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خصوص اگر پیام شود، به ها محسوب می رسانی رسانه ترین عوامل تأثیرگذار در پیام شناخت مخاطب یکی از مهم

مخاطب شده ارتباط نزدیک دارد.  رسانه در حوزۀ تبلیغات تجاری باشد که با بازاریابی و فروش محصول تبلیغ

مفروض، مخاطب فرض شده تولیدکننده پیام است؛ بنابراین در مخاطب مفروض تولیدکنندگان پیام، ابعاد تناسب 

شده  این پژوهش باهدف پاسخگویی به این سؤال اصلی انجامگیر باید موردتوجه باشد.  گر با ارتباط گفتمان ارتباط

خاطبی است و شرایط تأثیرگذاری تبلیغات بازرگانی بر که مخاطب مفروض تبلیغات بازرگانی تلویزیونی چه نوع م

شده از شبکه اول  های بازرگانی پخش برخی آگهی سلبی و کاودریشناسی  او چیست؟ روش پژوهش، تحلیل نشانه

نظران بوده است. برخی نتایج پژوهش با  نفر از کارشناسان و صاحب 11و مصاحبه با  99سیما در سه ماه اول سال 

ای به  گونه شده به های بصری و کلامی تبلیغات موردبررسی این است که کالاها و محصولات تبلیغ نهتوجه به نشا

درواقع چارچوب تبلیغات کالاهای مصرفی در سیما پذیر است.  راحتی انجام ها به اند که تهیه آن تصویر کشیده شده

مصاحبه فن گر نتایج این پژوهش که از رویکردی مخاطب محور و تا حدودی مبتنی بر نیاز او داشته است. از دی

گر مسائل مشترك  شده، این است که مخاطب مفروض موجودیتی متنوع دارد، گاه سازمانی است، با تبلیغ حاصل

رو بر این است که دارد، ممکن است پذیرنده پیام، مشکوك به آن یا مخالف محتوای تبلیغ باشد. پژوهش پیش

طلبی او و موارد دیگر رضایت به مخاطب، کسب منفعت توسط مخاطب و لذتتمرکز بر هدف تبلیغ، انتقال حس 

 از شروط تأثیرگذاری تبلیغ بر مخاطب است.
 

 واژگان کلیدی:
 .تبلیغ، کالای مصرفی، مخاطب، مخاطب مفروضاگرد تبلیغات بازرگانی، فر 

 

 ایران تهران، صداوسیما، دانشگاه رسانه، و ارتباطات دانشکده ر،بخ و ژورنالیسم گروه دانشیار.  1

nemati@iribu.ac.ir 

mailto:nemati@iribu.ac.ir
mailto:nemati@iribu.ac.ir


 های دیداری و شنیداری رسانهفصلنامه علمی  ❖ 136

 مقدمه

تبلیغات یکی از ابزارهای افزایش فروش کالا و خدمات است. نقش اصلی تبلیغ ارائه 

های کالا و خدماتی است که در  اطلاعات هرچند مختصر اما کلیدی در مورد ویژگی

گیرند. در دنیای مدرن امروز، تبلیغات ابزاری مهم و اثرگذار در  تبلیغ قرار می فرآیند

ها  آگاهی بخشی به افراد جامعه نسبت به محصولات و خدماتی است که توسط شرکت

شود. البته باید توجه کرد که هدف تبلیغ صرفاً سود مادی و فروش  و مؤسسات ارائه می

بلیغ ایجاد اعتماد و ایمان عمیق در مردم و هدف ت»بیشتر در بازار نیست، بلکه 

تبلیغات را (. Anonymous, 2010: 25)« های آتی است خریداران برای توسعه فعالیت

های کالا و  تولید پیام که در آن ویژگی فرآینددر نظر گرفت،  فرآیندباید یک 

 را به خرید متقاعد کند. 1شود تا مخاطب محصولات هرچند غلوآمیز اعلام می

با توجه به رقابت بین صاحبان کالاها، بخشی از این رقابت در عرصه تبلیغات و معرفی 

شود. امروزه دغدغه تولیدکنندگان کالا و محصولات  محصول به مشتریان انجام می

توجه مخاطب نیست، بلکه ایجاد  های بازرگانی، صرفاً جلب مختلف و سازندگان آگهی

، انتخاب رسانه مناسب، فرآیندخاطبان است. در این ارتباط و تداوم و استمرار آن با م

یا تصور شده  2تعیین محتوا و شناخت مخاطب است که از آن بانام مخاطب مفروض

کنم. درواقع هر پیام تبلیغی برای انتشار، نیاز به رسانه، محتوای مناسب و مخاطب  یاد می

است که از هدف دارد که برای سازندگان پیام، مخاطبی مفروض یا فرض شده 

های مخاطب  ها و مشخصاتی برخوردار است و پیام نیز بر مبنای همین ویژگی ویژگی

شود، پس هر اندازه شناخت تولیدکننده پیام نسبت به رسانه،  مفروض تولید می

که  های پیام و مخاطب دقیق باشد، اثرگذاری پیام افزایش خواهد یافت. ازآنجایی ویژگی

گیرد که ها است، تبلیغی بیشتر موردتوجه قرار می از فعالیتناپذیر  تبلیغ جزئی جدایی

 

1. Audience 

2. Imagined Audience 
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خوبی شناخته باشد تا با تولید محتوایی مناسب، بر رفتار  سازنده آن، مخاطب هدف را به

و درواقع او را با صاحب  تواند تبدیل به خریدار شود، تأثیرگذار باشد مخاطب که می

ای، سرمای   اهی مخاطب با هر رسانههمر»کالا و آگهی و همچنین رسانه همراه سازد. 

ها همواره برای کسب و حفظ این  بدیلی برای آن رسانه است و در عمل نیز، رسانه بی

طورکلی، رساندن پیام و  کنند. فلسف  وجودی رسانه که به سرمایه، تکاپوی بسیاری می

که  جاییازآن(«. 39: 1385یابد )گیویان،  دهی معناست، با همراهی مخاطب معنا می شکل

ها  و شرکت شود و مؤسسات تبلیغات از ارکان رقابت برای جذب مشتری محسوب می

زیادی را باهدف ترغیب مخاطبان برای توجه به محصول  مختلف سالانه بودجه

کنند، برای میزان اثربخشی تبلیغ بر رفتار خرید مشتری،  شده صرف تبلیغات می تبلیغ

های  های پذیرش و مؤلفه ظرفیت گرفتن نیاز او، باید بیشتر بر روی مخاطب با در نظر

جذب و ترغیب او متمرکز شد تا بیشترین اثربخشی حاصل شود؛ بنابراین تولیدکنندگان 

ای، قبل از تولید پیام خود باید نسبت به مخاطب شناخت کسب کنند و  های رسانه پیام

ی که در ذهن با توجه به شناخت خود، پیام را به مرحله تولید برسانند. تصویر

شود همان مخاطب مفروض است که  تولیدکننده پیام نسبت به مخاطب، حاصل می

شود. اگر شناخت نسبت به مخاطب شناختی دقیق  تولید پیام نیز برم بنای آن انجام می

در جامعه  1باشد، فاصله چندانی بین مخاطب مفروض تولیدکننده پیام با مخاطب واقعی

شود. این  به پیام و اثرپذیری مخاطب واقعی از آن بیشتر میشک توجه  نخواهد بود و بی

های سنتی مانند مطبوعات و  شود؛ رسانه های مختلف انجام می تبلیغات از طریق رسانه

وجود بسیاری از  های نوین مبتنی بر شبکه جهانی اینترنت. بااین رادیو تلویزیون و رسانه

ای مناسب برای تبلیغات است،  هتلویزیون رسان»نظران تبلیغ معتقدند که  صاحب

گیری از صدا، حرکت و رنگ این امکان را فراهم  تلویزیون با خلق تصاویر جذاب، بهره

 

1. Actual Audience 
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کننده قرار دهد تا مخاطب  های بصری فرصتی را در اختیار تبلیغ کند که با خلق جاذبه می

فرض که تبلیغات  این پژوهش با این پیش (.1389جذب آگهی شود )بیرانوند، 

های نمایشی  های خاصی که بر آن حاکم است و وضعیت ویزیونی به دلیل جذابیتتل

توان اجر کرد، قصد دارد به این سؤال پاسخ دهد که مخاطب  مختلفی که بر تبلیغ می

هایی برخوردار است. آنچه که در  مفروض تبلیغات بازرگانی تلویزیونی از چه مؤلفه

ز سیمای جمهوری اسلامی ایران پخش های بازرگانی ا عنوان آگهی حال حاضر به

ای از این کالاها نیز، تغذیه  شوند، عمدتاً شامل کالاهای مصرفی است و بخش عمده می

مخاطب را هدف قرار داده است. مخاطبان چنین کالاهایی اقشار مختلف جامعه با 

لیغی هایی دارند، بنابراین تولیدکننده پیام تب درآمدهای متفاوت هستند که هریک ویژگی

ای چون تلویزیون مخاطب مفروضی را در نظر دارد که تبلیغ کالا بر اساس  برای رسانه

شود. در این پژوهش ضمن شناسایی برخی  های آن مخاطب تولید و پخش می ویژگی

هایی که برای مخاطب مفروض قابل  های بازرگانی، مؤلفه های موجود در آگهی نشانه

 ن احصا  خواهد شد.بینی است از دیدگاه کارشناسا پیش

 های تحقیق سؤال

 سؤال اصلی

 مخاطب مفروض چگونه مخاطبی است و شرایط اثرگذاری تبلیغ بر او چیست؟

 های فرعی سؤال

سیمای جمهوری  در های موجود در تبلیغات کالاهای مصرفی ترین نشانه مهم .1

 اسلامی ایران چیست؟

تبلیغات کالاهای مصرفی در سیمای جمهاوری اسالامی ایاران از چاه رویکاردی       .2

 برخوردار است؟
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   :تعریف عملیاتی مفاهیم

هاای یاک کاالا هرچناد      ی است که در محتاوای آن ویژگای  فرآیند تبلیغات بازرگانی؛

توجه مخاطب، او را به خریاد و مصارف کاالا متقاعاد      شود تا با جلبغلوآمیز اعلام می

 سازد.

