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 چکيده
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 مقدمه

هاي ااتصادي دشمنان نظـام، فشـارهاي    در شرايطي که ملت ايران به دليل تشييي تحريم
را بـه عنـوان   « ااتصاد مقاومتي»شوني، مقام معظم رهبري  گيني را متحمل ميااتصادي سن

اني و بـه   ها مطر  کرده اثر ساختن تحريمراهکاري براي غلبه بر فشارهاي ااتصادي و بي
اني. تحقـق ااتصـاد مقـاومتي همچـون      ها، عوامل و موانع تحقق آن پرداختهتشريح زمينه

هـاي فرهنگـي    ي و ااتصادي، نيازمنـي زيرسـاخت  هاي کلان اجتماع تحقق ساير سياست
تبييل ااتصاد مقاومتي »و « تقويت فرهنگ مقاومت در جامعه»، «مييريت مصر »است. 

هاي کلي ااتصاد مقاومتي است، جـز   که از جمله سياست« به گفتمان فراگير و رايج ملي
هـا در   ه رسـانه پذيرد. در دنياي امروز، توجه به نقشي ک با بسترسازي فرهنگي تحقق نمي

هـاي سياسـي ااتصـادي ايفـا      سازي و در جهت دستيابي به اهيا  نظـام  راستاي فرهنگ
کنني اين نتيجه را به همراه دارد که هرگونه تلاش براي دستيابي به اهيا  کلان ملـي   مي

   غير ممکن است. ها بيون ايفاي نقش فعال رسانه
اصـلا  و بـازبيني رونـي     ها با ايجاد فضـايي ذهنـي بـراي پـذيرش ضـرورت      رسانه

تخصيص و توزيع منابع و درآميها، به ايفاي نقش تبليغي و کارکرد فرهنگـي و نظـارتي   
(. در 33، ص1389پردازنـي )پوراحمـيي،    مناسب در روني تحقق تغييرات مورد نياز مي

يکـم اسـت و در    و اي در اـرن بيسـت   پسنيترين جلوه رسانه ها، تلويزيون عامه بين رسانه
هـاي مهـم ارتبـاطي تبـييل      لييات تلويزيوني، تبليغات بازرگاني به يکـي از ابـزار  بين تو
 هايي هستني که به شکل تعاملي، از فرهنـگ رايـج در جامعـه اثـر     تبليغات متن اني. شيه

سـازني. تبليغـات بازرگـاني بـا اسـتفاده از       گيرني و از سوي ديگر، اين فرهنگ را مي مي
سـازي، عـام و    بخشي بـه کالاهـا، متعجـب    نمايي، جان اعنمايي، وا تمهيياتي مانني بزرگ

همگاني جلوه دادن امر مورد تبلي ، استفاده از عنصر تخيل و رويـا، اسـتفاده از کـارکرد    
کننـيه   کارگيري ابزارهاي علمي، سعي در ارائه تصـويري از مصـر    اي کالا و به  معجزه
آل به تصـوير   اي اييه کننيه مصر  آل را براي آل دارني. به عبارت ديگر، مصرفي اييه اييه
 0/09تلويزيـوني کـه   تبليغـات بازرگـاني   در ايران نيـز   (.1389کشني )سروي زرگر،  مي

تبليغاتي در مقايسـه   ابزاردهي، پرطرفيارترين  درصي از تبليغات را به خود اختصاص مي
تـرين   ميهع ،، اين نوع تبليغاتمچنينبا ساير انواع تبليغات تجاري شناخته شيه است. ه

ذکر عامل تأثيرگذار بر انتخاب کالا يا خيمات در هنگام خريي از نظر بيننيگان تلويزيون 
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)عبـياللهيان و حسـني،    انـي  ييي کردهأدرصي از مردم اين اثر را ت 3/39است چرا که  شيه
درصي مردم هنگامي که در معرض تبليغاتي متفاوت با عقايـي خـود    03(. 92، ص1391
پذيرنـي.   دهني و عقايي ارائه شيه از طريق تبليغـات را مـي   تغيير عقييه مي گيرني، ارار مي

ــزان    3/31 ــر مي ــيگي مــيرن در تبليغــات ب ــي کــه ســب  زن ــز معتقين درصــي مــردم ني
اثر تبليغات با توجـه   رو،از اين (.93، ص 1391گرايي آنان مؤثر است )نيرومني،  مصر 

 .  اي برخوردار است ت ويژهبه گستردگي حوزه پوشش و تعياد مخاطبان از اهمي
هاي ااتصـاد مقـاومتي را از    وجود نظام تبليغاتي منسجم و هماهنگي که بتواني آموزه

هاي مناسـب بـه مـردم     بنيي رسمي مختلف در االب بسته هاي رسمي و غير طريق رسانه
( اين پـژوهش در   1391 هاي جامعه در اين مسير است )پيغامي، عرضه کني، از نيازمنيي

هاي مـييريت مصـر  در تبليغـات بازرگـاني، در      است که با سنجش کمي مؤلفه پي آن
مسير اصلا  نظام تبليغاتي و در نهايت، تحقـق ااتصـاد مقـاومتي گـام بـردارد. بـر ايـن        

هـاي مـييريت مصـر  در     مؤلفـه »اساس، پرسش اصلي پژوهش حاضر اين اسـت کـه   
ان، چـه ميـزان مـورد توجـه     تبليغات بازرگاني استاني پخش شيه از سيماي شبکه اصفه

 .«ارار گرفته است؟

 پژوهشادبيات نظري 

‌الف(‌ديدگاه‌مقام‌مع م‌رهبري‌در‌خصوص‌اقتصاد‌مقاومتي

از دييگاه مقام معظم رهبري، ااتصاد مقاومتي بر پايه ظرفيـت و تـوان نيروهـاي داخلـي     
کننـي:   مـي شود. بر اين اساس، ايشان ااتصاد مقاومتي را اين گونـه تعريـف   کشور بنا مي

پايانى را که در داخـل   هاى بى ظرفيّت معناى ااتصاد مقاومتى اين است که ما نگاه کنيم،»
هـا را   درست و صحيح اين ظرفيّـت  ريزى جستجو کنيم، شناسايى کنيم، با برنامه ،هست

 (.03/0/1393« )فعّال کنيم، اين استعيادها به کار گرفته بشوني
درونـىِ ااتصـاد     ي داخلى اسـت، بـر اسـتحکام بنيـه    در ااتصاد مقاومتى تکيه بر تولي»
شـود، بـا فعـّال     رونق ااتصادى هم اين است؛ رونق ااتصادى با توليي حاصل مـي . است
 (.19/3/1393« )شود، نه با چيز ديگر هاى درونى کشور حاصل مي ظرفيّت کردن

