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 دهیچک
. است ختهیبرانگ خود از دفاع ای انتقاد در را یاریبس یهاواکنش که چنان باشد؛یم یجمع یهارسانه یهاامیپ نیترجیاز را یغات تجاریتبل

 پژوهش. کندیان مین امر را نمایا یبرا ییالگو به ازین دو، نیا تعامل یچگونگ یبرا یراهکار فقدان و یتجار غاتیتبل و ویراد رسانه تیاهم
 برگانخ یآمار جامعه. است برده بهره ادیبن داده هینظر روش از و،یراد در یتجار غاتیتبل دیتول یبرا مطلوب ییالگو ارائه هدف با حاضر
وهش مشارکت افته در پژیساختارمهین مصاحبه لهیوس به و انتخاب یبرف گلوله یریگنمونه وهیش به هاآن از یجمع که هستند پژوهش حوزه

 مدل. دشدن لیتحل و هیتجز ،یکدگذار مرحله سه یط نیکورب و اشتروس کردیرو بر بنا آمدند، دست به راه نیا از که ییهاکردند. داده
، پژوهش یاهافتهی. باشدیم امدهایپ و راهبردها گر،مداخله ،یانهیزم ،یعل طیشرا ،یمحور مقوله شامل کردیرو نیا در موجود یمیپارادا

 طیشرا محور، 3 در یانهیزم طیشرا محور، 6 در یعل طیشرا ادامه در و دادند نشان یمحور مقوله عنوان را به ییویراد یغات تجارید تبلیتول
 یغات تجاریتبل در که است آن انگریب هاافتهی نیا. شدند یبندمقوله محور 4 در زین امدهایپ و محور 5 در راهبردها محور، 3 در گرمداخله

 از کانال و شبکه نوع و پخش زمان و نوبت به توجه ،ییویراد یبرندساز افراد، ذهن در یرسازیتصو مطرح، ندگانیگو از یریگو بهرهیراد
 .دهستن برخوردار یشتریب تیاولو
 

 .ییوید رادی، تولیغات تجاریغ، تبلیالگو، تبل :یدیکل واژگان
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 مقدمه

ن یالعبورتراست که با گذشتن از صعب یمندو رسانه قدرتیراد
نفوذ در جوامع مختلف را  یی، تواناییایجغراف یمرزها یرها و حتیمس

 (Hamraz, & Ghanizadeh Seyedlar, 2014) دارد.
آن  یبودن است، رمزها یدارین رسانه، شنیمنحصربفرد ا یژگیو

دن نبو یداری، صداها و سکوت هستند. دیقیشامل صحبت، موس
ت یکه ماه یگر آن را هم دگرگون کرده؛ طوریو، متعلقات دیراد

 .ها متفاوت استگر رسانهیمخاطب از آن با دزبان، طنزها و استفاده 
(Crisell, 1994) 

 یهاهرسان یهاامین پیترجیاز را یکی یغات تجاریگر، تبلیاز طرف د
 یو فرهنگ ی، اقتصادیبوده که در وجوه مختلف اجتماع یارتباط جمع

ش افکار یده و به علت نفوذ بالاینشر نظرات مختلف گرد یبرا یمحمل
ن افکار در دو گروه یبه خود مشغول کرده است. انظران را صاحب

ک گروه آن را مورد انتقاد قرار داده چون با یشوند: یخلاصه م
شتر، موجب اقتدار نظام یدادن جامعه به مصرف هرچه بسوق
از آن دفاع کرده چرا که در تعادل اقتصاد  یگریشود. دیم یدارهیسرما
ن دو گروه در عرصه یاختلاف ارغم ین حال علیاست. با ا مؤثرآزاد 
مام ج است که تیچنان راآن یغات تجاری، تبلی، در عرصه کاربردینظر

از  ،یداریو شن یداریگرفته تا د یها، از نوشتارانواع و اقسام رسانه
غات ین تبلیارائه ا یبرا یاعرصه یتر، همگیمید تا قدیجد یهارسانه

 (Dindar Farkoosh, Heydarbeygi, 2011) هستند.
ل ین دلیاست به ا یجد یملأازمند تین یامین رسانه و پیتعامل چن

