، با رواج فرهنگ مصرفی در صدد  القاء شیوه یه و سفارشتوان نتیجه گرفت که صاحبان سرما می

 زندگی خاصی به مخاطبان این شبکه هستند.
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