گیرناد کاه در آن پیاام     هر نوع تبلیغی را یک فراگرد ارتباطی در نظار مای   فراگرد تبلی ؛

گرفته و از طریق رساانه بارای مخاطاب ارساال      کننده شکل )محتوای تبلیغ( توسط تبلیغ

شود. پس فراگرد تبلیغ، ارتباطی است بین مبلغ و مخاطاب باهادف شناسااندن یاک      می

 خاطب.ای به م پدیده، کالا و هر ایده
کننده و برای مصارف شخصی و یا  کالاهایی هستند که توسط مصرف کالای مصرفی؛

ها  شوند. درواقع کالاهایی هستند که تا حدودی از تهیه آن اعضای خانواده خریداری می

 گریزی نیست.

این مفهوم در ذهن تولیدکننده پیام است و دربرگیرنده خوانش  مخاطب مفروض؛

های شناختی نسبت به  کننده است. به عبارتی مؤلفه ز دریافتبر شناخت او امبتنی 

 مخاطب و تصوری که فرستنده پیام از مخاطب خود دارد.

 چارچوب نظری تحقیق

شود؛  مطالب مربوط به چارچوب نظری در این تحقیق سه محور اصلی را شامل می

مقاله پیشینه تحقیق، تبلیغات تلویزیونی و مخاطب مفروض که اساس این بخش از 

 است.

 تحقیق ۀپیشین

تأثیر تبلیغاات تجااری بار    »در پژوهشی با عنوان  1391موسوی و احمدی در سال  -

به این نتیجه رسیدند که بین تبلیغات تجاری و میازان  « گرایی زنان شهر تهران مصرف

 گرایی زنان رابطه معناداری وجود دارد. و نوع مصرف
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هاای فرهنگای در    ن نحاوه بازنماایی ارزش  عبداللهیان و حسنی در پژوهشی با عنوا -

هاای فرهنگای در    باه مطالعاه نحاوه بازنماایی ارزش     1391تبلیغات تجاری در ساال  

دهاد کاه در    های تجاری تلویزیاون ایاران پرداختناد. نتاایج تحقیاق نشاان مای        آگهی

ایاران   هاای فرهنگای جامعاه    های غربای و ارزش  های تجاری هر دو نوع ارزش آگهی

 است.بازنمایی شده 

( باه  1394نامه کارشناسی ارشد خود در دانشاگاه صداوسایما )   زاده در پایانکوچک -

بررسی شناخت مخاطب تراز خبر سیمای جمهوری اسلامی ایران پرداخته اسات کاه   

در آن مخاطب مفروض و تراز مورد ارزیابی و بررسی قرار گرفتاه اسات. محقاق در    

وع مخاطاب را موردبررسای قارار داده    این پژوهش با رویکرد بازنمایی در خبر موض

تاوان باه ایان نکتاه اشااره کارد کاه؛ ریشا           ترین نتایج این مطالعه مای  است. از مهم

توان در مبحاث تناساب و مخاطاب     گیری گفتمانی بخصوص در یک متن را می شکل

 مفروض جستجو نمود.

هاای   ی(، آگها 1395شناسی تبلیغاات کودکاان )   فراهانی در پژوهشی با عنوان نشانه -

هاای   اناد، بررسای کارده و فان     تجاری که کودکان را مخاطبان هدف خاود قارار داده  

های مورد تبلیغ را موردبررسی قرار داده است. نتایج ایان   کاررفته و همچنین ارزش به

هاایی کاه مخاطباان هادف آن کودکاان هساتند، از        دهاد کاه آگهای    تحقیق نشان می

یی همچاون رؤیااپردازی، رتوساکوپ،    هاا  هایی نظیار طناز، احساساات و فان     جاذبه

 اند. انیمیشن، موزیکال و... بهره گرفته

های بازرگانی تلویزیون  شناسی بازنمایی خانواده در آگهی در تحقیقی با عنوان نشانه -

شاده، چگاونگی بازنماایی خاانواده در      انجاام  1390که توسط سروی زرگر در ساال  

ای کیفای،   ساعی شاده تاا بامطالعاه    هاای بازرگاانی موردبررسای قرارگرفتاه و      آگهی

دهای باه مفهاوم و معناای خاانواده در       شناسای دخیال در شاکل    سازوکارهای نشاانه 
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هاای   دهد که میان ارزش های بازرگانی بررسی شوند. نتایج این مطالعه نشان می آگهی

ای، نزاعی معنایی میاان خاانواده و کالاسات و ایان      شده در گفتمان رسمی رسانه ارائه

های مرتبط با خاود   شده و ارزش عنوان عضو جدیدی از خانواده مطرح ه بهکالاست ک

 را به ساختار خانواده وارد کرده است.
ای ستنباط خواننده: رویکرد بینارشدته ا»و دیگران با عنوان  1در تحقیقی که جاکولا -

با استفاده از روش تحلیل گفتماان انجاام داده،    2014، در سال ۲«به متون ژورنالیستی

دو نوع مخاطب مورد واکاوی قرارگرفته است؛ مخاطب مدل و مخاطب استنباط شاده  

گیارد و   های تحریریه شکل می ای است که در روند فعالیت که اولی یک مفهوم رسانه

   شود. دومی نیز بر اساس متن و محتوا استنباط می

و نکتاه  عنوان پیشاینه تحقیاق، ایان د    الذکر به در ارجاع این پژوهش به موارد فوق

موردتوجه بوده است؛ ارتباط دادن تحقیق باا مطالعااتی کاه در هماان زمیناه توساط       

طورعاام  یافته است که باید یادآور شد در ارتباط با مخاطب مفروض باه  دیگران انجام 

تحقیقات زیادی در کشور انجام نشده، اما به یک نمونه آن به اختصار اشااره شاد، در   

طور خاص پژوهش داخلی انجام نشاده و ایان    نیز بهمورد مخاطب مفروض تبلیغات 

تواند با  شک نتایج آن می تواند در این موضوع جنبه شروع داشته باشد. بی پژوهش می

 .هاا پیوناد حاصال کناد     ها در حاوزه تبلیغاات بازرگاانی رساانه     نتایج دیگر پژوهش
همچنین به این نکته نیز توجه شده که چگونه پیشینه منتخب، به موضوع این تحقیاق  

 شود. مربوط می
 

 تبلی  و تبلیغات بازرگانی تلویزیونی

ای به تعریف تبلیغ شود، هرچند که با این تعاریف آشنا  در ابتدا ضروری است اشاره

ه است. در یک جمله کوتاه شد هستیم و در منابع متعدد، تعاریف مختلفی از تبلیغ ارائه
 

1. Minna Jaakola 

2. Construing the Reader: A Multidisciplinary Approach to Journalistic Texts 
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تبلیغ به معنای »توان تبلیغ را چنین تعریف کرد:  که مناسب با رویکرد مقاله باشد، می

رسانیدن پیام، شناساندن امری به دیگران، یا امری را خوب یا بد وانمود کردن است و 

رف شود که برای ترویج عقیده یا محصولی از ط های دیداری و گفتاری را شامل می پیام

گردد  های خاصی یا به کل جامعه منتقل می های تبلیغی به گروه وسیله کانال یک منابع به

ترین  (. از مهم331 :1385شود )روستا، ونوس، ابراهیمی،  و برای آن پول پرداخت می

اند،  های بازرگانی برای پخش تبلیغات خود به آن وابسته هایی که صاحبان آگهی رسانه

های تجاری از  هایی که دارد، حجم بسیاری از آگهی دلیل ویژگی تلویزیون است که به

نظران ارتباطات و رسانه، تبلیغات بازرگانی  صاحب شود. های تلویزیونی پخش می شبکه

ها نشان  اند. نتیجه این بررسی های مختلف موردبررسی قرار دادهتلویزیونی را از جنبه

ا عدم لزوم رسانه نسبت به تولید و پخش دهد که تبلیغات بازرگانی از منظر لزوم ی می

انگیزترین مسائلی است که موردتوجه  کارکردهایی در جامعه دارند که از بحث آن،

ای موساوم به کارکردگرایان موافاق پاخش  عده نظران و حتی مردم بوده است. صاحب

دانسته و بر هایی آن را لازمه عصر جدید  ی استدلال تبلیغاات تجاری هستند و با ارائه

بخش است و  ها معتقدند تبلیغاات آگاهی نکات مثبت آن در اقتصاد تأکید دارند. آن

کند و قدرت انتخاب او را افزایش  های کاالا آگااه می کننده را از ویژگی مصرف

های بازرگانی دیدگاه دیگری را (. و اما مخالفان پخش پیام73: 1377)فرهنگی، « دهد می

که موسوم به انتقادگرایان هستند، ماهیت تبلیغات تجاری را »ها  کنند، آن مطرح می

های  ها آگهی دهد. آن زدگی را در جامعه افزایش می دانند و معتقدند مصرف مصرف می

قولی، پشتکار، قناعت،  هایی چون: حسن ظن، فروتنی، خوش تجاری را منطبق باارزش

(. برخی 19: 1371د )معتمدنژاد، دانن گذشت، احترام، محبت، درستکاری، کمک و... نمی

کننده و تبلیغات تجاری،  های سرگرم دیگر معتقدند که تلویزیون با افزایش برنامه

 (.114: 1391فر و همکاران، کشاند )وارسته مخاطبان را به بردگی ناخودآگاه می

هاا و   های موافق و مخالف تبلیغات بازرگانی که به استناد به پاژوهش  باوجود دیدگاه
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هاا و بخصاوص    شده، غلبه دیدگاه کارکردگرایان در توجه رساانه  العات مختلف ارائهمط

