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تلویزیون جمهوری اسلامی تحلیل محتوای ساختار تبلیغات بازرگانی 

 ایران

 )شبکه اول و دوم سیما(

 
1سید رضا نقیب السادات  

  2انسیه فرهمندزاد

 چکیده
سلامی جمهوری سیمای ساختار تبلیغات شناخت هدف با پژوهش این سوال گرفته انجام ایران ا ست.  ا

. ؟ تشکیل شده است ساختاریاز چه  ، تلویزیون در بازرگانی تبلیغات که است این پژوهش این در اساسی

چند  تکنیک دو با تلفیقی نمونه گیری روش و تحلیل محتوا روش از سخخوال این به پاسخخخ برای پژوهش این

ستفاده سهمیه ای و مرحله ای ست کرده ا سال های دهه  دوم و اول شبکه های از نمونه ها.  ا   90سیما و در 

شان میتبلیغ مورد برر 420از مجموع  . شده اند انتخاب ست آمده ن دهد ، تبلیغات عمدتاً با سی ، نتایج به د

اند.شخخاخیت و ثانیه با اسختفاده از تاخاویر واق ی و انیمیشخن اراشه شخده 30تا  16قالب داسختان گویی و بین 

های اصلی به نمایش درآمده در همه سنین دهند. شخایتبازیگر اصلی تبلیغات را بیشتر مردان تشکیل می

های تلفیقی و ترکیبی و موسیقی کلاسیک استفاده شده است . از نظر در بیشتر تبلیغات از رنگ قرار دارند.

نمایی و از نظر جاذبه ، جاذبه عقلانی یا منطقی غالباً در تبلیغات به به کارگیری قاعده تبلیغ ، اغراق و بزرگ

اادی ، هویت اکثر کالا شتر تبلیغات ، امور اقت ضوع بی ست . مو ها و خدمات ، داخلی و ایرانی ، کار رفته ا

شان  سکوشر( ن ست . آزمون آماری )کای ا سی ا خط و زبان غالب به کار رفته در تبلیغات ، خط و زبان فار
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های اول و دوم دهد که بین  قالب تبلیغ ، کارکرد ، قاعده  ، نوع موسخخخیقی ، نوع رنگ  در تبلیغ شخخخبکهمی

 .سیما رابطه م ناداری وجود دارد

 

  سیما، تحلیل محتوا دوم و اول تلویزیون، شبکه بازرگانی، تبلیغات ساختار،: کلیدی واژگان
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 مقدمه

و پیروزی  قرن حاضخخر، قرن غلبه و سخخیطره ابزار تبلیغ و وسخخایل ارتبا  جم ی بوده و شخخک خخت

های ملی ، مذهبی و ان انی ملل جهان ، تا حد زیادی موکول به میزان ها ، عقاید و آرمانایدشولوژی

توفیق در تحاخخیل ابزار پیشخخرفته تبلیغات اسخخت. هرچند در اختیار داشخختن ابزار پیشخخرفته تبلیغات و 

سی ، اجتماعی و فرهنگی  سیا شر  لازم برای هرگونه موفقیت در زمینه م اشل  ارتباطات جدید ، 

است ؛ لیکن شر  کافی نی ت. شر  کافی آن است که برای استفاده صحیح و اصولی از هرگونه 

ار و تکنولوژی جدید از جمله وسخخایل تبلیغات ، شخخناخت صخخحیح و علمی و همه جانبه داشخخته ابز

باشیم. بنابراین لازم است ن بت به ماهیت و ساختار تبلیغات اشراف و دانش کافی به دست آوریم ؛ 

گاه با داشخخختن چنین صخخخلاحیتی درجهت مطلوب و به بهترین نحو از ابلا  پیام مورد توجه خود آن

های تلویزیونی به طور عام و تبلیغات بازرگانی به طور خاص ، در صخخخورت فاده کنیم. برنامهاسخخخت

 ها و هنجارهاها ، باورها ، نگرشفرهنگی و دینی کشخخخور ی نی ارزشاجتماعی ، توجهی به ب د بی

به هر روی پیش ه خخختند ، ناگواری را برجای خواهد گذاشخخخت.  بینی و پیشخخخگیری از پیامدهای 

های جبران ناپذیری موجب بروز آسخخخیب، نامطلوب که در ب خخخیاری از موارد در عمل  گرایشخخخات

در قالب و ساختار پیام ها شود ، م تلزم انجام مطال ات دقیق و شناخت هر چه بیشتر ارتبا  پدیدهمی

 توجه با است. امید است پژوهش حاضر بتواند سهم خود را در این زمینه به نحو مطلوب انجام دهد.

ارف تاثیرپذیری و رفتاری الگوهای به دادن شکل در تبلیغات و تلویزیون اهمیت به  و کنندگان م

سانه این های پیام از مخاطبان سایی ، ر  منظور بدین.  یابد می ضرورت آن های قالب و ساختار شنا

 تا اند شخخده انتخاب سخخیما دوم و  اول های شخخبکه ی نی فراگیر و پرمخاطب های از شخخبکه دوشخخبکه

 .است داده قرار دقیق توجه مورد را ها آگهی در موجود م انی

 اهداف پژوهش

 هدف کلی 

صلی این پژوهش ،  شبکهشناخت مولفههدف ا ساختاری در تبلیغات بازرگانی  های اول و های 

 است. دوم سیمای جمهوری اسلامی ایران

 ی ئاهداف جز
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ستفاده در تبلیغ  سلامی تلویزیون بازرگانیشناخت قالب یا تکنیک اجراشی مورد ا  جمهوری ا

 ایران

 ایران جمهوری اسلامی تلویزیوندر  های اصلی تبلیغ بازرگانیشناخت شخایت یا شخایت

 ایران جمهوری اسلامی تلویزیون در تبلیغ بازرگانیغالب شناخت کارکرد 

 ایران جمهوری اسلامی تلویزیون در  شناخت جاذبه تبلیغ بازرگانی

 ایران جمهوری اسلامی تلویزیون استفاده در تبلیغ بازرگانی قاعده مورد شناخت

 تدارک نظری تحقیق 

در این بخش از پژوهش به بررسخخخی موضخخخوع تبلیغات از اب اد مختلخ پرداخته و در کنار اراشه 

ت اریخ ، مبانی و اصخخول ، عوامل یا ارکان تبلیغات ، ابزار تبلیغات بازرگانی و ... را برای اسخختخرا  

 کنیم . نظری بیان می چارچوب

 (Advertising) ت ریخ تبلیغات بازرگانی ≠

آمده اسخخت و برگرفته از ف الیتی اسخخت که در  (propagare)تبلیغ از ریشخخه یونانی پروپاگاره 

، اتاق  گرفته است. به اتاقک اعترافکلی ای کاتولیک برای اعتراف گرفتن ، مورد استفاده قرار می

ها بین تبلیغ دینی و سخخخیاسخخخی با تبلیغ شخخخد. ب دگیری پروپاگاندا گفته میپروپاگاند و عمل اعتراف

 (پروپاگاندا در جهان کنونی و در عاری که4:  1383بازرگانی فرق گذاشته شد. )نقیب ال ادات ، 

ای دارد. گ خخترش وسخخایل ارتبا  جم ی و جایگاه ویژه، شخخود عاخخر انفجار اطلاعات خوانده می

سانه ست. از همین رو همهای گوناگون، ر در تلاش ه جوامع تبلیغات را پیچیده و روز افزون کرده ا

، سخخینما و  ، ماهوارهرادیو و تلویزیون مطبوعات،  ابزارهای تبلیغی همچون هه خختند با بکارگیری هم

به م نای پروپاگاندا .  از این رو هدف های خویش را به مخاطبین انتقال دهندها و اندیشخخخه... ایده

هدفش فروش کالا یا خدمات به بازرگانی تبلیغات ولی  باشخخخدالقای یک فکر میسخخخیاسخخخی ،  تبلیغ

تبلیغات جمع تبلیغ و به م نی ابلا  و رسخخاندن اسخخت. این واژه ب خخیار کلی و حاوی  .مشخختری اسخخت

های ت اریخ موجود در کتاب( 125: 1380مفاهیم گ ترده و سمت و سوهای فراوان است.)متولی، 

، تحت  های انگلی خخخیو در کتاب،  "دعوت"،  "دعایه"،  "الاعلان "، "تبلیغ" عنوان عربی ، تحت

م نای در لغت به "Advertising"اژه ( و75: 1371)رهبر ، آمده است.  "Advertising"عنوان 

شهرت تبلیغ شاه محمدی ، پراکنی، تبلیغات تجاری و  طور کلی عمل جلب توجه و به (22:  1390)
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باشد و در اصطلاح شکلی از ارتبا  غیرشخای است که در می ل یا ف الیت تجاریمردم به محاو

سانهازای پرداخت پول به ستفاده از ر شخص با ا سیله یک حامی مالی م های گروهی برای ترغیب و

 (43:  1388)ولز و همکاران ،گیرد.یرگذاری بر او صورت میا تأثیمخاطب 

 مبانی و اصول تبلیغات بازرگانی  

صول و قواعد مربو  به خود پیروی  ست که از ا شده ا تبلیغات در دنیای امروز  به عملی تبدیل 

کند و زمانی کارآمد و اثربخش است که مجموعه عوامل تشکیل دهنده آن به درستی و به طور می

شد. حرفه شده با شده طراحی  برای تبلیغ چهار رکن یا چهار  (Lasswell)  "لاسول"ای و کنترل 

 عامل قاشل است :

 پیام رسان یا مبلغ  ≠

 پیام یا تبلیغ ≠

 پیام گیر یا مخاطب تبلیغ ≠

 (128: 1391وسیله تبلیغ. )یحیایی ایله ای، ≠

ت ، فنون تبلیغات ، شخخخناسخخخی تبلیغامتخاخخخاخخخان تبلیغات از اصخخخول علمی مختلفی مانند روان

های تبلیغات ، کارکرد تبلیغات و ... در عوامل تبلیغ )چهار رکن یا عامل تبلیغ که در بالا به جاذبه

ستفاده می شد ( ا شاره  صول در هر یک از عوامل یا ارکان آن ا کنند . در ادامه به بیان این مبانی وا

 پردازیم. رند میتبلیغ که بیشترین تأثیرگذاری را در فرایند تبلیغات دا

 اهداف و کارکردهای تبلیغات بازرگانی ≠

نا می غات را ب که م مولاً فراگرد تبلی مانی  یا سخخخخاز با مبلغ ی نی فرد  غات  غاز کار تبلی هد آ ن

ست که پیام ( مبلغ یا پیام 48:  1388شود.)ولز و همکاران،می شخایتی حقوقی یا حقیقی ا رسان ، 

ضه می اد داردی که پیامدارد. هنگامتبلیغاتی را عر پیام تبلیغی را به مخاطبان خود   دهنده یا مبلغ ق

( یکی از   Cali( کالی )129: 1391منتقل کند ، دلاشل و اهدافی را مدنظر دارد.)یحیایی ایله ای،

تحقیق در بازار بر این باور است که یک مبلغ اول باید مشخص کند که هدف  متخااان برج ته

اولین گام در شود . ی ت ؟ ؛ بدین منظور اهداف و کارکردهای تبلیغ بیان میو منظور او از تبلیغ چ

ست  آنکردن اهداف مشخص، تهیه برنامه تبلیغاتی  شنی از اینکه چه می .ا کنند وقتی افراد ایده رو

کند و در دهند. ترسخخخیم اهداف به قابل لمو بودن آن کمک میدارند ، کار خود را بهتر انجام می
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گیرد ، ازهدر رفتن کند. وقتی اهداف ، مورد توافق همه قرار میم خخخیر کمک فراوانی میانتخاب 

یه و نیرو می نه تبلیغات اول هدف را روشخخخن سخخخرما به هر کاری در زمی قدام  بل از ا کاهد. پو ق

توان بر اسخخخار غر  و مقاخخخود می اهداف تبلیغاتی را  (64و63: 1391کنیم. )یحیایی ایله ای ،می

کرد  بندی تق خخخیم به اطلاع دهنده ) آگاه کننده ( ، متقاعد کننده و یادآوری کنندهتبلیغات از  مبلغ

:  

گیرد ؛ هم دهنده یا آگاه کننده برای دوران م رفی کالا مورد اسخخختفاده قرار میتبلیغات اطلاع ≠

د شوچنین زمانی که هدف ایجاد یک تقاضای اولیه باشد ، از این نوع تبلیغات بهره گرفته می

ستفاده جدید از محاول ، مطلع کردن  شنهاد ا ؛ نظیر اطلاع رسانی درباره محاول جدید ، پی

تغییرات ، شخخرح چگونگی کارکرد محاخخول ، توصخخیخ خدمات موجود ، رفع  بازار درباره

کنندگان و ایجاد تاویخخخری مثبت از شرکت سازنده شای ات ، کاهش نگرانی و ترر مارف

 نزد مخاطبان. 

