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 چکیده
 و نظرانصاحب از بعضی. گیردمی قرار مطالعه مورد زندگی سبک نام به وسیعی ربسیا حوزة ، در مصرف امروزه

در نظر گرفته  زندگی سبک یعنی تر،کلی شکل در را مصرف اند،کرده پردازينظریه مصرف زمینۀ در که متفکرانی
 انجام ایران اسلامی جمهوري سیماي تبلیغات در مصرف انعکاس نحوة و شیوه شناخت هدف با پژوهش این .اند 
 بنديتقسیم الگوي است و در ادامه از زندگی سبک بر مبتنی پژوهش این در مصرف مفهوم رواین از است. شده

 چارچوب عنوانبه مازلو نیازهاي مراتب سلسله از نهایت در و سنتی مصرف و مدرن مصرف بر مبنی کمپل کولین
 نوع چه بیشتر تلویزیون، در بازرگانی تبلیغات که تاس این پژوهش این در اساسی سؤال. کردیم استفاده نظري

 سؤال این به پاسخ براي پژوهش این کند؟می ترویج را ايزندگی سبک چه آن، دنبال به و دهدمی نشان را مصرفی
 هانمونه. است کرده استفاده ايسهمیه و ايچند مرحله تکنیک دو با تلفیقی گیرينمونه روش و محتوا تحلیل روش از
 به دهد مصرفمی نشان آمده دستبه نتایج اند.شده انتخاب  90هاي دهه سیما و در سال دوم و اول هايشبکه زا

 بوده مدرن زندگی سبک رایج، زندگی شیوة و ثانویه بر نیازهاي مبتنی بازرگانی، هايپیام اغلب در درآمده نمایش
 . است
 کلیدي هايواژه

 سیما دوم و اول تلویزیون، شبکه نی،بازرگا تبلیغات زندگی، سبک مصرف،
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 مقدمه
 هر فردي. نیست پذیرامکان بازرگانی تبلیغات تماشاي بدون تلویزیون هايبرنامه تماشاي امروزه

 معرض در ناخواسته...  و اخبار یا فوتبال مسابقۀ یک تماشاي سریال، یک کردن دنبال منظوربه
 به را کالایی وجود یا هابرتري و هامزیت فقط ظاهراً که گیردمی قرار دیگري گفتارهاي و تصاویر

 مورد کالاي و افتندنمی اتفاق خلاء در گفتارها و تصاویر این همه باطن در اما دهند؛می اطلاع او
 تأثیرگذاري نقش فرد، مصرف شیوه در ... و آن در موجود عناصر تبلیغ، محتواي تبلیغ، فضاي تبلیغ،

 بازتاب موضوع گیرد، قرار توجه مورد تواندمی که هاییحوزه از یکی رابطه، همین در. کندمی ایفاء را
 از استفاده هايزمینه و کاربردها کالاها، انواع معرفی با تبلیغات. است بازرگانی تبلیغات در مصرف

 وشاكپ خوراك، مسکن، نوع مادي، امکانات انواع دادننشان ها،شیوه انواع از گیريبهره با و هاآن
 مفهوم گرفتن نظر در با نیز مصرف شیوة فهم. کندمی ایجاد زمینۀ مصرف در را اندازيچشم...  و

 .شودمی میسر زندگی سبک
 سبک و هاارزش رفتاري، الگوهاي به دادنشکل در تبلیغات و تلویزیون اهمیت به توجه با
 انعکاس نحوة شناسایی سانه،ر این هايپیام از مخاطبان و کنندگانمصرف تأثیرپذیري و زندگی
 مبهم مفهومی زندگی سبک ماهیت به توجه بدون مصرف که آنجایی از و یابدمی ضرورت مصرف

بر . دهیممی قرار زندگی سبک بر مبتنی پژوهش این در را مصرف مفهوم رسد،می نظر به ناقص و
 باعنوان پژوهش این ردب پی زمینه این در هاآگهی ارائه نحوة به بتوان اینکه براي اساس این

) سیما دوم و اول هايشبکه( ایران اسلامی جمهوري تلویزیون بازرگانی تبلیغات در مصرف بازنمایی
 مصرف نحوة و شیوه به مربوط انعکاس چگونگی تا دارد این بر سعی پژوهش این. شودمی انجام

 شناسایی ایران اسلامی جمهوري سیماي تبلیغات در است زندگی مختلف هايسبک بر مبتنی که را
 سیما دوم و  اول هايشبکه یعنی فراگیر و پرمخاطب هاياز شبکه دو شبکه منظوربدین. کند

 مصرف را انعکاس نحوة و داده قرار دقیق توجه مورد را هاآگهی در موجود معانی تا اندشده انتخاب
 . کند شناسایی
 ما لحظه به لحظه که تبلیغاتی. است تجاري تبلیغات تأثیر تحت شدت به امروزه زندگی سبک

 هايارزش و هنجارها باورها، رفتاري، الگوهاي از افراد پیروي بر و کندمی همراهی زندگی در را
 زندگی سبک تبلیغات،. کندمی بازي را اصلی نقش اقتصادي و فرهنگی نمادهاي انتخاب و اجتماعی

 بنابراین، .)82: 1391اي، ایله یحیایی( دهدمی تغییر یا کندمی اصلاح را مردم رفتاري هايشیوه و
 بر تواندمی که تأثیري همچنین و مخاطبانش متنوع و وسیع طیف دلیلبه تلویزیون در تبلیغات
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 تبلیغات وسیله به که ايزندگی سبک نوع  و مصرف شیوة شناسایی براي را ضرورتی بگذارد، هاآن
 از منديبهره امکان مذکور، شیوه کردن روشن منظوربه پژوهش این. کندمی ایجاب شود،می ارائه
 به مربوط نظري ادبیات و کندمی فراهم را آگهی تهیه و ساخت جهت در علمی و کارشناسی نظر
 مسائل درخصوص هاچالش بزرگترین از یکی امروزه که آنجایی از و کندمی ترغنی را ايرسانه سواد

 و هاکاستی میزان توانمی تحقیق این با است، ورکش در مصرف و زندگی سبک بحث فرهنگی
 معانی بازشناسی .کرد شناسایی دقتبه را موضوع این درخصوص احتمالی ضعف نقاط و کمبودها

 شود؛می تلویزیونی تبلیغات با مخاطبان فعالانه و آگاهانه شدن روروبه موجب تبلیغات در ناپیدا
 سبک و مصرف صحیح شیوه بکارگیري و شناسایی در را تبلیغات اندرکاراندست تواندمی همچنین
 همچنین. شود زمینه این در هاآگهی ضعف و قوت نقاط شناسایی به منجر و رساند یاري زندگی

 و سنت از استفاده میزان بررسی با را تبلیغات محتواي بر تردقیق نظارت امکان پژوهش، این
 براساس رسانه الگوسازي نقش به پیش از بیش توجه لزوم همچنین و بیگانه و ایرانی هايارزش
 تلویزیون تبلیغات ساخت و سازيبرنامه در آن از گیريبهره منظوربه جامعه فرهنگی و ارزشی نظام

 .کندمی فراهم را
 تحقیق هايپرسش

هاي اول و دوم سیما مبتنی بر کدام نیازها مصرف به نمایش درآمده در تبلیغات بازرگانی شبکه
 است؟
هاي اول و دوم یت کالاي موجود (طول عمر کالاي مصرفی) در تبلیغات بازرگانی شبکهمز

 سیما چیست؟
 هاي اول و دوم سیما چیست؟موضوع تبلیغات بازرگانی (نوع کالا و خدمات تبلیغ شده) در شبکه

 هاي مخاطب چیست؟هاي اول و دوم سیما از حیث گروههدف تبلیغات بازرگانی شبکه
 هاي اول و دوم سیما چیست؟ا خدمات در تبلیغات بازرگانی شبکههویت کالا ی

 هاي اول و دوم سیما چیست؟سبک زندگی غالب در تبلیغات بازرگانی شبکه
 مروري بر ادبیات تحقیق

 و اقتصاددانان کارشناسان، علمی، مختلف هايرشته توجه مورد هايحوزه از یکی مصرف
 ادبیات گذشته، در. است شده بررسی گوناگون زوایاي و عاداب از مسئله این و است شناسانجامعه
 کارشناسان امروزه اما بود، درآمد مانند اقتصادي متغیرهاي بر متمرکز صرفاً مصرف با مرتبط نظري

 کنندگانمصرف فرهنگی و شناختیروان اجتماعی، هايزمینه یا متغیرها سایر به پردازاننظریه و
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 متفکران تاملات. پندارندمی اقتصادي متغیرهاي از ترمهم حتی و وزن هم را آن و دارند توجه نیز
 به پاسخ( کنشگران کیستی کردن تعریف خدمت در گاهی را آن که دهدمی نشان مصرف دربارة
 مقولات تثبیت اجتماعی، هايگروه در افراد عضویت براي راهی کردن باز گاهی ،)کیستم؟ من سوال

 به دادن شکل اجتماعی، نابرابري انواع بازتولید یا ایجاد آن، نفی یا انگیبیگ خود از ایجاد فرهنگی،
 مدرن هايبنديگروه ایجاد قدرت، برابر در مقاومت یا سیاسی انفعال و جمعی، فردي ناخودآگاه

فاضلی، ( اندکرده معنا زندگی روزمره هايروال کردن تجاري و سنتی هايبنديگروه از متمایز
1382 :57(.  
. اندیافته توسعه و رشد شناسیجامعه و شناسیروان حوزه دو در عموماً زندگی سبک هايریهنظ
 در کهحالی در است یافته تداوم شخصیت هاينظریه حوزة در شناسیروان در زندگی سبک
 مهدوي(است  پیشرفته ـ جمعی فردي  رویکردي سمت به و آغاز جمعی منظري از شناسیجامعه
 عنوانبه را زندگی سبک مفهوم گذشته دهۀ دو در شناسانجامعه از برخی .)126: 1386 کنی،

 مبتنی عمودي هايبنديگروه که است این اصلی استدلال. انددانسته طبقه مفهوم براي جایگزینی
 ایشان هاينگرش و هاارزش یا رفتارها تبیین به قادر افراد زندگی سبک از کمتر طبقاتی، تعلق بر