صـر   ترين الزامات ااتصـاد مقـاومتي در زمينـه م    از دييگاه مقام معظم رهبري، مهم
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اني از: مصر  کالاهـاي توليـي داخـل از سـوي مـردم، وابسـته        عبارتکالاها و خيمات 
نبودن به تولييات بيگانه، تفاخر نکردن به مصر  کالاهاي خارجي، توجه بـه نـوآوري،   
ابتکار و زيبايي در تولييات داخلي ، همت مضاعف و کار بيشتر در کيفيت بخشيين بـه  

 ي براي ارزش پييا کردن مصر  تولييات داخلي.تولييات داخلي و تلاش همگان

تحقق اين الزامات، مستلزم اجراي چني اصل در توليـي و مصـر  اسـت. مصـر  بـر      
روي  خواهي، اعتيال و ميانـه  اساس نياز حقيقي، نه بر پايه نياز کاذب، غير ضروري و زياده

الگـوي   پرستي، توجـه بـه اهميـت کـار و تـلاش و همچنـين       در مصر ، پرهيز از تجمل
توانـي   هايي که يـ  کـالا مـي    صحيح تفريح و مصر  در اواات فراغت و توجه به ارزش

 (.1389کننيه خود به ارمغان آورد، از جمله اين اصول است )غلامرضايي،  براي مصر 

‌ها‌هاي‌ارتباطي‌در‌زمينه‌تأثير‌رسانه‌ب(‌ن ريه

هاي بازرگـاني بـر    تبلي  به طور کلي، صاحبنظران و کارشناسان درباره شيت تأثيرگذاري
کوئيل مسـير توسـعه تحقيـق و     نظر نيارني. م  افکار و سب  زنيگي افراد جامعه، اتفاق

هـا، تـأثير    ها را به سه مرحله شامل تأثير ايرتمني رسانه سازي در زمينه تأثير رسانه نظريه
ظريـه  هاي ايرتمني تقسيم کرده اسـت. در ن  ها و ظهور مجيد نظريه رسانه محيود رسانه

 داني. بـر  ها را اادر به ايجاد تغييرات اساسي در جامعه مي ها، رسانه تأثير ايرتمني رسانه

هاي ارتباطي اادر نيستني در عقايي و رفتار افـراد   ها، پيام اساس نظريه تأثير محيود رسانه
توانني به صورت محيود، آنها را تحکيم کننـي.   تغييرات بنيادي به وجود آورني، بلکه مي

راي تأثيرگذاري لازم است نوعي زمينه ابلي وجود داشـته باشـي )اسـمي و همکـاران،     ب
هـاي کاشـت و    (. مباني نظري پژوهش در اين بخش با اسـتفاده از نظريـه  99، ص1389

 يادگيري اجتماعي ساخته و پرداخته شيه است.
ن، ها، بـويژه تلويزيـو   نظريه کاشت بر آثار تيريجي و درازميت رسانه ن ريه‌کاشت.

سـازي آنـان از وااعيـت     گيري تصوير ذهني مخاطبان از دنياي اطرا  و مفهـوم  بر شکل
طي پژوهشي، تأثير تماشاي تلويزيون را بر  1992در دهه  1کني. گربنر اجتماعي تأکيي مي
هاي بيننيگان درباره جهان وااعي بررسي کرده است. تلويزيون در نگـاه   باورها و دييگاه

کنني کـه تلويزيـون    پردازان کاشت استيلال مي نمادين است. نظريهگربنر، سازنيه محيط 

                                                      

1. Gerbner 
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کننـي کـه    اثرات درازميت، تيريجي، غيرمستقيم اما متراکم و انباشتي دارد. آنان تأکيي مي
تماشاي تلويزيون بيشتر از آنکه اثرات رفتاري داشته باشي، داراي برخي اثـرات نگرشـي   

راي ميت طولاني، تأثيراتي بـر روي بيننـيگان   است؛ به اين معني که تماشاي تلويزيون ب
(. همسو با نظريـه کاشـت   91-99، صص1391زاده،  نسبت به باورهاي آنان دارد )مهيي

گربنر، نتايج مطالعاتي که درباره همبستگي بين ميت زمان تماشاي تبليغات تلويزيون بـا  
دايمـي تبليغـات    دهي بيننيگان هاي مخاطبان انجام شيه است، نشان مي رفتارها و نگرش

تلويزيوني در مقايسه با ساير بيننيگان، غذاهايي را کـه در تبليغـات تبليـ  شـيه اسـت،      
 (.98، ص 1389بيشتر دوست دارني )اسمي و همکاران، 

هاي جمعي بر زنيگي روزانه افراد، محيود بـه   تأثير رسانهن ريه‌يادگيري‌اجتماعي.‌
هـا،   توانـي منجـر بـه کسـب ارزش     لکـه مـي  ها و رفتارها نيست، ب تقويت يا تغيير نگرش

هـا تعبيـر    ها و برخي الگوهاي رفتاري شود که از آنها بـه آثـار اجتمـاعي رسـانه     نگرش
مطـر  کـرده اسـت، بيشـتر      1کنني. بر اساس نظريه يـادگيري اجتمـاعي کـه بانـيورا     مي

شـود. فـرد بـا مطالعـه و مشـاهيه       رفتارهاي آدمي از طريق الگوبرداري يـاد گرفتـه مـي   
کوشي در زنـيگي وااعـي بـه     گيرد و مي اي، رفتارهاي مناسب را فرا مي هاي رسانه نمونه

کني که  اي بکردازد. در مجموع، اين نظريه بيان مي هاي رسانه تقليي و الگوبرداري از نمونه
هاي تصويري، اگرچه تنها منبـع يـادگيري اجتمـاعي    هاي جمعي بخصوص رسانه رسانه

ان به ديگر منابع يادگيري يعني واليين، دوستان و معلمان وابسته نيستني و نفوذ و تأثيرش
اســت، تــأثير مســتقيمي روي مــردم دارنــي و منبــع اصــلي يــادگيري اجتمــاعي هســتني 

 (.  19-10، صص1391زاده،  )مهيي

 پيشينه پژوهش

هاي بازرگـاني در ايـران انجـام     هاي فراواني که تاکنون با محوريت پيام در ميان پژوهش
هـاي سـب  زنـيگي در تبليغـات      مؤلفـه »( با عنـوان  1381ت، پژوهش رسولي )شيه اس

 ، به لحاظ موضوع و روش با پژوهش حاضر ارتباط زيادي دارد. «تجاري تلويزيون
حاکى از آن است که سه گونه سب  زنيگى در تبليغات از اين پژوهش، نتايج به دست آميه 

