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Abstract  
Introduction: Advertising is one of the most prevalent forms of media consump-
tion and has a long-established history. It can be argued that advertising is among 
the oldest forms of communication. More broadly, all human communication in-
corporates elements of persuasion, aiming to convince audiences to accept and 
“consume” messages.  
 Problem Statement: Children constitute a key target demographic for producers 
of goods and services. The use of media, particularly television, for commercial 
advertising has become the most widespread method of reaching them. Children 
are exposed to hundreds of advertisements daily. As advertising is fundamentally 
based on persuasion, its impact on children is of particular concern. Many psy-
chologists argue that children do not require explicit persuasive techniques in 
commercials; rather, mere repetition is often sufficient to influence them. Since 
children lack the cognitive ability to critically analyze advertisements, they are 
more susceptible to their influence than adults.  
Objective: This study aims to:  
1. Quantify children’s presence in television commercials.  
2. Analyze the nature of children’s representation in advertisements.  
3. Examine the persuasive techniques employed.  
4. Identify the family structures depicted in commercials.  
Methodology: This study employs content analysis to examine 3,263 unique tel-
evision commercials aired over a six-month period. A random sample of adver-
tisements featuring children was selected, resulting in the detailed analysis of 173 
commercials. The study categorizes children’s roles in advertisements as positive, 
negative, or neutral. Additionally, it evaluates children’s representation based on 
gender, physical characteristics, and semiotic meanings. Both quantitative and 
qualitative content analysis methods were used.  
Findings: The study’s findings indicate that, regardless of the frequency or timing 
of broadcasts, commercials featuring children are most commonly used to adver-
tise snacks and food products. Other significant categories include carpets, educa-
tional and cultural messages, home appliances, and health products.  
A qualitative and semiotic analysis of children’s representation in advertisements 
reveals several patterns:  
 – Children as representations of family: In many advertisements, children’s pres-

ence is essential in constructing and reinforcing the concept of family, particu-
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larly in commercials for carpets, home appliances, and food products.  
 – Children as visual enhancements: Their presence is used to increase the aes-

thetic appeal of advertisements.  
 – Children as primary consumers: In some commercials, children are portrayed 

as the direct consumers of products such as diapers, supplementary books, and 
snacks.  

 – Children as a means to encourage consumption across age groups: Their pres-
ence in certain advertisements implies that people of all ages and genders are 
potential consumers of the product (e.g., snacks).  

 – Children’s innocence and vulnerability for emotional appeal: This technique is 
commonly used in educational or charitable advertisements.  

 – Children evoking a sense of responsibility in parents: Advertisements for banks 
and insurance companies often use children to emphasize parental responsibil-
ities, such as saving money for their future or purchasing life insurance. Addi-
tionally, creating a comfortable home environment for children is a recurring 
theme, seen in commercials for carpets, double-glazed windows, and diapers.  

 – Children as independent consumers: Some advertisements depict children per-
forming all purchasing and consuming actions independently, without adult 
supervision. For example, in certain health product commercials, young chil-
dren are shown using products autonomously.  

Discussion and Conclusion: The study reveals that most television commercials 
depict single-child families, while single-parent families are rarely represented. 
Additionally, Western beauty standards are often reinforced, as children with 
non-Eastern appearances are frequently cast in prominent roles. The home set-
tings depicted are predominantly modern and Western in style, with cool and pas-
tel color schemes, including white, gray, light turquoise, lemon yellow, and light 
pink. In contrast, commercials for less nutritious foods are often the most colorful 
and accompanied by upbeat music.  
Television advertising can foster consumerist tendencies among children, encour-
aging them to desire specific products that may be detrimental to their health. For 
instance, the promotion of unhealthy food products (such as snacks and sugary 
drinks) can contribute to obesity and diabetes. Additionally, commercials may 
convey unrealistic beauty standards, potentially leading to body image issues, eat-
ing disorders, depression, and anxiety in children.  
Keywords: Representation, Commercials, Advertising, Television, Children.
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تحلیلی بر شیور بازنمایی کودکان در تبلیبات بازرگانی تلویزیون 

، سجاد یاهک2 بهنام لطفی خاچکی1

چکیده

در ایــن مطالعــه، به منظــور بررســی فراوانــی حضــور كــودكان در پیام هــای بازرگانــی، ویژگی هــای ظاهــری 

كــودكان، ســاختار خانواده هایــی كــه كــودكان در آن حضــور دارنــد و مضمونــی كــه حضــور كــودك در آن پیــام 

بــه همــراه دارد، کل پیام هــای بازرگانــی پخش شــده از ســیما در ماه هــای مهــر و آبــان مشــاهده شــده اســت. 

ــش  ــودکان معنابخ ــت: ک ــوارد دانس ــن م ــوان ای ــده را می ت ــات مشاهده ش ــی تبلیغ ــی و ضمن ــی تلویح معان

خانــواده هســتند و خانــواده بــدون حضــور کــودک بی معناســت، همچنیــن شــادی آور و گرمابخــش زندگی انــد. 

بچه هــا بیــش از آنکــه بــا همســالان خــود ارتبــاط داشــته باشــند بــا والدیــن، به ویــژه مادرانشــان در ارتباط انــد 

و به نــدرت خــارج از بســتر خانــواده بــه تصویــر کشــیده شــده اند. کــودکان بیشــتر تنهــا بــازی می کننــد و ایــن 

نكتــه بــه نوعــی بیانگــر تك فرزنــدی خانواده هــا نیــز می توانــد باشــد. نتایــج به دســت آمده حاکــی از آن اســت 

ــای  ــات در توصیه ه ــان پخــش تبلیغ ــودک و مدت زم ــات ک ــرار در تبلیغ ــی به لحــاظ تک ــچ محدودیت ــه هی ک

ســازمان وجــود نــدارد و مدت زمــان پخــش تبلیغــات، بیــش از آنکــه تابعــی از حقــوق مخاطــب باشــد، تابــع 

مســائل مالــی و هزینه هــای هنگفــت تبلیغــات اســت. همچنیــن، در محدودیت هــای کیفــی پخــش تبلیغــات 

کــه حجــم بیشــتری را بــه خــود اختصــاص داده اســت، مصادیقــی وجــود دارد کــه نشــان می دهــد توصیه هــای 

مطرح شــده اجــرا و دنبــال نمی شــود. همچنیــن، به لحــاظ تیپ شناســی محصــولات، بیشــتر تبلیغــات به جــای 

ــناختی  ــل ش ــه تحلی ــن نقط ــد و در دورتری ــی دارن ــای مصرف ــی، کارکرده ــت عموم ــوزش و خدم ــرد آم کارک

مخاطــب قــرار دارد. بــه همیــن دلیــل، آنچــه در تبلیغــات اهمیــت دارد، تکنیک هــای اقناعــی به منظــور تأثیــر 

در رفتــار مخاطــب اســت و جنبه هــای حقــوق مصرف کننــده و عقلانــی در تبلیغــات، کمتــر در تبلیغــات دیــده 

می شــود. در مجمــوع بــه نظــر می رســد، نظــارت و ارزیابــی دقیقــی نســبت بــه ســاخت تبلیغــات و پخــش 

آن در رســانه ملّــی وجــود نــدارد.
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مقدمه و بیان مساله

ــه ای  ــبقه و ریش ــه س ــت ک ــرف اس ــورد مص ــانه ای م ــای رس ــن گونه ه ــی از رایج تری ــات، یک تبلیغ
تاریخــی دارد. شــاید بتــوان تبلیغــات را قدیمی تریــن گونــۀ ارتباطــی تلقــی کــرد. در بیانــی کلی تــر 
می تــوان اذعــان داشــت کــه همــه انــواع ارتباطــات انســانی، ســویه هایی از متقاعدگــری دارد و در 
تــلاش اســت تــا مخاطــب خــود را مجــاب و متقاعــد کنــد تــا پیــام منتشرشــده را بپذیــرد و آن را 
مصــرف کنــد. »ارتبــاط به منظــور تأثیرگــذاری«، کلیــد فهــم تبلیــغ به عنــوان ارتبــاط متقاعدگرانــه 
اســت. در تعریفــی عــام از تبلیغــات، تبلیغــات عبــارت اســت از: »تبلیــغ از جنبــۀ ارتباطــی شــامل 
انتقــال اطلاعــات ســازمان یافته در قالــب پیــام و رســانه و از جنبــه روان  شــناختی شــامل پوشــش 
بــرای تغییــر نگــرش و متقاعدکــردن مــردم به منظــور مصــرف کالا، خدمــات، ایده هــا و اندیشــه های 
ــه هــرگاه ســخن از تبلیغــات در  ــی اســت ک ــن در حال ــم آرا، 139۰: 14(. ای ــد اســت« )حکی جدی
فضــای رســانه ای بــه میــان می آیــد، نوعــی خــاص از تبلیغــات در ذهــن افــراد پدیــدار می شــود و 
معنایــی خــاص از تبلیغــات را بــه همــراه دارد کــه آن »تبلیغــات تجــاری« اســت )بــاب ام. فنیــس، 
ــی، ســود اقتصــادی  ــد ســبک زندگ ــا مســائلی مانن ــات ب ــه خــاص از تبلیغ 1392: 25(. این گون
ــا کانــون توجــه صاحب نظــران قــرار گیــرد.  و مصــرف گــره خــورده اســت و باعــث شــده اســت ت
همچنیــن، ازآنجاکــه تبلیغــات بــرای اثرگــذاری به دنبــال اســتفاده از تکنیک هــای اقناعــی گوناگــون 
اســت و بــه همیــن منظــور از روش هــای شــناختی و روان  شــناختی اســتفاده می کنــد، اســتفاده از 
ایــن روش هــا همــواره بــا پرســش های اخلاقــی و محدودیت هــای هنجــاری روبــه رو بــوده اســت.