 هايشیوه یا زندگی سبک اغلب منزلتی هايگروه وبر، دیدگاه از) 164: 1382 ی،فاضل(هستند 
 در را زندگی سبک مفهوم زیمل. کندمی متمایز منزلتی هايگروه دیگر از را هاآن که دارند رفتاري
 وبلن) 39: 1391 طالبیان، و مولایی(است  کرده بررسی شهرها کلان در زندگی و مدرنیته با رابطه
 تظاهري مصرف وبلن دیدگاه از. است جسته تمسک مصرف مفهوم به زندگی سبک تحلیل رد نیز
 این از تا کنندمی تلاش طبقات این. است اجتماعی بالاي طبقات ویژگی خودنمایانه مصرف یا

 را هاییشیوه تمایز، کتاب در بوردیو. کنند ایجاد تمایز اجتماعی هايگروه دیگر و خود میان طریق
 هايگروه از را خود مصرفی الگوهاي وسیلهبه رده،هم و طبقههم هايگروه آن در که کندمی تحلیل
 سازوکار نماد را آن وبلن برتر، فردیت نماد را زندگی سبک زیمل بنابراین،. کنندمی متمایز دیگر
 و ردیوبو اجتماعی، منزلت نماد را مفهوم این وبر از الهام با بسیاري و وبر فکري، عادات و روحی
دانند می اجتماعی و فردي هویت نماد را زندگی سبک متأخرتر اندیشمندان از جمعی و گیدنز

 .)210 :1386 کنی،مهدوي(
 زندگی هاي سبکمؤلفه

گیري سبک ترین منبع شکلها را اصلیزندگی، ارزشنخستین پژوهشگران دربارة سبک ارزش:
ترین وظیفه براي درك هاي فردي، اصلیتار ارزشدانستند و تأکید داشتند که شناخت ساخزندگی 
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زندگی معتقدند که  دادن به سبکها در شکلزندگی افراد است. طرفداران نقش ارزش سبک
ها نیز زندگیزندگی اوست. از طرف دیگر بروز برخی سبککننده سبکهاي فعلی فرد، تعیینارزش

دادن خود با نظام ارزشی جدید دانسته حاصل تحول ارزشی در جامعه و تلاش افراد براي وفق
هایی هستند که ها، ایدهارزش«کند: ). گیدنز ارزش را چنین تعریف می89: 1382شود (فاضلی، می

که چه چیزي مطلوب، مناسب، خوب یا بد است، حفظ هاي انسانی دربارة اینتوسط افراد یا گروه
دهند. آنچه باارزش اي انسانی را نشان میههاي کلیدي فرهنگهاي مختلف، جنبهشده است. ارزش

اي خاص از باور است ارزش گونه» کند متاثر است.است، از فرهنگ خاصی که در آن زندگی می
: 1387که پایا و ماندگار و دربردارندة دستوري و سرمشق براي رفتار فرد است (دهقان طرزجانی، 

126 .( 
رسد که اي از رفتارهاست، به نظر میندگی مجموعهز از آنجا که طبق تعاریف، سبک شیوه رفتار:

جزء نخستین کسانی هستند که رفتار  »2کانتر«و » 1زابلکی«مصادیق بسیاري براي آن وجود دارد. 
رفتار، شیوة  )128: 1382اند. (فاضلی، زندگی معرفی کرده منزلۀ شاخص سبکافراد در خانواده را به

ذران زندگی و اوقات فراغت (استراحت و تفریح)، الگوي هاي ظاهري مثل نوع گمنظور ویژگی
مصرف غذا (شیوه تغذیه)، مدیریت بدن (پوشش و آرایش)، نوع زبان و مواردي از این قبیل است 

 ). 63: 1391(خالدیان، 
ترین مفاهیم سازد. یکی از متداولنقش، معانی مختلفی را به ذهن متبادر می ها و مشاغل:نقش

دهد. بروس هایی که در جامعه دارد انجام میمالی است که هر فرد به مناسبت پایگاهآن مرتبط با اع
شود که دیگران از فردي که پایگاه معینی را احراز نقش به رفتاري اطلاق می«نویسد: کوئن می

شدن به فرد آموخته یند اجتماعیاصورت بخشی از فرهاي مناسب، بهکرده است، انتظار دارند. نقش
هاي فرد در طول زندگی خود، نقش ).80: 1387(کوئن، » پذیردها را مید و سپس او آنشومی

کرده است شخصیت  ءهایی که از تولد تا مرگ ایفاکند و ترکیب مجموعه نقشمی ءرا ایفا یگوناگون
شغلی دو عامل مرتبط با هم  شغل و فرهنگ ).271: 1385(کوزر و روزنبرگ،  دهداو را شکل می

ها آزموده شده است. ابعاد اقتصادي، زندگی در برخی پژوهش ها بر سبککه تأثیر آنهستند 
زندگی افراد جامعه مؤثر است. در بعد اقتصادي، میزان  زمان بر سبکاجتماعی و فرهنگی کار، هم

زندگی  هايدرآمد حاصل از کار فرد، میزان دسترسی وي به امکانات لازم براي تحقق برخی سبک

 
1. Zablesky 
2. Kanter 
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اي براي ایجاد ارتباطات اجتماعی و داخل شدن در کند. در بعد اجتماعی، کار وسیلهین میرا تعی
هاي زندگی را هاي اجتماعی قادرند تا برخی سبکهاي اجتماعی است. همین شبکهبرخی شبکه

ایجاد یا تقویت کنند. همچنین ابعاد اجتماعی دیگري نیز براي کار متصور است. کارکردن باعث 
هاي مختلف محدود شود. همچنین بروز برخی ا زمان در دسترس افراد براي انجام فعالیتشود تمی

شود تا الزامات جدیدي هاي جدید، باعث میزمان مرد و زن در خانوادهها نظیر شاغل بودن همپدیده
ی زندگی تأثیر دارد، بعد فرهنگ ها پدید آید. عامل دیگري که بر تعیین سبکزندگی آن براي سبک

 ).100و  99: 1382یا به تساهل، فرهنگ شغلی است (فاضلی، 
این مؤلفه شامل خانه و مسکن، املاك، معماري، خودرو، تزئینات و  وسایل و امکانات مادي:

زندگی  هاي اصلی سبک). خانه یکی از مؤلفه63: 1391چیدمان وسایل منزل و ... است (خالدیان، 
گیرد حافظۀ فرهنگی ماست که خاطرات ما در آن شکل می ). خانه همان67: 1387است (فاضلی، 

ها، میراث تاریخی قوم و ملتی است که ما به آن یابد. عناصر زیباشناختی معماري خانهو تداوم می
ها، کاريها، درها، منبتبريها، ظروف، گچها، گلیمتعلق داریم. اشیاي درون خانه از قبیل فرش

کنند و به وجود و هویت ما ه، همگی هستی مارا با خود حمل میها و اشکال هندسی خانپنجره
بخشند؛ به این دلیل که خانه پاسدار هویت فرهنگی، اجتماعی و طبقاتی ماست (فاضلی، عینیت می

1387  :37.( 
 پیشینه تحقیق

 هاي داخلیپژوهش
 تبلیغات در یایران زندگی سبک اينشانه هايارزش بازنمایی«عاطفه حیدري پژوهشی با عنوان 

 سال ایران در اسلامی جمهوري صداوسیماي دانشکده در ارشد، کارشناسی در مقطع ،»ملی رسانه
 کالاها، با که است اينشانه هايارزش کشف پی در است. این پژوهش داده انجام 1391

 نوعی حقیقت در و شوندمی معرفی مخاطب به و خورده پیوند شده، تبلیغ خدمات و محصولات
هاي اندیشمندان و مسئولان فرهنگی در راستاي دغدغهکنند. می بازنمایی را زندگی سبک از خاص

ها و هویت اجتماعی، کشور در چند دهه اخیر، که نگران تأثیرات تهاجم فرهنگی غرب، تغییر ارزش
اند، این پژوهش به دنبال پاسخ به این سؤال است که در زندگی بودهها و سبکدر قالب شیوه

اي دورة باستان، اسلامی و مدرن هاي نشانهبلیغات پخش شده از صداوسیما، کدام دسته از ارزشت
منظور تیزرهاي پخش شده از شبکه سه سیما، در زندگی، بازنمایی شده است. بدیندر قالب سبک

اند. تصاویر بر پایه شناسی مورد تحلیل قرار گرفتهبا روش نشانه 1390دو ماه پایانی سال 
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شناسی تصویر بررسی شده و در هاي نظري سوسور، پیرس، بارت و اکو در زمینۀ نشانهرچوبچا
نهایت با استفاده از الگوي سلبی و کادوري در سه سطح توصیفی، بیان معانی آشکار رموز بکار رفته 

دهد از مجموع اند. نتایج نشان میهاي ضمنی تحلیل شدهدر آن و تحلیل معانی تلویحی و دلالت
گذاري پرداخته و همچنین آگهی به معرفی بانک و خدمات بانکی و سرمایه 103تیزر، تعداد  196

هاي ملی و میهنی بیشتر به نمایش ها و رسوم و آئیندر بافت فرهنگی اکثر تیزرها، استفاده از سنت
ز و استفاده هاي تحقیق و نزدیکی به ایام نوروتوان با توجه به ظرف زمانی نمونهدرآمده بود که می

ها، این نگاه باستانی با اشاراتی بینی کرد. در برخی از آناز سنت و رسوم باستانی این نتیجه را پیش
رسد توسعه روزافزون وسایل ارتباطی و تمایل هاي دینی نیز همراه بوده است. به نظر میبه ارزش

 داند. ی مدرن را جایز میهاي زندگبه کسب آسایش بیشتر در زندگی امروزي، استفاده از نشانه
هاي تجاري تلویزیون هاي فرهنگی در آگهیبازتاب ارزش« الهام هدایتی، پژوهشی با عنوان

 سال علوم ارتباطات دانشگاه علامه طباطبائی در دانشکده در ارشد، کارشناسی در مقطع ،»ایران
نگی تبلیغ شده در هاي فرهاین پژوهش با هدف توصیف و تحلیل ارزش .است داده انجام 1388
هاي تجاري شبکه یک سیماي جمهوري اسلامی ایران انجام شده است. پرسش اساسی در آگهی