هاى مربوط به طبقات اجتماعى،  ها و ارزشمطر  شيه است: سب  زنيگى مبتنى بر نمايش الگو
                                                      

1. Bandura . 
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سب  زنيگى مبتنى بر مصر  کالاهاى فرهنگى و ااتصادى )منزلتى( و سب  زنيگى مبتنـى بـر   
هاى مربوط به زنيگى ، بيشتر الگوها و ارزشياد شيههاى  الگوهاى ميرن و سنتى. از ميان سب 

 ت. ميرن و طبقات متوسط و مرفه جامعه در تبليغات عرضه شيه اس
( اين نکته مطر  شيه که اصطلا  نزدي  به مفهوم مورد نظـر  1391در مقاله سيف )

است. سـکس بـه ادبيـات فنريـت     « فنريت ااتصادي»رهبر در خصوص ااتصاد مقاومتي، 
ااتصادي پرداخته شيه و الگوي مربوط مورد بحث نظري اـرار گرفتـه اسـت. همچنـين     

اي رفتاري کشورها در ايـن زمينـه مـورد    خطرپذيري تخريب ااتصاد ملي و نيز سناريوه
اي براي فنريت ااتصـادي بيـان شـيه اسـت. در      بحث ارار گرفته و محورهاي چهارگانه

سازي، جذب و ترميم و پخش و تضعيف  پايان مقاله، راهبردهاي چهارگانه مقابله، خنثي
 منطبق بر مسئله تحريم ااتصادي غرب، تشريح و مصاديق آن معرفي شيه است.

عنـوان  « ير تبليغات تلويزيوني برکنتـرل والـيين بـر درخواسـت خريـي کودکـان      تأث»
و همکارانش بر روي کودکـان شـهري    1از سوي وسيم 0213پيمايشي است که در سال 

دهـي در   منطقه مرکزي پنجاب پاکستان انجام شيه است. نتايج ايـن پـژوهش نشـان مـي    
هاي کم درآمي، پير و مـادر  دههاي سني پايين در خانواخصوص کودکان متعلق به گروه

وااع تبليغـات   کنني و در ها و درخواست خريي کودکان را ايفا مي نقش واسطه بين رسانه
 تلويزيوني، داراي تأثير مستقلي بر درخواست کودکان نيستني.

 روش پژوهش

پژوهش حاضر کيفي و روش مورد استفاده در آن، روش تحليـل محتـواي کيفـي بـوده     
ها در ي   پذير و معتبر از داده وا، تکنيکي پژوهشي براي استنباط تکرارتحليل محت است.

هاي پژوهشي، فـراهم آوردن شـناخت،    متن است. هي  تحليل محتوا مانني همه تکني 
، 1383نـايبي،   بينش نو، تصوير وااعيت و راهنماي عمـل اسـت )کريکنـيور ، ترجمـه    

 شود. له تبليغات استفاده مي( از اين روش براي تحليل انواع ارتباطات ازجم01ص
محتـوا، اطلاعـات بـا ابـزار پرسشـنامه       در اين پژوهش نيز بـر اسـاس روش تحليـل   

مقوله به  98متغير و  10معکوس گردآوري شيه است. در ابتيا، با توجه به مباني نظري، 
انـي. بـراي مثـال،     هاي مييريت مصر  در تبليغات بازرگاني مشخص شـيه  لفه عنوان مؤ

                                                      

1. Wasim 
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کننيه کـالا مـورد    کننيه يا مصر  هاي توليي ش بازيگران تبلي  که در االب مقولهمتغير نق
هـاي ايرانـي،    بررسي ارار گرفت و يا متغير مليت کالاها و خيمات کـه در االـب مقولـه   
هاي سب  زنـيگي   خارجي ارزيابي شي، هم در بيانات مقام معظم رهبري و هم در مؤلفه

 صاد مقاومتي مطر  شيه است.به عنوان شاخص مييريت مصر  و اات
نامـه   سکس اين متغيرها و مقولات اابل سنجش به صورت پرسشنامه يا جيول شـيوه 

 کيگذاري تنظيم شيني.
هـاي نظـري پـژوهش     براي اطمينان از روايي پرسشنامه، علاوه بر اسـتفاده از چـارچوب  
افتراق آنها، مشـخص  پيشيني که در اين باره به انجام رسييه بود، بررسي شي. نقاط اشتراک و 

نامه کيگذاري نهايي تهيه شي. ضريب اابليت اعتماد يـا پايـايي    هاي شيوه و سرانجام، پژوهش
درصي بوده است. در مرحله بعـي، پـس از اطمينـان از     91تحقيق نيز بر مبناي فرمول اسکات 

افـزار   مها وارد نـر  آوري و داده روايي و پايايي پژوهش، اطلاعات با پرسشنامه معکوس، جمع
spss تحليل ارار گرفت. شي. سکس نتايج به دست آميه مورد ارزيابي و تجزيه و 

پيـام بازرگـاني پخـش شـيه از سـيماي شـبکه        1993جامعه آماري پژوهش شـامل  
شـماري، بـه مشـاهيه و     دايقه است که بـا تمـام   810به ميت تقريبي 93اصفهان در بهار

 است.بررسي محتواي تمامي تبليغات پرداخته شيه 
 به صورت جياگانه است.« هاي بازرگاني هر ي  از پيام»واحي تحليل در انجام اين پژوهش 

واحي شمارش در متغيرهاي موضوع تبلي ، مکان تبليـ ، نمادهـاي فرهنگـي، کثـرت     
کننـيگان کالاهـا و    هاي مصر  هاي تبلي ، نحوه گذرانين اواات فراغت، ارزش خوراکي
است. واحي شـمارش در  « بازرگاني به صورت جياگانه هاي کل هر ي  از پيام»خيمات 

متغيرهاي منزلت شـغلي بـازيگران تبليـ ، نقـش بـازيگران تبليـ ، مواعيـت و فعاليـت         
و واحي شمارش در متغيرهاي ضرورت کالاهـا و  « بازيگران هر پيام بازرگاني»بازيگران 

خيمات موجود در خيمات تبليغي، مليت کالاها و خيمات مورد تبلي  و مليت کالاها و 
 است.« کالاها و خيمات هر پيام بازرگاني» زمينه تبلي  

 ها تجزيه و تحليل يافته

‌موضوع‌تبليغ‌

نخستين متغير مورد بررسي، موضوع تبليغات بازرگاني بـود. منظـور از موضـوع تبليـ ،     
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محتوا و مضمون اصلي پيام تبليغاتي است که براي معرفي کالا يا خيمات مربوط بـه آن  
هيه شيه است. هي  از بررسي اين متغير، توجه به اين مطلب است کـه چـه ميـزان از    ت

گرايي کـاربرد   تبليغات، تبلي  کالاها و خيماتي است که صرفاً در تقويت فرهنگ مصر 
هـاي ااتصـادي، فرهنگـي     دارني و چه ميزان، تبلي  کالاها و خيماتي است که در فعاليت

مقوله بهياشتي، آرايشي،  10متغير موضوع تبلي ، در االب  آيني. مفيي و سازنيه به کار مي
خوراکي، پوشاک، لوازم خانگي، صنعتي، فرهنگي معنوي، تفريحـي، فعاليـت ااتصـادي،    
خيمات مسکن و املاک، ورزشي و ساير موارد، مورد سنجش و ارزيـابي اـرار گرفـت.    