 ییکاذب و سلب توانا یجاد آرزوهایکه ممکن است حاصل کار ا
 (Razzaghi, 2002) در مخاطب باشد. یشیبازاند

ان چندان ریدر ا ییویراد یغات تجاریتبل یت فعلین، وضعیبا وجود ا
رمجموعه یز ییویراد یهاستگاهیدر ا ست؛ معمولاًیمطلوب ن

 یجارغات تیتبل یتنها کانال صوت یاسلام یجمهور یمعاونت صدا
ن یگردد. نامطلوب بودن اید شده، عرضه میون تولیزیتلو یکه برا

فرد شناسانه منحصرب ییبایز یهاتیعلت غفلت از ظرف ط بهیشرا
 یهایژگیو گاه مخاطبان آن و گاهاًیتر بر پافیضع یو، اثرگذاریراد
 یتعدددارد. علل م یونیزیغات تلویاست که تبل یهنجار فرهنگنابه
 ها فقدانن آنیترت برشمرد که از مهمین وضعیا یتوان برایرا م
ن هدف یاست. بنابرا ییویراد یغات تجارید تبلیتول یبرا ییالگو
 یغات تجارید تبلیتول یمطلوب برا یین پژوهش ارائه الگویا یاصل

د یمطلوب تول یالگو یچگونگ»آن:  یسش اصلو بوده و پریدر راد
 باشد.یم« ؟ییویراد یغات تجاریتبل
 

 نه پژوهشیشیپ

مطلوب  یالگو»با عنوان  یممرآباد یپژوهش نور :یداخل (الف

 هامراکز استان یهادر شبکه یبازرگان یهاید و پخش آگهیتول
اس بر اس یدنبال ارائه الگو ، به«ج فارس(یخل ی: صدای)مطالعه مورد

 یجارغات تین الگو با تبلیسه ایما و مقایس و قواعد و ضوابط صدا
 یهادهد که شاخصیج پژوهش نشان میج فارس است. نتایمرکز خل

روه ها در دو گاستان یدر صدا یغات تجارید تبلیمطلوب تول یالگو
رد. بخش ساختاری عبارت است از یگیقرار م ییو محتوا یساختار

 یهانده( و شاخصی)شامل صدا و لحن گو یندگیگو یهاشاخص
، یبوم یهامؤلفه، توجه به یغاتیتبل یها)شامل جاذبه یدیتول

ت اجرا، نحوه یفی، نحوه و کییویراد یهاکالا، قالب یهامشخصه
 ییحتوابخش منا(. ینظرگرفتن افراد ناب ام و دریپ یریانتقال و فراگ

)شامل توجه به  یابیمرکز نظارت و ارز یهاعبارت است از شاخص
، یو عرف ی، توجه به اصول فرهنگیو اخلاق ینی، دیاصول شرع

و توجه به حوزه خانواده و سلامت(،  یرانیا یت از کالاهایحما
ن ی)شامل مطابقت داشتن قوانی اداره کل بازرگان یهاشاخص

 جاد رقابت سالم، توجهیمصرف، ا ی، اصلاح الگویو بازرگان یتجار
ن و یت از مخترعی، حماینیت از کارآفری، حمایمقاومتبه اقتصاد 

کارشناسان مرکز نظارت و  یهاسطح فرهنگ(، شاخص یارتقا
 یهامات شورا، نظارت بر برنامهی)شامل توجه به تصمی ابیارز

ها و یآگه یبرا یابید مراکز، بازاریتول یهایآگه ینی، بازبیمشارکت
 یمجامع نظارت یها( و شاخصیسازمان به آگه یشدن وابستگکم

، کارشناسان یبازرگان یهاینظارت بر آگه ی)شامل شورا سازمان
و  و ناظران یابی، کارشناسان مرکز نظارت و ارزیاداره کل بازرگان

ه در مرکز د شدیغات تولین الگو با تبلیسه ایابان مراکز(. در مقایارز
 ت نشده.یاز شاخص رعا یاریج فارس مشخص شد که بسیخل
(Noori Momrabadi, Barati, Mirzaee, 2019) 