هاي فرهنگی را در محتواي این پژوهش این است که تبلیغات تجاري در شبکه یک سیما چه ارزش
یرانی ـ هاي اهاي ترویج یافته در این تبلیغات منطبق با ارزشکند و آیا ارزشخود منعکس می

ها و تبلیغات هاي مرتبط با رسانهاسلامی است یا خیر؟ محقق پس از ارائه چارچوب مفهومی دیدگاه
هاي ارتباطی و نظریه هاي مربوط به تأثیر پیامهاي انتقادي و کارکردگرا، نظریهازجمله دیدگاه

ریه کاشت و یادگیري اجتماعی  را بررسی کرده و در نهایت چارچوب نظري تحقیق که شامل نظ
هاي فرهنگی نظریه یادگیري اجتماعی بوده بیان شده است. در الگوي نظري این پژوهش ارزش

هاي اسلامی ـ ایرانی، مدرن، مشترك و ترکیبی (چندارزشی) تدوین شده در قالب چهار دسته ارزش
ۀ محتوا بهره گرفته است. جامعاست. محقق براي رسیدن به پاسخ سؤال اصلی از روش تحلیل

هاي تجاري پخش شده از شبکه اول سیماي جمهوري اسلامی ایران در یک آماري وي آگهی
بندي شده و حجم نمونه شامل چهار هفته آماري از گیري تصادفی طبقهسال است. روش نمونه

هاي فرهنگ ها مروج ارزشدهد که نیمی از آگهیچهار فصل است. نتایج این پژوهش نشان می
هاي ایرانی ـ اسلامی ها در زمان مورد بررسی ارزشدرصد از آگهی 13در حدود  مدرن هستند. تنها

عنوان شوند بهها دیده میهاي ایرانی ـ اسلامی اگر در متن آگهیکنند. از طرفی ارزشرا ترویج می
 رود. هاي مدرن بکار میابزاري براي تبلیغ ارزش
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 هاي خارجیپژوهش
عنوان پژوهش دیگري است  »تبلیغات: یک مطالعه اکتشافی هاي فرهنگی درتغییر روند ارزش«

آگهی  400دو محقق هندي، آمیتاوا سن گوپتا و سونالی دي به تحلیل محتواي  2007که در سال 
تا  1977و  1948تا  1947تجاري منتشر شده در هشت ماهنامه بنگال و در چهار دوره زمانی 

هاي ند. سؤال اصلی پژوهش این بود که آیا ارزشپرداخت 2005تا  2004و  1992تا  1991و  1978
عنوان ها بهها تغییر کرده است؟ در این مطالعه آگهیفرهنگی موجود در تبلیغات در طول این سال

واحدهاي نمونه و کلمات و موضوعات به عنوان واحدهاي ثبت در نظر گرفته شدند. علت انتخاب 
ها شامل جمعیت طبقات که خوانندگان اصلی آن هاي مورد بررسی این بودهاي ماهنامهنمونه

ها که از این مطالعه به دست آمده، متوسط شهري بنگال بودند. نتایج نشان داد دو بعد اصلی ارزش
گرایی بود که روند تبلیغات هاي فردگرایی و جمعهاي سنتی و مدرن غربی و ارزششامل ارزش

هاي ها تغییر کرده است. ارزشیی در طول سالگراهاي سنتی با تمرکز بر جمعمربوط به ارزش
گرایی کمرنگ داد به وسیله روندهاي نوگرایی و غربسنتی که زمانی هویت یک ملت را نشان می

 شد.
بررسی میزان حضور «با هدف  2000یان بینگ ژانگ و جیک هاروود در تابستان سال 

تبلیغ  496به تحلیل محتواي  ،»هاي سنتی، مدرن و مصرفی در تبلیغات تلویزیونی چینارزش
، 1تجاري نمایش داده شده در سه شبکه تلویزیون چین شامل کانال یک تلویزیون مرکزي چین

هاي مسلط در تبلیغات پرداختند. محققان براي تعیین ارزش 3و تلویزیون یافتاي 2تلویزیون شاندونگ
هر کانال تلویزیونی انتخاب کردند تبلیغ از  56تجاري تلویزیون، ابتدا یک نمونه تصادفی متشکل از 

ارزش همراه  13ترتیب یک لیست متشکل از ها را تعیین کردند. بدینهاي ارائه شده در آنو ارزش
هاي بعدي بکار گرفته دست آمد که در کدگذاريبا تعاریف عملیاتی هر یک در سه دسته زیر به

پرستی، احترام به پدر و مادر و هنهاي سنتی شامل خانواده، بهداشت، سنت، میشد: الف) ارزش
گرایی، موفقیت، جایگاه هاي مدرن شامل مدرنیته، زیبایی، جوانی، لذتآموزش و تحصیل؛ ب) ارزش

هاي مصرفی شامل کیفیت و کارایی کالا. گرایی؛ ج) ارزشگرایی و محیط زیستاجتماعی، مادي
هاي تلویزیون چین تجاري شبکه هاي مدرن در تبلیغاتدهد، ارزشنتایج این تحقیق نشان می

 
1  . CCTV 
2. SDTV 
3. YTTV 
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گرفتند. هاي مصرفی قرار میهاي سنتی و سپس ارزشبیشترین فراوانی را داشته، بعد از آن ارزش
همچنین مشخص شد کیفیت و کارایی کالا، خانواده و مدرنیته، پرکاربردترین و تحصیلات، 

 اند. یغات بودهها در این تبلکاربردترین ارزشگرایی کمگرایی و محیط زیستمادي
 چارچوب نظري

 بیش بیستم قرن اندیشمندان اما بود؛ اقتصادي عملی یا نیاز رفع براي فعالیتی مصرف، از اولیه تلقی
 جدید جامعه مؤلفه ترینمهم را مصرف و کرده تأکید مصرف فرهنگی و اجتماعی شکل بر همه از

 شکل را ما زندگی سبک مصرف، .است روزمره کرداري و اجتماعی فعالیتی مصرف. انددانسته
 را ما رویاهاي و تخیلات تولید براي لازم مواد دهد،می سامان را ما تمایلات و نیازها دهد،می

 که نیست این جز چیزي مصرف،. است اجتماعی تمایزات و هاتفاوت دهندة نشان  و کندمی فراهم
محمد، ( کنیممی تولید که آنچه در نه بازشناسیم؛ کنیم،می مصرف که آنچه در را خود زندگی
 هویت احساس ایجاد متضمن که است شده تبدیل پویا فرایندي به مصرف امروزه، .)50: 1388
 نظرشان کنندمی تصور که کالاهایی کردنمصرف با کوشندمی مردم درواقع. است جمعی و فردي

 باکاك،( باشند اندمایل که شوند تبدیل کسی همان به کند،می تأمین شان هویت و خود درباره را
 بنديفرمول خصوصیاتی به توجه با مصرف بر مبتنی اجتماعی هايهویت نوین صور .)101: 1381
 .)10: 1381 چاوشیان،(اند زندگی سبک با مرتبط هايپدیده بنیادي عناصر جزء اینک که شوندمی

 بسیار هاآن زندگی کسب دهیشکل در کنندمی مصرف چگونه و نحوي چه به چقدر، مردم اینکه
 زیادي حد تا مصرف نحوة که داشت نظر در باید موضوع این چرایی تبیین در. است کنندهتعیین

 که آوردمی فراهم را امکان این مصرف، مطالعه. سازدمی آشکار را آن دلایل و افراد هايانتخاب
 هاينگره خارجی نمود رف،مص دیگر عبارت به. یابیم راه نیز افراد هاينگرش و هاارزش به حتی

 منسجم ايپدیده کننده،مصرف کردن خرید. دارد تأثیر رفتارها سایر به دهیشکل در که است درونی
 .)74: 1382 فاضلی،( شوندمی خریداري زندگی سبک چارچوب از بخشی عنوانبه کالاها و است

 گونهآن و شود می برآورده فمختل کالاهاي خرید طریق از بیشتر مردم، تمایلات و نیازها امروزه
 باینگانی( کنندمی پیروي خاصی زندگی سبک از خاص، مصرفی رفتارهاي با افراد آیدمی نظر به که
  .)58: 1392 همکاران، و

 رفتارهاي و خدمات و کالاها مصرف با زندگی، سبک از ايعمده بخش که شد روشن تاکنون
 سبک تا خرندمی کالا افراد. دارد بستگی مصرف به زندگی سبک. شودمی حاصل هاآن با مرتبط
 به مربوط هايمقوله و مصرف تأثیر تحت شدتبه افراد هویت امروزه. دهند نشان را شانزندگی
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 زندگی سبک مورد در که را خود مقاله فرعی عنوان "1واتسون نیگل" کهطوري به هاست؛آن خرید
 که حالی در ؛»کنیدمی خریداري که هستید زيچی آن شما«: است کرده انتخاب چنین این است،

 به تظاهر یا دادن نشان نوعی آنکه برعلاوه مصرفی کالاهاي وسیلهبه زندگی سبک یک ساختن
 باعنوان زندگی سبک از چنی دیوید. آیدمی حساب به نیز اجتماعی الگوي یک است، کردن انتخاب
 هم و زندگی اصلی خاطر تعلق هم رفی،جامعۀ مص اندیشه. بردمی نام مصرف اجتماعی سازمان

 تعامل در زندگی سبک و مصرف رواین از  دهد؛می نشان را زندگی سبک به مردم اصلی اشتغالات
 دربارة بحث با ابتدا زندگی سبک مطالعات همچنین .)21: 1389 مرادي،( یابندمی معنا یکدیگر با

 فاضلی،( گیردمی صورت محور همین حول بر مطالعات بیشترین نیز هنوز و شد آغاز مصرف الگوي
 هايسبک و کنندهمصرف هاينگرش بازاریابی، تحقیقات با اغلب زندگی سبک مفهوم) 110: 1382
 زندگی سبک کردیم ارائه که متعددي تعاریف به بنا) 29: 1383 زاده،رضوي( است مرتبط مصرف

 در که تظاهراتی. دهد نمایش را خود سبکی تظاهرات بتواند که رسدمی ظهور منصه به گاهآن
دهد می نشان را خود مصرف، و خرید الگوهاي فراغت، اوقات گذران ها،منش و رفتارها حالت