شترين فراوانـي را در  درصي، بي 1/91دهي که تبليغات تفريحي با  نتايج پژوهش نشان مي
ها بيانگر اين است که در  موضوعات تبليغي به خود اختصاص داده است. همچنين يافته

شيه، ايجاد توازن در موضوع تبليغات و توجه هيفمني به تبلي  کالاهـا و   تبليغات پخش 
هـاي ااتصـاد مقـاومتي را     هاي ااتصادي ـ فرهنگي سازنيه و سياست  خيماتي که فعاليت

 1دارني، کمتر مورد توجه ارار گرفته است. در نظر

 توزیع فراوانی متغیر موضوع تبلیغ ـ1 جدول

 درصد فراوانی موضوع تبليغ

 4/34 1283 تفریحی

 4/18 332 ارمات اچامت، سالن پییرایی

 8/4 94 ترمنگی، معنو 

 4/2 48 اوراکی

 9/1 37 صنعتی

 1 19 پوشاک

 8/0 14 لوازم اانگی

 4/0 10  تعالیت اچتصاد

 4/0 9 ورزشی

 2/4 84 سایر

 100 1934 کل

                                                      

 . شايان ذکر است، فراواني مقولاتي که در جياول برابر صفر هستني ذکر نشيه است.1
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‌منزلت‌شغلي‌بازيگران‌تبليغ

بازيگران تبلي  از حيث منزلت شغلي در يکي از سه طبقـه بـالا، متوسـط و پـايين اـرار      
هايي ماننـي تـاجر، صـاحبان     گيرني. منظور از طبقه بالا، طبقه افرادي است که با نقش مي

هـاي   شوني. طبقـات متوسـط در نقـش    ن و ... نمايش داده ميها، پزشکان، مهنيسا کارگاه
هايي مانني کارگران خيماتي يـا   کارمني، معلم، مييران جزء و ... و طبقات پايين در نقش

(. بـا توجـه بـه    119 ، ص1381شوني )رسـولي،   کارگران فني جزء به تصوير کشييه مي
هـاي   کـه در مشـاغل و نقـش   اينکه گاه در ي  بخش از تبلي  بازرگاني، چنيين بازيگر 

شـوني، در بررسـي ايـن     کننـي، نمـايش داده مـي    متفاوت به لحاظ منزلتي ايفاي نقش مي
بـراي دربرگيـري تبليغـات    « همـه طبقـات  »و « طبقات متوسـط و بـالا  »متغير، دو مقوله 

 بازرگاني داراي چنيين نقش منزلتي در نظر گرفته شيه است.  
دهي. بازيگران تبلي   بازيگران تبلي  را نشان ميتوزيع فراواني منزلت شغلي  0جيول 

درصي از تبليغات،  9/9درصي از تبليغات، به طبقات متوسط و بالاي شغلي و در 3/92در
 اني.  صرفاًً به طبقات بالاي شغلي تعلق داشته

هـاي   هاي داراي مشاغل و نقـش  هاي تلويزيوني، شخصيت به طور معمول، در برنامه
تـر  تر و موفـق طبقه بالا ارار دارني در مقايسه با ساير طبقات، جذابداراي منزلت که در 
هايي که از منزلـت بـالايي برخـوردار نيسـتني      شوني. در مقابل، شخصيتنمايش داده مي

 .(130، ص1389)خوانچه سکهر و ناصري، 

 توزیع فراوانی متغیر منزلت شغلی بازیگران تبلیغ ـ2 جدول

 درصد راوانیف منزلت شغلی بازيگران تبليغ
 4/30 1183 طهقات متوسط و بالا

 9/3 134 طهقات بالا 

 9/1 38 طهقات متوسط 

 9/0 17 ممه طهقات 

 9/29 488 برون بازیگر یا برون شغل

 100 1934 کل

چنانچــه در تبليغــات، ايفــاي نقــش بــازيگران در االــب تعلــق بــه مشــاغل خاصــي 
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هاي کلان ملي بهره  متغير در راه تحقق سياستتوان از اين  هوشمنيانه انجام نکذيرد، نمي
گرفت. ايفاي نقش بازيگران در االب مشاغلي که جزء طبقـات مرفـه جامعـه محسـوب     

طلبـي و   شوني، نه تنهـا تضـعيف روحيـه کـار و توليـي را در پـي دارد بلکـه راحـت         مي
 کنـي و در سـطح   کننيه بودن را به عنوان ي  ارزش به فرهنگ جامعه تزريق مـي  مصر 

شود که عامل موفقيت در زنـيگي، وابسـته بـه کسـب      عقييتي باعث ترويج اين فکر مي
، 1389ثــروت و برخــورداري از امکانــات رفــاهي اســت )خوانچــه ســکهر و ناصــري،  

(. اين طرز تفکر با سياست مييريت مصر  و تقويت فرهنگ مقاومـت، توليـي،   130ص
 کار و تلاش در جامعه در تنااض است.