شخخود و هدف شخخرکت ایجاد تقاضخخای کننده زمانی که رقابت تشخخدید میمتقاعد از تبلیغات ≠

ستفاده می ست ، ا شویق به خریخخخخخد انتخابی )در مقای ه با رقبا( ا شود ؛ نظیر ایجاد ترجیح و ت

های های مشخخختریان در ویژگیهای دیگر، تغییر نگرشمارک یک شخخخرکت به جای مارک

جای ه به خرید امروز بهای یک شرکت و ترغیب محاول و ترغیب مشتریان به پذیرش کالا

شخخده کوشخخد تا مخاطبان ، کالای تبلیغ( در واقع شخخرکت می65: 1391.)یحیایی ایله ای،فردا

ازسوی شرکت را ن بت به کالای مشابه ارجح بدانند. برخی از تبلیغات ترغیبی شکل تبلیغات 

یم یا غیر م تقیم نام تجاری خود گیرند که طی آن شرکت به طور م تقای به خود میمقای ه

کند . در برخی از کشخخورها برای انجام تبلیغات را با یک یا چند نام تجاری دیگر مقای خخه می

 (40: 1386ای ضوابط و مقررات پیچیده و دشواری وضع شده است.)فروزفر،مقای ه

دارد ؛ نظیر کننده نگه میکننده ، کالا را همیشخخخه در ذهن و خاطر ماخخخرفتبلیغات یادآوری

ست محاول یا کالایی شتریان که ممکن ا در آینده مورد نیاز آنان قرار  یادآوری این موضوع به م

های خار  یادآوری مواقع خرید در زمان، ل به مشتریان ویادآوری محل جدید خرید محاگیرد ، 

تبلیغات ( 67: 1391.)یحیایی ایله ای،حفظ یا تداوم مشخخختری با محاخخخول و شخخخرکتو از فاخخخل 

گیرد ؛ زیرا باعث کننده برای کالاهایی که در مرحله بلو  ه خخختند مورد اسخخختفاده قرار مییادآوری



 129 //رانیا یاسلام یجمهور ونیزیتلو یبازرگان غاتیساختار تبل یمحتوا لیتحل 

چنان درباره محاخخول بیندیشخخند و آن را در خاطر داشخخته باشخخند. کنندگان همشخخود که ماخخرفمی

مردم است  های مشهور در تلویزیون اغلب برای یادآوری نام محاول بهقیمت نوشابهتبلیغات گران

 (41: 1386پردازند. )فروزفر،دادن و ترغیب نمیو صرفاً به آگاهی

 اعتبار منبع یا مبلغ

سطو" شتن را دارد ، قدرتمند"گوید : می "ار سخنران که ارزش باور دا سیله اقناع یک  ترین و

ست سی"ا ست که میهای روان. برر شتوانه این بحث ا سی مدرن ، پ طور  تأثیر پیام به "گوید : شنا

ستای به ک ی که آن را میقابل ملاحظه عوامل   (131:  1391. )یحیایی ایله ای ،"فرستد واب ته ا

مختلفی وجود دارد که در فرآیند تبلیغ بر افزایش یا کاهش اعتبار فرسخختنده یا مبلغ اثرگذار اسخخت. 

شاخصعنوان ویژگیها که تحتاین ویژگی شود از آن یاد میهای افزایش اعتبار مبلغ های منبع یا 

 به قرار زیر است :

کند و یا شخخرکت یا سخخازمان ای متخاخخص چیزی باشخخد که تبلیغ میتخاخخص : اگر فرسخختنده ≠

کننده به تولید آن کالا م روف باشد و یا به عنوان متخاص تولید آن کالا شناخته شده تولید

تأثیرگذاری تبلیغ را افزایش می به ورزش دهد. مثلاً برای تبلیغ یک باشخخخد ،  کالای مربو  

ای در هر زمینه (133:  1391تواند مؤثر باشخخد. )یحیایی ایله ای ،فوتبال ، یک فوتبالی خخت می

: 1382توانند ما را تحت تأثیر قرار دهند. )آتش پور و جنتیان،افراد متخاخخخص و ماهر بهتر می

117) 

تواند گزار تبلیغ میجذابیت فیزیکی و ظاهری : جذابیت چهره ، سخخخن ، جن خخیت و لبار کار ≠

 عامل مهمی در تأثیر پیام تبلیغ داشته باشد.

شته  ≠ سابقه مثبتی در ذهن مخاطب دا ست که فرستنده یا مبلغ  شینه مبلغ : ب یار مهم ا سابقه و پی

باشخخد. ک خخانی که در ذهن مخاطبان سخخوه سخخابقه دارند ، نباید به عنوان مبلغ اسخختفاده شخخوند. 

  (134:  1391)یحیایی ایله ای ،

 ساختار تبلیغات بازرگانی

دهنده را در بر خواهد داشخخخت. سخخخاختار پیام هم محتوای هر پیام تبلیغی ، هدف و مقاخخخود پیام

وظیفه دارد که با مؤثرترین روش ی نی انتخاب دقیق تاخخویر ، موسخخیقی ، رنگ ، شخخخاخخیت و ... 

ها از جذابیت و با سخخخایر پیامهدف پیام دهنده را به مخاطب منتقل نماید و پیام خود را در مقای خخخه 
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توجه بیشخختری برخوردار کند. برای تأثیرگذاری بیشخختر پیام ، باید پیام را از منظر محتوا و سخخاختار به 

شود که پیام چی ت؟ خطاب به کی ت؟  درستی طراحی کرد. در بحث محتوای پیام باید مشخص 

وعات و ... مشخص شود. در  طراحی کلام از نظر انواع جاذبه، فنون ، موضو باید چگونگی محتوای

های بومی ها و ... متناسخخب با ویژگیها ، تاخخاویر، رنگسخخاختار پیام نیز باید انتخاب شخخخاخخیت

مخاطبان صورت گیرد. پو از طراحی محتوا و ساختار پیام باید مجرای ارتباطی مناسب ، انتخاب و 

 (153و152: 1387نی،تامیمات مربو  به ساخت تبلیغات اتخاذ شود. )دهقان طرزجا

 ترین عناصر موجود در پیام تبلیغاتیمهم

 زمان 

بازرگانی امروز کوتاهها متفاوت اسخخخت. آگهیمدت زمان پخش آگهی  ند و تر شخخخدههای  ا

رسخخد کننده ، به نظر میهای یادآوریشخخوند. آگهیتر میای روز به روز متداولثانیه 15های آگهی

لب قا تاهکه در  مل میتر های کو ند. آگهیبهتر ع یه ، برای آگهی 60تا  30های بین کن های ثان

کنند ، مناسخخخب اسخخخت. )ولز و رسخخخان که اطلاعات بیشخخختری راجع به محاخخخول عرضخخخه میاطلاع

 توان تبلیغات بازرگانی را از نظر زمان پخش ، به سه گروه تق یم کرد : ( می 541:  1388همکاران،

تواند مشخخختری نمی چندان کننده دارد وجنبه یادآوری تنهاای : این تبلیغات ،  ثانیه 15تبلیغات  -

ای باخخورت خلاق ثانیه 15غ لیاما چنانچه تب؛ ترغیب یا محاخخولی را م رفی نماید ، به خرید کالا  را

شد شتریان مؤثر با شاید بتواند اندکی در ترغیب م شود  شد و یا تهیه  . اگر مخاطب کاملاً درگیر نبا

ست از آگهی اگر شد بهتر ا ساده نبا اویری  ستفاده ثانیه 15های پیام از نظر ت شکل م تقل ا ای به 

ساترلند ،  شود. ) ستفاده از 196:   1380ن شود ارجح ا شد که پیامی منتقل  اد برآن با ( لذا چنانچه ق

 ای است. ثانیه 60تا  30های آگهی

اول ، مبلغدراین نوع تبلیغات ای : ثانیه 30تبلیغات  - ستفاده از مح شتری به ا  به دنبال ترغیب م

ست  تبلیغاتی سازنده حرفها ستفاده میثانیه 30های ای آگهی م مولاً از آگهی. یک  کند چون ای ا

 کند. تر عمل میهم از نظر هزینه مقرون به صرفه است و هم از نظر انتقال پیام تبلیغی موفق

یشخختر برای م رفی محاخخول شخخرکت وحتی تاریخچه آن این نوع تبلیغ بای : ثانیه 60تبلیغات  -

 (138:  1386. )خدایار،رود کار میهسازمان ب
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 تصویر 

های تبلیغاتی ، ایجاد واکنش یا به های عمده برای بکارگیری تاخخخویر در ف الیتیکی از هدف

ر شخخخناختی آن ، برانگیختن پاسخخخخ در میان مخاطبان اسخخخت. تأثیرگذاری تاخخخویر از نظت بیر روان

ست. قابلیت اری غیرقابل انکار ا های کیفی آن به لحاظ بافت ، حجم ، رنگ و کادر ، در ارتبا  ب

های تبلیغی باری ب یار این مهم باعث شده است تا توجه به تاویر به عنوان یک عامل مهم در پیام

ار کند. اراشه تواند رابطه م تقیمی با مخاطب خود برقرحال میمورد توجه قرار گیرد. تاویر در عین

تاخخویری مشخخخص از شخخیه یا شخخخص و یا حالتی خاص ماخخداق این م خخیله اسخخت. تحقیقات و 

تر از حافظه واژگانی افراد اسخخت. دهد که حافظه تاخخویری افراد ب خخیار قویها نشخخان میبررسخخی

های مانند. یقیناً جنبهشخخخوند بیشخخختر در ذهن مخاطب میاطلاعاتی که در قالب تاخخخاویر اراشه می

ای م روف در این زمینه وجود دارد تاخخویری تبلیغ ، بیشخختر احتمال جلب نظر بیننده را دارد. جمله

 1385.)سالیوان ، "کند ، چشم به خاطر می آوردچیزهایی را که گوش فراموش می"گوید : که می

 ( انواع تااویر در تبلیغ عبارتند از:70: 

ااویر واق ی : در این آگهی از افراد برای - ستفاده می ت ااویری از خود تبلیغ کالا ا شود و یا ت

 آید.کالا یا مناظر طبی ی به نمایش درمی

های عروسکی توسط عروسک ها با استفاده از حرکت شخایتعروسکی: در این نوع آگهی -

 شود. ها به تبلیغ کالا یا خدمت م ینی پرداخته میگردان

های اراشه پیام اسخخت که در تبلیغات فراوان به شخخیوه انیمیشخخن)پویانمایی( : پویانمایی ، یکی از-

ترین شخخکل پویانمایی ، اراشه آن در قالب کارتون اسخخت. کارتون در میان خورد . متداولچشخخم می

شایند به نظر میبچه ست. )نقیب ال ادات،ها خو شهرت یافته ا سنین  سد ؛ اما در بین همه  :  1381ر

:  1381ای برای اراشه پیام فراهم کند. )محبی،میمی و دوستانهتواند فضای گرم ، ص( انیمیشن می87

سه 384 شیوه های رایانه ای دو ب دی و  شی روی کاغذ و یا  ضاهای مجازی با نقا (شخایت ها و ف

 (189:  1386ب دی خلق می شوند .)خدایار ،

 شخصیت 

غ ک ی های بازرگانی است. شخایت در تبلیشخایت یکی دیگر از عناصر کلیدی در آگهی

اولی خلق می ست که برای تبلیغ مح ایت ، باورپذیر بودن ا شخ صلی در موفقیت  ار ا شود. عن
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ست. )خدایار، سازندگان تبلیغ برآنند که نقش141:  1386او شخایت(  ها رابه نحوی در تبلیغ ها و

ایت شخ شتری به  شباهت بی ستقبال قرار گیرند. هرچه اح ار نزدیکی و  ها بگنجانند که مورد ا

شخخود. به همین دلیل اسخخت که در تبلیغات شخخته باشخخیم ، احتمال تأثیرگذاری تبلیغ برما بیشخختر میدا

سباب بازی شابها ای برای ها نوجوانان و در تبلیغات غذاهای غلهها م مولاً کودکان و در تبلیغات نو