کــودکان یکــی از گروه هــای هــدف تولیدکننــدگان کالاهــا و خدمــات هســتند. امــروزه اســتفاده 
ــه صدهــا آگهــی  ــن شــیوه اســت؛ به طــوری کــه روزان ــرای تبلیغــات تجــاری رایج تری از رســانه ها ب
تجــاری در معــرض دیــد کــودکان قــرار می گیــرد. همان گونــه کــه گفتــه شــد، تبلیغــات امــروزه اقنــاع 
را در دســتور کار قــرار داده  اســت. البتــه طبــق نظــر اغلــب روان شناســان، کــودکان نیــاز بــه اقناع در 
تبلیغــات تجــاری ندارنــد؛ بــرای آن هــا کافــی اســت کــه فقط تبلیــغ تکــرار شــود. تبلیــغ در کــودکان 
تأثیــرات بــه مراتــب بیشــتری از بزرگســالان دارد، چــون آن هــا نمی تواننــد آن را تجزیــه و تحلیــل 

ــد. ــر می پذیرن ــد و به شــدت از آن تأثی کنن
 شــایان ذکــر اســت تولیدکننــدگان محصــولات مختلــف بــرای کــودکان )اعــم از مــواد خوراکــی، 
ــون  ــغ محصــولات خــود در تلویزی ــرای تبلی ــب ب اســباب بازی، وســایل کمــک آموزشــی و...( اغل
و ســایر رســانه ها از کــودکان اســتفاده می کننــد. ایــن کــودکان اغلــب در نقــش اســتفاده کننده 
ــوان  ــودکان به عن ــی، ک ــای کنون ــر می شــوند. در دنی ــی ظاه ــات بازرگان ــک محصــول در تبلیغ از ی
مصرف کننــدگان فعلــی و آتــی کــه نقــش تعیین کننــده ای در بــازار دارنــد، مــورد توجــه جــدی 
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تبلیغ کننــدگان قــرار دارنــد؛ ازایــن رو، بــا اســتفاده از شــیوه های مختلــف تبلیغــات تجــاری تــلاش 
ــت داده شــود و ازســوی دیگر، از  ــودکان جه ــا از یك ســو، رفتارهــای اقتصــادی خــود ک می شــود ت
ــع،  ــود. درواق ــتفاده ش ــن اس ــای اقتصــادی والدی ــن رفتاره ــرای تعیی ــزاری ب ــوان اب ــودکان به عن ک
کــودکان، قــدرت اقتصــادی بالایــی دارنــد و هــدف تبلیغ کننــدگان آن اســت کــه به طــور مســتقیم یــا 

ــه نفــع خــود بهــره گیرنــد )انصــاری، 1396: 6۸(.  غیرمســتقیم از ایــن قــدرت اقتصــادی ب
تبلیغــات کودکانــه به طــور غیرمســتقیم می تواننــد بــه ایجــاد اضطــراب و اســترس در کــودکان 
منجــر شــوند، به ویــژه زمانــی کــه آن هــا در مقایســه بــا همســالان خــود احســاس کمبــود یــا تفــاوت 
ــه شــکل  ــد ب ــرات روانــی می توان ــه محصــولات تبلیــغ شــده داشــته باشــند. ایــن اث در دسترســی ب
احســاس ناکافــی بــودن یــا عــدم رضایــت از خــود بــروز پیــدا کنــد، بــه خصــوص در زمینه هــای 
تصویــر بدنــی و هویــت اجتماعــی. تحقیــق لیــن1 )2۰۰4( نشــان می دهــد کــه تبلیغــات می تواننــد 
تصویــر ذهنــی کــودکان از خــود را تحــت تأثیــر قــرار دهنــد و باعــث شــوند کــه آن هــا به دنبــال خریــد 
و مصــرف کالاهایــی باشــند کــه ممکــن اســت بــرای رضایــت اجتماعــی یــا شــخصی نیــاز نباشــند.
ســازمان صداوســیما هرســاله علاوه بــر بودجــه  دریافتــی از دولــت، بخــش قابل توجهــی از درآمــد 
گهی هــای تجــاری بــه دســت مــی آورد. زمــان قابل توجهــی در شــبکه های  خــود را ازطریــق پخــش آ
ــان  ــود و مخاطب ــاری می ش ــات تج ــف تبلیغ ــواع مختل ــش ان ــرف پخ ــی ص ــانه ملّ ــف رس مختل
ــد  ــد. بای ــی قــرار می گیرن گهی هــای تجــاری تلویزیون ــادی در معــرض آ ــون، مــدت زمــان زی تلویزی
گهــی کــه حــاوی مقادیــر گســترده ای  ایــن نکتــه را در نظــر داشــت کــه ایــن حجــم بــالای پخــش آ
ــر  ــان تأثی ــی مخاطب ــبک زندگ ــار و س ــرش، رفت ــر نگ ــد ب ــتند، می توانن ــی هس ــای اقناع از پیام ه
گهی هــای تجــاری فقــط ابــزاری بــرای معرفــی کالاهــا نیســت، بلکــه  بگذارنــد. بــه عبــارت دیگــر، آ
ــی  ــای فرهنگ ــا و باوره ــه ارزش ه ــد ک ــانه ها و پیام هایی ان ــل نش ــی، حام ــه عناصــر فرهنگ به مثاب

ــد. ــی می کنن یــک جامعــه را بازنمای
گهی هــای تجــاری فقــط ابــزاری بــرای معرفــی کالاهــا نیســت، بلکــه به مثابــه  اگــر بپذیریــم کــه آ
عناصــر فرهنگــی، حامــل نشــانه ها و پیام هایی انــد کــه ارزش هــا و باورهــای فرهنگــی یــک جامعــه 
ــکاش  ــری موردکن ــگاه عمیق ت ــا ن ــا ب گهی ه ــن آ ــه ای ــس ضــرورت دارد ک ــد، پ ــی می کنن را بازنمای
قــرار گیرنــد. بــا ایــن مقدمــه گــزارش حاضــر قصــد دارد بــه بازنمایــی نقــش و جایــگاه کــودکان در 

پیام هــای بازرگانــی ســیما بپــردازد.
اســتفاده از کــودکان در تبلیغــات می توانــد معانــی و مقاصــد گوناگونــی می توانــد داشــته باشــد. 
مشــاهده تبلیغــات ســیما در مهــر و آبــان نشــان می دهــد کــودکان در 16 درصــد از تبلیغــات حضــور 

1. Linn
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دارنــد. امــا ایــن درصــد میــزان واقعــی دیــده  شــدن آنــان را مشــخص نمی کنــد؛ زیــرا تکرارهــا درنظــر 
گرفتــه نشــده و علاوه بــر آن نــوع حضــور و نیــز کیفیــت فنــی و هنــری اثــر نیــز متفــاوت اســت. 
بــه ایــن معنــا کــه ممکــن اســت تبلیغاتــی کــه کــودکان در آن نقــش اصلــی را ایفــا می کننــد تکــرار 
بیشــتری داشــته باشــد یــا جذابیــت و کیفیــت آن بــه شــکلی باشــد کــه بیشــتر در اذهــان بمانــد؛ 

بنابرایــن لازم اســت غیــر از نــگاه کمــی بــا رویکــرد کیفــی نیــز بــه ایــن موضــوع پرداختــه شــود.
ــرای کــودکان جــذاب اســت و وقتــی شــخصیت های  از ایــن گذشــته تبلیغــات به طــور کلــی ب
کــودک نیــز در آن بــه ایفــای نقــش بپردازنــد هــم ذات پنــداری و توجــه مخاطــب کــودک بیشــتر جلب 

می شــود. مــوارد زیــر دلایــل اهمیــت پرداختــن بــه ایــن مســئله را بیشــتر بیــان می کنــد:
تبلیغــات بیــن برنامه هــا گنجانــده شــده و زمــان و مــکان مشــخصی ندارنــد و اصطلاحــاً 	 

بــه خــورد مخاطــب داده می شــود؛ زیــرا ایــن مخاطــب نیســت کــه تبلیغــات را انتخــاب 
می کنــد بلکــه تبلیغــات اســت کــه ناگهــان بــه ســمت مخاطــب شــلیک می شــوند. 

گهی هــای تبلیغاتــی از رنــگ، شــعر، موســیقی و ریتــم کــه مــورد توجــه و علاقــه کــودکان 	  آ
اســت بــه وفــور اســتفاده می کننــد.

کودکان قدرت تجزیه و تحلیل و درک صحیحی از تبلیغات ندارند.	 
کودکان، ذهن گیرایی دارند و تأثیر پیام بر آنان نسبت به بزرگسالان ماندگارتر است.	 
ســواد بصــری و نحــوۀ برخــورد بــا تبلیغــات بــه کــودکان جامعــه مــا و حتــی والدینشــان 	 

آمــوزش داده نمی شــود.
تحقیقــات جامعــه  شــناختی و روان  شــناختی نشــان  می دهنــد نظــام ارزشــی افــراد تــا 12 	 

ســالگی شــکل  می گیــرد.
تبلیغات پر از معانی ضمنی و کد گذاری شده هستند که مقابله با آن را دشوار می کنند.	 
تبلیغات معرف سبک زندگی هستند.	 

ــک  ــایل کم ــباب بازی، وس ــی، اس ــواد خوراک ــم از م ــف )اع ــولات مختل ــدگان محص تولیدکنن
ــودکان  ــون و ســایر رســانه ها از ک ــغ محصــولات خــود در تلویزی ــرای تبلی ــب ب آموزشــی و...( اغل
ــات  ــول در تبلیغ ــک محص ــتفاده کننده از ی ــش اس ــب در نق ــودکان اغل ــن ک ــد. ای ــتفاده می کنن اس
ــذا نحــوۀ بازنمایــی ایــن قشــر از جامعــه در تبلیغــات بازرگانــی نیــز  بازرگانــی ظاهــر می شــوند، ل
اهمیــت دارد. ســؤال اصلــی ایــن تحقیــق ایــن اســت کــه پیام هــای بازرگانــی شــبکه های مختلــف 
ــه  ــه کــودکان را بازنمایــی می کننــد. در ایــن راســتا، ایــن مطالعــه به دنبــال نیــل ب تلویزیــون چگون

اهــداف زیــر اســت: 
شناسایی کمیت حضور كودكان در تبلیغات تجاری	 
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واکاوی کیفیت حضور كودكان در تبلیغات تجاری 	 
بررسی تکنیک های اقناعی مورد استفاده	 
 شناخت ساختار خانواده ها در تبلیغات تجاری	 

پیشینه و مبانی نظری 

کیفیــت و کمیــت رابطــه بیــن کــودکان و رســانه ها و به خصــوص نحــوۀ تأثیرپذیــری آنــان از 
وســایل ارتبــاط جمعــی مــورد توجــه بســیاری از محققــان و نظریه پــردازان حــوزۀ علــوم اجتماعــی 
و ارتباطــات قــرار گرفتــه اســت، به نحــوی کــه در حــال حاضــر ادبیاتــی غنــی در ایــن حــوزه وجــود 
دارد. آن گونــه کــه دکتــر باقــر ســاروخانی می گویــد: »کــودکان در قیــاس بــا بزرگ ســالان تأثیرپذیــری 
بیشــتری از وســایل ارتبــاط جمعــی و بــه خصــوص تلویزیــون دارنــد؛ زیــرا ذهــن کــودک ســاده و 
ــوز  ــودک رم ــوز ذهــن ک ــه هــم پیوســته و متشــکل از اندیشــه ها و باورهاســت. هن ــد شــبکه ب فاق
تحلیــل عقایــد، ســنجش و ســپس پذیــرش یــا طــرد منطقــی آنــان را بازنیافتــه اســت. بدیــن روی 
کــودکان بــدون هیــچ پنــاه یــا حفاظتــی در برابــر وســایل ارتبــاط جمعــی قــرار می گیرنــد و به شــدت 

ــاروخانی، 13۷2(. ــد« )س ــر می پذیرن تأثی
در خصوص تأثیر آگهی های بازرگانی بر کودکان نیز پژوهش های متعددی انجام گرفته است. 
این تحقیقات هم بیان می دارند: کودکان بنا به نیازهای سنی شان از ویژگی ها و مختصات روان  
شناختی ویژه ای برخوردارند. دامنه اطلاعات آن ها به دلیل تجارب اندک از یک سو و عدم رشدکافی 
با محدودیت های  توانمندی های شناختی چون تفکر و قدرت تجزیه و تحلیل امور ازسوی دیگر 
اساسی همراه است؛ ازهمین رو، بیشتر تصمیم گیری های آن ها با تکیه بر احساسات انجام می شود 
و از تعقل کافی برخوردار نیستند؛ لذا نمی توانند ماهیت تبلیغات را از واقعیت آن ها تشخیص 
دهند. تبلیغات می تواند نگرش ها و رفتارهای کودکان را تحت تأثیر قرار دهد و آن ها را به سمت 

.)Wilson & Strasburger, 2002( مصرف گرایی سوق دهد
ــی  ــه بررس ــی ب ــگ جوان ــم و فرهن ــوان فمینیس ــا عن ــود ب ــاب خ ــی )1991( در کت ــک راب م
ــا  ــردازد. پژوهش ه ــات می پ ــژه در تبلیغ ــانه ها، به وی ــن در رس ــی جنســیت و س ــی بازنمای چگونگ
نشــان می دهنــد کــه کــودکان به ویــژه دختــران در تبلیغــات معمــولًا در زمینه هــای خــاص و محــدود 

ــر هویــت آن هــا داشــته باشــد. ــد تأثیــرات منفــی ب تصویرســازی می شــوند کــه می توان
پلاچـک1 )19۷4( نتیجـه می گیرد که بسـیاری از تبلیغات سـعی در جلب توجـه کودکان دارند، 

امـا احتمـالًا به صـورت سـطحی و بـدون در نظر گرفتـن عواقب عاطفی آن ها صـورت می پذیرد.