 زمان، چگونه افراد دهدمی نشان که است زندگی از الگویی زندگی سبک .)81 :1389 شفیعی،(
 .)201: 1388همکاران،  و ولز( دهندمی تخصیص را خود پول و انرژي یا نیرو

 بار کمتر واژه این. است مصرف هاواژه پربسامدترین از یکی زندگی سبک مباحث در بنابراین
 یکدیگر از را اجتماعی هايطبقه که است هاییکنش همه به ناظر بیشتر و دارد اقتصادي معنایی

 واژة بنابراین .)41 :1392سرمدي،  و عبد مقدس مبینی( دهدمی شکل را فرد هویت یا کندمی جدا
 سبک اصطلاح. است زندگی سبک در مهم هايشاخص از یکی شده ذکر رویکردهاي طبق مصرف
 و مصرف الگوهاي به شد پرورده 1970 و 1960 هايدهه شناسیجامعه در که گونهآن زندگی
 و ادگار( دارد اشاره اجتماعی گوناگون طبقات و هاگروه میان در نمادین و مادي کالاهاي کاربرد

 هاگروه و افراد مصرف بر زندگی، سبک شناسیگونه در نظرانصاحب اکثر) 308: 1388 ،سجویک
 کالا خرید الگوي براساس را زندگی سبک 1963 سال در لیزر بار نخستین گویا. اندکرده تکیه

. است اجتماعی گروه یا جامعه متمایز زندگی شیوة بر دال زندگی سبک او نظر به. کندمی تعریف
 شده خریداري کالاي طریق بدان که ايشیوه و کندمی خرید کنندهمصرف طریق بدان که ايشیوه

 الگوي که کندمی تأکید سوبل. است کنندهمصرف زندگی سبک کنندهبازتاب شود؛می مصرف
 است قادر مصرف الگوي و است زندگی سبک شاخص بهترین و ترینمشاهده قابل مصرف،

 
1  .  Nigel Watson 
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 است این به قائل نیز وبر ماکس. سازد برقرار وي اجتماعی موقعیت و فرد میان را ارتباط بیشترین
 سبک. شوندمی ظاهر زندگی از خاصی سبک با کالاها مصرف در منزلت و مقام داراي هايگروه که

 گسترده، هايانتخاب شامل مصرف، برعلاوه که است کلی و عام مفهومی گیدنز نظر به زندگی
 مصرف الگوهاي است معتقد بوردیو) 30: 1383 زاده،رضوي. (شودمی و باورها هانگرش و رفتارها
 چون دیگر کسانی تعاریف از .)39: 1383 زاده،رضوي( اندزندگی  هايسبک بروز شکل تریناصلی

 رفتارهاي مصرف، با زندگی سبک آید،می بر نیز بوسرمن و ایزاکی شیلدز، راب چنی، لامونت،
 سبک در مصرف جایگاه بر همگی هاآن و است ارتباط در دست این از مواردي و خرید در روزمره
 و عمیق پیوند زندگی سبک با آنچه بنابراین. دارند تأکید پدیده تریناصلی عنوان به زندگی

  .)57: 1392 همکاران، و باینگانی( است) هایشجنبه و ابعاد تمام در( مصرف یافته، ناگسستنی
 وجود متقابل رابطۀ زندگی سبک و مصرف بین گرفت نتیجه توانمی گفتارها این مجموع از
 بر مصرف و کنندمی تعیین را خود زندگی سبک مصرف، با افراد  سو یک از که معنا این به دارد؛
 کنید مصرف چگونه که گویدمی هاآن به زندگی سبک دیگر سوي از و گذاردمی تأثیر زندگی سبک

 مصرف به ارجاع با زندگی سبک که آنجایی گیرد و ازمی شکل زندگی سبک بر مبتنی مصرف، و
 این بین متقابلی رابطۀ گیریممی نتیجه است، زندگی سبک بر مبتنی نیز مصرف و شودمی تعریف

 مصرف بین است معتقد که کمپل کولین الگوي قالب در پژوهش نظري چارچوب. دارد وجود دو
 سبک و مصرف بین متقابل رابطۀ چون و ودشمی پیگیري دارد، وجود تفاوت مدرن مصرف و سنتی
 مصرف کمپل نظر از. کنیم بیان الگو همین با نیز را زندگی سبک توانیممی پابرجاست، زندگی
 را کوچکی بسیار بخش ها،خواسته و تمایلات و داشت وجود نیاز محدودي تعداد و بود ثابت سنتی
 در. کندمی مصرف بیشتر و بیشتر که است کسی امروزي، مدرن کنندهمصرف اما. کردندمی اشغال
 مصرفی اشیاء تعداد و بگیرد یاد را اشکنونی مصرف الگوهاي توانستمی فرد یک سنتی، جوامع
 آنچه و است ضروري مصرف به نسبت عمومی گیريجهت مدرن، جوامع در اما. بودند محدود
 اشکال و هاویژگی کمپل، نظر به. کندمی تغییر سرعت به و نیست شمارش قابل شودمی مصرف
 همۀ در خواستن و خواستن براي تعهدي باید ابتدا که است این مدرن کنندهمصرف نقش مهم

 تولید بین شکاف سنتی جوامع در کهحالی در است شدن متمدن از شکلی این و باشد داشته شرایط
 باور به( است عقلانی محاسبۀ یک نه صنعتی جامعۀ در مصرف. نیست مشخص مصرف و

 مصرف کمپل، عقیدة به بلکه) شناسانروان عقیدة به( غیرعقلانی ریاضت یک نه و) اقتصاددانان
 . انتها تا هاخواسته در شرکت به تعهد و است عاطفی مهم وظیفۀ
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 نیازهاي مازلو
میلادي در  1908گرا، در شناسی انسانگذار و رهبر معنوي جنبش روانبنیان 1آبراهام هرولد مازلو

نیویورك به دنیا آمد. وي تحت تأثیر یک سري جریانات و حوادث ازجمله واقعه جنگ جهانی  شهر
ترین گرایانه متمایل شد که هدف آن شناسایی و پرورش عالیشناسی انساندوم به سمت نوعی روان

عنوان نخستین ها و استعدادها و نیز بهبود بخشیدن به شخصیت انسان بود. مازلو بهآرمان
 1943هاي انسان در سال شناسی خود را باعنوان نظریۀ انگیزهگرا، نظریۀ روانپرداز انساننظریه

کننده کننده و هدایتمطرح کرد. در این نظریه، انسان داراي تعدادي نیازهاي ذاتی است که فعال
ین حال ترین و در عها تا ضعیفترین آنترین و ابتداییرفتارهاي اوست. او این نیازها را از قوي

 ).363: 1385شان تقسیم کرد (شولتز، بالاترین
انگیزند. هرفردي، نیازها، نیروهاي بنیادینی هستند که فرد را براي انجام دادن کاري برمی

ذاتی، اند و بقیه اکتسابی. نیازهاياي از نیازهاي خاص خود را دارد؛ برخی ذاتیمجموعه
جا که تأمین این نیازها اند. از آنوا، مسکن و امور جنسیاند و شامل نیاز به غذا، آب، هفیزیولوژیک

هایی هستند گویند. نیازهاي اکتسابی آنها نیازهاي اولیه میبراي بقاي زندگی ضروري است، به آن
آموزیم. این نیازها ممکن است شامل احترام، شان، که ما، در پاسخ به فرهنگ یا محیط خود می

جا که نیازهاي اکتسابی براي بقاي جسمانی ما ضروري نیستند به آنعاطفه و یادگیري باشند. از 
اند گویند. آبراهام مزلو به این نکته اشاره دارد که نیازها، داراي سلسله مراتبها نیازهاي ثانویه میآن

و ما تمایل به آن داریم که نیازهاي اولیه خود را قبل از نیازهاي ثانویه تأمین کنیم. وي پنج دسته 
ها را به شکل عمودي مرتب کرد؛ به نحوي که نیازهاي توان آننیاز را تعیین کرده است که می از

. نیازهاي ایمنی 2شناختی (فیزیولوژیک)؛ . نیازهاي جسمانی یا زیست1اولیه در پایین قرار گیرند. 
احترام؛  . نیازهاي مربوط به شأن و4. نیازهاي مربوط به عشق و وابستگی (اجتماعی)؛ 3و سلامت؛ 

 ).216: 1388. نیازهاي مربوط به کامروایی خود (خود شکوفایی) (ولز و همکاران، 5
 
 
 
 

 
1  .  Abraham Harold Maslow 
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 )216: 1388(ولز و همکاران،  مزلو سلسله مراتب نیازهاي هرم. 1شکل

  شناسیروش
بازنمایی مصرف در تبلیغات بازرگانی تلویزیون جمهوري اسلامی ایران (شبکه عنوان این پژوهش 

و هدف اصلی آن، شناسایی نحوة بازنمایی مصرف در تبلیغات بازرگانی این دو  م سیما)اول و دو
بوده و در راستاي رسیدن به اهداف و   1روش تحقیق در این پژوهش تحلیل محتوا است. شبکه

گیري تلفیقی با دو تکنیک و روش نمونههاي خود از روش تحلیل محتواي استنباطی پاسخ به سؤال
 اي استفاده کرده است. و سهمیهاي چندمرحله

 

 جامعه آماري 
همه عناصر ممکن موجود در زمینه مورد بررسی را که در یک یا چند صفت یا ویژگی مشترکند، 

 تبلیغات کلیه تحقیق، شامل این آماري). جامعۀ 35: 1384السادات، گویند (نقیبجامعه آماري می
) 1396تا  1391(از سال  90هاي دهه سال در که است جمهوري اسلامی ایران تلویزیون بازرگانی

 .اندشده پخش سیما هايشبکه از
 واحد تحلیل و واحد ثبت

ترین عنصر یک تحلیل شود. این کوچکواحد تحلیل در واقع همان چیزي است که شمرده می
 زرگانیبا پیامی پژوهش، این در تحلیل ترین عناصر آن است. واحدمحتوا و در عین حال یکی از مهم

واحد ثبت در این پژوهش با واحد تحلیل برابر است. .است شده گرفته نظر در آخر) تا اول (از

 
1  .  Content Analysis 
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 گیري روش نمونه
. است ايسهمیه و ايچندمرحله تکنیک دو با ترکیبی یا در این پژوهش، تلفیقی گیرينمونه روش