به نحوی ها گیرد. سن ، جنو و شیوه زندگی شخایتصبحانه ، خانواده در کانون تاویر قرار می

ساترلند ، انتخاب می شد. ) سازی مخاطب مورد نظر با تبلیغ زیاد با :   1380شوند که احتمال همانند

( در هر آگهی بازرگانی م مولاً یک شخخخاخخیت اصخخلی و یک یا چند شخخخاخخیت دیگر وجود 127

د ، کند امکان دارد زن ، مردارد. ب خخته به نوع آگهی که چه نوع محاخخولی را به مخاطب م رفی می

 (60: 1391ها به نمایش درآید. )فلاح ،کودک و یا ترکیبی از همه آن

 موسیقی 

( 130: 1386موسخخیقی به عنوان یکی از اجزای سخخاختاری تبلیغ ب خخیار با اهمیت اسخخت. )خدایار، 

استفاده از موسیقی علاوه بر ایجاد جذابیت و کشش در مخاطب ، موجب یادگیری مخاطب به ویژه 

تواند می  شود. موسیقی و ترانه در تبلیغ اگر آگاهانه به کار گرفته شود ،سال میمخاطب کم سن و 

شد. شد. مؤثر و جذاب با سایر اجزای تبلیغ جهت درک بهتر تبلیغ با سیقی باید در خدمت  این   مو

حضخخخور در تبلیغات ، یا پو زمینه کلام و تاخخخویر اسخخخت و یا به صخخخورت موزون با کلام همراه 

( تنها  174:  1382خوانی داشته باشد.) محمدیان، باید با فضای فرهنگی جام ه هم موسیقی شود.می

سیقی تبلیغ باید بادرنظرگرفتن م یارهای ملی ، خوش سیقی کافی نی ت ؛ بلکه مو ساخت بودن مو

در  (Rothschild) "روچیلد"هویتی دوری کند. ای از ابتذال و بیفرهنگی و اجتماعی هرجام ه

سیقی در آگهی تبلیغاتکتاب  ستفاده از مو سیقی توجه افراد را جلب  "نوی د : ها میدر مورد ا مو

 (34:  1380)پاکروان،"رود.کار میکند و برای تمایز قاشل شدن با کالاهای مشابه بهمی

 رنگ 

سات می سیله قدرتمند برای برانگیختن اح ا شد و یک محرک ب یار قوی در رنگ ، یک و با

دار ( رنگ عناری بینایی است که عهده44:  1385نتخاب کالاهاست.)منافی ،گیری برای اتامیم

شخناسخی ادراک ها از نظر روانجاذبه ، کشخش و نگهداری علاقه مخاطب اسخت . هر کدام از رنگ

( فرآیندی که دیدن 58:  1381کنند. )نقیب ال ادات،کننده و مخاطب ایجاد میخاصی در مارف
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شود گردد که فقط به حو بینایی محدود نمیکند باعث تحریکی میمی ها را در ان ان ایجادرنگ

ها را بندی عمومی، رنگ( در تق یم370:  1387یابد. )افشار مهاجر، و به حوار دیگر هم انتقال می

باشد. نگاه کردن ، نارنجی و قرمز می های گرم شامل طیخ زردرنگکنند. به گرم و سرد تق یم می

 507:  1388)ولز و همکاران، شخخود. باعث بیشخختر شخخدن گردش خون در بدن میهای گرم به رنگ

این  .ه تند و حرارت ، طلوع خورشید آور آتشیاد وحرکت  ،، هیجان  ها دارای انرژیاین رنگ(

ستر ، رنگ سرخ کن ، تو شتها ، تحرک و هیجان ارتبا  دارند و در تبلیغات بخاری ،  ها با گرما ، ا

القا شامل طیخ آبی ، سبز و بنفش که های سرد رنگشود. ها استفاده می. از آنمر  سوخاری و ..

سکون سرما و نمادی از م نویت ه تند کننده آرامش و  سبز و آبی حو رنگ .،  هایی با ترکیبات 

توان از آورند و در تبلیغاتی که ارتباطی با سخخرما داشخخته باشخخند میسخخردی را در ان خخان به وجود می

 118:  1387فاده کرد ؛ مانند تبلیغ یخچال ، کولر و عطر با رایحه خنک.)افشخخخار مهاجر، ها اسخخختآن

 ( 117و

اند. از نظر آنان بهترین رنگ ها را بر روی عادات خرید بررسخخخی کردهمحققان بازار اثر رنگ

ست. از رنگ سلطنتی ا سیاه و آبی  نجی های قرمز و ناربرای برانگیختن خریدار ،  قرمز و نارنجی ، 

دهد. توان برای تبلیغ محاخخولات غذایی اسخختفاده کرد ؛ زیرا اح خخار گرسخخنگی را افزایش میمی

سیاه را می( ترکیب رنگ46:  1385)منافی ، سمی به توان برای مواد حشرههای زرد و  کش یا مواد 

 ل شدن گرایی ، واق یت و بالف( رنگ سیاه و سفید نشانه واقع33:  1390کار گرفت . )شاه محمدی،

شاه ح ینی، ست.) های ضدآفتاب و زرد نیز ( نارنجی اغلب در طراحی لیبل انواع کرم152:  1382ا

مانند قرمز در زمینه مواد غذایی ب خخیار کاربرد دارد و غالباً با رنگ قرمز همنشخخین اسخخت. اسخختفاده از 

ست که با این رنگ  شور و هیجانی ا شدن و ایجاد  صل میرنگ زرد به دلیل خوب دیده  شود. حا

های لیمویی های خوراکی ، انواع سخخوو و نوشخخابهزمینی ، لیبل روغنهای چیبو سخخیببندیب خخته

چنین برای عرضخخه محاخخولات بچهگانه و نیز برای شخخوند. زرد همم مولاً به رنگ زرد طراحی می

دارویی و موارد مرتبط با اوقات فراغت کاربرد دارد. سبز در بازار مارف برای عرضه محاولات 

تواند انتخاب پزشکی مناسب است. سبز تیره با پول ، دنیای اقتااد و بانکداری مترادف است و می

های بندی چای و آداموخوبی برای خدمات مرتبط باشخخد. در عرضخخه مواد غذایی ، سخخبز در ب خخته

مواد  ن نایی کاربرد دارد. رنگ آبی در تبلیغات برای عرضخخخه محاخخخولات مرتبط با پاکیزگی مثل
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تمیزکننده ، فیلتر آب و تاخخفیه هوا ، مواد مرتبط با هوا ، آسخخمان ، آب ، دریا ، مثل خطو  جو ی ، 

ها ، سخخفرهای دریایی ، کولر و آب م دنی اسخختفاده ب خخیار دارد. رنگ آبی به دلیل داشخختن فرودگاه

واردی که خاصیت ضداشتهایی بهتر است برای عرضه محاولات غذایی استفاده نشود ؛ مگر در م

شخخود. رنگ آبی ، مرتبط با آب م دنی و شخخیر اسخخت. در محاخخولات دارویی نیز ازآبی اسخختفاده می

باشخخخد. از این رنگ برای القای حو اعتماد ، های تولید اتومبیل نیز میانتخاب ب خخخیاری از کمیانی

تر روشخنهای (. مشخکی و تن152و153: 1383اند. )شخیوخی،خطر بودن اسختفاده کردهآرامش و بی

تواند به راحتی حو اعتماد شخخود و میهای پوشخخاک و موارد مرتبط دیده میآن در عرضخخه مارک

ارف غالباً  سفید در بازار م شد.  سال ها تجربه در زمینه مربوطه با شانگر  مخاطب را جلب کند و ن

است.در همراه با سردی و پاکیزگی است. مایع سفید کننده ، پودرهای شوینده اغلب به رنگ سفید 

آرایشخخی سخخفید  –های محاخخولات بهداشخختی های وانیلی و در زمینهزمینه مواد غذایی آرد و ب خختنی

شیوخی،  عمده ست. ) ستفاده ا سنگین ( رنگ155:  1383ترین رنگ مورد ا اول را  های تیره مح

کند و رنگ گرم دهند. رنگ سخخخرد ، اح خخخار پاکی ، پاکیزگی و آرامش را تداعی میجلوه می

شا  شادی را من کو می ن شن در کنار رنگو  شتر جلب توجه و جلوه کند. رنگ رو های دیگر بی

ست با یک رنگ زنده کند. رنگ مات آرامش بخش ولی خ ته کننده به نظر میمی سد و بهتر ا ر

 ( 376:  1387همراه باشد. )افشار مهاجر، 

 زبان 

سیدن مبلغ در تبلیغ کالا یا خدمات در کنار بهره ج تن از جاذبه  اری ، برای ر سم ی و ب های 

صر مؤثر در تبلیغ بهره می ست. زبان یک به هدف خود از یکی دیگر از عنا جوید و آن زبان تبلیغ ا

شانه ت لق به های مهای کلامی یا نوشتاری بوده که توسط ان انسی تم قراردادی منظم از آواها یا ن

ندیشخخخخه طات و ا با مایش و فهم ارت خاص برای ن یا فرهنگی  ماعی  بهیک گروه اجت کار برده ها 

بیان  ای برخوردار است. شیوهدرکار تبلیغی ، توجه به زبان مناسب مخاطب از اهمیت ویژه شود.می

مخاطب  تبلیغی که  مطلب باید متناسخخب با فرهنگ اجتماعی و توانایی ذهنی مخاطبان تنظیم شخخود.

سال را مورد هدف قرار می ست. از ویژگیخرد های زبان دهد با مخاطب بزرگ ال کاملاً متفاوت ا

غاتی م مولاً در تبلیغات ، م خخختقیم و محاوره ای بودن و موجز و منفاخخخل بودن اسخخخت. زبان تبلی

سمی و محاوره ساده و کوتاهی دارند.غیرر ساختار  شه  ست. جملات همی ستفاده ای ا از  در کنار ا
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موجز و منفال نیز  های تجاری تمایل زیادی به استفاده از کلامای درآگهیزبان م تقیم و محاوره

 (92:  1381وجود دارد. )نقیب ال ادات،

 شعار 

کردن یا دهنده آگهی ، نقش مهمی در برقرارشخخخ ار تبلیغاتی به عنوان یکی از عناصخخخر تشخخخکیل

د. این ش ار ممکن است یک عبارت موزون و آهنگین تداوم بخشیدن به رابطه مخاطب با آگهی دار

، یک پرسش ساده و یا حتی فقط یک کلمه یا نام باشد. یک ش ار تبلیغاتی که خوب طراحی شده 

ها پو از خرو  کالا از گردونه تولید و ماخرف نیز باشخد ، حتی اگر فقط یک کلمه باشخد تا سخال

ضور خود را در ذهن مخاطب حفظ خواهد کرد و ای ن به م نای توفیق تولیدکننده تبلیغ در ایجاد ح

( شخخخ ار یک جمله یا  180:  1382کننده اسخخخت. )محمدیان، ای محکم با مخاطب و ماخخخرفرابطه

پی به درتوان آن را به خاطر سخخیرد. شخخ ار با تکرار پیراحتی میعبارت گیرا و جذاب اسخخت که به

تبلیغات بلکه از سخخوی عوامل فروش و کارکنان  شخخود که نه تنها دریک اسخختاندارد کوتاه تبدیل می

بخشد و همیشه بخشی از رود. ش ار به شرکت یا محاولاتش هویت میشرکت م تمراً به کار می

متن آگهی اسخخت. شخخ ار کوتاه و فشخخرده اسخخت اما ظرفیت خوبی برای بیان اثر بخش یک اندیشخخه 

 (  130:  1386دارد.)فروزفر، 

 خلاقیت 

شار مهاجر،خلاقیت فن و درای ساده با روشی جدید و مؤثر)اف :  1378ت بیان یک ایده یا مفهوم 

های نو باشد. خلاقیت اشاره به قدرت ایجاد اندیشه( و ایجاد آنچه قبلاً وجود نداشته است ، می319

دارد و نوآوری به م نای کاربردی کردن افکار نو و تازه اسخخخت. برای اینکه تمایز ایجاد کنیم باید 

داشخخته باشخخیم. البته خلاقیت صخخرف در تبلیغات فاقد ارزش اسخخت و باید م طوف به هدف  خلاقیت

تواند این باشخخد که کالا را بفروشخخیم ، تاخخویر خود را در جام ه بهبود بخشخخیم ، یا باشخخد. هدف می