1. Placek
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ــه تبلیغــات مــواد غذایــی  ــز، انگــوس و هاســتینگز1 )2۰۰9( نشــان می دهــد کــه چگون کایرن
تأثیــر نامطلوبــی بــر عــادات غذایــی و ســلامت کــودکان می گــذارد و اینکــه تصویرســازی در ایــن 
ــت  ــه عل ــودکان ب ــد ناشــی از الگوهــای فرهنگــی و اجتماعــی خاصــی باشــد. ک تبلیغــات می توان
ناتوانــی در تمایــز دادن تبلیغــات از محتــوای برنامه هــای تلویزیونــی، بیشــتر تحــت تأثیــر پیام هــای 
تبلیغاتــی قــرار می گیرنــد. ایــن تأثیــرات معمــولًا در زمینه هــای مصرف گرایــی و اولویــت دادن بــه 

 .)Livingstone & Helsper, 2004( ــد ــدا می کن ــروز پی محصــولات خــاص ب
یــک بخــش مهــم از شــیوه های بازنمایــی کــودکان در تبلیغــات تلویزیونــی، بازنمایــی جنســیتی 
اســت. تبلیغــات تجــاری به طــور معمــول بــرای دختــران و پســران ویژگی هــای متفاوتــی را برجســته 
ــش،  ــی و بنف ــای صورت ــران بیشــتر از رنگ ه ــرای دخت ــات ب ــال، در تبلیغ ــوان مث ــد. به عن می کنن
اســباب بازی های عروســکی و محصولاتــی بــا مضمــون مراقبــت از زیبایــی اســتفاده می شــود. ایــن 
در حالــی اســت کــه بــرای پســران، تبلیغــات بیشــتر بــه ســمت اســباب بازی های فنــی و ورزشــی 

یــا محصولاتــی بــا تصاویــر پرانــرژی و ماجراجویانــه مــی رود.
لــوی2 )2۰۰۷( معتقــد اســت کــه تبلیغــات به نحــوی تصویرســازی می کننــد کــه کــودکان 
ــن  ــه ای ــتفاده از محصــولات خــاص بشناســند و در نتیج ــد و اس ــق خری ــود را ازطری جنســیت خ

محصــولات به عنــوان معیــاری بــرای هویت ســازی در نظــر گرفتــه می شــوند. 
یکــی دیگــر از روش هــای رایــج در تبلیغــات بازرگانــی، اســتفاده از شــخصیت های کارتونــی و 
ــا بازی هــای  ــی ی ــه معمــولا از فیلم هــا، برنامه هــای تلویزیون ــن شــخصیت ها ک ــوب اســت. ای محب
ویدئویــی معــروف گرفتــه می شــوند، بــرای جلــب توجــه کــودکان و برقــراری ارتبــاط ســریع بــا آن هــا 
ــی، اســباب بازی ها  ــن شــخصیت ها به طــور خــاص در تبلیغــات مــواد غذای اســتفاده می شــوند. ای

و حتــی محصــولات مراقبــت شــخصی بــرای کــودکان بــه کار می رونــد.
تحقیــق کانــکل و مــک کینلــی3 )2۰۰9( در ایــن زمینــه نشــان می دهــد کــه تبلیغــات کودکانــه 
بــا اســتفاده از شــخصیت های محبــوب کارتونــی می تواننــد نه تنهــا توجــه کــودک را جلــب کننــد، 

بلکــه موجــب تقویــت تمایــل او بــه خریــد و اســتفاده از محصــول مــورد نظــر شــوند.
ــد.  ــودکان پرداخته ان ــر ک ــی ب ــی تبلیغــات بازرگان ــرات منف ــه بررســی تأثی ــادی ب مطالعــات زی
یکــی از شــایع ترین نگرانی هــا ایــن اســت کــه تبلیغــات مــواد غذایــی، به ویــژه مــواد غذایــی ناســالم 
ــی  ــادات غذای ــر ع ــد ب ــیرین و فســت فودها(، می توانن ــیدنی های ش ــلات، نوش ــواع تنق ــد ان )مانن
کــودکان تأثیــر منفــی بگذارنــد و به طــور غیرمســتقیم باعــث افزایــش خطــر چاقــی شــوند. مطالعــه 

1. Cairns, Angus & Hastings
2. Levy
3. Kunkel & McKinley
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هریــس و شــوارتز1 )2۰1۰( نشــان می دهــد کــه تبلیغــات مــواد غذایــی بــه شــدت بــر ترجیحــات 
ــی  ــه آن هــا انتخاب هــای غذای ــد و ممکــن اســت باعــث شــوند ک ــر می گذارن ــی کــودکان تأثی غذای

ــد. ــح دهن ناســالم تر را ترجی
به واســطۀ آســیب پذیری روحــی و روانــی بیشــتر کــودکان در قیــاس بــا بزرگســالان، انتقــادات 
ــودکان از شــدت و حــدت بیشــتری برخــوردار اســت. تبلیغــات  ــه ک ــه تبلیغــات خطــاب ب وارد ب
گمراه کننــده، تبلیغاتــی کــه بــه ســلامت جســمی و روانــی کــودکان آســیب وارد می کنــد، تبلیغاتــی کــه 
کــودک را بــرای خریــد خدمــات و کالاهــا تحــت  فشــار قــرار می دهــد از مهم تریــن انــواع تبلیغاتــی 
هســتند کــه موضــوع انتقــادات گســترده قــرار گرفته انــد. اســتفاده از تکنیک هــای تبلیغاتــی یکــی 
از مهم تریــن روش هــای گمــراه کــردن کــودکان اســت کــه بــا انتقادهــای زیــادی مواجــه بــوده اســت. 
بــرای مثــال اســتفاده از اشــخاص مشــهور به منظــور تأییــد یــک محصــول ایــن انتقــاد را بــه دنبــال 
ــد،  ــاری دارن ــات تج ــی تبلیغ ــه در ارزیاب ــی ک ــی اندک ــش و توانای ــل دان ــودکان به دلی ــه ک ــته ک داش
ــد. در  ــول انجــام می دهن ــادی پ ــغ زی ــن مبال ــر گرفت ــغ را در براب ــد اشــخاص مشــهور تبلی نمی دانن
ــودکان، برخــی  ــر ک ــی ب ــی تبلیغــات بازرگان ــرات منف ــارۀ تأثی ــده درب ــه نگرانی هــای فزاین پاســخ ب
کشــورها اقــدام بــه وضــع قوانیــن و مقرراتــی کرده انــد کــه تبلیغــات تلویزیونــی بــرای کــودکان را 
محــدود می کنــد. ایــن قوانیــن به ویــژه در زمینــه تبلیغــات مــواد غذایــی و ممانعــت از اســتفاده از 
شــخصیت های محبــوب کــودکان در تبلیغــات محصــولات خــاص بــه اجــرا درآمــده اســت. پژوهــش 
دیکســون و همــکاران2 )2۰11( بــه بررســی تأثیــر تغییــرات قانونــی در اســترالیا در زمینــه تبلیغات 
تلویزیونــی بــرای کــودکان پرداختــه و نشــان داده کــه ایــن تغییــرات توانســته اند تأثیــرات مثبتــی بــر 

کاهــش تبلیغــات مــواد غذایــی ناســالم داشــته باشــند.
ــده ای  ــه کــودکان، ایجــاد پدی ــه تبلیغــات خطــاب ب یکــی دیگــر از انتقادهــای مطرح شــده علی
ــودکان  ــه ک ــا ک ــن معن ــه ای ــود. ب ــاد می ش ــتوه آوردن« ی ــه س ــدرت ب ــوان »ق ــه از آن به عن اســت ک
والدیــن را بــه ســتوه می آورنــد تــا محصــولات و خدمــات تبلیغ شــده را بــرای آن هــا بخرنــد. قــدرت 
بــه ســتوه آوردن زمانــی کــه بــا رد درخواســت کــودک ازســوی والدیــن همــراه شــود بــه درگیری هــای 
خانوادگــی می انجامــد؛ زیــرا ممکــن اســت خانــواده ای توانایــی خریــد آن محصــول را بــرای کــودک 

خــود نداشــته باشــد یــا معتقــد باشــد آن کالا بــرای کودکــش نامناســب اســت. 
تبلیغــات تجــاری تلویزیونــی علاوه بــر تأثیــرات فیزیکــی و اقتصــادی، می توانــد اثــرات روان  
شــناختی و اجتماعــی عمیقــی بــر کــودکان بگــذارد. ازجملــه ایــن آســیب ها می تــوان بــه مــوارد زیــر 

اشــاره کــرد:
1. Harris & Schwartz
2. Dixon & el
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الــف( ایجــاد هویــت مصرفــی: یکــی از اثــرات منفــی تبلیغــات تلویزیونــی ایــن اســت کــه 
ــا  ــات ب ــق تبلیغ ــودکان ازطری ــد. ک ــوق می ده ــی س ــت مصرف ــوی هوی ــه س ــودکان را ب ک
مفاهیمــی ماننــد »موفقیــت«، »زیبایــی« یــا »محبوبیــت« در ارتبــاط بــا محصــولات آشــنا 
می شــوند و بــه ایــن ترتیــب آن هــا بــه تدریــج براســاس انتخاب هــای مصرفــی خــود هویــت 

 .)Schor, 2004( می ســازند
ــه کــودک احســاس  ــد ب ب( مشــکل تصویــر بدنــی: تبلیغــات تلویزیونــی همچنیــن می توانن
بــدی نســبت بــه بــدن خــود بدهنــد. بســیاری از تبلیغــات، به ویــژه در حوزه هــای زیبایــی و 
مــد، تصویــری غیرواقعــی و ایده آلــی از بــدن انســان ها ارائــه می دهنــد کــه موجــب ایجــاد 
اضطــراب در کــودکان می شــود. ایــن امــر ممکــن اســت در نتیجــه تماشــای تبلیغــات مــواد 
ــد  ــی مانن ــه اضطراب های ــران، ب ــژه در دخت ــتی به وی ــوازم بهداش ــا ل ــا ی ــی، لباس ه آرایش