ران بر یا ینویزیتلو یغات تجاریتبل یانتقاد یبررس»پژوهش ی منت
 یرا عرضه کرده که از لحاظ موضوع« اساس نوع مخاطب زن و مرد

ابه و از مش یو رسانه با پژوهش قبل یغات تجاریدر پرداختن به تبل
ا آن مخاطب، ب تیون و جنسیزیلحاظ عدم ارائه الگو، تمرکز بر تلو

غات ین است که در تبلیانگر ایج پژوهش بیمتفاوت است. نتا
ره، المثل، استعار شعر، ضربینظ یزبان یهااز صورت یونیزیتلو

 جلب توجه مخاطب یره برای، جناس و غیینماه، بزرگیتکرار، کنا
ن با یچنگردد. همیو انتقال مفهوم استفاده م یغیتبل یبه کالا

ر یمختص به جنس زن نظ یتیجنس یهایژگیو یختن برخیبرانگ
 یهایژگیو یو برخ ییو مدگرا ی، کدبانوگری، آراستگییبایز

شتر یت بیر تناسب اندام، کسب مقبولیخاص جنس مرد نظ یتیجنس
ه مرد، مخاطب را ب یکنندگنیبر نقش تأم تأکید، یط کاریدر مح

که نیپژوهش ا یهاافتهیگر ید. از دینمایب مید محصول ترغیخر
کار  هب یهایدئولوژیدر جامعه، ا یتیجنس یهال وجود تفاوتیبه دل

 یابیمخاطبان زن و مرد متفاوت است و با ارز یغات برایرفته در تبل
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و عناصر  یی، معنایی، آواینحو یهایژگیشامل و یعناصر زبان
ا و طرز غ، لحن، صدیام نهفته در تبلیو پ یدئولوژیشامل ا یزبانفرا

 ن بهجه آیشود و نتیم ییشناسا یغات تجاریدر تبل ان موجودیب
 (Mennati, 2015) ارائه شده. یفیصورت توص

 و یتجار یهایآگه یشناسبیآس»با عنوان ی ن مورد، حاسیآخر
ام سه ماهه چهارم یو پیراد یمطلوب با مطالعه مورد یارائه الگو

ور ط از آن است که به ین پژوهش حاکیج ایباشد. نتایم« 1331
کسان دارند و ی ییو رنگ و بویراد یهایاز آگه یاریبس یکل

د یها تقلین در آگهیریسا یا ناموفق از سویعلمکردهای موفق 
مطلوب عبارت است از: هدف  یالگو یهایژگین ویچنشوند. همیم

کوتاه و کلمات ساده، زبان  یبندغ، عنوان مناسب، جملهیتبل
در شنونده،  یر ذهنیتصوجاد ین مخاطب هدف، ایی، تعیامحاوره

، ذکر نام محصول، یاهیثان 31 -21ا ی یاهیثان 21 -11 یبندزمان
 افکت(. و یقی)صدا، موسیی وینده مناسب و استفاده از ابزار رادیگو

(Hasi, 2012) 

انطباق  تأثیر»با عنوان  یااوکس و نورث در مقاله ی:خارج (ب

که در مجله ارتباطات  «1سنی راوی بر بازخورد به یک تبلیغ رادیویی
د؛ آن غات را بررسی کردنیتبل یراو یصدا تأثیرمنتشر شد،  2بازاریابی

ش یافت صدایکه سن راوی با سنی که مخاطب با در یطیهم در شرا
 یر ذهنین بود که تصویدهنده اج نشانیکسان باشد. نتایحدس زده 

 22ر یز یهاجوان نزد شنونده یراو یواسطه صدا افت شده بهیدر
، رشیدرخواست پذ یتر براکنندهتر، مد روزتر، وسوسهسال مدرن

ه افت شده بیدر یر ذهنیزتر از تصویانگجانیتر و هبخشتیرضا
 یبالا یهاجه نزد شنوندهین نتیمسن بود؛ البته ا یراو یواسطه صدا