 (156: 1387ارتبا  مطلوبی با مخاطبان برقرار کنیم.)دهقان طرزجانی،

 قواعد و اصول تبلیغات بازرگانی

ترین شخخخود که در اکثر منابع تبلیغات ، مهماز اصخخخول و قواعد متفاوتی در تبلیغات اسخخختفاده می

سرایتآن شامل اغراق و بزرگ نمایی ،  ستفاده از اعتبار و ها  شکل ، ا روانی ، طرح م یله و حل م
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شبیه می شد. اغراق و بزرگمشروعیت  و ت ساز و اغرابا صفات مطلق  ستفاده از  ق آمیز نمایی ی نی ا

های مطلوب در تبلیغ بازرگانی)چه در گفتار و چه در نوشخخختار( ؛ مانند اطمینان برای اراشه ویژگی

گویی ی نی با اسخختفاده از عقاید ذهنی ، بخش ، مطمین ، کاملاً سخخالم ، کاملاً بهداشخختی و ... ؛ اغراق

ازکالای در م ر   گویی و سازوکارهای مشابهی که مبتنی بر یک واق یت مشخص نی تند ،گزافه

( چنانچه آگهی شرایط خاصی را فراهم 80: 1388کنند. )ولز و همکاران،فروش ، ت ریخ و تمجید 

آورد که در آن شرایط ، واگیری اجتماعی به وجود آید از قاعده سرایت روانی استفاده شده است 

گوید دیگران همه میکه در اثر کنش های روانی به وجود می آید . این نوع آگهی در واقع به ما 

کنند ، تو هم باید به دیگران بییوندی. اسخخختفاده از اعتبار و مشخخخروعیت ی نی دارند همین کار را می

ای گفته شخخود که مورد احترام جام ه اسخخت ؛ شخخود پیام از زبان گویندهها تلاش میگاهی در آگهی

شخخود که در افکار عمومی دارای لذا تا حد امکان برای تایید ادعاهای خود از ک خخانی نقل قول می

اعتبار ه خختند. . طرح م خخیله و حل مشخخکل از اصخخول دیگر مورد اسخختفاده در تبلیغات اسخخت. در این 

( از جمله قواعد رایج 199و 200:  1386شود. )خدایار،قاعده مشکل گشا بودن کالا نمایش داده می

شخخخانه ، مکان ، قهرمان داسخخختان یا حتی در تبلیغات تلویزیونی ، تشخخخبیه کالای مورد نظر به نماد ، ن

حیوانات اسخت. اسختفاده از تشخبیه و اسخت اره که در ادبیات ایرانیان قدمتی طولانی دارد ، در عرصخه 

ها تبلیغات ب یار کارآمد خواهد بود. مانند تشبیه ابزارها ، خودرو و لوازم جانبی و وسایلی که از آن

چالاکی می عت و  قدرت ، سخخخر ظار  بانت قاب و... رود  نگ ، ببر ، ع ناتی نظیر شخخخیر ، پل ه حیوا

 ( 380:  1381.)محبی،

 جاذبه های تبلیغ 

از نظر علم تبلیغات هر پیام تبلیغاتی برای اینکه بتواند مخاطب را به سخخخوی محتوای پیام خود 

 هایی کهترین جاذبهکند. در تق خخیم بندی متداولها و شخخگردهایی اسخختفاده میجلب کند ، از جاذبه

گیرند ، میان قدما و موخ رین اختلاف اسخخخت. چنانچه های تبلیغاتی مورد اسخخختفاده قرار میدر پیام

 کند:ها را به سه دسته تق یم میجاذبه (Philip Kotler) "فیلیپ کاتلر"

ما جاذبه-3های هیجانی/عاطفیجاذبه-2های منطقی و اطلاع رسخخخانجاذبه -1 های اخلاقی. ا

مقابل دیدگاه قدما ب خخخیاری از اندیشخخخمندان تبلیغات نوین به دلیل امکان  واق یت این اسخخخت که در

سه تق یمها آنتجزیه و تحلیل بهتر جاذبه بندی کلی فیلیپ کاتلر خار  کرده ها را از زیر مجموعه 
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اند ؛ ها ، کاربردهای بهتری برای آن پیدا کردهبندی کلی با تفکیک جاذبهو ضخخمن قبول آن تق خخیم

های تبلیغاتی را در تخااینی که علاوه بر ت لط به علم تبلیغات از نظر عملی نیز این جاذبهبه ویژه م

ند. انواع جاذبهتیزرهای رادیویی و تلویزیونی آزمون کرده ند از : جاذبه منطقی ، جاذبه ا ها عبارت

ستا سی ، جاذبه ترر ، جاذبه خنده و طنز ، جاذبه اخلاقی ، جاذبه جن ی ، جاذبه نو لژیک .) اح ا

 (127: 1387دهقان طرزجانی،

 جاذبه منطقی

صریح، مزایای کالا، خودکالا، ویژگی شخص و  های آن و ... مطرح در جاذبه منطقی به طور م

گردد. در پیام هایی که این نوع جاذبه رادارند، کیفیت، صرفه جویی،  فایده و کاربرد کالا نشان می

شیه شود. در جاذبه منطقی از پرداختنداده می شود. در ای خودداری میبه م اشل و موضوعات حا

ترین دغدغه تبلیغ کننده این اسخخخت که ذهن واقع در تبلیغی با اسخخختفاده از این نوع جاذبه ، عمده

آورد جلب کند و از پرداختن به حواشی و تحریک مخاطب را به خود کالا و خدماتی که فراهم می

( جاذبه های منطقی به منف ت 128:  1387دهقان طرزجانی،کند. ) اح خاسخات افراد ، خودداری می

دهند ؛ مثل عملکرد ها وعده منافع کارکردی را میشخخوند. این جاذبهشخخخاخخی مخاطب مربو  می

به جاذ یا ارزش فوق ال اده محاخخخول.  فه بودن  به صخخخر بالاتر ، مقرون  های منطقی بهتر ، کیفیت 

های خرید صخخخن تی و خرید محاخخخولات برای موق یتطور ویژه کاربردهای وسخخخی ی دارند ؛ اما به

 (34: 1386بادوام و گران قیمت مناسب ه تند.)فروزفر،

  جاذبه احساسی

در تبلیغ با جاذبه اح خخاسخخی برخلاف جاذبه منطقی رویکرد اصخخلی ، تحریک اح خخاسخخات فرد و 

ت ، تبلیغ با های تبلیغابرانگیختن آن و رسخخخیدن به مقاخخخود از این طریق اسخخخت. در برخی از کتاب

دانند و در برخی از کتب جاذبه خنده و یا جاذبه ترر را زیر مجموعه تبلیغ با جاذبه اح خخخاسخخخی می

گیرند. تبلیغ با جاذبه اح خخاسخخات احتمال درک بهتر پیام را برای مخاطب آن را م خختقل در نظر می

تبلیغ با جاذبه  ماند. از طریقشخخخود و باقی میآورد و بیشخخختر در ذهن مخاطب حک میفراهم می

توان اطلاعات کافی ، مفید و مناسخبی را در خاخوص کالا به مخاطب انتقال داد. ) اح خاسخات نمی

 (128: 1387دهقان طرزجانی،
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 جاذبه خنده و طنز 

ستفاده از تبلیغ با محتوای خنده دلایل مختلفی دارند. از جمله این که متخااان تبلیغات برای ا

در جلب و جذب توجه مشخخختری و ایجاد تمایل در او ن خخخبت به تبلیغات  آورهای مفرح و خندهپیام

چنین با تغییر نگرش و ایجاد اح خخار مثبت در رسخخد. این نوع تبلیغ همتر به نظر میجدی اثربخش

دهد. از طرفی خنده ذهن مخاطب ، اثربخشخخخی پیام و گرایش او را به کالاها و خدمات افزایش می

به خود م طوف  بل تبلیغ سخخخازد ؛ از این رو احتمال اینمیافراد را  به انتقاد در مقا که مخاطب را 

 (131و130:  1387شود. ) دهقان طرزجانی،بکشاند ، کمتر می

 ترس   جاذبه

ست. در برخی   روش م مول دیگر در تبلیغات تجاری تهدید کردن یا ایجاد ترر در مخاطب ا

کنند تا از این طریق در مخاطب ایجاد نگرانی فاده میهای تبلیغاتی از جاذبه ترر اسخختمواقع در پیام

ترر در نقطه مقابل تبلیغاتی اسخخت که  جاذبهها را تحریک به انجام یا عدم انجام کاری کنند. و آن

تواند آور میهای تررپیام گردد . امروزه مطال ات نشخخخان داده اسخخخت کهبا محتوای خنده اراشه می

کارشناسان قبل  کند.که کارشناسان تبلیغ بدانند ترر چگونه عمل میاثربخش باشد ؛ مشرو  براین

عمل این نوع تبلیخخخخخخخغ ، میزان اسخخختفاده از آن و  ترر باید از نحوه از اسخخختفاده از تبلیغ با جاذبه

گونه کخخخه از مطال ات استنبا  همان های متفاوت مخاطبان ن بت به آن اطلاع حاصل کنند.واکنش

یابد کنندگی پیام افزایش مییزان ترر کم شود ، میزان پذیرش و یا متقاعدشود درصورتی که ممی

ندک ترر ، اثر . ندگی دارد ؛ چون موجب جلب توجه مخاطب میت خخخهیل میزان ا شخخخود و کن

کند اقدام کند. اگر گونه که پیام عنوان میکند برای حل مشکل خود آنمخاطخخخخب را تحریک می

که چه نوع اطلاعاتی را در شخخود .درخاخخوص اینبازدارندگی زیاد میدرجه ترر بالا باشخخد ، اثر 

 هایی شده است که عبارتند از: ، توصیه دهیم های تبلیغاتی با محتوای ترر اراشهپیام

منفی  آور خودداری شخخود ؛ زیرا ترر زیاد درمخاطب ، نتیجههای به شخخدت ترراز اراشه پیام ≠

 گذارد. می

های گاهی اندکی برخوردارند یا عزت نفو کمی دارند ، نباید پیامبه مخاطبانی که از سطح آ ≠

 ب یار رعب آور اراشه شود. 
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: 1386مشکل باید به سرعت در تبلیغ حل شود تا نگرانی مخاطب سریع کاهش یابد.)فروزفر، ≠

31) 

 جاذبه اخلاقی 

ان به حمایت و شود که هدف فرستنده پیام ، وادار کردن مخاطباز این جاذبه زمانی استفاده می 

ها اغلب برای ترغیب مردم به حمایت از مقاصد طرفداری از برخی م اشل اجتماعی است. این جاذبه

سالمو آرمان شار مختلخ اجتماعی و های اجتماعی نظیر محیط زی ت  تر ، حقوق م اوی برای اق

شنوارهکمک به افراد م لول یا مبتلایان به بیماری م ابقات فرهنگی و ها و های خاص، برگزاری ج

(جاذبه اخلاقی 34: 1386شخخوند.)فروزفر،های عام المنف ه و ... به کار گرفته میورزشخخی به نفع طرح

 (104: 1384در ب یاری از تبلیغات همراه با جاذبه اح اسی است.)سلطانی،

 جاذبه جنسی

ان به عنوان های ج خخخم و بدن بازیگردر تبلیغات تجاری و به ویژه در تبلیغات غربی از جاذبه

شخخخود. این جاذبه به ویژه در هنگام اجرای تبلیغات کشخخخشخخخی برای م رفی محاخخخول اسخخختفاده می

شتی( گاه حالت اغراق به خود می شی و بهدا ضاً تا محاولات خاص بانوان )لوازم آرای گیرد که ب 

شی و بدنمرز فریب )اغوا( هم پیش می سایل ورز سفانه  سازی نیزرود. در مورد مردان و تبلیغ و متا

شود.خوشبختانه در تبلیغات تلویزیونی صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران هم این افرا  دیده می

یت حاظ ممنوع یتبه ل مذهبی و هم ممنوع بههای  جاذ فاده از  های جن خخخی های عرفی اسخخخت

 های فراوانی دارد.محدودیت

 جاذبه نوستالژیک )بازگشت به گذشته(

رود یادآوری گذشخخته یا جاذبه نوسخختالژیک در تبلیغات به کار میهایی که یکی دیگر از جاذبه

گوید: ای با این مضمون میتوان به تیزری اشاره کرد که در آن پیرمردی جملهاست. برای مثال می

ست که آن را می" سال ا سم و هنوز به آن اعتماد دارمچهل  اول را "شنا .آن به همه ما قدمت مح