‌تبليغنقش‌بازيگران‌

بسياري از تبليغات بيشتر از آنکه کالاي خوب را نشان دهني و ابـزاري بـراي تشـخيص    
اي را که در حال مصر  کالا يـا خـيمات مـورد     کننيه کالاي خوب از بي باشني، مصر 

کننيه کالا  کشني. اين تبليغات همواره به جاي نشان دادن مصر  نظر است، به تصوير مي
(. در اين 1389دهني)سروي زرگر،  آل را نشان مي کننيه اييه مصر  کننيه کالا، و يا توليي

کننيه کالاهـا و خـيمات مـورد     کننيه يا مصر  متغير، نقش بازيگران تبلي  از حيث توليي
 گيرد.   توجه ارار مي
درصـي از تبليغـات، بـازيگران تبليـ ،      1/91هاي پژوهش بيانگر آن است که در  يافته

اني. اين نوع تبليغات به جاي آنکه عـاملي   خيمات را ايفا کردهکننيه کالا و  نقش مصر 
 شوني.     براي تقويت فرهنگ توليي باشني، به الگويي براي مصر  جامعه تبييل مي

 توزیع فراوانی متغیر نقش بازیگران تبلیغ ـ3جدول 

 درصد فراوانی نقش بازيگران تبليغ
 1/34 1279 کننره کالا مصرف

 9/1 37 کننره کالا تولیر

 1/3 30 مر دو

 9/29 488 برون بازیگر

 100 1934 کل
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‌موقعيت‌و‌فعاليت‌بازيگران‌‌

دهنـي،   مواعيت و فعاليت بازيگران تبلي  به وضعيت مکاني و نوع فعاليتي که انجـام مـي  
توجه دارد. نمايش بازيگران تبلي  در حال کار و فعاليت در خار  و يا داخل منـزل، در  

يح و سرگرمي و يا در حال خوردن و نوشيين، هـر يـ  الگـويي از    حال استراحت، تفر
 دهي.  شيوه زنيگي را به مخاطب ارائه مي

در برخي تبليغات بازرگاني، در ي  بخش، دو مواعيت متفاوت از سـوي بـازيگران   
شود. به همين دليل، در اين متغير، سه مقوله ترکيبـي  مختلف در کنار هم نمايش داده مي

درحـال اسـتراحت + تفـريح و    »هـاي   متفـاوت کـه عبـارت از مواعيـت     از دو مواعيت
« در حـال کـار + خـوردن و نوشـيين    »و « در حال کار + تفريح و سرگرمي»، «سرگرمي

هاي پژوهش بيـانگر آن   ، يافته3هاي جيول  هستني، ارار داده شيه است. با توجه به يافته
ا در حـال اسـتراحت، تفـريح،    درصي از تبليغـات، بـازيگران تبليـ  تنه ـ    11است که در 
 اني.   درصي در حال خوردن و نوشيين نشان داده شيه 9/3سرگرمي و در 

 توزیع فراوانی متغیر موقعیت و فعالیت بازیگران ـ4جدول 

 درصد فراوانی موقعيت و فعاليت بازيگران
 41 1001  درحا  استراحت + تفریح و سرگرمی

 9/0 17 در حا  کار + تفریح و سرگرمی

 9/3 73 در حا  اوردن و نوشیرن 

 3/2 43 اارج از منز  درحا  کار و تعالیت 

 2/1 24 در حا  کار + اوردن و نوشیرن 

 7/40 800 مورد نرارد

 100 1934 کل

محور، هـيايت علايـق شـغلي بـه مشـاغل       هاي توليي کار و فعاليت بازيگران، نگرش
کني. در مقابـل تأکيـي بـر     ب ايجاد ميخيماتي و نکوهش بيکاري را در مخاط -تولييي 

اي  اي از زنيگي که در آن افراد فعاليت مفيي و سـازنيه  تفريح و سرگرمي و نمايش شيوه
گرايـي صـر  بـه     طلبي و مصر  پروري، راحت اي جز ترويج تن دهني نتيجه انجام نمي
 همراه نيارد.
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‌مکان‌تبليغ‌‌

ران تبليغات بازرگاني در آن به ايفـاي  منظور از متغير مکان تبلي ، محيطي است که بازيگ
شود. مکان بسيار مجلل، از معماري  پردازني و کالاي بازرگاني در آن معرفي مينقش مي

هـاي بـا متـراژ بـالا، وسـايل زنـيگي تجملـي و        ميرن برخوردار است و شامل آپارتمان
فضـاي  شود. مکان با وضـعيت متوسـط، داراي متـراژ کـم،      هاي ويلايي باشکوه مي خانه

تجملي است و مکان بسـيار سـاده، مبتنـي بـر معمـاري اـييمي و        محيود و وسايل غير
، 1381وسايل غيرتجملي مانني موکت، فرش ماشـيني و لوسـتر سـاده اسـت )رسـولي،      

شود که تنها کـالا يـا خـيمت خاصـي را      (. بيون مکان نيز تبليغاتي را شامل مي191ص
تبليـ  گـز اصـفهان کـه تصـوير اطعـات گـز و        کنني؛ مانني  بيون نمايش مکان تبلي  مي

 دهي. اي ساده نمايش مي شود را در پشت زمينه هاي آن را شامل مي جعبه
درصـي از   3/39دهـي کـه در    ، نتايج پژوهش نشان مي1هاي جيول   با توجه به يافته

درصـي از آنهـا، در    1/30تبليغات، کالاها و خيمات در مکاني با وضـعيت متوسـط و در  
 اني. يار مجلل تبلي  شيهمکاني بس

 توزیع فراوانی متغیر مکان تبلیغ ـ5جدول 

 درصد فراوانی مکان تبليغ
 4/49 970 متوسط

 1/37 728 بسیار مجلل

 4/7 148 بسیار ساده

 3 118 برون مکان

 100 1934 کل

‌ضرورت‌کالاها‌و‌خدمات‌تبليغي‌‌

تي جييـي، نيازهـاي جييـيي را بـراي     زماني که در تبليغات بازرگاني سعي دارني با ارائه وضعي
هاي روانـي و شخصـيتي از تبليـ ، خـود را      وااع مخاطب، با تأثيرپذيري مخاطبان ايجاد کنني، در
دهي کـه بـه آن کـالاي جييـي، وااعـاً نيـاز دارد و حتـي گـاهي نيـز           در جايگاه فردي ارار مي

زنـيگي خـود را سـکري     شود که چگونه تا به حال بيون اين کالاي معرفي شيه، زده مي شگفت



  91 ( ...93اقتصاد مقاومتي در تبليغات بازرگاني سيماي شبکه اصفهان )بهار 

گرايـي   اي جـز گسـترش فرهنـگ مصـر      کرده است. اين نوع ايجاد نيـاز در مخاطبـان نتيجـه   
نخواهي داشت. بر اساس نتايج به دست آميه، هي  ي  از تبليغات سـعي در ايجـاد نيـاز بـراي     

 اني.   اني و تمامي آنها در راستاي رفع نيازهاي رايج بوده ي  کالاي جييي نياشته
غير ضرورت کالاها و خيمات، منظور بررسي نيازي است که در زمره نيازهـاي  در مت

دهـي. بـر ايـن اسـاس، نيازهـا بـه        رايج جامعه است و کالاي تبلي  شيه به آن پاسخ مي
رايـج ماننـي    نيازهاي رايج جامعه از ابيل تبلي  براي مواد خوراکي اصلي و نيازهاي غير 