 (Oakes, North, 2011) سال متضاد بود. 22
طنز بر یادآوری  تأثیر»عنوان  یاکانتور و پت ونوس هم در مقاله

های در مجله پخش فراگیر و رسانه« 3یک تبلیغ رادیویی
ا طنز ین پرسش بود که آیپاسخ به ا یارائه کردند، در پ 4الکترونیک

 وصاًخصدارد؛  یغات تجاریتبل یادآوریبر  یاکنندهتیتقو تأثیر
آن  از یج حاکیخاص. نتا یآن در مورد محصول یام اصلیپ یادآوری

ص داده یدارتر تشخ، خندهیغ جدیغ طنز نسبت به تبلیتبل بود که
غ ی، تبلکنندگان زنسه با مشارکتیکنندگان مرد در مقاشد، مشارکت

 یادآوریزان ین میص دادند و همچنیدارتر تشخرا خنده یتجار
 نسبت به حالت طنز بالاتر بود. یغ، در حالت جدیموضوع تبل

(Cantor, Venus, 1980) 
 یاهمؤلف تأثیرشناخت  ین لحاظ که در پیاز ا یخارجهر دو پژوهش 

                                                           
1. The impact of narrator age congruity on responses 

to a radio advertisement 
2. Journal of Marketing Commuincations 

باهت گر شیکدیبر مخاطب هستند، به  ییویغات رادیخاص از تبل
 یداخل یهاها با پژوهشز آنی، سبب تمایژگین ویدارند اما هم

جش ا به دنبال سنیستند و یخاص ن یامؤلفهشود که محدود به یم
 باشند.یخاص بر مخاطب نم مؤلفهآن  یاثرگذار

 

 پژوهش ینظر یمبان

مل عوا تأثیرات بر ین نظریا :یرفتار یریادگی یهاهینظر

رد به جه پاسخ فیدارد و آن را نت تأکید یریادگیند یبر فرآ یطیمح
 یریادگیبرآمده است.  یطیداند که از عوامل محیم ییهازهیانگ
ده( کنن)مصرف یریادگیناآگاهانه بوده و آنکه در حال  یتیفعال

 شود.یمحقق م ین امر چه زمانیداند اینم معمولاً
د یکننده هنگام خر( باور داشت برای مصرف1211، رابرتسون)

 دیجد یریادگیک ید و ید جدیک خرید همانند یی، هر خریکالا
ها و ن که آموختهیطلبد جز امی یاریبس یاست و تلاش ذهن

کننده در رفمص یریادگی مسئلهن به او کمک کنند. یشیات پیتجرب
 لهیرا وس یریادگیها، ابیت است. بازاریابی هم حاثر اهمیبازار

د ینند که منجر به خریبمی یترساده یهایریگمیآموزش تصم
 (Khojasteh, 2002) شود.یمحصول مورد نظر م

ن یبرخلاف مورد قبل، ا :یریادگی یشناخت یهاهینظر

ت؛ اگرچه اس یذهن یندیجه فراینت یریادگیدارند که  تأکیدها هینظر
تاب باز یرفتار یهاهیهستند. در نظر یهر دو بر اصل بازخورد متک

کند یت میستم پاداش را تقویژه موجود در سیو یهابازخورد، پاسخ
 یها و باورهاازها، ارزشی، مردم بنا بر نیشناخت یهاهیاما در نظر

ود که شیج آن باعث میکنند و بازتاب آثار و نتایخودشان رفتار م
 یغات با درک چگونگید. کارگزاران تبلیرات لازم وجود آییتغ
را به  مطالب مورد نظر یریادگیکنند که غ میی، چنان تبلیریادگی

تواند منجر به یها مباورها و ارزش یریادگیرسانند؛ حداکثر می
 یرفتار یهاهیاز نظر یها گاهکننده شود. آنر رفتار مصرفییتغ

و تکرار، مخاطبان را مجبور به  یسازیکنند و با شرطیاستفاده م
 یارهیمس یشناخت یهاهیهم به کمک نظر یکنند. گاهید میخر

که در ذهن مخاطب وجود داشته  یامسئلهحل  یمورد نظر را برا
د یتول یله کالاین وسیدهند و به ایاند، آموزش ما به وجود آوردهی