شوند، سپس در داخل هر یاي، در نخستین مرحله چند حوزه انتخاب ممرحلهگیري چنددر نمونه
یابد. در شود  و به همین شکل تا انتها ادامه میتر انتخاب میها یک بخش فرعیکدام از این حوزه

ها مانند زمان، نوع محتوا اي اعضاي گروه نمونه با در نظرگرفتن برخی ویژگیگیري سهمیهنمونه
اي اي که نمونه انتخاب شده تا اندازهگونهشوند بهیا منطقه جغرافیایی، محتواي مورد نظر انتخاب می

 هاي پژوهشی باشد.جامعه و متناسب با هدف معرف
 ترینپربیننده و تریندلیل سابقه بیشتر و از پرمخاطبهاي اول و دوم سیما بهاز شبکه هانمونه
است.  23تا  18این زمان بین ساعت  .اندشده انتخاب تلویزیون هايبرنامه تماشاي ساعات

مورد نباید کمتر  384جایی که حجم نمونه طبق فرمول کوکران از از آن ).187: 1388(معتمدنژاد، 
تا  1391از سال ساله شش ةکه در یک دور ايتبلیغات بازرگانیرا از میان  تبلیغ 420تعداد باشد، 
هر سهم هر شبکه در . کردیماست، انتخاب  م سیما پخش شدههاي اول و دواز شبکه 1396سال 
 شود. تبلیغ (در هر سال) محسوب می 210آگهی است که در مجموع براي هر شبکه  35سال 
ها، منظور کسب اطلاعات مورد نظر، پس از تعیین اهداف و ارائه مستندات آن و تعیین سؤالبه

 به توجه پرداختیم. بابا استفاده از دستورالعمل کدگذاري طراحی شده به تحلیل تبلیغات بازرگانی 
 هاداده انبوه حجم بنديدسته براي هستیم؛ لذا مواجه اطلاعات از انبوهی با محتوا تحلیل در اینکه
 شمارش و قابل راحتی به که شوند آوريجمع کدگذاري و صورتیبه تحقیق هايداده است لازم

 آوري معج براي شد مشخص تحقیق هايزیرمقوله و هامقوله اینکه از بعد رواین از باشند؛ محاسبه
کرد، سپس  تهیه تحقیق هامقوله زیر و هامقوله تمام شامل کدگذاري دستورالعمل یک باید هاداده

وارد نموده و پردازش کرد؛ پس از پردازش  1اساسپیآوري شده را در محیط  اساطلاعات جمع
بعدي در دو دسته جداول یک بعدي و دو بعدي قرار داد؛ جداول یک بعدي توصیف و جداول دو

هاي آمار توصیفی و آمار استنباطی براي شوند. در این پژوهش از هر دو دسته تکنیکتحلیل می
 تجزیه و تحلیل اطلاعات استفاده شده است.

  

 
1  .  Spss 
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 هاي پژوهشیافته
در این پژوهش کوشیدیم تا با روش تحلیل محتوا، شیوه و نحوة انعکاس مصرف را در تبلیغات 

ها، بندي یافتهلامی ایران شناسایی کنیم. در این بخش به جمعبازرگانی تلویزیون جمهوري اس
هاي ترین یافتهپردازیم. براساس جداول توزیع فراوانی مهمها میبرگرفته از توصیف و تحلیل یافته

 تحقیق به شرح ذیل است:
 حلیل،ت مورد تبلیغ 420 هاي اول و دوم سیما، ازبه لحاظ  نوع تبلیغ در تبلیغات بازرگانی شبکه 

 کمترین و »مصرفی کالاي« به اختصاص تبلیغ،  248 یا درصد 0/59 یعنی آن نسبت بیشترین
 .است داشته  »عمومی خدمات« به اختصاص تبلیغ،  34 یا درصد  1/8  یعنی نسبت

 مورد تبلیغ  420 هاي اول و دوم سیما، ازبه لحاظ موضوع تبلیغ در تبلیغات بازرگانی شبکه
 »اقتصادي امور« گزینه به اختصاص تبلیغ، 116 یا درصد 6/27 یعنی آن سبتن بیشترین تحلیل،

 به مربوط خدمات و اتومبیل« گزینه  به اختصاص تبلیغ، 14  یا درصد 3/3 یعنی نسبت کمترین و
  . است داشته »آن

هاي اول و دوم هاي مخاطب در تبلیغات بازرگانی شبکهبه لحاظ هدف تبلیغ از حیث گروه
 به اختصاص تبلیغ، 209 یا درصد 8/49 یعنی آن نسبت بیشترین تحلیل، مورد تبلیغ 420 سیما، از
  »مردان«مخاطب   به اختصاص تبلیغ،  8 یا درصد 9/1 یعنی نسبت کمترین و »عام« مخاطب
 . است داشته

 تبلیغ 420 هاي اول و دوم سیما، ازبه لحاظ هویت کالا و خدمات در تبلیغات بازرگانی شبکه
 تولید« گزینه به اختصاص تبلیغ،  342 یا درصد 4/81 یعنی آن نسبت بیشترین تحلیل، دمور

 داشته »نامشخص« گزینه  به اختصاص تبلیغ، 18 یا درصد 3/4 یعنی نسبت کمترین و  »داخلی
 .است

هاي اول و دوم به لحاظ نوع مزیت کالا (طول عمر کالاي مصرفی) در تبلیغات بازرگانی شبکه
 به اختصاص تبلیغ،  172  یا درصد 0/41 یعنی آن نسبت بیشترین تحلیل، مورد تبلیغ 420سیما، از
 کالاي به اختصاص تبلیغ،  80  یا  0/19 یعنی نسبت کمترین و» )خدمات( هیچکدام« گزینه

 .است داشته »)بلندمدت(بادوام «
اول و دوم سیما،  هايبه لحاظ مصرف مبتنی بر نوع نیاز مطرح شده در تبلیغات بازرگانی شبکه

 مصرف« به اختصاص تبلیغ، 275 یا درصد 5/65 یعنی بیشتر آن نسبت تحلیل، مورد تبلیغ 420  از
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 مصرف« به اختصاص تبلیغ، 145  یا درصد 5/34 یعنی آن کمتر نسبت و »ثانویه نیاز بر مبتنی
 .است داشته »اولیه نیاز بر مبتنی

 تبلیغ در درآمده نمایش به نیازهاي انواع بر مبتنی مصرف ببرحس سیما هايشبکه فراوانی توزیع .1جدول
 درصد فراوانی انواع نیازها مصرف مبتنی بر

 34/5 145 مصرف مبتنی بر نیاز اولیه
 65/5 275 مصرف مبتنی برنیاز ثانویه

 100 420 مجموع

 420ا، ازهاي اول و دوم سیمبه لحاظ  نوع نیاز اولیه مطرح شده در تبلیغات بازرگانی شبکه
 و ایمنی«نیاز  به تبلیغ، اختصاص 102 یا درصد 3/70 یعنی آن بیشتر نسبت تحلیل، مورد تبلیغ

 .است داشته »جسمانی« نیاز به اختصاص تبلیغ، 43 یا درصد 7/29یعنی آن کمتر نسبت و »سلامت
 تبلیغ 420ازهاي اول و دوم سیما، لحاظ نوع نیاز ثانویه مطرح شده در تبلیغات بازرگانی شبکهبه

 »خودشکوفایی« نیاز به اختصاص تبلیغ، 155 یا درصد 4/56یعنی آن نسبت مورد تحلیل، بیشترین
 داشته  »دلبستگی و عشق« نیاز  به اختصاص تبلیغ،  53  یا درصد 3/19 یعنی نسبت کمترین و

 . است
 مورد تبلیغ 420، ازهاي اول و دوم سیمالحاظ وجود امتیاز و جایزه در تبلیغات بازرگانی شبکهبه
 نسبت و »ندارد وجود« گزینه به اختصاص تبلیغ، 301 یا درصد 1/71 یعنی آن بیشتر نسبت تحلیل،
 .است داشته »دارد وجود« گزینه به اختصاص تبلیغ، 119 یا درصد 3/28 یعنی آن کمتر
 420ما، ازهاي اول و دوم سیلحاظ نوع وسایل و امکانات موجود در تبلیغات بازرگانی شبکهبه
 به اختصاص تبلیغ، 243  یا درصد 9/57 یعنی آن نسبت بیشترین تحلیل، مورد تبلیغ

 گزینه به اختصاص تبلیغ،  5 یا درصد 2/1  یعنی نسبت کمترین و» مجلل و قیمتگران«وسایل
 .است داشته »دو (مجلل و غیرمجلل) هر«

 تبلیغ در موجود مکاناتا و وسایل نوع برحسب سیما هايشبکه فراوانی توزیع .2جدول
 درصد فراوانی نوع وسایل و امکانات

 41/0 172 ساده و غیرمجلل
 57/9 243 قیمت و مجللگران

 1/2 5 هردو
 100 420 مجموع
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 مورد تبلیغ 420هاي اول و دوم سیما، ازها و مشاغل موجود در تبلیغات بازرگانی شبکهلحاظ نقشبه
 »مدرن« مشاغل و هانقش به اختصاص تبلیغ، 177 یا درصد 1/42 یعنی آن نسبت بیشترین تحلیل،

» نقش بدون یا نامشخص«گزینه  به اختصاص تبلیغ، 97 یا  درصد 23 /1 یعنی نسبت کمترین و
 . است داشته

 تبلیغ در موجود مشاغل و هانقش برحسب سیما هايشبکه فراوانی توزیع .3جدول
 درصد فراوانی ها و مشاغلنقش

 34/8 146 سنتی
 42/1 177 مدرن

 23/1 97 نامشخص یا بدون نقش
 100 420 مجموع

 
 مورد تبلیغ 420هاي اول و دوم سیما، ازلحاظ شیوة رفتار غالب در تبلیغات بازرگانی شبکهبه
 »مدرن آرایش و پوشش« به اختصاص تبلیغ، 241 یا درصد 4/57 یعنی آن نسبت بیشترین تحلیل،

 »شخصیت بدون و نامشخص«گزینه  به اختصاص تبلیغ، 40 یا درصد 5/9 یعنی نسبت کمترین و
 .است داشته