 (.  1381شوني )رسولي،  ايشي و ... تقسيم ميتبلي  براي انواع تنقلات، وسايل آر

 توزیع فراوانی متغیر ضرورت کالاها و خدمات تبلیغی ـ6جدول 

 درصد فراوانی ضرورت کالاها و خدمات تبليغی
 99 1944 رایج نیازما  غیر 

 1 19 نیازما  رایج

 100 1934 کل

اي از زنـيگي   يوهرايج، ش ـ  تمرکز بخش عميه تبليغات بر پاسخگويي به نيازهاي غير
رايج، در مرکـز آن زنـيگي    کننيه نيازهاي غير  کني که در آن، کالاهاي برطر  را ارائه مي

ارار دارني. هيايت تبليغات به سمت پاسخگويي به نيازهاي رايج و اصلي زنيگي، يکـي  
  توان ضمن بـه حاشـيه رانـين نيازهـاي غيـر      ديگر از تمهيياتي است که از طريق آن مي

 رهنگ صحيح مييريت مصر  را تقويت کرد.رايج، ف

‌نمادهاي‌فرهنگي‌‌

هايي است که در تبليغات بازرگاني همراه بـا تبليـ  بـراي کـالا     منظور از نمادهاي فرهنگي، نماد
توانني بومي و محلـي، ملـي يـا فراملـي باشـني. نمادهـاي        شوني. نمادهاي فرهنگي مي مطر  مي

هاي تاريخي و ابنيه فرهنگـي معـر  يـ  محـل      انبومي و محلي، شامل تصاوير مربوط به مک
هـاي معـر     ها هستني. نمادهـاي ملـي نيـز نشـان     خاص و يا پوشش و گويش خاص اوميت

کشور ايران مانني نقشه و پرچم ايران، تخت جمشيي و ساير عناصر نمادين مطـر  در فرهنـگ   
ماننـي کـره زمـين، ديـوار     هاي جهـاني   گيرني و سرانجام، نمادهاي فراملي، نشان مي ملي را در بر

 (.190، ص1381شوني که براي اکثر مردم جهان آشنا هستني )رسولي،  چين و ... را شامل مي
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درصـي از تبليغـات نمـاد     0/91، در  0بر اساس نتـايج بـه دسـت آمـيه در جـيول      
درصي ديگر نيز فقط به نمادهاي محلي اشاره شـيه   8/3فرهنگي وجود نياشته است. در

حالي است که نشان دادن نمادهـاي فرهنگـي محلـي يـا ملـي در ترغيـب       است. اين در 
 مخاطبان به مصر  کالاهاي داخلي مؤثر است.

 توزیع فراوانی متغیر نمادهای فرهنگی ـ7جدول 

 درصد فراوانی نمادهاي فرهنگی 
 8/4 94 نمادما  بومی و محلی

 2/94 1870 برون نماد

 100 1934 کل

‌د‌تبليغمليت‌کالاها‌و‌خدمات‌مور

کننـيه کـالايي اسـت کـه      منظور کشور توليـي ‌مليت کالاها و خيمات مورد تبلي ،‌در متغير
سازي مصر  توليـيات داخلـي بـه تـلاش همگـاني تولييکننـيگان        شود. فرهنگ تبلي  مي

هـاي جمعـي نيـاز     کالاها براي توليي کالاي مرغوب، همکاري مسئولان و همراهـي رسـانه  
، مقوله ديگري با عنـوان  «خارجي»، «ايراني»ها، علاوه بر دو مقوله دارد. در متغير مليت کالا

براي تبليغاتي که کالاها و خـيمات مـورد تبليـ  در آن بـا همکـاري دو      « ايراني، خارجي»
 شود، در نظر گرفته شيه است.   کشور ايران و ي  کشور خارجي تهيه و ارائه مي

صي از کالاهـاي تبليغـي، صـرفاً    در 10بيانگر آن است که  8نتايج پژوهش در جيول 
تبليـ  کـالاي ايرانـي و تبليـ       .اني. درصي داراي مليت ايراني ـ خارجي بوده  38ايراني و 

هـا گـام مـؤثري در حمايـت از توليـي       نکردن کالاهاي با مليت صرفاً خارجي در رسـانه 
 رود.  هاي ترويج مصر  کالاهاي داخلي به شمار مي داخلي و تقويت سياست

 توزیع فراوانی متغیر ملیت کالاها و خدمات مورد تبلیغ ـ8جدول 

 درصد فراوانی مليت کالاها و خدمات مورد تبليغ
 42 1022 ایرانی

 48 942 ایرانی، اارجی

 100 1934 کل
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‌مليت‌کالاها‌و‌خدمات‌موجود‌در‌زمينه‌تبليغ‌‌

‌دهـي.  شان ميتوزيع فراواني مليت کالاها و خيمات موجود در زمينه تبلي  را ن 9جيول 
درصـي،   0/38درصـي از کالاهـا و خـيمات، ايرانـي و      9/3هاي پژوهش  بر اساس يافته

اني و کالاي خارجي در زمينه تبلي  وجود نياشته اسـت. بـا توجـه     ايراني ـ خارجي بوده 
به اينکه مليت کالاهاي زمينه تبليـ  هماننـي کالاهـاي مـورد تبليـ ، در تأثيرگـذاري بـر        

اي ذهني در روني تخصيص و توزيع منابع مؤثر است، درصي پايين مخاطب و ايجاد فض
هاي تـرويج مصـر  کالاهـاي    کالاهاي ايراني موجود در زمينه تبلي ، در تقويت سياست

 داخلي تأثيري نيارد.  