تلویزیون به تبلیغات بازرگانی را شااهد هساتیم. باه هماین دلیال اسات کاه برخای از         

گیرند که مبلغ باا تولیاد    نظران ارتباطات، تبلیغ را یک فعالیت ارتباطی در نظر می صاحب

کند مخاطب خود را نسبت به انجاام کاار و فعاالیتی     می و انتشار پیام تبلیغی خود تلاش

هاای مختلاف از طریاق دساتکاری و تغییار در       مبلغ با توسل به راه»خاص متقاعد کند. 

برانگیختن عواطف )تحریک احسااس و هیجاان(،     شناخت )طرح اطلاعات و استدلال(،

ای و  ی مشااهده سازی یا یاادگیر  های شرطی به نمایش گذاردن رفتار و با توسل به شیوه

گیاری   کوشد بانفوذ و تأثیرگذاری بر ماردم آناان را باه موضاع     ای از هر سه می یا ملغمه

  (.  10: 1384 آرا،فکری یا انجام رفتارهایی فراخواند )حکیم
شاود،   ها و بخصاوص تلویزیاون پخاش مای     بنابراین باید گفت تبلیغاتی که از رسانه

مین دلیل برای تحریک یک مخاطاب و تبادیل   مجرایی برای انتقال اطلاعات است، به ه

اطلاعاات  کننده باید اطلاعاتی را نسبت به موضوع تبلیغ به او منتقال کارد،    او به مصرف

گیاری از واژگاان    های تبلیغی باا بهاره   کننده عمدتاً در پیام موردنیاز مخاطب و یا مصرف

اظ زماانی کوتااه   پذیر است، چراکه تبلیغات بازرگاانی تلویزیاونی باه لحا     کلیدی امکان

هستند اما باید ظرفیت ارائه اطلاعات را نسبت به محصول داشته باشند و این صارفاً باا   

رفتارهاای باه   پاذیر اسات. همچناین     استفاده از کلمات کلیدی و واژگان طلایای امکاان  

تواناد   نمایش درآمده در تبلیغات که تا حدودی برگرفته از واقعیت اجتماعی اسات، مای  

برداشت ماا از پوشااك زناناه    »ا نسبت به پذیرش پیام شکل دهد. مثلاً ذهنیت مخاطب ر

پاینده، «)شودهای تلویزیونی ظاهر می هایی است که در آگهی یا مردانه، تابعی از برداشت

اینکه تصاویر به دلیل قابلیت ثبت یک واقعیت توسط دوربین، در جریان  ( و153: 1385

 تر بااه واقعیاات مااوردنظر نزدیااک اساات  ارتباطااات از دیگاار اشااکال ارتباااطی، بیشاا 

.(Greenwood & Thomson, 2019: 147) 
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 )برداشت مفهومی نویسنده از پذیرش مخاطب(نمودار اطلاعات و پذیرش مخاطب 
 

تلویزیاون بااوجود تناوع وساایل     ؛ رسانه تلویزیون در تبلیغات تجداری پیشدتاز اسدت   

ارتباطی نوین هنوز رسانه اصلی برای تبلیغات صوتی و تصویری است. این در حاالی  

های درآمادی کمتاری در تبلیغاات     های تبلیغاتی دیگر با پایه است که برخی از رسانه

تاکنون بیش از هر رساانه دیگاری رشاد     2001روبرویند، تبلیغات تلویزیونی از سال 

ها را به خود جلب کرده است و بر همین اساس زمان تبلیغ را بر اسااس   وجهکرده و ت

فروشند. ساختار این صنعت حاکی  کنندگان می گیری مخاطبان هر برنامه به تبلیغ اندازه

از آن است که بیشتر بینندگان تلویزیاون تماشاای تبلیغاات را از ایان رساانه تارجیح       

هاایی   تلویزیونی احتمالاً از تولید چناین برناماه   های گونه نبود، شبکه دهند. اگر این می

رساد کاه    در حال حاضر نیز به نظر می .(Kenneth C, 2009: 2)کردند  خودداری می

اشکال متعدد تبلیاغ، از جایگااه خاصای برخاوردار      تبلیغات تلویزیونی علیرغم وجود

هاای تلویزیاونی پخاش     کنندگان در گام اول، تبلیغاات خاود را از شابکه    است. تبلیغ

دهند. دیدن تبلیغات در قااب   های دیگر باز نشر می کنند و سپس تبلیغ را در رسانه می

ای  در رساانه ای دیگر است. ایان ویژگای تبلیاغ     تر از هر رسانه تلویزیون هنوز جذاب

رساانی،   اند از؛ بعاد اطالاع   های دیگر که عبارت چون تلویزیون در کنار برخی ویژگی

گرایاناه، بار اثربخشای تبلیغاات تاأثیر       کنندگی و بعد لاذت  ارتباط با مخاطب، سرگرم

گذارد. اگر سازنده تبلیغ با توجه به شناخت و ذهنیتی که از مخاطب دارد، باه ایان    می

گرایاناه توجاه نمایاد، تبلیاغ در ذهان مخاطاب تثبیات         عد لاذت خصوص ب ابعاد و به

کننده از شادی و لذتی اسات کاه    گرایانه مرتبط با تجربیات مصرف بعد لذت»شود.  می
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کننادگان   دیگر مصارف  عبارت شده به دست آورده است. به از محصول یا خدمت تبلیغ

نیازهااای  هااا بااه وجااود آورد و تمایاال دارنااد کااه تبلیغااات احساااس خااوبی در آن 

ساعیدی، فرهنگای، سالطانی فار،     «)هاا را ارضاا کناد    شناختی آن گرایانه و زیبایی لذت

1396 :68.) 

ها و صاحبان محصولات مختلف بارای تبلیاغ    ها، بنگاه تبلیغات تلویزیونی که شرکت

گیرناد، انتقاال پیاام تبلیاغ را در      رسانی نسبت به تولیدات خود از آن بهاره مای   و اطلاع

توانناد از   هایی مای  شود. چنین پیام تاه، به تعداد زیادی مخاطب موجب میزمان کو مدت

ها، قالاب تبلیغاات تلویزیاونی     باگذشت سال»های برای مخاطبان باشد.  ترین پیام جذاب

برخی دلایال توجاه باه تبلیغاات تلویزیاون       .تغییرهای چشمگیری را تجربه کرده است

 اند از؛ عبارت

هاای   طبق نظرسانجی  .دهد کنندگان می فوری را به مصرف ای است که اعتماد وسیله .1 

متحاده   کنندگان در ایالات مصرف ٪60منظم که توسط نیلسن منتشر شده است، بیش از 

 ؛گویند هنگام دیدن تبلیغات تلویزیونی به آن اعتماد دارند می

از  صددر 2متحده، فقط  در ایالات .ها دارد تلویزیون نفوذ جدی و هدفمند در خانواده .2

حداقل طور متوسط  گویند که حداقل یک تلویزیون دارند. امروز هر خانه به خانوارها می

 ؛دارای دو تلویزیون است

درصاد   .دهناد  مردم اکنون هم وقت زیادی را به تماشاای تلویزیاون اختصااص مای     .3

 90کنند بسیار زیااد اسات. حادود     طور منظم تلویزیون تماشا می گویند به افرادی که می

هر فارد  طور متوسط  کنند و به متحده تلویزیون تماشا می سالان در ایالات از بزرگ درصد

 .((Brandon, 2018کند  ساعت در هفته تلویزیون تماشا می 25

هاا   نکته دیگری که باید یادآور شد این است که در تبلیغات تلویزیونی برخی ویژگای 

ایش یاباد؛ مارتبط باودن باا موضاوع،      را باید در نظر داشت تاا اثرگاذاری تبلیاغ افاز    

گیری از کاراکتر اثرگذار، موسیقی مناساب،   شفافیت، کیفیت، داشتن خط داستانی، بهره
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هاا توجاه    های دیگر که سازندگان تبلیغ باه آن  نشین و برخی ویژگی صدای رسا و دل

 های خود را بانفوذ بیشتر در مخاطب پخش کنند. کنند تا پیام می
 

 تبلیغات بازرگانی و مخاطب مفروضنظام گفتمانی 

این نتیجه را گرفت که بخشی از هدف تبلیغات، ارائه  توان شده می با توضیحات ارائه

اطلاعات در مورد خصوصیات یک کالا، محصول و خدمات است. درواقع با توجه به 

ها و صاحبان کالا و رشد و گسترش سریع بازار و تغییرات سریع در  رقابت بین شرکت

عنوان عاملی مهم در آگاهی مردم از انواع محصولات  کنندگان، تبلیغات به ار مصرفرفت

گردد،  و خدمات، موردتوجه قرارگرفته است. اثربخشی هر تبلیغ نیز به محتوای آن برمی

شود، اما باید دقت کرد که  این محتوا در قالب واژگان و تصاویر به مخاطبان عرضه می

همسو نشان دادن محتوای تبلیغ کالا  نشود. درواقع 1تیمخاطب دچار ناهماهنگی شناخ

های پیشین مخاطبان و اجتناب از دادن اطلاعاتی که مخاطب را دچار  با شناخت

ها  عنوان واژگان کلیدی در تبلیغات بازرگانی رسانه آنچه که به ناهماهنگی کند.