 تبلیغ در غالب رفتار شیوه برحسب سیما هايشبکه فراوانی توزیع .4جدول
 درصد فراوانی شیوه رفتار

 33/1 139 پوشش و آرایش سنتی
 57/4 241 پوشش و آرایش مدرن

 9/5 40نامشخص و بدون شخصیت
 100 420 مجموع

 مورد تبلیغ 420هاي اول و دوم سیما، ازلحاظ نوع ارزش موجود در تبلیغات بازرگانی شبکهبه
 نسبت و »مدرن« ارزش  به اختصاص تبلیغ، 291یا  درصد 3/69یعنی بیشتر آن نسبت تحلیل،
 .است داشته» سنتی« ارزش به اختصاص تبلیغ، 129  یا درصد 7/30 یعنی آن کمتر
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 تبلیغ در موجود ارزش نوع برحسب سیما هايشبکه نیفراوا توزیع .5جدول
 درصد فراوانی نوع ارزش

 30/7 129 سنتی
 69/3 291 مدرن
 100 420 مجموع

 ترین یافته تحقیق به شرح ذیل است:با توجه به جداول دوبعدي، مهم
درصد  95 درصد خطا و 5اول سیما و نوع تبلیغ شبکه دوم سیما با  بین دو متغیر نوع تبلیغ شبکه

 درجه و 522/7 میزان به شده محاسبه اسکوئر کاي آزمون به باتوجه .اطمینان رابطه وجود دارد
 و سیما اول شبکه تبلیغ نوع  متغیر دو بین رابطه اطمینان درصد 95 و خطا درصد  5 با  2  آزادي
 و سیما اول شبکه تبلیغ نوع متغیر دو بین دیگر عبارت به. است معنادار سیما دوم شبکه تبلیغ نوع
 59 »مصرفی کالاي« نوع تبلیغ، نوع نسبت بیشترین. دارد وجود رابطه سیما دوم شبکه تبلیغ نوع

 کمترین و درصد 6/32  سیما اول  شبکه  به متعلق نوع، این نسبت بیشترین که است بوده درصد
 خدمات«نوع یغ،تبل نوع نسبت کمترین است و بوده درصد 4/26 سیما دوم شبکه به متعلق نسبت،
 2/5 سیما  دوم شبکه  به متعلق  نوع  این نسبت بیشترین که است بوده درصد 1/8 »عمومی
 .است دارمعنی تفاوت که است بوده درصد 9/2 سیما اول شبکه به متعلق نسبت کمترین و درصد

طا و   درصد خ 5اول سیما و موضوع تبلیغ شبکه دوم سیما با  بین دو متغیر موضوع تبلیغ شبکه
 288/4  میزان به شده محاسبه اسکوئر کاي آزمون به درصد اطمینان رابطه وجود ندارد. باتوجه 95
 اول شبکه تبلیغ موضوع متغیر دو رابطه اطمینان درصد 95 و خطا درصد 5 با  6 آزادي درجه و

 تبلیغ وعموض متغیر دو بین دیگر عبارت به. نیست معنادار سیما دوم شبکه تبلیغ موضوع و سیما
 تبلیغ موضوع نسبت بیشترین .ندارد وجود رابطه سیما دوم شبکه  تبلیغ موضوع و سیما اول شبکه
 نسبت کمترین و است بوده درصد 6/27 »اقتصادي امور« موضوع  سیما دوم و اول هايشبکه براي

 .است هبود درصد 3/3 »آن به مربوط خدمات و اتومبیل«سیما  دوم و اول هايشبکه براي موضوع
اول سیما و هدف تبلیغ از حیث  هاي مخاطب در شبکهبین دو متغیر هدف تبلیغ از حیث گروه

 درصد اطمینان رابطه وجود دارد. باتوجه 95درصد خطا و  5هاي مخاطب در شبکه دوم سیما با گروه
 95 و خطا درصد 5 با  6 آزادي درجه و 242/13 میزان به شده محاسبه اسکوئر کاي آزمون به

 هدف و سیما اول شبکه در مخاطب هايگروه حیث از تبلیغ هدف متغیر دو رابطه اطمینان درصد
 متغیر دو بین دیگر عبارتبه. است معنادار سیما دوم شبکه در مخاطب هايگروه حیث از تبلیغ
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 مخاطب هايگروه حیث از تبلیغ هدف و سیما اول شبکه در مخاطب هايگروه حیث از تبلیغ هدف
 مخاطب، هايگروه حیث از تبلیغ هدف نسبت بیشترین .دارد وجود رابطه سیما دوم شبکه در

 5/25 دوم شبکه  به متعلق مخاطب این نسبت بیشترین که است بوده درصد 8/49 »عام« مخاطب
 هدف نسبت کمترین همچنین است؛ بوده درصد 3/24 اول شبکه به متعلق نسبت کمترین و درصد
 این نسبت بیشترین که است بوده درصد 9/1 »مردان« مخاطب  مخاطب، هايگروه حیث از تبلیغ

 بوده درصد 5/0 دوم شبکه به متعلق نسبت کمترین و درصد 4/1 اول شبکه به متعلق مخاطب
 .است

اول سیما و مصرف مبتنی  بین دو متغیر مصرف مبتنی بر نوع نیاز مطرح شده در تبلیغ شبکه
درصد اطمینان  رابطه وجود  95درصد خطا و  5بلیغ شبکه دوم سیما با بر نوع نیاز مطرح شده در ت

 درصد 5  با  1 آزادي درجه و 095/0 میزان به شده محاسبه اسکوئر کاي آزمون به ندارد. با توجه
 اول شبکه تبلیغ در آمده نمایش به نیازهاي انواع بر مبتنی مصرف بین اطمینان درصد 95  و خطا
 به. نیست معنادار سیما دوم شبکه تبلیغ در آمده نمایش به نیازهاي انواع بر مبتنی مصرف و سیما

 مصرف و سیما اول شبکه تبلیغ در آمده نمایش به نیازهاي انواع بر مبتنی مصرف بین دیگر عبارت
 بیشتر نسبت .ندارد وجود رابطه سیما دوم شبکه تبلیغ در آمده نمایش به نیازهاي انواع بر مبتنی
 مصرف«سیما  دوم و اول هايشبکه براي تبلیغ در درآمده نمایش به نیازهاي انواع بر یمبتن مصرف
 به نیازهاي انواع بر مبتنی مصرف کمتر نسبت است و بوده درصد 5/65 »ثانویه نیازهاي بر مبتنی
 5/34» اولیه نیازهاي بر مبتنی مصرف«سیما  دوم و اول هايشبکه براي تبلیغ در درآمده نمایش
 .است بوده درصد

ها و مشاغل موجود در اول سیما و نقش ها و مشاغل موجود در تبلیغ شبکهبین دو متغیر نقش
 کاي آزمون به درصد اطمینان رابطه وجود دارد. باتوجه 95درصد خطا و  5تبلیغ شبکه دوم سیما با 

 رابطه طمینانا درصد 95 و خطا درصد 5 با 2 آزادي درجه و 820/6میزان به شده محاسبه اسکوئر
 تبلیغ در موجود مشاغل و هانقش و سیما اول شبکه تبلیغ در موجود مشاغل و هانقش متغیر دو

 شبکه تبلیغ در موجود مشاغل و هانقش متغیر دو بین دیگر عبارتبه. است معنادار سیما دوم شبکه
 نسبت بیشترین .ددار وجود رابطه سیما دوم شبکه تبلیغ در موجود مشاغل و هانقش و سیما اول
 بیشترین که است بوده درصد 1/42 »مدرن« مشاغل و هانقش  تبلیغ، در موجود مشاغل و هانقش
 شبکه به متعلق نسبت کمترین و درصد 8/23 اول شبکه به متعلق مشاغل و هانقش این نسبت
 ینهگز تبلیغ، در موجود مشاغل و هانقش نسبت کمترین همچنین است؛ بوده درصد 3/18 دوم
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 شبکه به متعلق گزینه این نسبت بیشترین که است بوده درصد 1/23 »نقش بدون یا نامشخص«
 .است بوده درصد 3/9 اول شبکه به متعلق نسبت کمترین و درصد 8/13 دوم

اول سیما و شیوة رفتار غالب در تبلیغ شبکه دوم  بین دو متغیر شیوة رفتار غالب در تبلیغ شبکه
 درصد اطمینان رابطه وجود دارد. 95و  درصد خطا 5سیما با 

 
 اول سیما و شیوة رفتار غالب در تبلیغ شبکه دوم سیما شیوة رفتار غالب در تبلیغ شبکهرابطه بین . 6جدول 

 شبکه دوم شبکه اول کل هاي سیماشبکه 

شیوه 
رفتار 
 غالب

 139 62 77 فراوانی سنتی
 33/1 14/8 18/3 درصد کل

 241 108 133 فراوانی مدرن
 57/3 25/7 31/7 درصد کل

نامشخص یا 
 بدون نقش

 40 40 0 فراوانی
 9/5 9/5 0 درصد کل

 420 210 210 فراوانی کل
 100 50 50 درصد کل

 آزمون کاي اسکوئر
 سطح خطاي احتمالی درجه آزادي ارزش 

 000/0 2 44/212 کاي اسکوئر پیرسون

 000/0 2 59/672 ضریب لایک لی هود

 000/0 1 19/387 ضریب خطی به خطی

   420 تعداد

a  0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 
20.00. 