 .)Levine & Murne, 2009( اختــلالات خــوردن منجــر شــود
ج( تشــویق بــه مصرف گرایــی و تمایــل بــه کالاهــای تجملاتــی: تبلیغــات کودکانــه همچنیــن 
ــک  ــی کم ــای تجملات ــه کالاه ــل ب ــی و تمای ــه مصرف گرای ــل ب ــش می ــه افزای ــد ب می توانن
ــک  ــد ی ــه خری ــد ک ــل می کنن ــام را منتق ــن پی ــودکان ای ــه ک ــولًا ب ــه معم ــی ک ــد. تبلیغات کنن
محصــول خــاص می توانــد موجــب محبوبیــت یــا موفقیــت اجتماعــی آن هــا شــود، به ویــژه 
در کــودکان بــا ســنین پایین تــر کــه هنــوز مفهــوم واقعــی ارزش هــا را نمی فهمنــد، می توانــد 

 .)Schor, 2007( ــد ــیب زننده باش آس

تأثیرات اقتصادی تبلیبات بر مصرف و ترجیحات غذایی کودکان
تبلیغــات تلویزیونــی، به ویــژه تبلیغــات مــواد غذایــی، یکــی از عوامــل مهــم در تعییــن انتخاب هــای 
غذایــی کــودکان هســتند. ایــن تبلیغــات بــا اســتفاده از جذابیت هــای بصــری و وعده هــای شــیرین 
تــلاش می کننــد تــا کــودکان را بــه خریــد محصــولات خــاص ماننــد نوشــیدنی های شــیرین، تنقــلات 
ــه یــک بحــران بهداشــتی  ــی ب ــژه در کشــورهای غرب ــن امــر به وی ــد. ای و فســت فودها ترغیــب کنن
تبدیــل شــده اســت؛ زیــرا تعــداد زیــادی از کــودکان به ویــژه در ســنین پایین تــر بــا مشــکل چاقــی و 

)Harris, J. L., & Schwartz( بیماری هــای مرتبــط بــا تغذیــه مواجــه هســتند
ــن کشــور  ــه، چندی ــات کودکان ــی تبلیغ ــرات منف ــادات از تأثی ــا و انتق ــه نگرانی ه در پاســخ ب
قوانیــن و مقرراتــی را بــرای محــدود کــردن تبلیغــات مــواد غذایــی و دیگــر محصــولات بــه کــودکان 

ــد: ــز دارن ــر تمرک ــای زی ــژه در زمینه ه ــن به وی ــن قوانی ــد. ای وضــع کرده ان
الـف( محـدود کـردن تبلیبـات مـواد غذایـی ناسـالم: کشـورها و نهادهـای بین المللـی ماننـد 
سـازمان جهانـی بهداشـت )WHO( تـلاش کرده انـد تبلیغـات مـواد غذایـی پرکالـری و 
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کـم ارزش تغذیـه ای را بـرای کودکان محدود کنند. این قوانین معمولًا براسـاس سـن کودکان 
و سـاعات پخـش تبلیغـات طراحـی می شـوند )سـازمان بهداشـت جهانـی، 2۰1۰(. 

ب( آمــوزش بــه والدیــن و کــودکان دربــارر تبلیبــات: در کنــار قوانین محدودکننــده، برخی از 
کشــورها برنامه هــای آموزشــی بــرای والدیــن و کــودکان در نظــر گرفته انــد تــا آن هــا بتواننــد 
تمایــز میــان محتــوای تبلیغاتــی و محتــوای برنامه هــای آموزشــی را تشــخیص دهنــد. ایــن 
ــت مصــرف غذاهــای ســالم و  ــه اهمی ــوط ب ــن شــامل آموزش هــای مرب برنامه هــا همچنی

.)Miller & Banerjee, 2008( گاهــی از پیام هــای تبلیغاتــی می شــوند آ
بـرای حمایـت از کـودکان در برابـر آثار سـوء ناشــی از ایــن تبلیغــات دو راهکــار ارائــه شــده 
اســت؛ مقـررات گـذاری و افزایـش سـواد رسـانه ای. منظـور از افزایـش سـواد رسـانه ای بـالا بـردن 
گــاهی  درک و آگاهـی کـودکان از تبلیغـات تجـاری و ایجاد تفکر انتقادی نسـبت به آن اسـت. این آ
می توانـد بـه شـیوه های گوناگـون ازجملـه گفت وگـو بـا والدیـن یـا آمـوزش در مـدارس محقـق شـود. 
در مقابـل، طـرف داران راهـکار مقـررات گـذاری بـر ایـن باورند کـه اگرچه نقش والدیـن در آموزش 
کنترل  کـودکان امـری انکارناپذیـر اسـت، متکـی بودن به والدین کافی نیسـت؛ زیرا والدیـن معمولًا 
محـدودی روی برنامه هـای تلویزیونـی که کودکانشـان می بینند، دارند و معتقد هسـتند که حتماً باید 
در ایـن زمینـه قانون گـذاری صـورت پذیرد. بر این اسـاس، کشـورهای مختلـف راهکارهای حقوقی 
متفاوتـی را بـرای حمایـت از کـودکان در برابـر تبلیغـات تجـاری بـه کار گرفته انـد. برخـی کشـورها 
همچـون سـوئد، نــروژ و ایالــت کبــک کانــادا، تبلیغـات تجاری مرتبط بـه کـودکان در تلویزیون را 
به طـور کامـل ممنـوع اعـلام کرده انـد و برخـی دیگـر به جای ممنوعیــت کامــل، تبلیغــات تجــاری 
مربوط به کودکان را مجاز دانسـته، اما آن را مشـمول محدودیت های جدی و سـختی قرار داده اند. 
برخی از این محدودیت ها ناظر بر شکل و کمیت تبلیغــات و برخــی دیگــر نــاظر بــر کیفیــت یــا 

محتـوای تبلیغات هسـتند. )انصـاری، 1396(.
همان گونــه کــه پیــش از ایــن نیــز ذکــر شــد، در کشــورهای مختلــف جهــان قوانیــن و مقرراتــی 
بــرای حمایــت از کــودکان در برابــر تبلیغــات تجــاری وضــع شــده اســت. مهم تریــن متــن قانونــی 
ــت  ــوۀ کار و فعالی ــر نح ــارت ب ــیس و نظ ــه تأس ــران »آیین نام ــاری در ای ــات تج ــر تبلیغ ــر ب ناظ
گهــی تبلیغاتــی« اســت کــه تنهــا در یــک مــاده تبلیــغ کالاهــای بازرگانــی و خدمــات  کانون هــای آ
تجــاری در کودکســتان ها، دبســتان ها و دبیرســتان ها را ممنــوع دانســته و بــه موضوعــات دیگــری 
ــات  ــوزۀ تبلیغ ــه در ح ــی ک ــا و ضوابط ــایر آیین نامه ه ــت. س ــرده اس ــاره نک ــوص اش ــن خص در ای
تجــاری نوشــته شــده، توجــه ویــژه ای بــه قشــر کــودک نداشــته و بــه ذکــر کلیاتــی بســنده کــرده اســت.
ــان از  ــری آن ــودکان و رســانه ها و به خصــوص نحــوۀ تأثیرپذی ــن ک ــت رابطــه بی ــت و کمّی کیفی
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وســایل ارتبــاط جمعــی مــورد توجــه بســیاری از محققــان و نظریه پــردازان حــوزۀ علــوم اجتماعــی و 
ارتباطــات بوده اســت؛ به نحــوی کــه در حــال حاضــر ادبیاتــی غنــی در ایــن حــوزه وجــود دارد. فصــل 
مشــترک همــه تحقیقاتــی کــه در خصــوص موضــوع تأثیــر رســانه ها بــر کــودکان انجــام شــده ایــن 
اســت کــه: »کــودکان در قیــاس بــا بزرگســالان تأثیرپذیــری بیشــتری از وســایل ارتبــاط جمعــی و 
به خصــوص تلویزیــون دارنــد؛ زیــرا ذهــن کــودک ســاده و فاقــد شــبکه بــه هــم پیوســته و متشــکل از 
اندیشــه ها و باورهــا اســت. هنــوز ذهــن کــودک رمــوز تحلیــل عقایــد، ســنجش و ســپس پذیــرش یــا 
طــرد منطقــی آنــان را بازنیافتــه اســت. بدیــن روی کــودکان بــدون هیــچ پنــاه یــا حفاظتــی در برابــر 

وســایل ارتبــاط جمعــی قــرار می گیرنــد و بــه شــدت تأثیــر می پذیرنــد« )ســاروخانی، 13۷2(.
در خصــوص تأثیــر آگهی هــای بازرگانــی بــر کــودکان نیــز پژوهش هــای متعــددی انجــام 
ــن  ــج ای ــا نتای ــدک اســت( ام ــا در کشــور بســیار ان ــن پژوهش ه ــداد ای ــد تع ــه اســت )هرچن گرفت
پژوهش هــا تفــاوت ماهــوی زیــادی در قیــاس بــا ســایر محتواهــای رســانه ای نــدارد. ایــن 
ــه نیازهــای ســنی خــود، از ویژگی هــا و مختصــات  ــا ب ــد کــودکان بن ــان می دارن تحقیقــات هــم بی
روان شــناختی ویــژه ای برخوردارنــد. دامنــۀ اطلاعــات آن هــا به دلیــل تجــارب انــدک از یک ســو و 
عــدم رشــدکافی توانمندی هــای شــناختی چــون تفکــر و قــدرت تجزیــه و تحلیــل امــور ازســوی دیگر 
ــه  ــا تکی ــن رو، بیشــتر تصمیم گیری هــای آن هــا ب ــراه اســت؛ ازهمی ــا محدودیت هــای اساســی هم ب
ــت  ــد ماهی ــذا نمی توانن ــتند؛ ل ــوردار نیس ــی برخ ــل کاف ــود و از تعق ــام می ش ــات انج ــر احساس ب
ــرای  ــد چهارچــوب و قواعــد خاصــی ب ــد. پــس بای تبلیغــات را از واقعیــت آن هــا تشــخیص دهن

ــرای کــودکان در نظــر گرفــت.  تبلیــغ محصــولات ب
ــه  ــت؛ اینک ــه اس ــل توج ــم و قاب ــودکان مه ــر ک ــی ب ــای بازرگان ــر آگهی ه ــه تأثی ــر اینک علاوه ب
ــوردار اســت.  ــت برخ ــود از اهمی ــغ می ش ــز تبلی ــاری نی ــودکان در آگهی های تج ــری از ک ــه تصوی چ
جســت وجو در منابــع فارســی نشــان می دهــد، اکثــر پژوهش هــای انجام شــده بــر ابعــاد تربیتــی و 
روان شــناختی تأثیــر آگهی هــای بازرگانــی بــر کــودکان پرداخته انــد یــا مبــادرت بــه تحلیــل محتــوای 