رسد با توجه به فرهنگ مردم کشور ما که به باور تبدیل شود. به نظر می کند تا برای مایادآوری می

عواطخ و اح خاسخات عمیقی دارند ، اسختفاده از جاذبه نوسختالژیک ب خیار موفق خواهد بود و قط اً 
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:  1387گیری از آن در تبلیغات ثمرات ب خخیار مثبتی به همراه خواهد داشخخت.)دهقان طرزجانی،بهره

 (133و132

 ای اجرائی تبلیغات بازرگانیهتکنیک

( 125:  1391منظور از تکنیک ، شیوه ، روش و نحوه اجرای یک تبلیغ است. )یحیایی ایله ای ، 

های اصلی اجرا در تبلیغات شامل موزیکال ، داستان گویی ، م تند علمی ، سبک زندگی ، تکنیک

ست .  سخنگو ا شتری و فرد  ااحبه با م سریالی یا انتظاری ، م شنایی با این روش  ضمن آ مبلغ باید 

ها بر مخاطب بداند. مثلاً تکنیک موزیکال یا موسخخخیقیایی بیشخخختر در ها ، آثار هرکدام از آنتکنیک

کالاهای ماخخخرفی بی چهمورد  گذاری بر ب نهدوام و اثر خا نان  یان ها و ز دار مؤثر اسخخخخت. )بلور

خایت کارتونی ، مشغول خواندن ( در سبک موزیکال یک یا چند نفر یا چند ش106: 1382تهرانی،

آوازی درباره یک کالا ه خختند. دلیل اصخخلی اسخختفاده از این شخخیوه این اسخخت که بخاطر سخخیردن و 

:  1391شخخود.)یحیایی ایله ای ، ها سخخاده اسخخت و به راحتی در ذهن ثبت مییادآوری اشخخ ار و ترانه

ست ، ا ( آنچه در زمینه به کارگیری این روش123 سیقی جهت حاشز اهمیت ا صحیح از مو ستفاده 

 درک بهتر تبلیغات و ایجاد ارتبا  کامل با مخاطب است. 

اگر چیزی برای گفتن نخخداریخخد ،آواز  "گویخخد : مبلغخخان قخخدیمی شخخخ خخاری دارنخخد کخخه می

گیری توان با ایجاد حوار پرتی ملایم از شخخخکل( از طریق آواز ، می96:  1380.)اگیلوی،"بخوانید

:  1381اجتناب کرد و تأثیرگذاری یک پیام اقناعی را افزایش داد.)محبی،های مخالخ اسخخختدلال

گویی مثل سخخاختن فیلم اسخخت ، با این تفاوت که داسخختان باید در عر  زمان ( تکنیک داسخختان383

ثانیه شخخروع شخخود ، پیگیری گردد و به اتمام برسخخد. تکنیک م خختندات علمی ، در  30کوتاهی مثلاً 

ری و بازآفرینی روند تولید و توزیع کالاها یا خدمات اسخخخت .در این نوع واقع ثبت ، تاخخخویربردا

رسخخانی و با ، مراحل تولید ، ب خخته بندی و ... با نگاه اطلاع ها با به تاخخویر کشخخیدن کارخانهآگهی

: 1386شوند.)خدایار،دهنده آن ، کالا یا خدمات توصیخ و بیان میاستفاده از عناصر واق ی تشکیل

، موق یتی از زندگی افراد به نمایش گذاشته  )برشی از زندگی روزمره(زندگیسبکالب ( در ق120

ها ل واق ی ان اناششود که از عهده حل م شده طوری نشان داده میشود و سیو محاول تبلیغمی

ست که Harry McMahon) "ماهانهری مک"آید. میبر سبک "( م تقد ا زندگی یکی قالب 

توانیم مردم را به خرید محاخخخول های ارتباطی با مردم اسخخخت. ما از این طریق میترین ابزاراز موفق
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ستانی از زندگی را به نمایش می ."ترغیب کنیم ستفادهدر این روش بازیگران ، دا کننده گذارند و ا

مارک کالای تبلیغی ، قهرمان داستان است. در تکنیک فرد سخنگو ، فردی در جلوی دوربین قرار 

:  1391کند. )یحیایی ایله ای ، به طور م خخختقیم محتوای تبلیغ را برای مخاطب بازگو می گیرد ومی

اویر در خاوص 125 شان بدهد و یا بر روی ت ست به طور م تقیم ، کالا را ، خود ن ( فرد ممکن ا

( در تکنیک 86:  1381ها و مزایای مختلخ آن صخخخحبت کند. )نقیب ال خخخادات،آن کالا و جنبه

:  1391شود )یحیایی ایله ای ، ای یا مشتریان انجام میحرفهشتری  ، مااحبه با افراد غیرمااحبه با م

شخخخود و با ( و در روش سخخخریالی یا انتظاری ، آگهی تبلیغاتی ، طی مراحل مختلخ ، تنظیم می125

کند مخاطب را ن خخخبت به نوع ، کمیت و کیفیت تکمیل پیام تبلیغی در هر مرحله ، مبلغ تلاش می

 (381:  1381کالا یا خدمت مورد نظرمشتاق و کنجکاو کند. )محبی،

 مخاطب تبلیغات بازرگانی

ست. ما از  شناخت مخاطب در امر فروش کالا ، یکی از م اشل مهم در امر تبلیغات بازرگانی ا

 کننده سروکار نداریمراه تبلیغات و با استفاده از وسایل ارتبا  جم ی ، با فرد خاصی به نام مارف

ها و نظرات ن خبتاً مشخترکی ه ختند ، مخاطب هایی را که دارای عقاید ، عادات ، سخنت؛ بلکه گروه

دهیم. به همین جهت اسخخخت که در تبلیغات ، گردآوری اطلاعات وسخخخیع و جامع در مورد قرار می

ترین عامل موفقیت به شخخخمار ها مهمهای  آنها و شخخخناخت ویژگیتحولات و تغییرات این گروه

 (36: 1383آید.)نقیب  ال ادات،می

 های مخاطبان تبلیغویژگی

ضروری شناخت ویژگی های مخاطبان از نظر طراحی و اجرای یک تبلیغ قابل پذیرش ، لازم و 

 های مخاطبان تبلیغ که در پذیرش پیام مؤثر است ، عبارتند از :ترین ویژگیاست. مهم

غ )کالا و خدمات( مت لق به کدام گروه سخخخنی از نظر گروه سخخخنی : مخاطبان و گیرندگان تبلی -

 ه تند؟.

 شود.از نظر جن یت : مرد یا زن یا هر دو گروه را شامل می -

توانند خریدار کالا از نظر اقتاخخخادی)درآمد( : آیا کلیه اقشخخخار از لحاظ درآمد اقتاخخخادی می -

 های خاص این توانایی را دارند؟باشند و یا فقط گروه یا گروه
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فرهنگ ماخخخرفی)جام ه(: آیا اکثر مخاطبین ، فرهنگ ماخخخرفی کالای مورد نظر را  از نظر -

 دارند یا خیر؟

 از نظر مذهب : آیا مارف کالای مورد نظر از نظر مذهب و عقیدتی مشکلی ندارد؟ -

شور(  - شهر یا ک صی) ارف محدود به مکان خا سکان مخاطبین : آیا م محدوده جغرافیایی و ا

 ( 164: 1391باشد یا اینکه در همه جا امکان استفاده از آن ه ت؟. )یحیایی ایله ای،می

 انواع وسایل تبلیغات بازرگانی

اگر اسار تبلیغات این باشد که پیام تبلیغاتی به مخاطبان برسد ، باید وسیله درست و مشخای 

شده ب ت سانه انتخاب  شود. توفیق تبلیغات به نوع پیام و نیز ر گی دارد . عمده ترین ابزار و انتخاب 

 های تبلیغاتی عبارتند از:وسایل ارسال پیام

مشخاات و مزایای کالا به صورت آگهی )تراکت( چاو شده و بر تبلیغ دیواری و توزی ی :  ≠

 گردد. ناب می ، های ویژه شهریدیوار یا جایگاه

سیله پ ت ها و اطلاعیهآگهیتبلیغ پ تی :  ≠ شخاص، ها به و ایم برای ا شانی  که قبلاً شخ ن

 شود. ارسال می ، ها یادداشت شدهآن

صخخورت ه در یک ورق کاغذ ب ، های کالامشخخخاخخات و ویژگیتبلیغ بروشخخور و کاتالوگ :  ≠

های مرکز فروش نشانی، ، توضیحات ضروری  همراه با عکو شود که اکثراًچاو می، جزوه 

 باشد. و خدمات پو از فروش می

، های کثیر الانتشخخار روزنامه .  آگهی در مطبوعات رایج و متداول اسخختدرتبلیغ مطبوعاتی :  ≠

 تری دارند. برد تبلیغاتی وسیع

بیلبورد در واقع همان تابلو تبلیغاتی بزرگی اسخخخت که در کنار اتوبان ها و بیلبورد تبلیغاتی :  ≠

بزرگی بیش از حد  ، خورد. دلیل اصخخخلی جلب توجه عابران و رانندگانجاده ها به چشخخخم می

تواند مجذوب کننده و میو که در آن وجود دارد اسخخخت بیلبورد نی خخخت بلکه پیام و طرحی 

 (107:  1390)کشاورز ، .تاثیرگذار باشد

کیفیت  ،متن آگهی .  شخخخوداز رادیو اسخخختفاده میتبلیغات برای تبلیغ رادیویی : گاهی اوقات  ≠

نکاتی است که برای اثربخشی پیام رادیویی باید  ، همراه آن و زمان پخش وسیقینوع م ، صدا

 محاسبه و در نظر گرفته شود. 
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تنظیم . زمان در تلویزیون محدود است .یک وسیله ب یار م تبر تبلیغاتی استتبلیغ تلویزیونی :  ≠

صورت و اثر علمی ای ،بای ت ب یار حرفهای میو تدوین یک تیزر تبلیغاتی چند ثانیه گذار 

 پذیری حداکثری داشته باشد.اند تأثیرپذیرد که بتو

تیزرهای تبلیغاتی کوتاه از پرده سخخینما  ، در سخخینما پیش از شخخروع فیلم اصخخلیتبلیغ سخخینمایی :  ≠

  شود .نمایش داده می

در کاغذی مرغوب ، م مولاً عنوان کلی و ش ار محوری یک آگهی همراه با تاویر پوستر :  ≠

گذاری مناسخخبی بر روی مخاطبان ای خختا یا در حال گذر رشخخود که تأثیمی و اب ادی متنوع تهیه

 (61:  1381)نقیب ال ادات،دارد. 

به شخخخکل ≠ غات اینترنتی  بازی ، تبلیغ اینترنتی : تبلی غات مبتنی بر  له تبلی های گوناگونی از جم

 شود. )یحیایی ایلهبنرهای ثابت ، بنرهای انیمیشنی ، خبرنامه و پ ت الکترونیکی و ... اراشه می

 (186: 1391ای ،

تبلیغ از طریق تلفن همراه : توزیع پیام های تبلیغاتی به دسخختگاه های فرسخختنده و گیرنده جام ه  ≠

شکل سیدن به اهداف تبلیغاتی همهدف به  صدا به منظور ر شته و یا  چنین های موزیک  ، نو

 ( 124:  1393باشد.)بشیر ، جمع آوری بازخورد مارف کنندگان می

 ورد بررسی در این پژوهش ، تلویزیون است. وسیله تبلیغ م

ترین وسایل ارتبا  جم ی در دنیاست و به دلیل ویژگی منحاربه تلویزیون ، یکی از پرمخاطب

فردی که در ارسخخال پیام های تاخخویری به دورترین نقا  بر عهده دارد ، یکی از بازوهای قدرتمند 

 ( 220:  1382آید.) محمدیان، در عرصه تبلیغات به شمار می

که آگهیHockley) "هاکلی" قاد دارد  یت( اعت بل رؤ قا جاری تلویزیونی  با های ت ترین و 

ترین شیوه رساندن پیام تبلیغاتی به مخاطبان میلیونی اعتبارترین شکل تبلیغات تجاری و متقاعدکننده

 صخخرف هزینه زیادی راها و نهادهای مختلخ، ، شخخرکت اسخخت.به همین دلیل اسخخت که مؤسخخ خخات

شبکهمی های مختلخ تلویزیونی به عامه مردم و یا کنند تا کالا و محاول تولیدی خود را از طریق 

به عنوان  ،های تجاری تلویزیونی به عبارت بهتر مشخختریان بالقوه خود بشخخناسخخانند.در ایران نیز آگهی