 
درصد  1با    2و درجۀ آزادي  212/44توجه به آزمون کاي اسکوئر محاسبه شده به میزان  با

اول سیما و شیوة  شیوة رفتار غالب در تبلیغ شبکهمتغیر  درصد اطمینان رابطۀ بین دو 95خطا و  
شیوة رفتار غالب در عبارت دیگر بین دو متغیر معنادار است. بهرفتار غالب در تبلیغ شبکه دوم سیما 

رابطه وجود دارد. در توصیف اول سیما و شیوة رفتار غالب در تبلیغ  شبکه دوم سیما  تبلیغ شبکه
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درصد  3/57» مدرن«داشت، بیشترین نسبت شیوة رفتار غالب در تبلیغ، رفتار این جدول باید اظهار 
درصد و کمترین نسبت آن  7/31بوده است که بیشترین نسبت این رفتار متعلق به شبکه اول 

درصد بوده است و کمترین نسبت شیوة رفتار غالب تبلیغ، رفتار  7/25متعلق به شبکه دوم 
د بوده است که بیشترین نسبت این گزینه متعلق به شبکه درص 5/9» نامشخص یا بدون نقش«

 درصد و کمترین نسبت متعلق به شبکه اول صفر درصد است. 5/9دوم 
اول سیما و نوع ارزش موجود در تبلیغ شبکه  بین دو متغیر نوع ارزش موجود در تبلیغ شبکه

 درصد اطمینان رابطه وجود ندارد. 95درصد خطا و  5دوم سیما با 
 اول سیما و نوع ارزش موجود در تبلیغ شبکه دوم سیما نوع ارزش موجود در تبلیغ شبکهرابطه بین . 7 جدول

هاي سیماشبکه   شبکه دوم شبکه اول کل 

 نوع ارزش

 129 65 64 فراوانی سنتی
 30/7 15/5 15/2 درصد کل

 291 145 146 فراوانی مدرن
 69/3 34/5 34/8 درصد کل

 420 210 210 فراوانی کل
 100 50 50 درصد کل

 
 آزمون کاي اسکوئر

 سطح خطاي احتمالی درجه آزادي ارزش 
0/ 1 0/011 کاي اسکوئر پیرسون .916 
0/ 1 0/011 ضریب لایک لی هود .916 

0/ 1 0/011 ضریب خطی به خطی .916 

   420 تعداد
a  0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 
64.50. 

درصد  5با    1و درجه آزادي   011/0توجه به آزمون کاي اسکوئر محاسبه شده به میزان   با   
اول سیما و نوع  نوع ارزش موجود در تبلیغ شبکهدرصد اطمینان رابطه بین دو متغیر  95خطا و 

نوع ارزش ارت دیگر بین دو متغیر معنادار نیست. به عب ارزش موجود در تبلیغ شبکه دوم سیما
رابطه وجود ندارد.  اول سیما و نوع ارزش موجود در تبلیغ شبکه دوم سیما موجود در تبلیغ شبکه

درصد  3/69» مدرن«هاي اول و دوم سیما  ارزش نسبت بیشتر ارزش موجود در تبلیغ براي شبکه
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» سنتی«اول و دوم سیما ارزش  هايبوده است و نسبت کمتر ارزش موجود در تبلیغ براي شبکه
 درصد بوده است. 7/30

 گیرينتیجه بحث و
در  افرادپذیر نیست. بدون تماشاي تبلیغات بازرگانی امکان، هاي تلویزیونامروزه تماشاي برنامه

 کند.می ءثیرگذاري را ایفاأمصرف فرد، نقش ت ةشیو درگیرد که ی قرار مییمعرض تصاویر و گفتارها
تواند چارچوب فکري، الگوي رفتاري، نظام ارزشی و شیوة تعامل مردم با محیط و تبلیغات می

زندگی مرسوم در بسیاري دیگران را تحت تأثیر قرار دهد. درواقع تبلیغات، قدرتی است که بر شیوة 
بنابراین با توجه به اهمیت گذارد. ها و ... تأثیر میاز جوامع از نظر مصرف، رفتار، خرید، ارزش

ثیرپذیري أزندگی و ت ها و سبکدادن به الگوهاي رفتاري، ارزشیزیون و تبلیغات در شکلتلو
در تبلیغات انعکاس مصرف  ةهاي این رسانه، شناسایی نحوکنندگان و مخاطبان از پیاممصرف

این  ها درارائه آگهی ةبر این اساس براي اینکه بتوان به نحو رسد.ي به نظر میضروربازرگانی 
برد این پژوهش باعنوان بازنمایی مصرف در تبلیغات بازرگانی تلویزیون جمهوري اسلامی پی زمینه

 .شدهاي اول و دوم سیما) انجام ایران (شبکه
گیرد. مصرف زندگی مورد بررسی قرار می بسیار وسیعی به نام سبک امروزه مصرف در حوزه
بعضی از  گیرد.ذارد و از آن تأثیر میگکننده تأثیر میزندگی مصرففعالیتی است که بر سبک 

تر، اند، مصرف را در شکلی کلیپردازي کردهنظران و متفکرانی که در زمینۀ مصرف نظریهصاحب
اي اند. بنابراین در این پژوهش مصرف، پدیدهزندگی مورد بررسی و ارزیابی قرار داده یعنی سبک

 شود. زندگی معرفی می نزدیک به سبک
ین پژوهش شناخت شیوة بازنمایی مصرف در تبلیغات تلویزیونی است. براي هدف اصلی ا

هاي محتوایی تبلیغات را بررسی کردیم تا متوجه شویم محتواي تبلیغات رسیدن به این هدف مؤلفه
زندگی، با الگوي سنت آید؟ سپس از رابطه متقابل بین مصرف و سبک چگونه به کمک مصرف می

ها و هاي وسایل و امکانات، نقشز نظر کولین کمپل است در شاخصو مدرنیته که برگرفته ا
و در نهایت از سلسله مراتب نیازهاي   ها این هدف را دنبال کردیممشاغل، شیوة رفتار و ارزش

دهد ها نشان مییافتهتبلیغ مورد بررسی،  420از مجموع مازلو در چارچوب نظري استفاده کردیم. 
بلیغات اختصاص به کالاهاي مصرفی و سپس خدمات تجاري و در آخر که بیشترین نسبت انواع ت

ها، شرکت ها، بیمهخدمات عمومی دارد. با توجه به اینکه حجم بیشتر تبلیغات، مربوط به بانک
ایرانسل و همراه اول بوده است، موضوع اغلب تبلیغات را اموراقتصادي و لوازم الکترونیکی و خدمات 
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هاي مخاطب، مخاطب عام بوده دهد. هدف اکثر تبلیغات از حیث گروهمربوط به آن تشکیل می
است. مقرون به صرفه است که کالا را به شکلی تبلیغ کنیم که مخاطب عام داشته باشد تا همه 

ها را دربرگیرد. پس از مخاطب عام، جوانان و کمترین نسبت هم متعلق ها و اقشار و جنسیتگروه
هاي تبلیغ، مرد بوده دهد با وجود اینکه اغلب شخصیتاین نشان میبه مخاطب مردان بوده است. 

است، اما مخاطب آن مردان نیستند. هویت و منشأ ساخت و تولید اغلب کالاها و خدمات، داخلی و 
ها و اهداف، اولویتایرانی بوده است و اثري از تبلیغ کالاهاي ساخت خارج دیده نشده است. طبق 

اولویت با تبلیغ کالاهاي داخلی است که  هاي بازرگانی،ن و پخش پیامهاي تولید، تأمیسیاست
 دهد این مسئله رعایت شده است. ها نشان مییافته

مدت بیشتر دوام یا کوتاهدوام یا بیاز نظر مزیت کالا یا طول عمر کالاي مصرفی، کالاهاي کم
مصرفی بوده است که پاسخگوي  اند. همچنین تبلیغات بیشتر مروجاز کالاهاي بادوام تبلیغ شده

اند؛ که از میان این نیازها، نیاز به خودشکوفایی در رتبه اول و سپس احترام نیازهاي ثانویه افراد بوده
گیرد. از بین نیازهاي اولیه نیز نیازهاي ایمنی و سلامت و شأن و در آخر عشق و دلبستگی قرار می

ته است. این نتایج درست عکس سلسله مراتب نسبت به نیارهاي جسمانی در اولویت قرار گرف
ها در ابتدا به دنبال تأمین نیازهاي اولیه خود هستند و نیازهاي مازلو است. مازلو معتقد است انسان

شوند. باوجود اینکه تعیین جایزه براي مصرف در تبلیغات این نیازها قبل از نیازهاي ثانویه رفع می
د بررسی امتیاز، تشویق، جایزه و تخفیف وجود ندارد اما از بین جایز نیست و در اغلب تبلیغات مور

 مورد با این ویژگی همراه است.  119تبلیغ مورد بررسی،  420
قیمت و مجلل، زندگی نیز اختصاص به وسایل و امکانات گران هاي دیگر سبکاکثر مؤلفه

واقعیت است که سبک هاي مدرن دارد و این مسئله مبین این ها و مشاغل مدرن و ارزشنقش
زندگی رایج و غالب در تبلیغات بازرگانی تلویزیون جمهوري اسلامی ایران، سبک زندگی مدرن 

 است.
هاي رادیو و تلویزیونی به صراحت به دستورالعمل تولید آگهی 24و  23با وجود اینکه در اصول 

اي طراحی گونهاید بهنبد و گرایی باشآگهی نباید مروج تجملموضوع مصرف اشاره شده است که 
د تشویق شون ،و ساخته شود که در آن مردم به مصرف بیش از نیاز و اسراف در استفاده از امکانات

هاي هاي ایجابی و سلبی سیماي جمهوري اسلامی ایران نیز در زمینۀ پیامو همچنین در سیاست
، گراییتجملر تبلیغات، بیانگر بازرگانی این مسئله دوباره مورد تأکید قرار گرفته است، محتواي اکث

 زندگی مدرن و نمایش کالاهاي غیرضررور هستند. مصرف بیش از اندازه، سبک
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هاي اول و دوم سیما در محتواي تبلیغات بازرگانی پخش شده در این در بررسی تطبیقی بین شبکه
رین فراوانی را ها حاکی از آن است که کالاهاي مصرفی در شبکه اول سیما بیشتدو شبکه، یافته
ها و مشاغل مدرن، همچنین شیوه رفتار مدرن در شبکه اول نسبت به شبکه دوم داراست. نقش

خورد. از نظر مخاطب نیز تبلیغات شبکه دوم سیما، اغلب مخاطب عام را هدف بیشتر به چشم می
م کرده خود قرار داده است. این در حالی است که شبکه دوم سیما مخاطب خود را خانواده اعلا

تر است. از نظر مصرف مبتنی بر انواع نیازها است؛ اما در تبلیغات شبکه اول حضور خانواده پررنگ
(نیاز اولیه یا ثانویه) و نوع ارزش (سنتی یا مدرن) و موضوع تبلیغ، بین تبلیغات این دو شبکه تفاوت 

هاي مدرن شبکه اول نقش توان گفت از نظر محتواي تبلیغاتداري وجود ندارد. در مجموع میمعنی
هاي اول و دوم با توجه به اهداف شبکهند. و رفتار (پوشش و آرایش) مدرن را بیشتر نمایش داد

هاي دینی و فرهنگی در مخاطبان، تقویت هویت خودي و توجه به سیما مانند گسترش ارزش
یخ، علم، هنر، فرهنگ ها و شناخت مخاطبان از تارفرهنگ و هنر غنی ایران اسلامی، افزایش آگاهی

منظور تقویت هویت دینی و ملی، همچنین و تمدن اسلام و ایران اسلامی و جهان اسلام به
جویی، پرهیز هاي ایجابی و سلبی سیما مانند ترویج ساده زیستی، توجه به قناعت و صرفهسیاست

فرهنگی و دینی نمایی غرب و تضعیف هویت هاي غربی، پرهیز از بزرگها و لباساز تبلیغ مدل
خود، تبلیغات بازرگانی مورد بررسی از نظر شیوة مصرف و شیوة زندگی، اغلب مغایر این اهداف 

 عمل کردند. 
 