ــد.  ــا کرده ان گهی ه ــته از آ ــن دس ای
ــاری  ــای تج گهی ه ــوای آ ــل محت ــه تحلی ــی، ب ــوروز )13۷۷( در پژوهش ــور ن ــال پ ــرای مث ب
گهی هــای  تلویزیونــی ویــژۀ كــودكان در ایــران پرداختــه اســت. براســاس یافته هــای ایــن تحقیــق، آ
مربــوط بــه تنقــلات و اســباب بازی، بیشــترین و اماكــن بــازی و مــواد آموزشــی، كمتریــن زمــان 
گهی هــای مربــوط بــه مــواد خوردنــی،  پخــش را بــه خــود اختصــاص داده انــد. همچنیــن، از میــان آ
گهی هایــی بــوده اســت كــه مغــذی نیســتند و نقشــی در رشــد جســمانی  بیشــترین ســهم مربــوط بــه آ
گهــی مربــوط بــه نــان، لبنیــات، میــوه و آب  و تغذیــه كــودك ندارنــد. جالــب توجــه اســت، هیــچ آ



تحلیلی بر شیور بازنمایی کودکان در تبلیباتل...ت 

53

سال دوم، شماره دوم،
تابستان  1403

پژوهشنامه فرهنگی و اجتماعی

میــوه )مؤثــر در رشــد و تغذیــه كــودكان( در نمونــه مــورد بررســی وجــود نداشــته اســت.
بااین حــال در دســتورالعمل داخلــی صداوســیما کــه بــا عنــوان »ضوابــط و رویه هــای اجرایــی 
تولیــد، تأمیــن و پخــش ســازمان صداوســیما« شــناخته می شــود در بندهایــی از ایــن ضوابــط بــه 

تبلیغــات حــوزۀ کــودکان اشــاره شــده کــه در زیــر آمــده اســت:
گهــی نبایــد موجــب بدآمــوزی کــودکان یــا از زودبــاوری، عواطــف و کم تجربگــی آنــان در 	  آ

تشــخیص واقعیت هــا سوءاســتفاده کنــد.
 در آگهــی نبایــد از کــودکان بــا صراحــت درخواســت شــود تــا محصولــی را خریــداری کننــد 	 

گهــی برای  یــا از والدیــن خــود و دیگــران چنیــن درخواســتی کننــد و نبایــد خریــد موضــوع آ
کــودکان یــا ترغیــب دیگــران بــه ایــن امــر به عنــوان انجــام یــک وظیفــه مطــرح شــود.

در آگهی هــای تلویزیونــی، نبایــد کــودکان به تنهایــی هنــگام خریــد یــا مذاکــره بــا فروشــنده 	 
بــرای خریــد یــا مبادلــه پــول بــا فروشــنده نشــان داده شــوند.

گهی هــا نبایــد مســتقیم و غیرمســتقیم بــه کــودکان القــا کنــد کــه چنانچــه کالای موضــوع 	  آ
گهــی را نداشــته باشــند یــا خریــداری نکننــد از دیگــر کــودکان پایین تــر هســتند یــا احتمــالًا  آ

تمســخر و اســتهزا  شــوند.
 در آگهی ها نباید از کودکان برای خرید ازطریق پست یا تلفن دعوت شود.	 
گهی بازرگانی، قبل، بعد و بین برنامه های کودکان ممنوع است.	  پخش هر نوع آ
در آگهی هــای تلویزیونــی، نبایــد کــودکان هنــگام خــوردن دارو، ویتامیــن و غذاهــای 	 

ــوند. ــان داده ش ــن نش ــور والدی ــدون حض ــی، ب کمک
از کــودکان نبایــد بــرای معرفــی کالا و خدماتــی اســتفاده شــود کــه از آنــان انتظــار نمــی رود؛ 	 

یــا خودشــان مصرف کننــدۀ آن کالا یــا خدمــت باشــند یــا آن را بخرنــد و نیــز کــودکان نبایــد 
در مــورد هــر گونــه کالا یــا خدمــت، بــه صراحــت اظهــار نظــر کننــد.

ــرای القــای 	  ــژه کــودکان چــاق ب ــراد، به وی ــد از اف ــی، نبای گهــی محصــولات غذای ــگام آ هن
گهــی، ســلامتی بخش اســت، اســتفاده شــود. ــه مصــرف محصــول مــورد آ ــن موضــوع ک ای
9 بنــد در »ضوابــط و رویه هــای اجرایــی تولیــد، تأمیــن و پخــش ســازمان صداوســیما« به طــور 

مســتقیم ارتبــاط بــه تبلیغــات تجــاری خطاب بــه کــودکان دارد.
ــرای تبلیغــات انجــام شــده اســت. برخــی تبلیغــات را به لحــاظ  ــی ب دســته بندی های گوناگون
موضــوع، برخــی به لحــاظ محصــول تبلیغ شــده و برخــی براســاس گونــه )ژانــر( تبلیــغ دســته بندی 
می کننــد. در ایــن میــان، تقســیم بندی تبلیغــات براســاس گونــه مــورد توجــه ایــن پژوهــش اســت. 
بــر همیــن اســاس، دو نــوع گونــه تبلیــغ را بــر می شــمارند. دســته اول، تبلیغــات تجــاری اســت کــه 
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محتــوای آن تبلیــغ محصولــی تجــاری اســت و تبلیغ کننــده از آن ســود مالــی حاصــل می کنــد. دســته 
دوم تبلیغــات، تبلیغــات خدمــت عمومــی )PSA( اســت. در ایــن تبلیغــات مفهومــی اجتماعــی 
تبلیــغ می شــود. هــدف ایــن تبلیغــات، اصــلاح رفتــاری و آمــوزش مناســبات پســندیدۀ اجتماعــی 
اســت. ایــن تبلیغــات جنبــۀ آموزشــی دارد و تــلاش دارد تــا نگــرش افــراد را نســبت بــه پدیده هــای 

اجتماعــی و رفتارهــای محیطــی تغییــر دهــد.
بــه نظــر می رســد از میــان گونه هــای تبلیغــی رایــج، تبلیغــات خدمــت عمومــی به دلیــل ماهیــت 
آموزشــی آن و نیــاز کــودکان بــه یادگیــری مســائل اجتماعــی، مناســبت بیشــتری بــا کــودکان داشــته 
باشــد. همچنیــن، یکــی از حقــوق مصرف کننده هــا پاســخ گویی بــه نیازهــای خــود اســت و ســازمان 
ــاز  ــرای همیــن اگــر نی ــه نیازهــای مخاطــب بدهــد. ب ــا پاســخی درخــور ب رســانه ای وظیفــه دارد ت
ــد  ــر می رس ــه نظ ــت، ب ــی اس ــم اجتماع ــای مه ــائل و مهارت ه ــری مس ــوزش و یادگی ــودکان آم ک

تبلیغــات خدمــت عمومــی، گونــه مناســب تری بــرای ایــن مخاطبــان باشــد.

روش  پژوهش

روش مـورد اسـتفاده در ایـن پژوهـش تحلیـل محتـوا اسـت. تحلیـل محتـوا یکـی از روش هـای 
کلاسـیک تحلیـل داده هـای متنـی اسـت و در محصـولات رسـانه ای تـا داده هـای مصاحبـه ای کاربرد 
دارد. از ویژگی هـای برجسـته ایـن روش اسـتفاده از مقوله هایـی اسـت کـه غالبـاً از الگوهـای نظـری 
اخـذ شـده اند؛ مقوله هـا روی داده هـا اعمـال می شـوند. مقوله هایـی کـه ضرورتاً براسـاس ایـن داده ها 
تدویـن نشـده اند. البتـه ایـن مقـولات بارهـا براسـاس داده هـا ارزیابـی و در صـورت نیـاز اصـلاح 
می شـوند. نکتـه مهـم در ایـن روش ایـن اسـت کـه در اینجـا برخـلاف سـایر رویکردهـا هـدف تقلیـل 
داده هـا اسـت )فیلیـک، 13۸۷(. در ایـن راسـتا بـرای تحلیـل تبلیغـات پیام هـای بازرگانـی پخـش 
شـده از تلویزیون در یک بازۀ شـش ماهه که تعداد 3263 تبلیغ غیرتکراری پخش شـده اسـت، از 
بیـن آن هـا تعـدادی از تبلیغاتـی کـه کـودکان در آن حضـور داشـتند به طـور تصادفی انتخاب شـد. در 
نهایـت 1۷3 تبلیـغ مشـاهده و تحلیـل شـد. در ایـن فرایند نقش های مثبت، منفـی و خنثی کودکان 
در ایـن تبلیغـات تفکیـک شـد و در هـر مقولـه )مثلًا حضور خانـواده( میزان حضور کـودکان با توجه 
به جنسـیت، ویژگی های ظاهری و معنای نشـانه شـناختی بررسـی شـد؛ بنابراین این تحقیق از هر 

دو شـیوه تحلیـل محتـوای کمـی و کیفی اسـتفاده کرده اسـت.

یافته ها

ــن مشــاهده  ــان مســئله و همچنی ــه ســؤالات مطرح شــده در بخــش بی ــا توجــه ب ــن بخــش ب در ای
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ــد.  ــد آم ــا خواه ــل یافته ه ــات تجــاری تحلی تبلیغ

1. کمیت حضور كودكان در تبلیبات تجاری
 بــرای پاســخ بــه ایــن ســؤال كــه کــودکان در چــه تبلیغاتــی بیشــتر حضــور دارنــد، تبلیغــات در 12 
گــروه دســته بندی شــدند و تعــداد کل تبلیغــات در هــر دســته و تعــداد تبلیغــات بــا حضــور کــودک 

در دســته ها شــمارش شــد. جــدول زیــر دربرگیرنــدۀ ایــن اطلاعــات اســت.

موضوع یا محصول تبلیغ شدهردیف
تعداد کل 
تبلیبات

تبلیبات با 
حضور کودک

درصد تبلیبات با 
حضور کودک

49153۰تنقلات1

1۰32۸2۷مواد غذایی )غیر از تنقلات(2

561526فرش3

34926فرهنگی4

391۰25لوازم خانه و آشپزخانه5

9۷2424محصولات بهداشتی و شوینده6

4۷1۰21مراکز تفریحی و خرید۷

1121۸نمایشگاه و جشنواره۸

3461۷بانک و بیمه9

1641911صنعتی1۰

132139سایر11

12۰5۰.۰4اپراتورهای موبایل و اینترنت و و موارد مشابه12

12۷5۰.۰3آموزشی)کتاب های کمک درسی(13

نمودار 1. درصد حضور کودکان در تبلیغات به تفکیک موضوع / محصول
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همان طــور کــه جــدول و نمــودار فــوق نشــان می دهــد بــدون توجــه بــه تعــداد تکــرار و زمــان 
پخــش تبلیغــات، هرچنــد پیام هــای صنعتــی و آموزشــی تعــداد بیشــتری داشــته اند، امــا نســبت 
ــه نشــان می دهــد  ــر مقول ــات در ه ــه کل تبلیغ ــد ب ــودکان در آن حضــور داشــته ان ــه ک ــی ک تبلیغات
ــرش،  ــس از آن ف ــت. پ ــده اس ــتفاده ش ــی اس ــواد غذای ــلات و م ــغ تنق ــتر در تبلی ــودکان بیش از ک
پیام هــای آموزنــده و فرهنگــی، لــوازم خانگــی و ســپس محصــولات بهداشــتی در رده هــای بعــدی 

ــد. ــرار می گیرن ق

2. کیفیت حضور كودكان در تبلیبات تجاری 
تحلیــل کیفــی و نشــانه شــناختی حضــور کــودکان در تبلیغــات نشــان می دهــد بازنمایــی بــه اشــکال 