 توزیع فراوانی متغیر ملیت کالاها و خدمات  موجود در زمینه تبلیغ ـ9جدول 

 درصد راوانیف مليت کالاها و خدمات زمينه تبليغ
 7/48 947 ایرانی، اارجی

 9/3 73 ایرانی

 4/47 931 برون کالا  زمینه

 100 1934 کل

‌هاي‌تبليغ‌کثرت‌خوراکي

شـود، ايـن اسـت کـه آيـا ميـزان        هايي که در تبليـ  ديـيه مـي    منظور از کثرت خوراکي
در حـي  »ها، بيش از حي مصر  متعار  است يا در حي مصر  متعار  است.  خوراکي

ميزاني است که افراد عادي به طور معمـول از يـ  خـوراکي مصـر      « مصر  متعار 
کنني و چنانچه بيش از آن مقيار خوراکي براي ي  فرد عـادي در نظـر گرفتـه شـود      مي
شود. براي مثـال، واتـي يـ  ظـر  بـزرگ       محسوب مي« بيش از حي مصر  متعار »

کنني، براي يـ  نفـر نمـايش داده     يبرنج که به طور معمول، چنيين نفر از آن استفاده م
شـود. نتـايج پـژوهش نشـان      شود، اين ميزان بيش از حي مصر  متعار  تلقـي مـي   مي
تبليغات از مواد  3/9تبليغات، مواد خوراکي وجود نياشته و تنها در  0/93دهي که در  مي

  درصي، مواد خوراکي بيش از حي مصر 1/1خوراکي استفاده شيه که از اين ميزان، در 
‌به تصوير کشييه شيه است.  
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 های تبلیغ توزیع فراوانی متغیر کثرت خوراکی ـ11 جدول

 درصد فراوانی هاي تبليغ نوع و کثرت خوراکی
 1/4 100 بیا از حر مصرف متعارف

 2/1 24 در حر مصرف متعارف

 7/93 1840 برون اوراکی

 100 1934 کل

‌نحوه‌گذراندن‌اوقات‌فراغت

بـر اسـاس   ‌دهـي.  اني نحوه گذرانين اواات فراغـت را نشـان مـي   توزيع فراو 11جيول 
درصي از تبليغات، بازيگران تبلي  مشغول بازي و سـرگرمي و   38هاي پژوهش، در  يافته
درصي از تبليغات هي  اواات  9/30درصي مشغول ورزش هستني. همچنين در  1/13در 

از حـالاتي کـه بـراي     فراغتي به تصوير کشييه نشيه است. با توجه بـه اينکـه هـر يـ     
شود، در ترويج الگوهاي رفتاري صحيح يـا  گذرانين اواات فراغت به تصوير کشييه مي

اصلا  الگوهاي غلط رفتاري در گذرانين ايـن اواـات مـؤثر اسـت، نمـايش گذرانـين       
هـاي ورزشـي    هايي که به طور معمـول در مکـان   ها و ورزش  اواات فراغت با سرگرمي

درصي از تبليغات مطالعه شيه، در راستاي تقويت  90د، در بيش از گير پرهزينه انجام مي
 شود.    گرايي تلقي مي فرهنگ مصر 

 توزیع فراوانی متغیر نحوه گذراندن اوقات فراغت ـ11جدول 

 درصد فراوانی نحوه گذراندن اوقات فراغت
 48 942 باز  و سرگرمی 

 1/14 277 ورزش

 9/37 744 برون گیران اوچات تراغت

 100 1934 کل

‌کنندگان‌کالاها‌و‌خدمات‌هاي‌مصرف‌ارزش

هـاي مـورد بررسـي، ثروتمنـي و     دهـي کـه از ميـان ارزش    نشان مي 10هاي جيول  يافته
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درصي از بيشترين فراواني برخوردار بوده اسـت. بـه عبـارتي،     9/10طلب بودن با  راحت
گان کالاها و خيمات کنني طلب بودن مصر  بيشترين تأکيي تبليغات بر ثروتمني و راحت

درصي متعلق بـه ارزش دانـايي و تخصـص اسـت.      9/03است. دومين ميزان فراواني با 
کننـيگان   هـاي مصـر    ها در خصوص اين متغير بيانگر آن است که ارزش مجموع يافته

کننيه فرهنگ مييريت مصر  باشـي، بـه تقويـت     کالاها و خيمات بيش از آنکه تقويت
 رده است.  گرايي کم  ک فرهنگ مصر 

 کنندگان کالاها و خدمات های مصرفتوزیع فراوانی متغیر ارزش ـ12جدول 

 درصد فراوانی کنندگان کالاها و خدمات هاي مصرفارزش
 3/42 1033 طلب  تروتمنر و راحت

 9/23 470 دانا و متخصص 

 10 193 طلب  تروتمنر، متخصص، راحت

 3 49 جویا  آراما و سسمتی

 9/1 37 تعا  و کوشا 

 3/1 23 جویا  آراما، تعا  و کوشا

 2/1 24 طلب  تروتمنر، زیها و جوان، راحت

 1 19 زیها و جوان 

 3/0 3 تروتمنر 

 8/4 94 برون ارائه ارزش

 100 1934 کل

 گيري  بحث و نتيجه

هاي پژوهش بيانگر آن است که از دوازده متغير مؤلفه مييريت مصر  در تبليغـات   يافته
ي، يازده متغير در راستاي تقويت سياست مـييريت مصـر  نبـوده و فقـط يـ       بازرگان

متغير؛ يعني مليت کالاها و خيمات مورد تبلي ، به تقويت سياسـت مـييريت مصـر  و    
 سياست کلان ااتصاد مقاومتي کم  کرده است.

با توجه به مباني نظري و تأکيـي دو نظريـه کاشـت و يـادگيري اجتمـاعي بـر تـأثير        
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بويژه تلويزيون بر الگوهاي رفتاري مخاطبان، نتيجـه ايـن پـژوهش گويـاي آن      ها رسانه
بـه   93است که تبليغات بازرگاني استاني پخش شيه از سيماي شبکه اصـفهان در بهـار   

غير از ي  مورد که کالاها و خيمات مورد تبلي ، تنها ايراني بوده است، کمتر الگوهـاي  
اني. بر اين اساس  امات ااتصاد مقاومتي ارائه کردهرفتاري مصرفي را در راستاي تحقق الز

هاي تبليغـات بازرگـاني تلويزيـون بـراي      گيري از ظرفيت شود به منظور بهره پيشنهاد مي
سازي در خصوص اجراي اصول صـحيح توليـي و مصـر  و در نهايـت تحقـق       فرهنگ

 ه ارار گيرد:الزامات ااتصاد مقاومتي، راهکارهاي زير در تبليغات بازرگاني مورد توج
هاي ااتصاد مقـاومتي بـه    موضوع کالاها و خيمات تبليغي با در نظرگرفتن سياست -

صورت هيفمني مـورد توجـه اـرار بگيـرد و از اختصـاص بخـش عمـيه تبليغـات بـه          
 موضوعات تفريحي، سرگرمي، خوراکي هاي غير ضروري و ... پرهيز شود.

ييريت مصر  و تقويـت فرهنـگ   هاي بازيگران تبلي  با سياست م مشاغل و نقش -
 مقاومت، توليي، کار و تلاش در جامعه در تنااض نباشي.