های  رفته از زمینهگیرد درواقع گفتمانی است که برگ موردتوجه سازندگان تبلیغ قرار می

اجتماعی است تا بر دل مخاطب بنشیند و او را مجاب به تهیه محصول و مصرف آن 

ای اجتماعی برآمده تا  گفتمان نوعی زبان یا نظام بازنمایی است که از زمینه»نماید.

ای منسجم و هماهنگ از معاانای را دربااره موضوعی به وجاود آورد و اشاعه  مجموعه

های فرهنگی اکثریت جامعه  ها و نگرش دهنده باورها، ارزش تواند شکل یدهد. گفتمان م

توان نتیجه گرفت که در  باشد که واسطه بین فرد و دنیای واقعیت هستند. پس می

تواند حاصل  زندگی روزمره، آنچه که اعتقاد داریم و حتی تعریف ما از واقعیت، می

 .(Fiske, 2003: 14)« گفتمانی باشد که در معرض آن قرار داریم

 

1. Cognitive Dissonance 
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کنند، در قالب مدل  دانند یا آن را فهم می توان نتیجه گرفت، آنچه که افراد می می      

به یک گفتمان  تواند ناظر گیرد که می ها قرار می آن های ذهنی و در ارتباط با دانسته

کنند که قادر باشند مدل ذهنی برای آن  باشد. یک گفتمان را افراد زمانی درست فهم می

های  مند با سایر دانسته های یک گفتمان را در ارتباط نظام بسازند؛ یعنی بتوانند داشته

ها  ها که از تنوع موضوعی برخوردارند، عمدتاً توسط رسانه خود قرار دهند. این گفتمان

وجود  شوند و هریک مخاطبان خاص خود را دارند، بااین در سپهری جهانی منتشر می

گرای امروزی است، عامل اصلی  یی جامعه و مخاطب مصرفها بازنما برخی گفتمان

ها را به  اند که آن هایی گیری از پیام ها با بهره پدید آمدن چنین مخاطبانی نیز رسانه

کننده محصولات  کنند، محتواهایی که تبلیغ ها تبدیل می محتوای پیام کنندگان مصرف

معه مدرن امروزی است. موردنیاز جامعه و یا محصولات لوکس اما متناسب با جا

های بازرگانی به میزان متفاوتی  ها و بخصوص آگهی های رسانه وجود مخاطبان پیام بااین

کنند، بیشترین ارتباط با یک پیام زمانی است که حوزه تجربی  ها ارتباط برقرار می با پیام

است،  فرستنده پیام با حوزه تجربی مخاطب که همان هنجارها، اعتقادات، باورها و...

ها  هایی را که با نیاز و همچنین هویت فرهنگی آن نزدیک باشد. درواقع مخاطبان، پیام

کنند؛ بنابراین متصدیان تولید  پذیرند و با آن ارتباط برقرار می بیشتر انطباق دارد، می

ای در هنگام تولید پیام با توجه به شناختی که از جامعه و مردم دارند،  های رسانه پیام

شوند که پیام متناسب با مختصات این مخاطبان  نی را در ذهن خود متصور میمخاطبا

شود. این تناسب  عنوان مخاطبان مفروض یاد کرد، تولید و منتشر می توان از آن به که می

زند. تناسب به این معنی است که  جریان ارتباطی بین گیرنده با فرستنده پیام را رقم می

گیری از دانش، ایدئولوژی، تجربه، فرهنگ،  یرنده با بهرهفرستنده، پیامی متناسب با گ

های ذکر شده  فرستنده مبتنی بر مؤلفه  های شناختیفرآیندکند.  هنجارها و زبان ارسال می

دهد، این مخاطب  ی است که او در ذهن خود برای دستیابی به تناسب انجام میفرآیند
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ست. نزدیکی مختصات ا« مخاطب مفروض»گرفته در ذهن فرستنده، همان  شکل

 تواند در پذیرش پیام تأثیرگذار باشد. مخاطب مفروض با مخاطب واقعی می
به مقایسه مخاطب مفروض و مخاطاب واقعای پرداختاه     2014در تحقیقی در سال      

تواند مبتنی بر تحلیل گفتمان  مخاطب مفروض، می»شد، در این تحقیق مشخص شد که 

.),Jaakola «فرستنده شاکل گیارد   1انداز بر اساس چشم موجود در جامعه و با استنباطی

کنناد کاه    ای زنادگی مای   ها در جامعاه  درواقع مخاطبان هر نوع پیام رسانه (648 :2014

های متعاددی در آن وجاود دارد و بعضااً گفتماانی نیاز غالاب اسات، بناابراین          گفتمان

گاذرد داشاته و    ازآنچاه کاه در جامعاه مای     اندازی ها باید چشم های رسانه متصدیان پیام

انداز، مخاطاب   انداز تولید و منتشر کنند. در این چشم های خود را مبتنی بر آن چشم پیام

استنباط شده یا مفروض فرستنده پیام اگر مبتنی بر برداشت و تحلیل درسات از جامعاه   

تواند تحات   میدیگر این نزدیکی  عبارت باشد، به مخاطب واقعی نزدیک خواهد بود. به

گر از مخاطب باشد. مخاطب در اینجا، عاملی است که تمامی محتاوا،  تأثیر تصور ارتباط

ای، باید بساته   گیرد؛ یعنی محتوا در یک جریان ارتباط رسانه می تحت وضعیت او شکل

شود، مخاطبی که مفروض است. سازنده یاک تبلیاغ تلویزیاونی، اگار      به مخاطب تعیین 

اطب دارد را در تولید پیام در نظر گیرد؛ مثلاً به داناش، سان، جانس،    خوانشی که از مخ

گاذارد.   فرهنگ و حتی ایدئولوژی او توجه نشان دهد در توجه او به پیام تبلیغ تأثیر مای 

ترین عاملی که متن و تصاویر تبلیغ و هر پیام دیگاری را در تلویزیاون    کلام، مهم در یک

ذهن تولیدکنناده پیاام اسات؛ یعنای آن تصاور      دهد مخاطب و تصور از او در  شکل می

شود. این همان بعد شناختی از مخاطب است که مخاطاب   ذهنی که در ارتباط لحاظ می

مخاطاب تخیال   نامناد،   گویند. مخاطب مفروض را مخاطب تخیال نیاز مای    مفروض می

 :Litt, 2012)کنند  سازی ذهنی افرادی است که با تولید پیام با ما ارتباط برقرار می مفهوم

 

1. Perspective 



 149 ❖ …شناسی تبلیغات تلویزیونیمخاطب

 

توان نتیجاه گرفات تبلیغاات بازرگاانی کاه از تلویزیاون        بنابر آنچه گفته شد، می. (331

هاا   های ذهنی سازندگان که برگرفته از شناخت آنفرآیندشوند باید متناسب با  پخش می

دیگر ابعاد مختلف تبلیغ به لحاظ ماتن و تصاویر    عبارت از مخاطبان تبلیغ است، باشد. به

که در یک پیام، مفااهیم   سب متن با مخاطبان برخوردار باشد. درواقع، اینباید از اصل تنا

گر تجلی کند، باه مخاطاب شاکل یافتاه در ذهان او کاه هماان مخاطاب          ذهنی ارتباط

 مفروض است، بستگی دارد.

ترین رسانه کشور که از اعتباری نسبی در جامعه برخوردار  عنوان مهم صداوسیما به   

تولید محتوا و ازجمله تبلیغات بازرگانی، ناگزیر به تولید و انتشار پیام  فرآینداست در 

ای است، همچنین ناگزیر از انتخاب محتوا بر اساس سلائق مخاطبان  با رویکرد حرفه

های مخاطبان مانند؛ سن،  خود است. البته این انتخاب بر اساس ژانر برنامه، ویژگی

رین معیار این انتخاب توجه به اصل تناسب ت جنسیت، نیاز، سلیقه و... است. اصلی

 بین مخاطب فرض شده و مخاطب واقعی است.
 