مختلفــی صــورت می گیــرد. در ادامــه یافته هــای حاصل شــده از ایــن بررســی بیــان می شــود.
انتقال پیام و افزایش اثرگذاری به وسیله كودكان

تحلیــل کیفــی تبلیغــات بررسی شــده نشــان می دهــد در مــوارد گوناگونــی بــرای انتقــال پیــام و 
بــالا بــردن اثرگــذاری تبلیــغ از حضــور کــودکان اســتفاده می شــود. یکــی از ایــن مــوارد »بازنمایــی 
ــه مفهــوم  ــواده بــا حضــور كــودكان« اســت؛ در اکثــر مــوارد ایــن حضــور بــرای ســاخت و ارائ خان
خانــواده اســت در تبلیــغ فــرش، لــوازم خانگــی و مــواد غذایــی ایــن معنــا بیشــتر به چشــم می خورد. 
اســتفاده از كــودكان بــرای »ارتقــا جذابیت هــای بصــری« جذابیــت، دلیــل دیگــر حضــور کــودکان در 
تبلیغــات اســت؛ یعنــی اســتفاده از کــودکان زیبــا یــا بامــزه کــه اتفاقــاً نقــش اصلــی را در رســاندن 

پیــام ایفــا می کننــد، مثــل ماکارونــی مانــا بــا آرد دروم بیشــتر بــه چشــم می خــورد. 
ــیوه از  ــن ش ــت. در ای ــده اس ــت آم ــه دس ــر ب ــوم دیگ ــده« مفه ــوان مصرف كنن ــودكان به عن »ك
ــا  ــه آن ه ــی ك ــه ایــن معن ــتفاده شــده اســت؛ ب تبلیغــات از كــودكان به عنــوان مصرف كننــده اس
خودشــان مصرف کننــدۀ اصلــی محصــول موردنظــر محصولاتــی ماننــد تبلیــغ پوشــک، کتاب هــای 
کمــک درســی، تنقــلات و... هســتند. اســتفاده از كــودك بــرای »القــای مصــرف در هــر رده ســنی 
و جنســیتی« مــورد دیگــری اســت کــه بایــد بــدان اشــاره کــرد. حضــور کــودکان در ایــن دســته از 
تبلیغــات بــه ایــن معناســت کــه افــراد مختلــف در هــر ســن و هــر جنســیتی مشــتری ایــن محصــول 
كیــد بــر ســن مصرف كننــده بــا  هســتند ماننــد اســتفاده از تنقــلات. بخــش دیگــر تبلیغــات كــه تأ
اســتفاده از كــودكان را دارد، تبلیغاتــی هســتند كــه بــر حضــور محصــول در تمــام مراحــل مختلــف 
ــد. ــرار می گیرن ــن دســته ق ــادر در ای ــد بیســكوییت م ــی مانن ــد. تبلیغات ــی می كن ــی را بازنمای زندگ

ــات  ــودكان در تبلیغ ــت ك ــت و مظلومی ــد گاهــی از معصومی ــا نشــان می ده ــن یافته ه همچنی
بازرگانــی بررسی شــده،  پیام هــای  از  به دســت آمده  از معانــی  اســتفاده می شــود. یكــی دیگــر 
ــراً در  اســتفاده از »معصومیــت و مظلومیــت كــودكان به منظــور اثرگــذاری بیشــتر« اســت کــه اکث



تحلیلی بر شیور بازنمایی کودکان در تبلیباتل...ت 

57

سال دوم، شماره دوم،
تابستان  1403

پژوهشنامه فرهنگی و اجتماعی

ــه کار مــی رود.  ــرای جلــب کمــک خیریــن ب ــا ب ــده و فرهنگــی ی ــۀ آموزن ــا جنب پیام هــای تجــاری ب
»برانگیختــن حــس تعهــد و مســئولیت والدیــن در قبــال کــودکان« مــورد دیگری اســت که بیشــتر در 
كیــد بــر مســئولیت والدیــن بــرای ســپرده گذاری  تبلیغــات بانک هــا و بیمه هــا مشــاهده می شــود. تأ
بــرای والدیــن یــا بیمه هایــی نظیــر عمــر از اهــداف اســتفاده از كــودكان در ایــن دســته از تبلیغــات 
ــال  ــن در قب ــه حــس مســئولیت پذیری والدی ــد ب ــه می توان ــی ك ــر بخش های تجــاری اســت. از دیگ
كــودكان اشــاره كنــد، ایجــاد فضایــی تــوأم بــا آرامــش بــرای كــودكان اســت. ایــن نكتــه بیشــتر در 
ــزل همچــون پنجره هــای دوجــداره، فــرش و  ــا آرامــش كــودكان در من تبلیغــات تجــاری مرتبــط ب
موكــت و پوشــك مشــاهده می شــود. درنهایــت »تضمیــن آینــده مخاطــب بــا اســتفاده از محصــولات 
ــه  ــودک ب ــی ک ــای بازرگان ــده اســت. در برخــی از پیام ه ــن بخــش اســتخراج ش تبلیغ شــده« در ای
معنــای ضمنــی آینــده بــه کار مــی رود بــه ایــن معنــا کــه آینــده مخاطــب/ مشــتری بــا اســتفاده از ایــن 
محصــول تضمیــن می شــود. ایــن دســته از پیام هــای بازرگانــی كــه از مفهــوم مذكــور بــرای القــای 

پیــام خــود اســتفاده كــرده انــد ازلحــاظ كمــی در كمتریــن مقــدار فراوانــی قــرار گرفته انــد.

نمودار 2. دلیل یا معنای حضور کودکان در تبلیغات

تکنیک های اقناعی مورد استفاده
ــه  ــی ک ــان تکنیک های ــن می ــه از ای ــاع وجــود دارد ک ــرای اقن ــون و متنوعــی ب ــای گوناگ تکنیک ه
مبتنی بــر داده و آمــار و اطلاعــات هســتند، تکنیک هایــی هســتند کــه متناســب بــا محصولاتــی بــه 
کار می رونــد کــه در آن فکــر مخاطــب بیــش از هــر چیــز اهمیــت دارد. از ســایر تبلیغــات صرفــاً 

گاه مخاطــب اســتفاده می شــود: جهــت تأثیرگــذاری بــر ناخــودآ
گاه مخاطبــان نــدارد.  ــا پــردازش مرکــزی و خــودآ بیشــتر تکنیک هــای به کاررفتــه مناســبتی ب
ــاظ  ــه لح ــه ب ــات صورت گرفت ــتر تبلیغ ــه بیش ــت ک ــد آن اس ــه مؤی ــه کار رفت ــای ب ــن تکنیک ه ای
گاه مخاطــب ســروکار دارد.  تیپ شناســی در زمــرۀ محصــولات غیرضــروری قــرار گرفتــه و بــا ناخــودآ
اســتفاده از »زیبایــی« به عنــوان پرتکرارتریــن تصویــری در تبلیــغ دیــده می شــود کــه نقــش به ســزایی 
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در تأثیرگــذاری پیــام تبلیغــی بــر روی مخاطــب دارد. به دلیــل محدودیت هــای موجــود، اصلی تریــن 
ــودکان  ــدگان از ک ــان حقوقــی، تبلیغ کنن ــه بی ــودکان هســتند. ب ــن تبلیغــات ک ــی در ای عنصــر زیبای
ــرای  ــی ب ــه مصادیق ــروش برســانند. در ادام ــه ف ــا محصــول خــود را ب ــد ت ــی می کنن اســتفاده زیبای

ــود: ــه می ش ــا ارائ بعضــی از تکنیک ه
ــاد 	  ــی بســیار زی ــد به خاطــر راحت ــد تخت خــواب جدی ــز: اینکــه پدرومــادر بعــداز خری طن

تخت خواب هــا، خودشــان روی آن هــا می خوابنــد و خــواب کودکانشــان را دچــار مشــکل 
کرده انــد، طنــز جالبــی دارد کــه در اقنــاع مخاطــب تأثیرگــذار اســت.

تداعــی: خمیــازۀ رضایت مندانــه ای کــه پدرومــادر بعــداز بیــدار شــدن از خــواب می کشــند، 	 
تداعی گــر یــک خــواب راحــت )طبیعتــاً به خاطــر تخت خوابــی کــه تبلیــغ می شــود( اســت.

محیــط گــرم و صمیمــی: در پایــان تبلیــغ کــه لبخنــد شــادی والدیــن و کــودک در برابــر 	 
هــم قــرار می گیــرد و طــوری نشــان داده می شــود کــه گویــی یــک مایــع دست شــویی باعــث 

ایــن صمیمیــت شــده، از ایــن تکنیــک اســتفاده شــده اســت.
شــیب لبــزان: ســازندگان تبلیــغ بــا نشــان  دادن آشــغال های روی ســاحل کــه اولیــن دیــدار 	 

کــودک از دریــا را ســاخته و ذهنیــت او از دریــا را خــراب کــرد و بــا گفتــن جملــۀ »گاهــی 
ــر را در  ــن تصوی ــد ای ــد«، می خواهن ــران کنی ــر اســت؛ امــروز جب ــران گذشــته دی ــرای جب ب
ذهــن مخاطــب تداعــی کننــد کــه در زمــان حادثــه کاری از انســان بــر نمی آیــد و افــراد از 
حــالا بایــد بــه  فکــر آینده شــان باشــند. ایــن به فکــر بــودن هــم مساوی ســت بــا به عضویــت 
بیمــۀ دی درآمــدن. درواقــع مخاطــب را از یــک نتیجــۀ منفــی مطلــع می کننــد و او را بیــم 
می دهنــد تــا او خطــر را حــس کــرده و بــرای حفاظــت از خــود بــه محصــول یــا خدمــت 

موردنظــر تــن دهــد.
راه حــل ســاده: در ایــن تبلیــغ ایــن گونــه نشــان داده می شــود کــه اگــر می خواهیــد کودکتــان 	 

ــی ســاده از  ــد، خیل ــت نکن ــد آرام باشــد و شــما را اذی ــگام خری ــه و هن ــرون از خان در بی
کالســکه های دلیجــان اســتفاده کنیــد.

ــا« و 	  ــرای خانواده ه ــه ب ــودکان، باصرف ــرای ک ــت خــوب ب ــعار »کیفی ــای آشــکار: ش ادع
همچنیــن ایــن جملــه کــه »بــا ســطح جاذبــش پوســت کودک شــما رو خشــک نگه مــی داره« 
ــد اثبــات شــود کــه کمتــر مخاطبــی آن هــا را بررســی  ادعایی ســت کــه مطــرح شــده و بای
خواهــد کــرد. البتــه به صرفــه  بــودن آن از منظــر اقتصــادی بــا دیــدن مبلغــش قابــل  بررســی 

ا ســت کــه همیــن هــم نیازمنــد رجــوع بــه قیمــت کالاســت.
ــی و 	  ــای طلای ــفید و موه ــتی س ــا پوس ــا ب ــی زیب ــتفاده از کودک ــی: اس ــتفاده از زیبای اس
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چهــره ای معصــوم. چهــرۀ بیمــاران اوتیســم تــا حــدودی بــا دیگــران متفــاوت اســت؛ امــا 
در تبلیــغ مربــوط بــه کــودکان اوتیســم، از یــک کــودک عــادی بــا چهــره ای زیباتــر اســتفاده 
ــی  ــن در حال ــه ای ــزد. البت ــغ را برانگی ــدگان تبلی ــد ترحــم بینن ــا بیشــتر بتوان شــده اســت ت
گاهــی مخاطبــان هســتند، تــا دل ســوزی  اســت کــه مســائل ایــن چنینــی بیشــتر نیازمنــد آ

و ترحمشــان.
تطمیــع: در یکــی از تبلیغ هــا اســباب بازی های کوچکــی کــه درون کلاه آی آی هــا یــا درون 	 

تخم مرغ هــای شانســی قــرار دارنــد، به نوعــی بــرای تطمیــع مخاطــب قــرار داده شــده اند. 
ــتفاده از محصــول، از  ــزه در صــورت اس ــردن جای ــا ب ــه قرعه کشــی ی ــوت ب ــن دع همچنی

مصادیــق اســتفاده از تکنیــک اقناعــی رشــوه و تطمیــع در تبلیغــات بــه شــمار مــی رود.