. شخخخده اسخخختتبلیغاتی در مقای خخخه با سخخخایر انواع تبلیغات تجاری شخخخناخته  پرطرفدارترین وسخخخیله

 ( 43:  1382فر، )مناوری
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 روش شناسی 

بازرگانی تلویزیون جمهوری اسخخخلامی  غات  یل محتوای سخخخاختار تبلی عنوان این پژوهش تحل

ایران)شبکه اول و دوم سیما( است و هدف اصلی آن ، شناسایی ساختار و قالب تبلیغات بازرگانی 

بوده و  (Content Analysis) محتواباشد. روش تحقیق در این پژوهش تحلیل می این دو شبکه

های اول و دوم سیما متمرکز است و در راستای رسیدن به اهداف و بر تحلیل ساختار تبلیغات شبکه

های تحقیق ، روش مورد گیرد. در این بخش سخخؤالهای خود از این روش بهره میپاسخخخ به سخخؤال

 شود.گیری اراشه و تبیین مینمونهاستفاده در پژوهش ، واحد تحلیل ، جام ه آماری ، روش 

 های تحقیقسؤال
 های تک متغیرهسؤال

های اول و دوم سخخخیما چقدر مدت زمان پخش تبلیغات بازرگانی )برح خخخب ثانیه( در شخخخبکه ≠

 است؟

های اول و دوم سخخخیما از چه قالبی )از چه تکنیک تبلیغات بازرگانی مورد بررسخخخی در شخخخبکه ≠

 اجراشی( استفاده کرده است؟

 های اول و دوم سیما چی ت؟تبلیغات بازرگانی شبکه در رفته کار به تااویر عنو ≠

های اول و دوم تبلیغات بازرگانی شبکه درآمده در نمایش به اصلی هایشخایت یا شخایت ≠

 سیما چی ت؟

های اول و دوم سخخیما در چه تبلیغات بازرگانی شخخبکه در های اصخخلییا شخخخاخخیت شخخخاخخیت ≠

 محدوده سنی قرار دارند؟ 

 های اول و دوم سیما از چه کارکردی برخوردارند؟تبلیغات بازرگانی شبکه ≠

 های اول و دوم سیما چی ت؟تبلیغات بازرگانی شبکه در موجود جاذبه نوع ≠

 ؟های اول و دوم سیما استفاده شده استتبلیغات بازرگانی شبکه در ایاز چه قاعده ≠

 های اول و دوم سیما چی ت؟تبلیغات بازرگانی شبکه در منبع استناد و اعتبار نوع ≠

 های اول و دوم سیما چی ت؟تبلیغات بازرگانی شبکه در رفته کار به موسیقی نوع ≠

 های اول و دوم سیما چی ت؟تبلیغات بازرگانی شبکه در غالب به کار رفته نوع رنگ ≠

 های اول و دوم سیما چی ت؟تبلیغات بازرگانی شبکه در خط و زبان به کار رفته نوع ≠
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 های اول و دوم سیما چی ت؟تبلیغات بازرگانی شبکه در رفته کار به گفتاری هایقالب ≠

 های اول و دوم سیما از ش ار استفاده شده است؟تبلیغات بازرگانی شبکه آیا در ≠

 ما چی ت؟های اول و دوم سیتبلیغات بازرگانی شبکه در موجود ش ار ویژگی ≠

 های اول و دوم سیما وجود دارد؟تبلیغات بازرگانی شبکه در نوآوری و آیا خلاقیت ≠

 های دومتغیرهسؤال

 ای وجود دارد؟اول سیما و قالب تبلیغ شبکه دوم سیما رابطه آیا بین قالب تبلیغ شبکه ≠

اول سخخیما و کارکرد غالب تبلیغ در شخخبکه دوم سخخیما  آیا بین کارکرد غالب تبلیغ در شخخبکه ≠

 ای وجود دارد؟رابطه

 ای وجود دارد؟اول سیما و قاعده تبلیغ شبکه دوم سیما رابطه آیا بین قاعده تبلیغ شبکه ≠

ای اول سیما و نوع موسیقی تبلیغ در شبکه دوم سیمارابطه آیا بین نوع موسیقی تبلیغ در شبکه ≠

 وجود دارد؟

سیما آیا بین  ≠ شبکه دوم  سیما و نوع رنگ غالب تبلیغ در  شبکه اول  نوع رنگ غالب تبلیغ در 

 ای وجود دارد؟رابطه

ای شخخخود. تکنیک مقولهای و ارزیابی اسخخختفاده میر تحلیل محتوا م مولاً از دو تکنیک مقولهد

ز محتوا گیرد و تحلیل انجام شخخده ، شخخرحی اهای سخخاخته شخخده از محتوا صخخورت میمبتنی بر مقوله

ها ، واحدهای بررسخخی ه خختند که با توجه به هدف تحقیق برگزیده هاسخخت. مقولهبراسخخار مقوله

شخخوند. تکنیک ارزیابی ، برقراری ارتبا  بین سخخاختار توصخخیخ شخخده از محتوا )مبتنی بر تکنیک می

ست. )نقیب ال ادات  ای( با مشخاهمقوله ، های بیرونی و یا در خاوص یک وض یت اجتماعی ا

ای و ارزیابی محتواسخخخت ، از دو تکنیک مقوله( با توجه به روش این تحقیق که تحلیل34: 1384

های پژوهش به تدوین یک دسخختورال مل ای با اسخختفاده از مقولهشخخود. در تکنیک مقولهاسخختفاده می

 پردازیم.واحدها میکدگذاری پرداخته و در نهایت با استفاده از تکنیک ارزیابی به تحلیل این مقوله

واحد ثبت در  .است  شده گرفته نظر در آخر( تا اول )از بازرگانی پیام یک ، پژوهش این در تحلیل

 بازرگانی تبلیغات کلیه ، شخخخامل تحقیق این آماریاین پژوهش با واحد تحلیل برابر اسخخخت.جام ه

 پخش سخخیما یهاشخخبکه از 1396تا 1391 سخخال های در اسخخت که جمهوری اسخخلامی ایران تلویزیون

 .اند شده
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 ایسخخخهمیه و ایچندمرحله تکنیک دو با ترکیبی یا در این پژوهش ، تلفیقی گیرینمونه روش

 ترینپربیننده و ترینهای اول و دوم سیما به دلیل سابقه بیشتر و از پرمخاطباز شبکه هانمونه.  است

اسخخخت.  23تا  18این زمان بین سخخخاعت  . اندشخخخده انتخاب تلویزیون هایبرنامه تماشخخخای سخخخاعات

مورد نباید کمتر  384جایی که حجم نمونه طبق فرمول کوکران  از از آن (187: 1388)م تمدنژاد ، 

تا  1391سخخخال های  زمانی که در فاصخخخله ایتبلیغات بازرگانیرا از میان  تبلیغ 420ت داد باشخخخد ، 

در این پژوهش از روش . کردیمانتخاب  ، اسخخت م سخخیما پخش شخخدههای اول و دواز شخخبکه1396

ستفاده می ستنباطی ا صتی روش این شود.تحلیل محتوای ا  طور به محققان که سازدمی را فراهم فر

 ، مشخاهدات شخدهت ریخ هایمقوله قالب شخمارش در با و نمایند مطال ه را مدارک سخی ختماتیک ،

 . سازندمند ،نظام جم ی ارتبا  وسایل مورد محتوای در خود را

 یافته های پژوهش

بازرگانی تلویزیون  غات  یل محتوا ، سخخخاختار تبلی با روش تحل تا  یدیم  در این پژوهش کوشخخخ

سایی کنیم. شنا سلامی ایران را  ها ، برگرفته از توصیخ به جمع بندی یافتهدر این بخش  جمهوری ا

 پردازیم .ها میو تحلیل یافته

 توصیف یافته های پژوهش:-

 براسار جداول توزیع فراوانی مهم ترین یافته های تحقیق به شرح ذیل است: 

و  "ثانیه  30تا  16 "به لحاظ مدت زمان پخش تبلیغ بیشخخترین ن خخبت اختاخخاص به  مدت زمان 

داشته است . به لحاظ قالب یا تکینیک   "ثانیه و کمتر  15 "کمترین ن بت اختااص به  مدت زمان 

و کمترین ن بت اختااص به  قالب  "داستان گویی   " بت اختااص به قالب اجراشی ، بیشترین ن

تلفیقی  "داشته  ؛ به لحاظ  نوع تااویر به کار رفته بیشترین ن بت اختااص به  تااویر "مااحبه  "

 داشته است . "انیمیشن  "و کمترین ن بت اختااص به  تااویر  "

و کمترین ن بت  "مرد  "ن ن بت شخایت های اصلی ، بیشتریبه لحاظ شخایت یا شخایت 

و  محدوده سخخن بیشخختر شخخخاخخیت یا شخخخاخخیت های  اصخخلی   "عناصخخر جاندار به غیر از ان خخان "

اختاخخاص داشخخته اسخخت .   "سخخالمند  "و محدوده سخخنی کمتر به   "تلفیقی  "اختاخخاص به گزینه 

یادآوری  "کارکرد   و کمترین ن خخبت اختاخخاص به "اطلاع دهنده  "کارکرد غالب تبلیغ کارکرد 

 است .  "اخلاقی  "و کمترین جاذبه  "عقلانی  "داشته است . بیشترین جاذبه تبلیغ ،  جاذبه   "کننده 
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 "سخخریالی یا انتظاری "و کمترین قاعده  "بزرگ نمایی واغراق  "بیشخخترین قاعده تبلیغ ،  قاعده 

و کمترین ن بت  "بدون اعتبار"ص به است.به لحاظ نوع اعتبار و استناد منبع  بیشترین ن بت اختاا

داشته است . نوع موسیقی به کار رفته در اکثر تبلیغات   "گواهی افراد م ن و باتجربه  "اختااص به

شته است .   "اصیل و سنتی ایرانی "و کمترین آن اختااص به  موسیقی   "کلاسیک"موسیقی  دا

 می باشد .   "و سفید سیاه  "و کمترین ن بت رنگ   "تلفیقی "رنگ غالب  نیز 

زبان فارسی با  "های اول و دوم سیما ، خط و زبان به کار رفته در بیشتر تبلیغات بازرگانی شبکه

اختااص داشته است . به لحاظ     "واژه خارجی با نوشتار فارسی  "و کمترین به    "نوشتار فارسی

ل و دوم سخخیما ، بیشخخترین ن خخبت آن های اوقالب گفتاری  به کار رفته در تبلیغات بازرگانی شخخبکه

، به لحاظ وجود   "بدون گفتار "و کمترین ن خخبت اختاخخاص به گزینه   "نثر   "اختاخخاص به قالب 

شبکه ااص به گزینه ش ار ، در تبلیغات بازرگانی  شتر اخت سیما ، ن بت بی ش ار  "های اول و دوم 

ته که ویژگی بیشخختر شخخ ار موجود داشخخ "شخخ ار ندارد  "و ن خخبت کمتر اختاخخاص به گزینه  "دارد 

اسخخخت. به لحاظ وجود  "سخخخجع و توازن  "و کمترین ویژگی "صخخخراحت و روشخخخنی "درتبلیغات 

شبکه ااص به خلاقیت و نوآوری ، درتبلیغات بازرگانی  شتر ، اخت سیما ، ن بت بی های اول و دوم 

 داشته است .  " وجود دارد  "و ن بت کمتر آن  اختااص به  گزینه  "وجود ندارد   "گزینه

 های پژوهشتحلیل یافته -

درصد  95درصد خطا و  5اول سیما و قالب تبلیغ شبکه دوم سیما با  بین دو متغیر قالب تبلیغ شبکه -

 اطمینان رابطه وجود دارد.
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اول سیما و قالب تبلیغ شبکه دوم سیما رابطه بین قالب تبلیغ شبکه  

 
 شبکه های سیما

 کل

دومشبکه  شبکه اول  

 قالب

 تبلیغ

 موزیکال)نماهنگ(

 49 23 26 فراوانی

 100/0 46/9 53/1 درصد سطری

 11/7 11/0 12/4 درصد ستونی

 11/7 5/5 6/2 درصد کل

 داستان گویی

 165 100 65 فراوانی

 100/0 60 39/4 درصد سطری

 39/3 47/6 31/0 درصد ستونی

 39/3 23/8 15/5 درصد کل

 مستند

 66 27 39 فراوانی

 100/0 40/9 59/1 درصد سطری

 15/7 12/9 18/6 درصد ستونی

 15/7 6/4 9/3 درصد کل

 مصاحبه

 25 9 16 فراوانی

 100/0 36/0 64/0 درصد سطری

 6/0 4/3 7/6 درصد ستونی

 6/0 2/1 3/9 درصد کل

 عکس ثابت

 36 18 18 فراوانی

 100/0 50/0 50/0 درصد سطری

 8/6 8/6 8/6 درصد ستونی

 8/6 4/3 4/3 درصد کل

 فرد سخنگو

 79 33 46 فراوانی

 100/0 41/8 58/2 درصد سطری

 18/8 15/7 21/9 درصد ستونی

 18/8 7/9 11/0 درصد کل
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 کل

 420 210 210 فراوانی

 100 50 50 درصد سطری

 100 100 100 درصد ستونی

 100 50 50 درصد کل

 

 
 آزمون کای اسکوئر

 درجه آزادی ارزش 
سطح خطای 

 احتمالی

 0/016 5 13/889 کای اسکوشر پیرسون

 0/016 5 13/994 ضریب لایک لی هود

 0/033 1 4/566 ضریب خطی به خطی

   420 ت داد

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

12.50. 
شده به میزان    سبه  سکوشر محا درصد  5با   5و درجه آزادی     889/13باتوجه به آزمون کای ا

اول سخیما و قالب تبلیغ شخبکه دوم  درصخد اطمینان رابطه بین دو متغیر قالب تبلیغ شخبکه 95خطا و   

اول سیما و قالب تبلیغ شبکه دوم  سیما م نادار است . به عبارت دیگر بین دو متغیر قالب تبلیغ شبکه

 سیما رابطه وجود دارد .   