کننيه کالا و خـيمات   اي از تبليغات، بازيگران تبلي ، در نقش تولييدر بخش عميه -
ظاهر شوني تا به تقويت فرهنگ توليـي در جامعـه کمـ  کننـي و صـرفاً الگـويي بـراي        

 مصر  در جامعه ارائه نيهني.   
اي از تبليغات، در حال کار و فعاليـت   مواعيت و فعاليت بازيگران در بخش عميه -

 نشان داده شوني تا موجب تقويت فرهنگ کار، سازنيگي و توليي گردد. 
کالاها و خيمات در مکاني با وضعيت متوسط يا ساده تبلي  شود. چنين تبليغـاتي   -

 کني.     دعوت مي زيستي و مييريت مصر  جويي، ساده مخاطب را به صرفه
به منظور تقويت سياسـت مـييريت مصـر ، تمرکـز بخـش عمـيه تبليغـات بـر          -

 پاسخگويي به نيازهاي رايج باشي.
با توجه به اينکه نشان دادن نمادهاي فرهنگي بـومي، محلـي يـا ملـي در ترغيـب       -

مخاطبان به مصر  کالاهاي داخلي مؤثر است، در تبليغات از نمادهاي فرهنگي ملـي و  
 بومي محلي استفاده شود.  

به منظور ايجاد نگرش مثبت به محصـولات ايرانـي و تشـويق مـردم بـه مصـر         -
کالاهاي ساخت داخل، تنها کالاها و خيمات ايراني تبلي  شود. اين نکتـه در خصـوص   

 کالاهاي موجود در زمينه تبلي  نيز مينظر ارارگيرد.
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ها بيش از حي  دهني، ميزان خوراکي ميدر بيشتر تبليغاتي که مواد خوراکي را نشان  -
مصر  متعار  نباشي. رعايت ايـن نکتـه در ايجـاد درک و آگـاهي جامعـه نسـبت بـه        

 رويه مؤثر است. نادرستي مصر  بي
هايي که بـه طـور معمـول     ها و ورزش ها، سرگرمي گذرانين اواات فراغت با بازي -

گيـرد، نمـايش داده نشـود     مـي  هاي ورزشي پرهزينه انجام ها و مکاندر فضاي شهربازي
 شود.   گرايي مي زيرا موجب تقويت فرهنگ مصر 

کننيگان کالاهـا و خـيمات در تبليغـات،     طلب بودن مصر  تأکيي بر ثروتمني و راحت -
گرايـي   کننيه فرهنگ مييريت مصر  باشي به تقويـت فرهنـگ مصـر     بيش از آنکه تقويت

هاي متناسب بـا فرهنـگ    و خيمات با ارزش کننيگان کالاها کني. بهتر است مصر  کم  مي
پرستي، اناعت، فعال بودن، همـاهنگي بـا وضـعيت عمـومي      اسلامي ازجمله پرهيز از تجمل

 روي در مصر  به تصوير کشييه شوني. جامعه، پرهيز از اسرا  و تبذير، اعتيال و ميانه

 منابع 

هـاي   ه تماشاي آگهيرابط‌(.1389پور، اسماعيل و اسيزاده، حسن. ) سعيي ؛اسمي، رضا
فصـلنامه‌‌تبليغاتي تلويزيون با الگـوي مصـر  در کودکـان و نوجـوان تهرانـي.      

 (.91)10 هاي‌ارتباطي،‌پژوهش

‌.3/1393/ ‌19بيانات‌مقام‌مع م‌رهبري،‌ديدار‌با‌کارگزاران‌ن ام،
‌.1393/ ‌03/0بيانات‌مقام‌مع م‌رهبري،‌ديدار‌با‌مردم‌استان‌ايلام،

(. رويکردهاي ااتصادي به ضرورت تغييـر الگـوي توليـي و    1389) پوراحميي، حسين.
 (.91) 10 هاي‌ارتباطي،‌فصلنامه‌پژوهشمصر  با تأکيي بر نقش رسانه. 

پايگـاه‌‌ شـيه از:  بازيـابي  نکته درباره تحقق ااتصـاد مقـاومتي.   12(.1391) پيغامي، عادل.
 ي.ا‌خامنه‌‌الع مي‌الله‌رساني‌دفتر‌حفظ‌و‌نشر‌آثار‌حضرت‌آيت‌اطلاع

اي الگوهـاي   (. نقـش بازنمـايي رسـانه   1389خوانچه سکهر، شيرزاد و ناصري، عرفـان. ) 
 فصـلنامه‌ هـا و رفتارهـاي مصـرفي مخاطبـان.     گيـري نگـرش   مصر  در شـکل 

 (.91) 10 هاي‌ارتباطي،‌پژوهش

هـاي‌سـبک‌زنـدگي‌در‌تبليغـات‌تجـاري‌‌‌‌‌‌‌بررسـي‌مؤلفـه‌‌ (.1381رسولي، محميرضا. )
 يقات صياوسيما.تهران: مرکز تحق تلويزيون.
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شـناختي.   هاي تجاري: ي  تحليل نشانه مصر  در آگهي (.1389سروي زرگر، محمي. )
 (.91) 10 ،هاي‌ارتباطي‌فصلنامه‌پژوهش

)مبتني  (. الگوي پيشنهادي ااتصاد مقاومتي جمهوري اسلامي ايران1391مراد. ) سيف، اله
 (.19) 1 مجله‌آفا ‌امنيت،. بر دييگاه مقام معظم رهبري(

هـاي فرهنگـي در    نحـوه بازنمـايي ارزش   (.1391عبياللهيان، حميي و حسني، حسـين. ) 
فصـلنامه‌‌هـاي تلويزيـوني در ايـران.     شناختي آگهي تبليغات تجاري: تحليل نشانه

 (.1) 1 مطالعات‌و‌تحقيقات‌اجتماعي‌دانشگاه‌تهران،
ل مصـر   گرايي در دنياي جييي و اصـو  (. مباني مصر 1389اصغر. ) غلامرضايي، علي

 (.91) 10 هاي‌ارتباطي،‌فصلنامه‌پژوهشدر اسلام با تأکيي بر رسانه ملي. 

)ترجمـه هوشـنگ نـايبي(.    شناسي‌محتوا‌مباني‌روش‌تحليل(. 1383کريکنيور ، کلوس. )
 تهران: ني. 

 هاي‌انتقـادي.‌‌هاي‌رايج‌و‌ديدگاه‌هاي‌رسانه‌انديشه‌ن ريه(. 1391محمي. ) زاده، سيي مهيي
 .تهران: همشهري

گرايـي   گذاري تبليغات تجاري تلويزيـون بـر مصـر      (. ميزان تأثير1391نيرومني، ليلا. )
 (.19) 0 ،اي‌مطالعات‌رسانه فصلنامهمخاطبان. 
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