 پژوهش روش

روش این پژوهش از نوع کیفی است. در گام اول بامطالعه اسنادی، مفاهیم اصلی 

تبلیغ بازرگانی که از شبکه اول  21تحقیق واکاوی و بررسی شدند. در گام بعدی تعداد 

شناسی سلبی و کاودری مبتنی بر متن و تصویر بررسی  نشانه سیما پخش شدند به روش

سلبی و کاودری در کتاب راهنمای شناخت های این تبلیغات احصا شدند.  و ویژگی

ها چند  اند. آن ای مطرح کرده تلویزیون شیوه خاصی را برای بررسی محتوای رسانه

سازه محسوب شود. اند؛ اول آنکه تصویر تولیدشده  وضعیت را موردتوجه قرار داده

گیری از زبان رسانه ساخته نشود، بلکه رمزهایی  ای فقط با بهره دیگر متن رسانه عبارت به

در کار باشند که برای انتقال اطلاعات، معانی مشخصی دارند که مرتبط با دانش 

های متفاوتی  فرهنگی سازنده پیام و مخاطب است. دوم؛ مخاطب است که برداشت
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های گوناگونی ارائه دهند. سوم؛ روایت است که در آن موضوع  د تأویلتوانن دارند و می

بندی است که مخاطبان، پخش  شود. چهارم؛ رده پیام همراه با اطلاعات روایت می

گیرند، بخشی که نشأت گرفته از شکل ارائه پیام است.  بخش پیام را در نظر می لذت

ای تولید و پخش سازمانی به تولید پیام ه اند که مبتنی بر سیاست پنجم؛ عوامل تولید پیام

نتایج حاصل از این روش پاسخ به دو (. 3-22 :1388پردازند )سلبی و کاودری،  می

های  سؤال فرعی پژوهش بود. با تمرکز بر این روش سعی بر این بوده که در آگهی

کاوی ها به لحاظ تصویر و متن وا های آگهی اند ویژگی شده بازرگانی که هدفمند انتخاب

و رمزهای فنی استخراج و خوانش از آن آشکار شود. درواقع اعتقاد محقق بر این است 

های تجاری عمدتاً تحت تأثیر رمزگان فنی و محتوایی پیام است. در  که مخاطب آگهی

نظران این حوزه، نظرات خود  گام سوم از فن مصاحب  استفاده شد تا خبرگان و صاحب

ترین  صلی ارائه نمایند. مصاحبه یکی از معمولرا در خصوص موضوع و سؤال ا

گیرد. این مصاحبه  هایی است که در تحقیقات کیفی اجتماعی مورداستفاده قرار می روش

گیرد. درواقع پژوهشگر از  بین دو مصاحبه ساختاریافته و بدون ساختار قرار می

ا به هر طریقی که ها آزادند که پاسخ خود ر پرسد، اما آن هایی می شوندگان سؤال مصاحبه

ها بر عهده پژوهشگر  بندی آن ها و طبقه اند ارائه کنند، اما مسئولیت محوریابی پاسخ مایل

نفر از استادان و کارشناسان حوزه تبلیغات  11است. در این پژوهش از نظرات 

های قبلی تکرار  تا آنجا که داده صورت هدفمند و بر مبنای اصل اشباع تلویزیونی به

استفاده شده های پژوهش اضافه نشود،  بندی داده طلاعات جدیدی به دستهنشود و ا

صورت ارسال  ها به است. با توجه به شرایط خاص و شیوع بیماری کرونا، مصاحبه

شده  انجام Whats Appها و دریافت پاسخ مکتوب از طریق  شونده سؤالات به مصاحبه

ها با دقت  است. در خصوص اعتبار و پایایی پژوهش نیز باید گفت که نشانه

های تبلیغ باشند و در خصوص  کننده ویژگی که بیان طوری موردمطالعه قرار گرفتند به

در »ها نیز رویکرد بر کسب حداکثری اطلاعات در پاسخ به سؤالات بوده است. مصاحبه
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یی عمدتاً باید در مرحله نوشتن گزارش تحقیق موردتوجه های کیفی، اعتبار و پایا روش

 (Malterud, K, 2001: 485).«شود عنوان یک استاندارد محسوب می باشد که خود به

در مطالعات کیفی کاربرد چند راهکار ضروری است؛ استفاده از »دیگر  عبارت به

یافته برای ثبت و های ساختارفرآینددهی و  های ساختاریافته و همگرا، سازمان مصاحبه

ها باهدف  ها، وجود حداقل دو نفر برای انجام مصاحبه برای مقایسه یافته تفسیر داده

الذکر  در این پژوهش موارد فوق. (Bryman, A, 2001: 373)«رسیدن به اجماع است

 موردتوجه بوده است.
 

 های پژوهش یافته

هاای بازرگاانی    ابتدا آگهیدر استخراج و پردازش اطلاعات با رویکرد به روش تحقیق، 

تلویزیونی بازبینی و سپس محورهاای اصالی مبتنای بار کالام و تصاویر در هریاک از        

ها استخراج و ثبت شد. اطلاعات ثبت شده مورد پردازش قرار گرفتناد. ساپس باا     آگهی

های  توجه به سؤالات تحقیق محورهای نهایی تعیین شدند. در روش مصاحبه نیز، پاسخ

های پاژوهش در ارتبااط    محوریابی و با تحلیل مضمون پاسخ به سؤال نشوندگا مصاحبه

هاای ایان    های مخاطب مفروض استخراج و تحلیل شدند. امید که نتایج و یافتاه  با مؤلفه

 تحقیق مورداستفاده متصدیان تبلیغات بازرگانی سازمان صداوسیما قرار گیرد.

دهاد کاه    هاای فرعای نشاان مای     های تحقیق با توجه به سؤال اصالی و ساؤال   یافته     

رسانی به مخاطب در موضاوع تبلیاغ    ترین رویکرد در تبلیغات بازرگانی سیما اطلاع مهم

های تبلیغات تلویزیونی نیز متمرکز بر چیدمان فضای تبلیغ و آرایه،  ترین نشانه بوده، مهم

سان بر رنگ، موسیقی و جنسیت بوده است. دلیل تمرکز مخاطب بر تبلیغ از نگاه کارشنا

ای تبلیغ متمرکز است. سازندگان تبلیغات بازرگاانی نیاز بارای مخاطاب      های نشانه جنبه

تواناد موجاب اثربخشای تبلیاغ شاود،       هایی را در نظر دارناد کاه مای    مفروض مشخصه

های تصویری و کلامی نزدیک باه زنادگی مخاطباان و نیاز      گیری از مؤلفه همچنین بهره
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ها اثرگذار است که در اداماه باه هریاک از محورهاا      شناختی آن برانگیختن حس زیبایی

 پرداخته شده است.

 ها در تبلیغات بازرگانی سیما ترین نشانه مهم (الف
شاده از شابکه اول سایما در باازه زماانی       آگهی بازرگانی پخش 21شناسی  تحلیل نشانه

این بخاش  انجام شد. در شناسی سلبی و کاودری  با الگوی نشانه 99تا خرداد  98اسفند 

هاای موجاود در    تارین نشاانه   ها، به دو سؤال پژوهش کاه مهام   از تحقیق بر اساس یافته

تبلیغات تجاری شبکه اول سیما چه بوده و ایان تبلیغاات از چاه رویکاردی برخاوردار      

 شناسی سلبی و کاودری پاسخ داده شد. اند، بر اساس روش نشانه بوده
 

   شده توصیف تبلیغات پخش

هااای مختلااف )ماارد، زن،  یزیااونی کااه موردبررساای قاارار گرفتنااد، آدمدر تبلیغااات تلو

بینیم کاه عمادتاً یاا در فروشاگاه،      سال، کودك، نوجوان و جوان( را می سال، میان بزرگ

اند. موسیقی یکای از وجاوه    آشپزخانه، محیط منزل و طبیعت به معرفی محصول مشغول

منازل مانناد؛ یخچاال، ماشاین     غالب بر ساختار این تبلیغات بوده است. برخای وساایل   

لباسشویی، میز ناهارخوری، مبلماان و یاا برخای وساایل لاوکس آشاپزخانه از وساایل        

بخاش فضاای    های زیباا زینات   ها شاد و گرم با آرایه اند. رنگ مورداستفاده در تبلیغ بوده

تبلیغ است. مسلماً آنچه که موردنظر سازندگان تبلیغ بوده، این است که حس خوشاایند  

د محصول را در کنار داشتن این وسایل به مخاطاب خاود انتقاال دهناد. نماهاا باه       خری

گر روایت تبلیغ و  ای که بر اساس اصل مجاورت تداعی گونه یکدیگر برش داده شدند به

مندی مخاطب باشد. مثلاً برش از قفسه فروشگاه به میز ناهارخوری که خود نشان  علاقه

تواناد منجار باه     هاای گویناده تبلیاغ مای     ا اساتدلال اقناع برای خرید است. نمایی که با 

آهنگ خاصی را در  باورپذیری مخاطب شود. اکثر این نماها با موسیقی و شعر که ضرب

 کند، همراه است. ذهن متبادر می
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 رمزهای فنی تبلیغات موردبررسی

های روشن، شاد و باراق اساتفاده شاده اسات.      های موردبررسی عمدتاً از رنگ در آگهی

مندی، انگیزش و اشتیاق را به ذهان مخاطاب    ها علاقه اند که این رنگ ها گرم رنگ عمده

ای که برای دوربین نسبت به محصول بسته شاده اسات، نشاان از     سازد. زاویه متبادر می

ای رو به بالا که نشاانگر قادرت محصاول     تسلیم بیننده نسبت به کالاست. درواقع زاویه

شکل از چند نما است و عمده نماها نسبت به کاالا  در جذب مخاطب است. هر تبلیغ مت

و افراد بازیگر در تبلیغ نمای متوسط و بسته است که برقرارکنناده حاس صامیمی باین     

مخاطب و سوژه تبلیغ است. محیط تبلیغ در منزل یا فروشگاه تماماً محیطی تمیز، پاکیزه 

ورد تبلیغ که نمادی از هایی مملو از اجناس مختلف و جنس م کند، قفسه و زیبا جلوه می

های تن باازیگران تبلیاغ نیاز     فراوانی و دسترسی راحت مردم به محصولات است. لباس

تواناد در جاذب نگااه     رنگ، تمیز و خوش جلوه است که مای  های روشن، خوش لباس

مخاطب اثرگذار باشد. درواقع تمام عناصر تصویری و کلامی تبلیغ ایده آلیساتی اناد تاا    

د همین عاملی باشد بر اینکه مخاطب آرزوی قلبی خود را در آینه تبلیاغ  رئالیستی و شای