شترین ن بت قالب تبلیغ ،  قالب شت  ، بی ستان گویی"در  توصیخ این جدول باید اظهار دا  "دا

درصخخد( و  8/23درصخخد ( بوده اسخخت که بیشخخترین ن خخبت این قالب مت لق به  شخخبکه دوم ) 3/39)

درصد( بوده است ؛ هم چنین کمترین ن بت  قالب تبلیغ  ،  5/15کمترین ن بت مت لق به شبکه اول )

 9/3درصخخد( بوده اسخخت که بیشخخترین ن خخبت این قالب مت لق به شخخبکه اول ) 6) "ماخخاحبه "قالب 

 درصد ( بوده است. 1/2درصد( و کمترین ن بت مت لق به شبکه دوم )
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غالب تبلیغ در شبکه دوم سیما اول سیما و کارکرد  بین دو متغیر کارکرد غالب تبلیغ در شبکه -

 درصد اطمینان رابطه وجود دارد .  99درصد خطا و    1با   
اول سیما و کارکرد غالب تبلیغ شبکه دوم سیما کارکرد غالب تبلیغ شبکهرابطه بین   

 
 شبکه های سیما    

 کل

 شبکه دوم شبکه اول

 کارکرد

اطلاع 

 دهنده

)آگاه 

 کننده(

 236 140 96 فراوانی

 100/0 59/3 40/7 درصد سطری

 56/2 66/7 45/7 درصد ستونی

 56/2 33/3 22/9 درصد کل

متقاعد 

 کننده

 112 44 68 فراوانی

 100/0 39/3 60/7 درصد سطری

 26/7 21/0 32/4 درصد ستونی

 26/7 10/5 16/2 درصد کل

یادآوری 

 کننده

 72 26 46 فراوانی

 100/0 36/1 63/9 درصد سطری

 17/1 12/4 21/9 درصد ستونی

 17/1 6/1 11/0 درصد کل

 کل

 420 210 210 فراوانی

 100 50 50 درصد سطری

 100 100 100 درصد ستونی

 100 50 50 درصد کل
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 درجه آزادی ارزش 
سطح خطای 

 احتمالی

 0/000 2 18/902 کای اسکوشر پیرسون

لی هود ضریب لایک  19/064 2 0/000 

 0/000 1 16/750 ضریب خطی به خطی

   420 ت داد

a  0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 36.00. 

 
  1با      2و درجه آزادی      902/18باتوجه به آزمون کای اسخخخکوشر محاسخخخبه شخخخده به میزان  

اول سخخخیما و  درصخخخد اطمینان رابطه بین دو متغیر کارکرد غالب تبلیغ شخخخبکه 99درصخخخد خطا و     

کارکرد غالب تبلیغ شخخبکه دوم سخخیما م نادار اسخخت . به عبارت دیگر بین دو متغیر  کارکرد غالب 

 اول سیما و کارکرد غالب تبلیغ شبکه دوم سیما رابطه وجود دارد . تبلیغ شبکه

اطلاع  "ار داشخخت  ، بیشخخترین ن خخبت کارکرد تبلیغ ، کارکرد در  توصخخیخ این جدول باید اظه

درصد( بوده است که بیشترین ن بت این کارکرد مت لق به  شبکه دوم  2/56) "دهنده)آگاه کننده( 

شبکه اول ) 3/33) صد( و کمترین ن بت مت لق به  ست ؛ هم چنین کمترین  9/22در صد( بوده ا در

شترین ن بت  1/17) "آوری کننده یاد "ن بت  کارکردتبلیغ  ، کارکرد  ست که بی صد( بوده ا در

درصد( بوده  1/6درصد( و کمترین ن بت مت لق به شبکه دوم ) 11این کارکرد مت لق به شبکه اول )

 است.

 

شبکه - سیما با    بین دو متغیر  قاعده تبلیغ  شبکه دوم  سیما و قاعده تبلیغ  صد خطا و    1اول  در

 وجود دارد . درصد اطمینان رابطه  99

  

 آزمون کای اسکوئر
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اول سیما و قاعده تبلیغ شبکه دوم سیما رابطه بین قاعده تبلیغ شبکه  

 
 شبکه های سیما    

 کل

 شبکه دوم شبکه اول

 قاعده

اغراق و 

بزرگ 

 نمایی

 125 53 72 فراوانی

 100 42/4 57/6 درصد سطری

 29/8 25/2 34/3 درصد ستونی

 29/8 12/7 17/1 درصد کل

مسئله طرح 

و حل 

 مشکل

 101 55 46 فراوانی

 100 54/5 45/5 درصد سطری

 24/0 26/2 21/9 درصد ستونی

 24/0 13/1 11/0 درصد کل

سرایت 

 روانی

 61 29 32 فراوانی

 100 47/5 52/5 درصد سطری

 14/5 13/8 15/2 درصد ستونی

 14/5 6/9 7/6 درصد کل

استفاده از 

اعتبار و 

 مشروعیت

 55 24 31 فراوانی

 100 43/6 56/4 درصد سطری

 13/1 11/4 14/8 درصد ستونی

 13/1 5/7 7/4 درصد کل

 انتظاری

 )سریالی(

 12 3 9 فراوانی

 100 25/0 75/0 درصد سطری

 2/9 1/4 4/3 درصد ستونی

 2/9 0/7 2/2 درصد کل

 تشبیه
 23 15 8 فراوانی

 100 65/2 34/8 درصد سطری
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 5/5 7/1 3/8 درصد ستونی

 5/5 3/6 1/9 درصد کل

 بدون اعتبار

 43 31 12 فراوانی

 100 72/1 27/9 درصد سطری

 10/2 14/8 5/7 درصد ستونی

 10/2 7/4 2/9 درصد کل

 کل

 420 210 210 فراوانی

 100 50 50 درصد سطری

 100 100 100 درصد ستونی

 100 50 50 درصد کل

      

 

 

 

 درجه آزادی ارزش 
سطح خطای 

 احتمالی

    

 0/006 6 18/254 کای اسکوشر پیرسون

 0/005 6 18.740 ضریب لایک لی هود

 0/007 1 7/153 ضریب خطی به خطی

   420 ت داد

a  0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6.00. 

 

شده به میزان  سبه  سکوشر محا صد   1با      6و درجه آزادی  254/18باتوجه به آزمون کای ا در

شبکه  99خطا و   صد اطمینان رابطه بین دو متغیر قاعده تبلیغ  شبکه دوم  در سیما و قاعده تبلیغ  اول 

شب ست . به عبارت دیگر بین دو متغیر   قاعده تبلیغ  شبکه  کهسیما م نادار ا سیما و قاعده تبلیغ  اول 

 دوم سیما رابطه وجود دارد .

 آزمون کای اسکوئر
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اغراق و  "در  توصخخیخ این جدول باید اظهار داشخخت ، بیشخخترین ن خخبت قاعده تبلیغ ،  قاعده  

شبکه اول ) 8/29) "بزرگ نمایی شترین ن بت این قاعده مت لق به   ست که بی صد( بوده ا  1/17در

شب ست ؛ هم چنین کمترین ن بت  7/12که دوم ) درصد( و کمترین ن بت مت لق به  درصد( بوده ا

سریالی(  "قاعده تبلیغ  ،  قاعده   شترین ن بت این قاعده  9/2)  "انتظاری) ست که بی درصد ( بوده ا

 درصد( بوده است.7 /0درصد( و کمترین ن بت مت لق به شبکه دوم ) 2/2مت لق به شبکه اول )

اول سیما و نوع موسیقی تبلیغ در شبکه دوم سیما با    در شبکهبین دو متغیر نوع موسیقی تبلیغ  -

 درصد اطمینان رابطه وجود دارد .  99درصد خطا و    1

شبکه دوم  - سیما و نوع رنگ غالب تبلیغ در  شبکه اول  بین دو متغیر نوع رنگ غالب تبلیغ در 

 درصد اطمینان رابطه وجود دارد . 95درصد خطا و  5سیما با 
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 گیرینتیجه 

دهد که بیشترین مدت زمان پخش تبلیغ بین ها نشان میتبلیغ مورد بررسی ، یافته 420از مجموع 

شد که این میزان تمایل مبلغان را به تبلیغات کوتاهثانیه می 30تا  16 شان میبا دهد ؛ چون هم مدت ن

ها یا کند. از میان قالبتر عمل میاز نظر هزینه مقرون به صخخخرفه بوده و هم از نظر انتقال پیام موفق

که گویی در اغلب تبلیغات وجود دارد. این قالب به دلیل اینهای اجرایی ، قالب داسخخختانتکنیک

دهد و مخاطب اح ار همزادپنداری و نزدیکی با فضای تبلیغ بخشی از زندگی روزمره را نشان می

گویی یک یغات نیز قالب داستانکند ، از توفیق بالاتری برخوردار است. طبق نظر متخااان تبلمی

های اجرایی در تبلیغات است که مردم را از این طریق به خرید محاول مورد ترین تکنیکاز موفق

چنین نمایش افراد ، در حال اسخخختفاده از کالا یا خدمات ، بخاخخخوص در کند. همنظر ترغیب می

کند. بیننده ، توجیه و مت ارف می ها را از نظرمحیط زندگی روزمره از طریق تلویزیون ، مارف آن

بیشتر تااویر موجود در تبلیغات ، ترکیبی از تااویر واق ی و انیمیشن بوده است . در هیچ موردی 

افزارهای از تبلیغات ، تااویر عروسکی دیده نشده و گویا زمان استفاده از این تااویر با وجود نرم

 ت .ای به پایان رسیده اسجدید گرافیکی و رایانه

دهند و کمتر به عناصخخر های موجود در تبلیغات را عناصخخر ان خخانی تشخخکیل میاکثر شخخخاخخیت

تواند اح ار نزدیکی و شباهت غیران انی و یا عناصر  غیرجاندار پرداخته شده است. دلیل آن می

های ان انی نیز مردان بیشتر های موجود در تبلیغ باشد. در بین شخایتبیشتر مخاطب با شخایت

اند . این لزوماً به م نای ترجیح جنو مذکر بر مونث نی ت. این م یله ممکن است مایش داده شدهن

ها درنظر به دلیل درنظر گرفتن ضخخخوابط خاصخخخی که برای حضخخخور زنان و دختران در تولید آگهی

های رادیو تلویزیونی م خختلزم در آگهی هااسخختفاده از حضخخور خانمگرفته شخخده اسخخت ، باشخخد . زیرا 

ها حضور خانمو نظر باشدباشد و باید جایگاه زن م لمان و شیون او مدهای خاصی میاعمال دقت

بدون آرایش و با رعایت کامل حجاب  تبلیغ،در صخخخورت اقتضخخخاه موضخخخوع  تنها هاو دختر خانم

 اسلامی امکان پذیر است.