نمودار 3. مقایسه تکنیک های تبلیغی به کاررفته در تبلیغات

جذابیت کودکی، جایزه و مصرف
به لحــاظ محتوایــی حضــور کــودکان در تبلیغــات تلویزیونــی صرفــاً جهــت اســتفاده از جذابیت هــای 
دوران کودکــی اســت. کودکانــی کــه در تبلیغــات از آن هــا اســتفاده می شــود، چهره هــای زیبــا دارنــد 
به طــوری کــه از متوســط زیبایــی جامعــه بالاتــر اســت. حضــور آن هــا در تبلیغــات صرفــاً بــه جهــت 
ــودکان از  ــه ک ــن جذابیت هــای تبلیغــی اســت. همچنین در تبلیغــات مشــاهده می شــود ک ــالا رفت ب
پدرومــادر خــود جلوتــر هســتند و آنــان در شــرایطی قــرار دارنــد کــه نســبت بــه شــرایط پــدران و 
ــه تشــک  ــوط ب ــه مرب ــات ک ــال در یکــی از تبلیغ ــر اســت. برای مث مادرانشــان شــرایطی عاقلانه ت
خــواب اســت، ســازندگان تبلیــغ از رفتــار پدرومــادر بچه هــا اســتفاده طنــز می کننــد و کــودکان را 

ــر از پــدران و مــادران خــود قــرار می دهنــد. ــر و بالات در جایگاهــی عاقلانه ت
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همچنیــن اســتفاده کــودکان از تکنولــوژی در برخــی از تبلیغــات اســتفاده خــاص و منحصربه فرد 
اســت و هیــچ نظارتــی ازســوی بزرگ ترهــا بــر روی آن هــا انجــام نمی شــود. بــرای مثــال در تبلیــغ 
مایــع ظرفشــویی، مــادر خانــواده در حــال شست وشــوی ظرف هاســت و پســر خانــواده بــا تبلــت در 

حــال فیلمبــرداری از شست وشــوی ظــروف توســط مــادر اســت.
ــز،  ــتفاده از جوای ــات، اس ــه در تبلیغ ــیوه های به کاررفت ــامدترین ش ــن و پربس ــی از رایج تری یک
مســابقات و قرعــه کشی هاســت. کــودکان بــه جایــزه بســیار علاقــه دارنــد و به لحــاظ روان  شــناختی، 
جایــزه و تطمیــع یکــی از مهم تریــن و اصلی تریــن انگیزه هــای کنــش در افــراد اســت. در تبلیغــات 
مربــوط کــودکان از آنجایــی کــه ایــن عنصــر بــرای کــودکان بســیار جــذاب اســت، از ایــن تکنیــک 
بســیار اســتفاده می شــود؛ به ویــژه در تبلیغــات مربــوط بــه خوراکــی. بــرای مثــال مــواردی کــه از 
مخاطبــان خواســته می شــود تــا کــد ی را بــه یــک شــمارۀ پیامکــی ارســال کننــد و در قرعــه کشــی 

شــرکت داده شــوند. 
ــن  ــودک مشــاهده می شــود. در ای ــد و مصــرف ازســوی ک ــار خری ــات، رفت در برخــی از تبلیغ
گونــه تبلیغــات نه تنهــا بزرگ ترهــا در طــول تبلیــغ حضــور ندارنــد کــه همــه فعالیت هــا توســط خــود 
کــودکان انجــام می شــود. بــرای مثــال در تبلیــغ یــک محصــول بهداشــتی کــودکان افــرادی هســتند 
کــه بــدون اتــکا بــه بزرگ ترهــا همــه کارهــا و طراحی هــای مربــوط بــه پوشــک را انجــام می دهنــد. 
در برخــی از ایــن نمونه هــا کــودکان بســیار کــم ســن، بــدون حضــور بزرگ ترهــا، در حــال اســتفاده از 

یــک کالا هســتند؛. بــدون آنکــه بــر رفتــار آن هــا توســط بزرگ ترهــا نظارتــی صــورت گیــرد.

ساختار خانواده ها در تبلیبات تجاری
ــه بچــه داشــته اند  ــی ک ــار گذاشــته شــده اند و خانواده های ــا کن ــن ســؤال زوج ه ــه ای ــرای پاســخ ب ب
ــه شــکل  ــادر بزرگ هــا دســته بندی شــده اند. همان طــور ک ــدان و حضــور پدر/م ــداد فرزن ازنظــر تع
ــز  ــیتی نی ــاظ جنس ــد. به لح ــد بوده ان ــا تک فرزن ــی از خانواده ه ــش از نیم ــد بی ــان می ده ــر نش زی
حضــور پســربچه ها و دختربچه هــا بــا اختــلاف کمــی بــه نفــع پســران بــوده اســت. 53 درصــد پســر 
در مقابــل 4۷ درصــد دختــر. البتــه ایــن میــزان حضــور کلــی کــودکان اســت و جنســیت نقش هــای 

اصلــی محاســبه نشــده اســت.
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نمودار 4. ساختار خانواده در تبلیغات

ویژگی ظاهری کودکان در تبلیبات پخش شده 
تصویــری کــه از کــودکان در ایــن تبلیغــات نشــان داده می شــود، تصویــری اســت کــه بــا معیارهــای 
زیبایــی غربــی بیشــتر همخوانــی دارد. چهــره کــودکان کامــلًا زیباســت و بعضــاً بــا موهــای بلنــد و 
ــه داشــته  ــی فاصل ــودکان ایران ــول ک ــرۀ معم ــا چه ــه شــاید ب ــری ک ــده می شــود. تصوی ــرده دی رنگ ک
باشــد. ســازندگان پیام هــای تبلیغــی بــا اســتفاده از کــودکان زیبــا به دنبــال آن هســتند کــه مخاطــب 
ــال ســود اقتصــادی خــود هســتند،  ــاً به دنب ــد. اگرچــه آن هــا صرف را جــذب پیام هــای تبلیغــی کنن
تصویــری کــه نشــان می دهنــد تثبیت کننــدۀ کلیشــه های موجــود در جامعــه در زمینــه زیبایــی 
اســت. نکتــۀ دیگــر آن اســت کــه ایــن طــرز اســتفاده از کــودکان بــا حقــوق کــودک و مفــاد منــدرج 

در دســتورالعمل تبلیغــات بازرگانــی در صداوســیمای جمهــوری اســلامی ایــران در تضــاد اســت. 
بــرای پاســخ بــه ایــن ســؤال كــه ویژگــی  ظاهــری كــودكان در تبلیغــات پخش شــده، چگونــه بــوده 
اســت؟ ابتــدا نقش هــای مثبــت و منفــی از هــم تفکیــک شــده اســت. بــه ایــن معنــا کــه کودکــی کــه 
پیــام آور درســتی و نــوآوری اســت مثبــت و کودکــی کــه در موقعیت هــای تأثربرانگیــز قــرار دارد، 
منفــی تعریــف شــده اســت. مثــلًا دختــری کــه به دنبــال خریــد کالای ایرانــی اســت نقــش مثبــت و 
پســری کــه زباله هــای خشــک را جمــع می کنــد، نقــش منفــی دارد. اگــر حضــور کــودک در هیچ کــد 
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ام از ایــن دو دســته نگنجــد خنثــی بــه حســاب می آیــد. بــا ایــن تعریــف می بینیــم کــه در نقش هــای 
مثبــت کــودکان بــور وچشــم آبــی دو برابــر بیشــتر از کــودکان مومشــکی اند. در نقش هــای منفــی 
ــکی ها  ــو مش ــز م ــی نی ــای خنث ــکی اند. در نقش ه ــه مش ــدارد و هم ــود ن ــوری وج ــودک ب ــچ ک هی
دوبرابــر بیشــتر از بورهــا هســتند؛ بنابرایــن بایــد گفــت به طــور کلــی حضــور کــودکان مومشــکی 
ــر از  ــل 35 درصــد( امــا کیفیــت حضــور بورهــا بهت بیشــتر از بورهــا اســت )65 درصــد در مقاب
مشکی هاســت؛ یعنــی آن هــا را بیشــتر در نقش هــای اصلــی، کنشــگر و پیــام آور مشــاهده می کنیــم. 
در مقابــل مشــکی ها بیشــتر در حاشــیه و نیــز در تبلیغــات کــم کیفیــت و کلیشــه ای مثــل محصولات 

کنجــدی تکســان یــا ویتاچیپــس دیــده می شــوند.

نمودار 5. مقایسه كودكان بورو چشم آبی و كودكان مو مشکی در نقش های مثبت و منفی

نتیجه گیری

شــیوه های بازنمایــی کــودکان در تبلیغــات بازرگانــی تلویزیــون به طــور گســترده ای تحــت تأثیــر بازار، 
منافــع اقتصــادی و نیــز تحلیل هــای روان شناســی قــرار دارنــد. ایــن شــیوه ها می تواننــد بــه شــدت 
بــر رفتــار و نگرش هــای کــودکان تأثیــر بگذارنــد و حتــی باعــث ایجــاد نگرش هــای غیرواقعــی و 
مضــر در آن هــا شــوند. ازایــن رو، بررســی های دقیــق و مداخــلات قانونــی در ایــن زمینــه ضــروری 
اســت تــا از آســیب های احتمالــی در ایــن حــوزه جلوگیــری شــود. مجموعــه تحقیقــات در ایــن زمینــه 
ــد  ــزار قدرتمن ــک اب ــوان ی ــد به عن ــودکان می توان ــرای ک ــی ب ــات بازرگان ــه تبلیغ ــد ک نشــان می دهن
ــای  ــد از جنبه ه ــن بای ــا همچنی ــد، ام ــل کن ــودکان عم ــای ک ــا و هویت ه ــه رفتاره در شــکل دهی ب
ــه حداقــل برســد. شــیوه های  ــرات منفــی آن ب ــا تأثی ــه شــود ت ــه آن پرداخت اخلاقــی و اجتماعــی ب
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بازنمایــی کــودکان در تبلیغــات تلویزیونــی می تواننــد تأثیــرات عمیقــی بــر نگرش هــا و رفتارهــای 
آنــان داشــته باشــد. ایــن تبلیغــات غالبــاً در تــلاش بــرای جلــب توجــه کــودکان از طــرق مختلــف 