ای کلیدی است،  شده نکته ببیند. این نکته را باید افزود که اندازه نماها در تبلیغات پخش

و پرساش اسات و یاا نماای متوساط       ارتباط نزدیاک دهنده  نمای کلوزآپ عمدتاً نشان

ران در موضوع تبلیغ است تا ایان حاس باه    آفرین بازیگ نشانگر لحظات حیاتی و شادی

 مخاطب منتقل شود.
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 تفسیر روایت تبلیغات موردبررسی

دهاد کاه کالاهاا و     های بصری و کلامی تبلیغات موردبررسی نشان می توجه به نشانه

راحتای   هاا باه   اناد کاه تهیاه آن    ای به تصویر کشیده شاده  گونه شده به محصولات تبلیغ

پذیر است، هرچند که در دنیای واقعی ممکان اسات باه لحااظ قیمات اجنااس        انجام

هاا باا    . کالاهاا در برخای آگهای   پاذیر نباشاد و یاا ساخت باشاد      چنین چیزی امکان

ساازند،   های خودآگاه مای  ها را از ویژگی کنند و آن آفرینان تبلیغ ارتباط برقرار می نقش

ها، خرید، در برخی دیگر خوردن و برخی نیز تمایل به داشاتن   در برخی از این آگهی

 پولی و نداشتن قادرت خریاد را   توان مفاهیمی مانند بی محصول برجسته است و نمی

تواند نشانگر نوعی دلالت ضامنی باشاد    ای که می مشاهده کرد، درواقع کارکرد معجزه

تواند در رؤیای خود محصول را خریداری و اساتفاده   آورد که مخاطب می را پدید می

کند. نکته دیگری که از روایت این تبلیغات قابل تفسیر است، اینکه خریاد و اساتفاده   

خاطاب اسات، در شاکل طبیعای ایان تفسایر       محصول مصادف با شادی و رضایت م

ای که با مشکلات اقتصاادی زیاادی مواجاه     پذیرش است، اما در جامعه بدیهی و قابل

وجاود اماا    است، شاید این تفسیر قابلیت تعمیم به همه مخاطبان را نداشته باشد، بااین

یاغ  سازندگان تبلیغ تحقق آرزوی مخاطب در خرید محصول و استفاده از آن را در تبل

هاای احساسای اسات،     گیری از شیوه کنند. عوامل این بازنمایی هم با بهره بازنمایی می

به این صورت که مخاطب با رؤیاپردازی و حس برخورداری از کالا، به القا  برسد تا 

در فرصت مناسب نسبت به تهیه کالا اقدام نمایاد. زباان اکثار تبلیغاات موردبررسای      

گیری از واژگان و جملات کوتاه کلیدی، زنادگی راحات و    ای بوده که با بهره گونه به

دغدغه در ذهن مخاطب متبادر شود و این حس را پدید آورد که امکان تهیاه کاالا    بی

قااب تبلیغاات   توان نتیجه گرفت کاه   هیچ مشکلی برای او فراهم است، درواقع می بی

ر و تاا  کالاهای مصرفی در سیمای جمهوری اسلامی ایران رویکاردی مخاطاب محاو   

 حدودی مبتنی بر نیاز او داشته است.
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ها، رمزهای فنی و تفسیر باه   بر توصیف آگهی شناسی با تکیه آنچه که در بررسی نشانه

دهد که در تبلیغات موردبررسی تلاش شده تا هم اقناع بر مبناای   دست آمد، نشان می

صاحب کالا باا  سود  واسطه سود تهیه کالا انجام شود و هم حس برخورداری از کالا به

خرید مشتری حاصل شود. همچنین تبلیغات مذکور اولویت خاود را بار ایان فارض     

استوار کرده که مخاطب از امکانات مادی برخوردار است و راه رسایدن باه شاادی و    

تارین   هاا از مهام   لذت را در تهیه و مصرف کالا دانسته است، گویی کاه داشاتن ایان   

طور که بیان شد، مبلغ سعی کارده   بررسی همانعوامل خوشبختی انسان است. در این 

گیری از واژگاان و یاا جمالات کوتااه کلیادی و طلایای،        تا با استفاده از کلام و بهره

های موردمطالعه، واژگاان   اثرگذاری بیشتری بر مخاطب بگذارد. با بررسی کلام آگهی

 .احصا  شد 1 شماره کلیدی تبلیغات به شرح جدول
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 های موردبررسی کلیدی آگهی. واژگان 1جدول 

موضوع آگهی  ردیف

 بازرگانی

واژگان کلیدی 

 )طلایی(

موضوع  ردیف

های  آگهی

 بازرگانی

 واژگان کلیدی )طلایی(

پودر لباسشویی  1

 بانو

 آسانی ب.آ. به کتلت به آ 12 بانوی منی

محصولات  2

 تبرك

از خریداری 

 تا سهامداری

مکالمه و  13

 اینترنت رایگان

ترین  اولین و بزرگایرانسل 

 اپراتور دیجیتال ایران

تر از  خوردنی میوه رانی آب 3

 نوشیدنی

 طبیعت شروع زیبایی است شامپوی شون 14

محصولات  4

 دلپذیر

غذای ایرانی 

 دلپذیرِ

بشویید دست )توجه به توصیه  محصولات کاله 15

سازمان بهداشت جهانی در 

 مقابله با کرونا(

 با غنچه سلامتیت گل می کنه روغن غنچه 16 برند هوا میرو  بیسکویت ویتانا 5

پوش  کف 6

 اتومبیل

وشلوار  کت

 اتومبیل شما

فروشگاه افق  17

 کوروش

 میلیون جایزه 50

پودر سافتلن  7

 طلایی

همه 

 درخشند می

ما الشعیر هی  18

 دی

 تفاوت از زمین تا آسمان

پودر لباسشویی  8

 آ ب ث

محصولات  19 الفبای پاکیزگی

غذایی 

 خوشبخت

 خوشبخت در کنار هم

ترکیب تازه  میکی بان 9

 شیر و نان

محصولات  20

 ویت بار

 ویت بار برای زندگی

محصولات لبنی  10

 میهن

جایزه باران 

 میهن

آب میوه  21

 عالیس

 های میوه با تیکه

مایع  11

شویی  ظرف

 هوم پلاس

شروع داستان 

 پاکیزگی
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هاا نشاان    بازرگانی و واژگاان کلیادی یاا طلایای آن    تحلیل ارتباطات کلامی تبلیغات 

دهد که در هر آگهی تجاری، نظم معنایی وجود دارد که این نظم به شکل نماادین   می

های ضمنی و  شود. این واژگان و جملات کوتاه مملو از دلالت به این واژگان ختم می

فتاه اسات تاا    معانی اجتماعی و فرهنگی است که بخشی از امیال مخاطبان را نشاانه ر 

پس از دریافت پیام تبلیغ و احتمالاً تهیه و مصرف کالا نوعی خرسندی و رضاایت را  

ها پدید آورد. این رضایت اگر محقق شود درواقاع ترجماه نیازهاای ذهنای باه       در آن

نیازهای عینی و شیئی است. ریموند ویلیامز معتقد است ایان ترجماه در بطان خاود     

واسطه پیوند خود با مفااهیم اجتمااعی و    طی آن اشیا  بهجادویی را به همراه دارد که 

شوند. جادوی تبلیغات همان ارتبااط دادن مصارف باا امیاال      فردی صاحب ارزش می

( که فرد با تهیه و مصرف کاالا باه رؤیاای    168: 1386انسانی است )بشیر، فکورپور، 

عنصار   ها بار ساه   های موردبررسی مشخص شد که این آگهی رسد. در آگهی خود می

ها مشهود بود،  ای که در اکثر آگهی تصویر، کلام راوی و موسیقی متکی است، اما نکته

بست که توجه به اصل همنشاینی   این است که روایت راوی بر روی تصاویر نقش می

هاای موردبررسای وجاود     کلمات و جملات کوتاه کلیدی کاه در تماام آگهای    است.