شخخخده اسخخخت در میان در اغلب تبلیغات بر جنبه اطلاع رسخخخانی و آگاهی دادن به مخاطب تاکید 

های مورد اسخخختفاده در تبلیغات ، جاذبه عقلانی )با اختلاف و فاصخخخله اندکی ن خخخبت به جاذبه جاذبه

اح اسی( بیشترین ن بت را به خود اختااص داده است که با توجه به کارکرد اطلاع رسانی اغلب 
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شتر تبلیغات بازرگانها ، این نتیجه ، طبی ی به نظر میپیام سد. در بی نمایی و اغراق ی ، قواعد بزرگر

صورتی ست در  شده ا شاهده  ضمن فریب بوده و فراتر از واق یت که م ، آگهی نباید به هیچ وجه مت

شودهمچنین  ؛ کالا یا خدمات مورد نظر را با ادعای خلاف واقع م رفی کند  و از اغراق باید پرهیز 

در تبلیغات بازرگانی برای اثربخشی بیشتر  .استفاده از صفات مطلق ساز و اغراق آمیز نیز جایز نی ت

ستفاده می ستناد ه تند . کنند. اما اکثر آگهیاز اعتبار منبع ا شده ، فاقد این اعتبار و ا شاهده  های  م

بیشترین ن بت نوع موسیقی نیز اختااص به موسیقی کلاسیک دارد که اغلب ریتمی آرام دارند و 

که موسیقی باید با در نظر گرفتن فضای فرهنگی با وجود این شوند .در پو زمینه تبلیغات شنیده می

ای به کار رود ، کمترین ن خخخبت موسخخخیقی اختاخخخاص به های هر جام هو م یارهای ملی و ارزش

 موسیقی سنتی و اصیل ایرانی دارد .

کنند و در کننده ایجاد میشناسی ادارک خاصی را در مارفها از نظر روانهر کدام از رنگ

های های تلفیقی )انواع رنگتبلیغات محاخولات مختلخ ، کاربرد متفاوتی دارند. اسختفاده از رنگ

ار رنگ سرد و گرم( در اکثر تبلیغات می سازندگان تبلیغ به عن شد که  تواند گویای این مطلب با

ده از توجه ه تند و یا کاربرد علمی هر رنگ در هر محاول به طور دقیق تبیین نشده است. استفابی

 تبلیغات ،در متن و گفتار کلمات ، خط و زبان در تبلیغات باید متناسخخخب با هر جام ه تنظیم شخخخود. 

شود. باید از واژه ستفاده  ست اما ها و کلمات فارسی ا شده ا این  موضوع در غالب تبلیغات رعایت 

سامی و واژه 92تبلیغ مورد بررسی ،  در 420از بین  ستفاده های خارجی یا نمورد ، از ا وشتار لاتین ا

شرکت هویت میکرده ش ار در تبلیغات به محاول و یا  بخشد و رابطه محکم و ماندگاری را اند. 

اند و از آن ها توجه داشخخختهکند. اکثر تبلیغات به عناخخخر شخخخ ار در آگهیبا مخاطب خود برقرار می

د . در اغلب تبلیغات مورد ها از ویژگی صراحت و روشنی برخوردارناند که اغلب آناستفاده کرده

 شود .بررسی اثری از خلاقیت و نوآوری دیده نمی

دهد.ها نشان میجدول زیر مقای ه بین تبلیغات شبکه اول و دوم سیما را از نظر ساختار پیام  

 
های تبلیغات بازرگانی شبکه اول و دوم سیمامقایسه ویژگی  

های سیمای جمهوری اسلامی ایرانمقای ه تبلیغات شبکه ویژگی تبلیغات بازرگانی  

 شبکه دوم سیما شبکه اول سیما ساختار تبلیغات
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 قالب داستان گویی کمتر

 اطلاع رسانی کمتر

 اغراق و بزرگ نمایی بیشتر

 موسیقی سنتی و ایرانی بیشتر

های تلفیقی بیشتررنگ  

 قالب داستان گویی بیشتر

 اطلاع رسانی بیشتر

 اغراق بزرگ نمایی کمتر

 موسیقی کلاسیک بیشتر

 رنگ های سیاه و سفید بیشتر

 

 پیشنهادها
 پیشنهادهایی برای مبلغان تبلیغات و مدیران صدا و سیما

شامل : توجه به عناصر زیبایی ≠ ساختار تبلیغات  شتر به  شناسی به ویژه کاربرد رنگ در توجه بی

اسخخختناد و اعتبار منبع ،  نمایی، اسخخختفاده ازتبلیغات ، عدم به کارگیری قاعده اغراق و بزرگ

ستفاده از واژه سیقی ایرانی ، ا سیقی به ویژه مو صحیح و بجا از مو سی در بکارگیری  های فار

 تبلیغات کالاهای ایرانی ، توجه به عنار خلاقیت و نوآوری در تبلیغات

سار نظام ارزشی و فرهنگی جام ه به منظور بهره ≠ گیری از آن در تولید طراحی مدل بومی برا

 ساخت تبلیغات و 

ضوابط و اهداف و  ≠ ستورال مل و  ساختار تبلیغات طبق د سیما بر  صداو افزایش نظارت دقیق 

 سیاست های ت یین شده در خود سازمان

 های علمی و پژوهشیهای سازنده تبلیغ با حوزهایجاد فضایی برای ارتبا  گروه ≠

 های آیندههایی برای تحقیقپیشنهاد

شاخصتبلیغاتطراحی مدلی بومی برای  ≠ شخص برای بازرگانی و اراشه الگویی دقیق با  های م

 اسلامی  –زندگی ایرانی سبک

 های پنهان متنهایی با روش کیفی در زمینه تبلیغات بازرگانی و توجه به لایهانجام پژوهش ≠

 های تطبیقی برای مقای ه تبلیغات کشورهای مختلخ انجام پژوهش ≠

 

 هایی برای مخاطبانپیشنهاد
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های بازرگانی با شناخت و مطال ه انواع اصول با پیام مخاطبان ف الانه و آگاهانه شدن رو به ور ≠

 و قواعد متقاعدکننده و تاثیرگذار در ساختار تبلیغ
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 منابع
 فارسی:

 ، تهران ، کننده مارف رفتار شناسی روان ، میو سمیرا ، جنتیان و حمید ، پور آتش - ≠

 اول چاو ، 1382، روزآمد

 ،1387 ، سمت ، تهران ، ها رسانه در چاپی تبلیغات گرافیک ، کامران ، مهاجر افشار - ≠

 اول چاو

 ، تهران فروزفر، علی و حمیدی کوروش ترجمه ، تبلیغات رازهای ، دیوید ، اگیلوی - ≠

 1380 ، مبلغان

 اول چاو ، 1393 ، عمومی روابط کارگزار ، تهران ، ارتباطات دانشنامه ، ح ن ، بشیر - ≠

 1382، ایران عمومی روابط انجمن ، تهران ، تبلیغات جامع کتاب ، محمد ، تهرانی بلوریان - ≠

 های پیام تطبیقی بررسی در تلویزیونی بازرگانی تبلیغات های شیوه" ، مولود ، پاکروان - ≠

 علوم دانشکده ارشد کارشناسی نامه پایان ، "لبنان و ایران،ایتالیا تلویزیون در بازرگانی

 1380 ، طباطباشی علامه دانشگاه ارتباطات

 دیدگاه از وتلویزیون رادیو در تجارتی های¬آگهی کارکردهای"، ح ن ، خج ته - ≠

 1378 زم تان و پاییز ، 20 و 19 شماره سنجش، و پژوهش فالنامه ،"انتقادی مکتب

 اسلامی جمهوری سیمای اول شبکه بازرگانی تبلیغات تطبیقی بررسی" ، پریوش ، خدایار - ≠

 "آمریکا CNN و عرب تان MBC و ترکیه TRT و انگل تان BBC های شبکه با ایران

 1386 ، طباطباشی علامه دانشگاه ارتباطات علوم دانشکده ارشد کارشناسی نامه پایان ،

 جمهوری صداوسیمای دانشکده ، تهران ، تبلیغات های نظریه ، محمود ، طرزجانی دهقان - ≠

 اول چاو ،1387 ، ایران اسلامی

 1371 ، اسلامی تبلیغات سازمان نشر و چاو مرکز ، تبلیغ در پژوهشی ، تقی محمد ، رهبر - ≠

 اول چاو ،

 ، مبلغان ، تهران ، قربانلو سینا ترجمه ، تجاری تبلیغات شناسی روان ، ماکو ، ساترلند - ≠

1380 

 اول چاو ، 1385 ، سیته ، تهران ، مقدم فرزاد ترجمه ، خلاق تبلیغات ، لوک ، سالیوان - ≠
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 صدا اسلامی های پژوهش مرکز ، قم ، بازرگانی تبلیغات اخلاق ، مرتضی ، سلطانی - ≠

 اول چاو ، 1384 ، وسیما

 سیمای صداو بازرگانی های آگهی محتوای و ساختار بررسی" ، مژگان ، ح ینی شاه - ≠

 دانشکده ، اجتماعی ارتباطات علوم ارشد کارشناسی نامه پایان ، "ایران اسلامی جمهوری

 1382 ، اسلامی آزاد دانشگاه روانشناسی و اجتماعی علوم

 با آن انطباق میزان و محیطی تبلیغات موجود وض یت بررسی" زهره، محمدی، شاه - ≠

 طباطباشی علامه دانشگاه ارتباطات علوم ارشد کارشناسی نامه پایان ، "مطلوب م یارهای

،1390 

 ارشد کارشناسی نامه پایان ، "جهانی بازارهای در آن تاثیر و رنگ“ ، نگار ، شیوخی - ≠

 1383 ، اسلامی آزاد دانشگاه م ماری و هنر دانشکده تاویری ارتبا 

 ،1390 ، سیته ، تهران ،( تقابل و ت امل مرزهای) فرهنگ و تبلیغات ، عی ی ، کشاورز - ≠

 اول چاو

، 1383کیا ، علی اصغر و س یدی ، رحمان ، مبانی ارتبا ، تبلیغ و اقناع، تهران، سیمر ،  - ≠

 چاو اول

 اول چاو ،1386 ، دانشگاهی جهاد ، تهران ، تبلیغات فنون و اصول ، علی ، فر فروز - ≠

 دوم چاو ،1380 ، بهجت ، تهران ، تبلیغات و عمومی روابط ، کاظم ، متولی - ≠

 و ها،بایدها ها،تکنیک تلویزیون،شیوه در بازرگانی تبلیغات" ، سیدفاطمه ، محبی - ≠

 بهار ،29 شماره ،( رسانه و بازرگانی تبلیغات ویژه) سنجش و پژوهش فالنامه ، "نبایدها

1381 

 چاو ،1382 ، حروفیه ، تهران ، بازاریابی دید از تبلیغات مدیریت ، محمود ، محمدیان - ≠

 دوم

 ، ها رسانه توس ه و مطال ات دفتر ، تهران ، بازرگانی تبلیغات حقوق ، کاظم ، م تمدنژاد - ≠

 اول چاو ،1388

 وری بهره و توس ه فالنامه ، "بازاریابی استراتژی و کننده مارف رفتار" ، منیژه منافی، - ≠

 1385 تاب تان ،1 شماره ،
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 در آن نقش و تبلیغاتی هایآگهی مورد در تهران مردم از نظرسنجی" ، لیلا ، فرمناوری - ≠

 1382 ، سیما و صدا تحقیقات مرکز ،"مارف نحوه و میزان گیریشکل

 1383 ، "بازرگانی تبلیغات اصول درر جزوه" ، رضا ، ال ادات نقیب - ≠

 ، محتوا تحلیل روش در تحقیق طرح سازی آماده عملی راهنمای ، رضا ، ال ادات نقیب - ≠

 اول چاو ،1384 ، م ارف ، قم

 دیدگاه از ایران بازرگانی تبلیغات نظام طراحی پیرامون ملاحظاتی" رضا، ، ال ادات نقیب - ≠

 دانشگاه ارتباطات علوم رشته دکتری رساله ،"کشور تبلیغات متخااان و کارشناسان

 1381 ، طباطباشی علامه

 قربانلو، سینا ترجمه ، عمل های شیوه و تجاری،اصول تبلیغات ، همکاران و ویلیام ، ولز - ≠

 دوم چاو ، 1388 ، مبلغان

 دوم چاو ،1391 ، جاجرمی ، تهران ، تبلیغات شناسی جام ه ، احمد ، ای ایله یحیایی - ≠

 
 