بــه تصویرســازی آنــان می پردازنــد کــه ممکــن اســت در درازمــدت بــه نتایــج منفــی منجــر شــود.
ــر  ــده در مه ــی پخش ش ــای بازرگان ــه پیام ه ــات، کلی ــودکان در تبلیغ ــی حضــور ک ــرای ارزیاب ب
و آبــان مشــاهده و تبلیغاتــی کــه کــودکان در آن حضــور داشــتند بــا دقــت بیشــتری مــورد بررســی 
قــرار گرفــت. ایــن تبلیغــات شــامل 1۷3 مــورد بــود کــه در 12 موضــوع مختلــف دســته بندی شــد. 
مطالعــه ایــن مــوارد نشــان داد کــه کــودکان بیشــتر در تبلیــغ تنقــلات و مــواد غذایــی بــه کار گرفتــه 
می شــوند. معنــا و منظــور از حضــور آنــان در اکثــر مــوارد نشــان دادن و تعریــف مفهــوم خانــواده 
و ســپس به دلیــل جذابیــت خودشــان اســت. ناگفتــه نمانــد کــه ایــن جذابیــت می توانــد جانشــینی 
بــرای جذابیــت زنانــه باشــد. به خصــوص آنکــه دختربچه هــای حاضــر در تبلیغــات در 9۸ درصــد 
مــوارد زیــر ســن تکلیــف و بــا موهــای بلنــد و بــاز دیــده  می شــوند حــال آنکــه پســربچه ها اکثــراً در 

ســنین 1۰-12 ســال هســتند. 
غیـر از نشـان دادن خانـواده و جذابیـت دلایـل دیگـر حضـور کـودکان در تبلیغـات تجـاری 
پخش شـده از تلویزیون عبارتند از ارتباط محصول با آنان، برانگیختن حس مسـئولیت و ترحم در 

قبـال آن هـا و نشـان دادن دوره هـای مختلـف زندگـی و اقشـار گوناگـون مشـتریان می باشـد. 
ــد هســتند. نقش هــای مثبــت  ــه نــدرت تک وال ــد و ب ــاً تک فرزن خانواده هــای تصویرشــده غالب
و اصلــی بیشــتر در اختیــار کودکانــی بــا ظاهــری غیــر از ظاهــر كــودكان شــرقی بــوده و دکوراســیون 
خانه هــا کامــلًا مــدرن و غربــی اســت. رنگ هــای به کاررفتــه اکثــراً ســرد و ملایــم و شــامل ســفید، 

طوســی، فیــروزه ای روشــن لیمویــی و صورتــی کمرنــگ اســت. 
در مقابــل خوش آب ورنگ تریــن تبلیغــات کــه معمــولًا بــا موســیقی شــادی نیــز همــراه می شــوند 

مربــوط بــه کــم فایده تریــن خوراکی هــا هســتند.
ــات  ــرار در تبلیغ ــاظ تک ــی به لح ــچ محدودیت ــه هی ــت ک ــی از آن اس ــت آمده حاک ــج به دس نتای
کــودک و مدت زمــان پخــش تبلیغــات در توصیه هــای ســازمان وجــود نــدارد و مدت زمــان پخــش 
ــای  ــی و هزینه ه ــائل مال ــع مس ــد، تاب ــوق مخاطــب باش ــی از حق ــه تابع ــش از آنک ــات، بی تبلیغ
هنگفــت تبلیغــات اســت. همچنیــن، در محدودیت هــای کیفــی پخــش تبلیغــات کــه حجــم بیشــتری 
را بــه خــود اختصــاص داده اســت، مصادیقــی وجــود دارد کــه نشــان می دهــد توصیه های مطرح شــده 
ــال نمی شــود. همچنیــن به لحــاظ تیپ شناســی محصــولات، بیشــتر تبلیغــات به جــای  اجــرا و دنب
ــل  ــه تحلی ــن نقط ــد و در دورتری ــی دارن ــای مصرف ــی، کارکرده ــت عموم ــوزش و خدم ــرد آم کارک
ــای  ــت دارد، تکنیک ه ــات اهمی ــه در تبلیغ ــل آنچ ــن دلی ــه همی ــرار دارد. ب ــب ق ــناختی مخاط ش
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اقناعــی به منظــور تأثیــر در رفتــار مخاطــب اســت و جنبه هــای حقــوق مصرف کننــده و عقلانــی در 
تبلیغــات، کمتــر در تبلیغــات دیــده می شــود. در مجمــوع بــه نظــر مــی رســد، نظــارت و ارزیابــی 

دقیقــی نســبت بــه ســاخت تبلیغــات و پخــش آن در رســانه ملّــی وجــود نــدارد.
ــل  ــف قاب ــی از جنبه هــای مختل ــی تلویزیون ــودکان در تبلیغــات بازرگان ــی ک شــیوه های بازنمای
تحلیــل اســت. از طراحــی بصــری و اســتفاده از شــخصیت های محبــوب گرفتــه تــا تأثیــرات 
روان  شــناختی و اجتماعــی، همــه ایــن عوامــل می تواننــد نقــش قابــل توجهــی در شــکل دهی بــه 
رفتارهــا و نگرش هــای کــودکان داشــته باشــند. بــا توجــه بــه گســترش روزافــزون تبلیغــات تجــاری 
ــی در  ــای عموم گاهی ه ــاء آ ــا ارتق ــراه ب ــررات، هم ــن و مق ــال قوانی ــرورت اعم ــانه ها، ض در رس

ــه بیــش از پیــش احســاس می شــود. خصــوص تبلیغــات کودکان
در پژوهــش حاضــر بــه رویكرد هــای ضــد تربیتــی و پرورشــی فرزنــدان در پیــام هــای بازرگانــی 
كیــد شــده اســت. در ایــن راســتا تعــدد و تكــرار پیام هــای بازرگانــی در شــبكه های ســیما،  تأ
ــی مــورد  ــه همــراه دارد. پیام هــای بازرگان ــن خــود ب ــدان و والدی ــرای فرزن پیام هــای متعــددی را ب
بررســی در جهــات گوناگــون و بــا ایدئولوژی هــای گوناگــون بــه ایــن مســئله پرداختــه  اســت. 
ایدئولوژی هایــی نظیــر »خدمــات بانكــی تأمین كننــدۀ آینــده فرزنــدان در فضــای آینــده پــر از 
ــدان«، »شــادی و  ــده فرزن ــودك«، »كالا ضامــن آین ــده از ك ــوان محافظت كنن مشــكل«، »كالا به عن
ــودک« و »کالا  ــل رشــد ک ــوان مکم ــی کالا به عن ــق مصــرف كالا«، »بازنمای ــودكان ازطری نشــاط ك
به مثابــه عامــل تحــرك و شــادی كــودك« از ایــن جملــه  بودنــد. در یــك ایدئولــوژی نیــز خــود پــای را 
فراتــر نهــاده و »ارتبــاط پــدر و مــادر بــا فرزنــدان را در گــرو اســتفاده و مصــرف كالا توســط والدیــن« 
ــا  ــوژی ب ــوان ایدئول ــودكان به عن ــرورش ك ــای پ ــر شــود یكــی از الگوه می دانســت. لازم اســت ذك
عنــوان »تأمیــن آینــده خوشــایند كــودك ازطریــق پــول« اســت. ایــن ایدئولــوژی نحــوۀ تضمیــن یــك 
آینــدۀ مطلــوب را تنهــا در گــرو پــول دانســته اســت. نــگاه گــذرا بــه ایدئولوژی هــای فــوق فضــای 
ــا  ــه ب ــد ك ــیم می كن ــروش ترس ــد و پ ــت رش ــدان در جه ــن و فرزن ــرای والدی ــی را ب ــلًا متفاوت كام

فرهنــگ ایرانــی- اســلامی در تضــاد و تناقــض اســت.
ــدا  ــه پی ــلات مصرف گرایان ــودکان تمای ــه ک ــی ممکــن اســت باعــث شــود ک تبلیغــات تلویزیون
ــا  کننــد و در پــی آن به دنبــال خریــد محصــولات خاصــی باشــند کــه ممکــن اســت بــه ســلامت ی
رفــاه آن هــا آســیب برســاند. بــرای مثــال، تبلیغــات محصــولات غذایــی ناســالم )ماننــد تنقــلات و 
نوشــیدنی های پرشــکر( می توانــد بــه افزایــش مشــکلاتی ماننــد چاقــی یــا دیابــت در کــودکان منجــر 
شــود. تبلیغــات می تواننــد اســتانداردهای غیرواقعــی زیبایــی را بــه کــودکان منتقــل کننــد. بــرای 
مثــال، اگــر کــودکان در تبلیغــات تلویزیونــی تصاویــر بــدن خــاص یــا مدل هــای آرایشــی خاصــی را 
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ببیننــد، ممکــن اســت احســاس کننــد کــه ایــن اســتانداردها بایــد بــرای آن هــا نیــز قابــل دســتیابی 
باشــد. ایــن می توانــد بــه مشــکلاتی ماننــد اختــلالات تغذیــه ای، افســردگی و اضطــراب منجــر شــود.
بــا وجــود تمامــی نگرانی هــا، برخــی مزایــای ممکــن بــرای اســتفاده از کــودکان در تبلیغــات نیــز 
ــه مســائل آموزشــی  ــرای مثــال، اگــر تبلیغاتــی کــه از کــودکان اســتفاده می کننــد، ب وجــود دارد. ب
یــا اجتماعــی مثبــت پرداختــه باشــند )ماننــد تبلیغــات در خصــوص بهداشــت، محیــط زیســت یــا 
ــرای ترویــج رفتارهــای مثبــت و مفیــد در جامعــه  ــری ب ــه شــکل مؤث ــد ب ــرژی(، می توانن حفــظ ان
ــد در  ــودکان می توان ــا حضــور ک ــات ب ــد. تبلیغ ــا کمــک کنن ــودکان و خانواده ه ــان ک ــژه در می به وی
گاهی بخشــی دربــارۀ موضوعــات مهمــی ماننــد ســلامت، بهداشــت،  صــورت طراحــی درســت بــه آ
حقــوق کــودکان یــا محیــط زیســت کمــک کنــد. به طــور مثــال، کودکانــی کــه در تبلیغــات بــه معرفــی 

رفتارهــای ســالم می پردازنــد، ممکــن اســت تأثیــر زیــادی بــر همســالان خــود داشــته باشــند.
اســتفاده از کــودکان در تبلیغــات تلویزیونــی هــم می توانــد مفیــد و هم مضر باشــد و این بســتگی 
ــه رفتارهــای  ــد منجــر ب ــغ دارد. از یک ســو، تبلیغــات می توانن ــوای تبلی ــه نحــوۀ طراحــی و محت ب
ــت کلیشــه های جنســیتی. ازســوی دیگر،  ــا تقوی ــی ی ــد مصرف گرای ــودکان شــوند، مانن ــی در ک منف
اگــر ایــن تبلیغــات بــا هــدف آموزشــی یــا اجتماعــی مثبــت طراحــی شــوند، می تواننــد تأثیــرات 
مفیــدی بــر جامعــه داشــته باشــند. به طــور کلــی، نظــارت دقیــق بــر محتــوای تبلیغــات و رعایــت 

حقــوق کــودکان امــری ضــروری اســت تــا از سوءاســتفاده و آســیب بــه آن هــا جلوگیــری شــود.
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