بخشاد کاه گاویی دارای مااهیتی      شاده مای   داشت، نوعی شمولیت را به کالای تبلیاغ 

دهاد.   متناسب با آن واژه کلیدی است و همین است که اثربخشی تبلیغ را افزایش مای 

گیری از واژگان کلیدی در تبلیغات، مبتنی بر نیاز مخاطب یاا مبتنای    درواقع نتایج بهره

ثرگاذار  بر آرزو و رؤیای او، در پذیرش پیام و انجام رفتاری متناسب باهادف تبلیاغ ا  

وشالوار   است. مثلاً جمله؛ از خریداری تا سهامداری در تبلیغ محصولات تبرك، کات 

پوش اتومبیل، الفبای پااکیزگی در تبلیاغ پاودر لباسشاویی،      اتومبیل شما در تبلیغ کف

میلیون جایزه در تبلیغ فروشگاه  50جایزه باران میهن در تبلیغ محصولات لبنی میهن، 

هاایی هساتند    ها اشاره شده است، گازاره  به آن 2در جدول کوروش و موارد دیگر که 

ترتیب که با این محصولات پاکیزگی  این که تلاش شده تسری معنایی را نشان دهد، به
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شود، یا قرار است جایزه خوبی را دریافت کنیاد یاا ساهامدار     به زندگی شما وارد می

شده، به  لام پایانی راوی بیانای شوید و... آنچه در این واژگان که عمدتاً در ک کارخانه

آید، این است که برای داشتن زندگی ساالم، خاانواده خوشاحال، صامیمی،      چشم می

 شانس از این محصولات استفاده کنید. پرانرژی و خوش
 

 ب( رویکرد تبلیغات بررسی شده  

رسانی به  شده از سیما نشان داد که رویکرد اصلی تبلیغات، اطلاع پخش بررسی تبلیغات

ای  مخاطبان نسبت به تولید محصول جدید و ارائه خدمات به مردم بوده است؛ اما نکته

ای است که  گونه که برجسته است اینکه محتوای تبلیغ به لحاظ کلامی و تصویری به

هاست )کالاهای  شده موردنیاز آن مخاطب بپذیرد این محصولات و یا خدمات تبلیغ

اشد و شکلی از رؤیا و آرزو )برنده شدن( باشد. مصرفی(، هرچند اگر نیازها واقعی نب

رسانی  گر با اطلاع شده به لحاظ تصویر و کلام نشانگر آن است که تبلیغ تبلیغات پخش

خواهد نظر مخاطب را به خود جلب کند، در  شده، می نسبت به محصول و خدمات ارائه

خرید محصول او نسبت به محصول علاقه و باور ذهنی ایجاد کرده که درنهایت به 

توجه  توان نتیجه گرفت که اثربخشی تبلیغات تلویزیونی بر جلب اقدام نماید. می

مخاطبان در خرید کالاهای تبلیغی مؤثر است و از عوامل اصلی این اثربخشی، اصل 

عنوان نیاز به  های آن و القا به مخاطب به رسانی به مخاطب نسبت به کالا، ویژگی اطلاع

 مصرف محصول است.
 

 ( مخاطب مفروض، مشخصات و پذیرشج

مخاطب مفروض چه مخاطبی است و شرایط اثرگذاری در این بخش به این سؤال که 

پاسخ به این سؤال که محور اصلی . از نگاه کارشناسان پاسخ داده شده استچیست 

نفر از استادان ارتباطات و تبلیغ و کارشناسان آشنا به  11پژوهش است با مصاحبه با 
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ها و دریافت پاسخ از کارشناسان نسبت به  اصل شد. پس از ارسال سؤالموضوع ح

های  داده (1سازی بازگشتی ) ها اقدام و بر مبنای فن خلاصه محوریابی و استخراج پاسخ

بندی و به همین ترتیب ادامه  ها مجدداً خلاصه و جمع حاصله خلاصه شدند، خلاصه

ی از مجموع مراحل قبلی به دست آمد. ا بندی فشرده که در پایان جمع نحوی یافت به

آنچه که از مصاحبه با کارشناسان در خصوص اینکه مخاطب مفروض چه مخاطبی 

 شود: است، به دست آمد چند محور اساسی را شامل می

. مخاطب مفروض همان مخاطب ضمنی است که بر اسااس شاناخت ساازنده تبلیاغ در     1

های مخاطب مفروض باا   موجب نزدیکی مؤلفهکند که  مقاصد و اهداف او ظهور پیدا می

 واقعی است.

یافته در ذهن سازنده تبلیغ اسات و درواقاع خاوانش     . مخاطب مفروض، مخاطب تجسم2

 ذهنی او است که اگر با شناخت همراه باشد، به مخاطب واقعی نزدیک خواهد بود.

شاود،   شاره می. مخاطب مفروض، مخاطبی است که در محتوای تبلیغ، غیرمستقیم به آن ا3

دهاد   درواقع سازنده تبلیغ تصویری از مخاطب مفروض را در بازیگران تبلیغ نشاان مای  

 که درنهایت احساس رضایت از محصول دارند.

. مخاطب مفروض موجودیتی متنوع در ذهن ساازنده دارد کاه نشاان از تناوع مخاطاب      4

ه مخاطاب  شود که نزدیکی مخاطب مفاروض با   واقعی است و همین موضوع باعث می

 سختی انجام شود. پذیر نباشد و یا این نزدیکی به واقعی یا امکان

. مخاطب مفروض در ذهن سازنده تبلیغ مخاطب سازمانی است، مخاطبی کاه مبتنای بار    5

ای معناا پیادا    های تجاری در یک ساازمان رساانه   های تولید و پخش آگهی دستورالعمل

ب واقعی خواهد داشات؛ اماا اگار مخاطاب     های زیادی با مخاط کند، بنابراین تفاوت می

ای باا توجاه    ای داشته باشد و در تولید پیام رویکردی حرفه جایگاه مهمی در نظام رسانه

 

1. Recursive Abstraction 
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به شناخت نیازهای مخاطب موردتوجه باشد، نزدیکای مخاطاب مفاروض باه مخاطاب      

 شود. پذیر می واقعی امکان

مخاطب مفروض مخاطبی است که سازنده تبلیغ سلسله امور مشترکی را بین خود و او  .6

گیرد که مبتنی بر شناخت از جامعه است، مانند؛ فرهناگ مشاترك، اعتقاادات     در نظر می

گسترده و شبیه به هم باشد، مخاطاب مفاروض   و... و هراندازه این سلسله امور مشترك 

واهاد باود. در تحقیقای کاه کوچاک زاده در      به مخاطب واقعای در جامعاه نزدیاک خ   

اختصار به آن اشاره شد، این نتیجه  خصوص مخاطب مفروض انجام داده و در پیشینه به

گیری گفتمان رساانه باا مخاطاب، نقاش      حاصل آمده که توجه به اصل تناسب در شکل

 مهمی در نزدیکی مخاطب مفروض با مخاطب واقعی دارد.

های آیینی  غات تجاری، مخاطبی نیست که مبتنی بر مدلولمخاطب فرض شده برای تبلی .7

هاای   مؤلفاه  و یا ایدئولوژیک باشد، مخاطبی است که رویکرد سازنده تبلیاغ بار اسااس   

ها عمدتاً از این  کند و چون اکثر مخاطبان رسانه فروش، مصرف و سود آن را تعریف می

 عه نزدیک است.طیف هستند، بنابراین مخاطب مفروض به مخاطب واقعی در جام

نیاز از تضارب آرا است و درواقع از نگااه ساازنده    مخاطب مفروض فردی است که بی .8

پذیرد. این نگااه خیلای خاوش     شود، می تبلیغ، کسی است که هر آنچه در تبلیغ ارائه می

توان مخاطبانی را یافت کاه موضاع    ها می های رسانه بینانه است، چراکه در خصوص پیام

 پیام دارند. منفی نسبت به

گرفته در ذهن مبلغ، مخاطب مشکوکی است کاه هار آنچاه باه او ارائاه       مخاطب شکل .9

هایی  شود که سازنده تبلیغ مؤلفه نگرد. این نوع نگاه باعث می شود، با تردید به آن می می

 واقعی را در تبلیغ استفاده کند تا این شک کاهش یابد.

کناد، باا محتاوای آن     ها را دریافت مای  پیاممخاطب مفروض، مخاطبی است که وقتی  .10

مخالف است. این مخالفت عمادتاً محاسابه گراناه اسات و ایان معناا را در ذهان جاا         

 اندازد که تبلیغ بزرگنمایی است برای فروش و سود بیشتر. می
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که به دنبال آگاهی یافتن از تولید محصولات جدیاد اسات و    این مخاطب فردی است .11

جنبه آگاهی بخشی برای او دارد. در چنین وضاعیتی گفتاار و تصااویر     بنابراین تبلیغات

 تبلیغ باید حاوی اطلاعات نسبت به محصول تبلیغی باشد.

مخاطب مفروض سازنده تبلیغ کسی است که به دنبال لاذت باردن از تماشاای تبلیاغ      .12

های شاد، وسایل و  هایی در تبلیغ وجود داشته باشد مانند؛ رنگ است، بنابراین باید نشانه

امکانات لوکس، فضای زیبا، موسیقی مناسب، بازیگران خاص و... که این لذت را بارای  

 او فراهم آورد.

های تبلیغ، مخاطب را اقناع کرد و یاا   رض شده مخاطبی است که باید با فنمخاطب ف .13

تواناد   های ویژه و گفتمان باورپذیر در تبلیغ می محصول را به او القا  کرد، بنابراین جلوه

 موجب اقناع و یا القا شود.