ها نشان مقایسه بین تبلیغات شبکه اول و دوم سیما را از نظر محتواي پیام 8در  جدول شماره 
 دهد.می

 
 و دوم سیما هاي تبلیغات بازرگانی شبکه اولمقایسه ویژگی. 8جدول

 هاي سیماي جمهوري اسلامی ایرانمقایسه تبلیغات شبکه
 شبکه دوم سیما شبکه اول سیما
 مخاطب عام کمتر

 ها و مشاغل مدرن بیشترنقش
 شیوة رفتار مدرن بیشتر

 مخاطب عام بیشتر
 ها ومشاغل مدرن کمترنقش

 شیوة رفتار مدرن کمتر

دار بین دو شبکه در رواج شیوة رفتار د تفاوت معنیدر مجموع نتایج نشان داد که ضمن وجو     
غالب در تبلیغات، سهم بیشتري از تبلیغات صورت گرفته در شبکه اول اختصاص به شیوة رفتار 
مدرن است و سهم کمتري را به نشر تبلیغات مرتبط با رفتار سنتی اختصاص داده است و البته 
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هاي سنتی، بیشتر به نمایش ید بر رواج رفتار و ارزشجاي تأکدهد که هر دو شبکه بهنتایج نشان می
اند. این امر نه تنها باعث ورود عناصر مرتبط با فرهنگ بیگانه هاي مدرن اقدام نمودهرفتار و ارزش

تواند معرف الگودهی به سمت، نوع خاصی از مصرف باشد؛ زیرا تبلیغات عاملی براي شود، میمی
اصی از مصرف است. هدایت به این سمت که چه محصول یا گیران در جهت نوع خهدایت پیام

 زندگی سبک دهیشکل در توسط مردم مصرف شود، چگونه و نحوي چه به و به چه میزان،خدمتی 
 مصرف نحوة که داشت نظر در باید موضوع این چرایی تبیین در دارد. کنندهتعیین بسیار نقش هاآن
 نوع تبلیغات و به تبع آن نوع مطالعه. سازدمی آشکار را آن دلایل و افراد هايانتخاب زیادي حد تا

 عبارتبه. یابیم راه نیز افراد هاينگرش و هاارزش به حتی که آوردمی فراهم را امکان این مصرف،
 .دارد تأثیر رفتارها سایر به دهیشکل در که است درونی هاينگره خارجی نمود مصرف، دیگر

پردازان مختلف نیز به آن ورد تأکید است و البته در دیدگاه نظریهآنچه که در تأمین نیازها م
اشاره شده است؛ این است که در پرداختن به نیازها ابتدا نیازهاي اولیه یا حیاتی بشر باید مورد 

عبارت دیگر تأمین نیازهایی که به بقاء یا تأکید قرار گیرد و سپس به نیازهاي دیگر بپردازیم. به
پردازد باید اولویت بیشتري داد تا نیازهایی که ثانویه است و البته تأمین بسیاري می صیانت از حیات

هاي مصرفی و گاه فرهنگ غیربومی و وارداتی است. در مدل سلسله مراتب از آنها فقط مروج ارزش
کرد نیازهاي مزلو نیز نیازهاي اولیه در قاعده هرم قرار دارد و نیازهاي ثانویه فرع بر آن است. عمل

دهد که بیشتر از آنچه که باید به نیازهاي غیرضروري انتشار تبلیغات بازرگانی  دو شبکه نشان می
ها خود در رواج دهد که این شبکهیا ثانویه در تبلیغات پرداخته شده است و این امر نشان می

توجه  ؛اندالگوهاي مصرف غیرضروري در قیاس با مصرف ضروري، دو برابر تلاش بیشتري کرده
 دهد،می سامان را ما تمایلات و نیازها دهد،می شکل را ما زندگی سبک داشته باشیم که مصرف،

 تمایزات و هاتفاوت دهندهنشان  و کندمی فراهم را ما رویاهاي و تخیلات تولید براي لازم مواد
 کنیممی مصرف که آنچه در را خود زندگی که نیست این جز چیزي مصرف،. است اجتماعی

البته ممکن است که نگاه کلان به این موضوع از جانب  .کنیممی تولید که آنچه در نه بازشناسیم؛
مدیران این دو شبکه یا اداره کل بازرگانی سازمان صداوسیما به این مقوله یا از این منظر نشده 

رار گیرد است؛ اما در عمل این اتفاق رخ داده است و اگر همین موضوع به تنهایی مورد تأکید ق
 دهد که رسانۀ ملی براي رواج این ارزها تلاش بیشتري نموده است. نتیجه نشان می
گیري از یک کالا یا خدمت خاص است و به نوعی رفتار گر رفتار افراد در جهت بهرهتبلیغات هدایت

 از ايعمده دهد؛ بنابراین بخشمصرفی ایشان را در خرید آن کالا یا خدمت و حتی ایده شکل می
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 زندگی سبک. شودمی حاصل هاآن با مرتبط رفتارهاي و خدمات و کالاها مصرف با زندگی، سبک
 افراد هویت امروزه. دهند نشان را شانزندگی سبک تا خرندمی کالا افراد. دارد بستگی مصرف به
د در هاست. بنابراین این نوع از عملکرآن خرید به مربوط هايمقوله و مصرف تأثیر تحت شدتبه

عرصه تبلیغات بازرگانی، ممکن است این استنباط را به همراه داشته باشد که هویتی متعارض با 
ها و شرایط فرهنگی بومی در حال رواج است. نظام ارزشیابی مستمر و نظارت بر نوع ارزش

 د.گونه تبلیغات رقم بزنتر را براي نشر اینتر و بومیهایی معقولتواند چارچوبسفارشات، می
 پیشنهادها

خصوص با تأکید بر نتایج حاصل از این پژوهش، دامنۀ گسترده بحث در عرصۀ تبلیغات و به
رو، به برخی از توان ارائه داد؛ اما با توجه به مجال و فضاي پیشپیشنهادهاي متعددي را می

 شود:ملاحظات اشاره می
 پیشنهاد به مدیران ارشد رسانه ملی:

گیري از آن در تولید و منظور بهرهنظام ارزشی و فرهنگی جامعه به طراحی مدل بومی براساس
 ؛زندگی متناسب با جامعه ایران ساخت تبلیغات براي ارائه الگوهاي سبک

افزایش نظارت دقیق صداوسیما بر محتواي تبلیغات طبق دستورالعمل و ضوابط و اهداف و 
 .هاي تعیین شده در خود سازمانسیاست

 هاي اول و دوم سیما:ران شبکهپیشنهاد به مدی
توجه بیشتر به موضوع مصرف و سبک زندگی در تبلیغات شامل: رعایت تناسب در موضوعات تبلیغ 

زدگی و کاهش اعتماد ها باعث دلها و خدمات مربوط به آنها و سیم کارت(حجم انبوه تبلیغ بانک
 شود)؛مخاطب می

 سیما براي تولید آگهی؛ هاينظرگرفتن مخاطب اصلی هریک از شبکه در 
 هاي صداو سیما؛نظر گرفتن ضوابط و اصول ساخت تولید آگهی با توجه به دستورالعمل و سیاست در

ایجاد نگرش مثبت نسبت به محصولات ایرانی در کنار پایبندي به تبلیغات صرفاً کالاهاي ایرانی از 
 ها؛هاي دیگر شبکهطریق هم افزایی برنامه

رف واقعی و ضروري در تبلیغات و هدایت بینندگان یا شنوندگان به سمت الگوي توجه به ترویج مص
 مصرف بهینه مبتنی بر نیازهاي اصلی جامعه؛ 

عدم نمایش استفاده از امتیاز، جایزه و هدایاي نقدي و غیرنقدي براي مصرف و استفاده از  کالا و 
 خدمات؛
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مت و مجلل در تبلیغات و هدایت جامعه به سمت قیتوجه به کاهش استفاده از امکانات و وسایل گران 
 زندگی غیرتجملی؛

استفاده از پوشش و آرایش متعارف (توجه داشته باشیم که به شکل غیرمستقیم آرایش نامتعارف  
 دهنده نیازهاي ثانویه غیرضروري است)؛رواج

رگانی از جهت ارائه توجه به کاهش استفاده از عناصر زندگی مدرن (بازنگري در محتواي تبلیغات باز 
 زندگی)؛نوع مصرف و سبک

 ـاسلامی مانند اسراف، تجمل و رفاهتقبیح و مذمت رفتارهاي نادرست و مغایر با ارزش      زدگی هاي ایرانی 
 جویی و ...؛زندگی اصیل ایرانی مانند قناعت، صرفه و ارائه الگوهاي رفتاري مصرفی متناسب با سبک

 هاي علمی و پژوهشی.هاي سازنده تبلیغ با حوزهط گروهایجاد فضایی براي ارتبا

 هاي آتی:پیشنهاد براي پژوهش
ها از منظر ماهیت تبلیغات بازرگانی نمایش داده شده و همچنین تبلیغات ارزیابی عملکرد همه شبکه

 رادیویی منتشر شده و ارزیابی میزان انطباق آنها با شرایط بومی و فرهنگی جامعه ایرانی؛ 
  هاي تجاري در رسانۀ ملی.هاي نشر آگهییابی عملکرد تبلیغی رسانه ملی در انطباق با دستورالعملارز
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