شاود باه کماال     تبلیغ باید مخاطب خودش را به لحاظ اطلاعاتی کاه در آن ارائاه مای    .14

 نایی برساند، بنابراین مخاطب مفروض فردی است که به دنبال این کمال است.مع
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 های مخاطب مفروض سازنده تبلیغ و شرط اثرگذاری . ویژگی2جدول 
 شرط اثرگذاری تبلیغ مخاطب مفروض ردیف

 تمرکز بر هدف تبلیغ مخاطب ضمنی است 1

 شناخت جامعه خوانش ذهنی سازنده تبلیغ 2

 انتقال حس رضایت به مخاطب یابد جلوه می در بازیگران 3

 توجه به تنوع مخاطب )پیچیدگی دارد( موجودیتی متنوع دارد 4

 ای داشته باشد مخاطب جایگاه مهمی در نظام رسانه مخاطب سازمانی است 5

با مبلغ امور مشترکی داشته  6

 باشد

 گستردگی و نزدیکی امور مشترك بین مبلغ و مخاطب

 معنوی –کسب منفعت مادی  و سود کندخرید، مصرف  7

 تأثیرپذیری بالاست پذیرنده تبلیغ است 8

 های واقعی کالا باهدف رفع شک ارائه مؤلفه فردی مشکوك است 9

 تأثیرپذیری پایین است مخالف محتواست 10

 گفتار و تصویر حاوی اطلاعات باشد به دنبال کسب آگاهی است 11

 های مرتبط با لذت طلبی وجود نشانه به دنبال کسب لذت است 12

 های ویژه و گفتمان باورپذیر گیری از جلوه بهره کننده و یا القا  پذیر است اقناع 13

 نزدیکی به ایدئولوژی مخاطب به کمال معنایی برسد 14
 

هاا اشااره شاد، ماحصال تحلیال       هایی که در بخش نتایج این پاژوهش باه آن   مؤلفه     

های تجاری سیما بر اساس روش سلبی و کاودری و نیز مصااحبه باا کارشناساان     آگهی

قادر   اختصار و به ها اشاره شد. نتایج به محوری به آن صورت توصیفی و هم بود که هم به

پیکربنادی شادند، از    1امینی که در جادول  کفایت برای پیشبرد بحث آورده شدند. مض

هاا   باه آن  2های تجاری موردبررسی محوریابی شدند و مضاامینی کاه در جادول     آگهی

نظران باوده اسات. درمجماوع     اشاره شد، نتیجه گفتگوی کارشناسی با استادان و صاحب

رد باید اشاره کرد که مخاطب مفروض سازنده تبلیغ از نگاه کارشناسان طیف مختلفای دا 

گذارد؛ اما آنچه اهمیت دارد  ها تأثیر نمی های تبلیغ به نسبت برابر در آن ها و شیوه که فن
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این است که سازنده تبلیغ باید مخاطب فرض شده خود را با شاناختی کاه از جامعاه و    

ساطح  عی نزدیک سازد. از سویی چاون  کند، به مخاطب واق های مختلف پیدا می نگرش

ای و  هاای تبلیغای باین چاارچوب داناش حرفاه       کننادگان پیاام  دانش مورد انتظار تولید

تفسیرهای مبتنی بر تجربه روزمره در حال نوساان اسات، پاس هماواره بایاد محایط را       

شناخت تا به ازای آن مخاطب بهتر شناخته شود. یکی از نتایج پاژوهش کاو آلا کاه در    

نگااری   محتاوای روزناماه  پیشینه اشاره شد، نیز به همین نکته اشاره دارد که تغییرات در 

خواننده تفسیر شده باا خوانناده    وتحلیل اگر به روال عادی و روزمره تبدیل شود، تجزیه

 واقعی ناسازگاری خواهد داشت.
 

 گیری و پیشنهادهای کاربردی نتیجه

کند که  عنوان مخاطب مفروض در موضوع تبلیغات تجاری بیان شد، ثابت می آنچه که به

ای، قبل از هر چیاز بایاد مخاطاب هادف خاود را       تولیدکنندگان هر پیامی در هر رسانه

هاایی دارناد، نیازهاا و     شناسایی کنناد، ایان مخاطباان چاه کساانی هساتند، چاه ویاژه        

شناخت نسابی، مخااطبی را در ذهان تولیدکنناده     ها چیست و... این  های آن مندی علاقه

عناوان مخاطاب مفاروض بحاث شاد، ایان        دهد که در این مقاله از آن به پیام شکل می

ها توجه شود در جلب نگاهش  ها به آن هایی دارد که اگر در تولید آگهی مخاطب ویژگی

لیاغ لاذت   به تبلیغ کارساز است؛ اینکه تمایل دارد اطلاعاتی کساب کناد، از تماشاای تب   

هاا اشااره شاد.     های محصول را بشناسد و مواردی دیگر که در مقاله باه آن  ببرد، ویژگی

از طریق تبلیغات تلویزیونی، محصولات جدیاد باه مخاطباان    همچنین مشخص شد که 

ای که بتواند محصاولات خاود را باا اساتفاده از فناون،       شود و هر تولیدکننده معرفی می

تاری را باه دسات خواهاد      ، بهتر معرفی کند سهم بازار بایش های تبلیغاتی ها و شیوه فن

ای چاون تلویزیاون    تحقیقات مختلفی که در موضاوع تبلیغاات بازرگاانی رساانه    آورد.  

شده بر این نکته تصاریح   شده و در نتایج یکی از تحقیقات ذکر شده در پیشینه بیان انجام
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جود داد. توصیف فضای تبلیاغ  داشته که بین تبلیغات تلویزیونی و میزان مصرف رابطه و

هاای مختلاف در ارتبااط باا      در این تحقیق نیز بر این نکته تأکید دارد که استفاده از فان 

 شود. معرفی کالا با این هدف که مصرف آن افزایش یابد، انجام می

و نیز تغییر رفتاار    اطلاعات  انتقال  بعضاً باهدف  های تجاری صاحبان آگهی  ازآنجاکه     

  مشخصای   خواهند باورهاای  را دارند و می  خاص  کالایی  قصد افزایش مصرف  بانمخاط

دهند، باید نسبت باه شاناخت مخاطباان واقعای      رواج   در جامعه را درباره یک محصول 

گیارد باه مخاطاب واقعای      ها شاکل مای   اقدام کنند تا مخاطب مفروضی که در ذهن آن

کناد و یاا منکار آن     ذیرد، یا باه آن شاک مای   پ نزدیک شود. مخاطبی که پیام تبلیغ را می

های انتقاال   ها و شیوه گیری مناسب از فن شود و این هنر سازنده تبلیغ است تا با بهره می

پیام و شناختی که از جامعه و افراد جامعه دارد، تبلیغی را عرضه کناد کاه بار مخاطاب     

طب واقعی که در جامعاه  دیگر مخاطب مفروض سازنده تبلیغ با مخا بیان تأثیر بگذارد. به

 کننده پیام خواهد بود، نزدیک باشد و فاصله چندانی با هم نداشته باشند. دریافت

گیرد کاه   ها و مؤسساتی قرار می شک نتایج تحقیقات دانشگاهی، مورداستفاده سازمان بی

هاا را نشاانه رفتاه باشاد، نتاایج ایان تحقیاق نیاز          های آن موضوع تحقیق حوزه فعالیت

هاا و   برای اداره کل بازرگانی سازمان صداوسیما که متاولی تهیاه دساتورالعمل    تواند می

های بازرگانی در صداوسیماست مورداستفاده قرار گیارد،   نظارت بر تولید و پخش آگهی

گیری از نتایج تحقیق پیشنهادهایی کاربردی برای حوزه تبلیغاات ایان رساانه     لذا با بهره

 شود: مطرح می

ها و باورهای عموم است، توجه  بستگی دهنده دل ای نشان ای هر جامعهه . فرهنگ و ارزش1

های فرهنگی و ارزشی جامعه، در نزدیاک کاردن مخاطاب     متصدیان تولید پیام به مؤلفه

 مفروض یا تصور شده به مخاطب واقعی تأثیرگذار است.

شود که اداره کل بازرگانی صداوسیما موضوعات پژوهشی مرتبط با شناخت  . پیشنهاد می2

ها اقادام   های تجاری را احصا  تا از طریق پژوهشگران نسبت به انجام آن مخاطب آگهی
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هاا را باه سامت اثرگاذاری بیشاتر       نماید. شناخت بیشتر نسبت به مخاطب، تولید آگهی

کار پاژوهش ماداوم بارای شاناخت مخاطاب درباارۀ       باید ساازو دهد. درواقع  سوق می

هاا، محتاوای آن و... چاه فکار      تبلیغات را انجام داد تا دریافت که مردم نسبت به آگهی

 کنند. می

است، در این   با آن تا حدودی تازه مبحث مخاطب مفروض و مباحث نظری مرتبط . 3

باید در این زمینه بیشتر رسد که  پژوهش نیز تا حدی به آن پرداخته شد، اما به نظر می

 فرآیندهای مخاطب مفروض بیشتر استخراج شود. باید فهمید که  کار شود تا مؤلفه

گیری تصور از مخاطب ازنظر شناختی چگونه باید باشد تا تصوری که از مخاطب  شکل

 شود، به واقعیت نزدیک گردد. می
 ایجاد به معطوف را خود توجه باید کنند،می تبلیغ به اقدام صداوسیما در که هاییشرکت. 4

 نیست پذیر امکان این و کنند مخاطب ذهن در خدمات و کالا به نسبت مثبت ذهنی تصویر

 منطقی هایجاذبه بر تأکید با که شودمی پیشنهاد اساس همین بر مخاطبان، شناخت با مگر

 کالا به تنسب مثبت ذهنی تصویر روی بر مخاطبان بهتر سازی آگاه برای اطلاعات ارائه و

 شود. بیشتری مطالعه

 برای هستند، بازرگانی تبلیغات تولید متصدی که هایی شرکت و مؤسسات شودمی پیشنهاد .5

 اقناع یا تحریک محصول خرید به را آنان و بیابند مخاطبان ذهن در بهتری جایگاه آنکه

 بزنند. لیغاتتب هزینه و تولید به دست مخاطب، با مرتبط مباحث از گیری بهره با کنند،

 شناخت و جامعه نیازهای بر مبتنی که شود خرید و تحریک به منجر تواندمی تبلیغاتی

 باشد. مخاطب
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