 (Khojasteh, 2002) .رسانندیشده را به فروش م

اده از ات ارتباط و استفیبر جزئ ن:یه کنش متقابل نمادینظر

 یایتواند با افراد، اشفهم ارتباط توجه دارد؛ طرف ارتباط می یآن برا
 یایها( و اشها و سازمان)مانند گروه یاجتماع یای، اشیکیزیف

3. The effect of humor on recall of a radio 

advertisement 
4. Journal of Broadcasting & Electronic Media 
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ها امیها( باشد. پنیو جز ا یا، اسطورهیم اخلاقی)مانند مفاه یانتزاع
با ادا، حالت چهره، حرکت بدن و  یفردانیدر ارتباطات م یو معان
شود. دقت در یزبان منتقل م خصوصاًق نمادها، یوگو از طرگفت

 یاو الگوه یارتباطات اجتماع یو فراگردها یکنش متقابل اجتماع
ن که چرا مردم با اشخاص یا زد، مثلاًیانگیرا برم ییهاها پرسشآن

 یهاگروه یوندهاین که چطور پیا ایکنند؟ یبرقرار مخاص ارتباط 
ه یرشود؟ نظیا سست میافته ینسبت به هم گسترش  یاجتماع

ه ما گران را بیمعنادار مشترک با د ین، نمادهایکنش متقابل نماد
 یمان، خود «خود»م توانست از یله خواهین وسیآموزد و به ایم
 (Anvari, 2011) .میگران ارائه کنیبه د« یوانمود»

 یجار یارا مجموعه یدئولوژیا :یدئولوژیه شناخت اینظر

کند که همه طبقات در آن مشارکت دارند؛ یف میتعر یاز اعمال
اعمال و افکار طبقه حاکم. مشارکت همه طبقات در  نه صرفاً

را یز کندک طبقه را نفی نمییها به منافع ن اعمال، تعلق آنیا
منفعت طبقه حاکم هستند. منظور از  یهنوز هم در راستا

ر از تمؤثرار یبس یدئولوژین است که ایمشارکت همه طبقات ا
ون از در یدئولوژیسابق است؛ چرا که ا یاقتصاد یدگاهیدرک د
در غرب، زن لباس  یرون. هنگامیکند و نه از بیعمل م

ک در چهارچوب نظام یدئولوژیا یپوشد، عملیبرهنه ممهین
دن شن ارزش زن به جذاب دانستهیانجام داده؛ بنابرامردسالارانه 

دهد. به یر سلطه مرد قرار میاز نظر مردان است و او خود را ز
ن یسازد و در ایرا مخاطب م یکس یباور آلتوسر، هر ارتباط

 یدهد و هر ارتباطیقرار م یراستا آنان را در رابطه اجتماع
مد آ وسر به ما خوشر آلتیا به تعبیاز مخاطبش دارد،  یدرخواست

است. در مثال، زن  یدئولوژین عمل ایترن خطرناکید؛ ایگویم
آمد مردسالارانه خوش یدئولوژیدن آن لباس به ایبا پوش

 یمامدارند که ت تأکیدن امر یک بر ایدئولوژیات اید. نظریگویم
نند توایدارند و نم یاسیو س یاجتماع یبعد یارتباطات و معان

 یغات تجاریشان درک شوند. در مورد تبلیاجتماعخارج از بافت 
 غات ازین که درخواست تبلیکند، این مسئله صدق میهم ا

قرار دهد که با  یکیدئولوژیتواند او را در مقوله ایمخاطبش م
 (Khojasteh, 2007) او تفاوت دارد. یواقع یمقوله اجتماع

 

 روش پژوهش
 ییاست. از آنجا یو کاربرد ی، اکتشافیفین پژوهش از نوع کیا

ات یو نه استفاده از نظر یمفهوم یبه مدل یابیتلاش در جهت دست
 مند متعلقکرد نظامیاد و رویبن ه دادهیموجود بوده، از روش نظر

لعات کرد سه مرحله مطاین روین استفاده شد. ایبه اشتروس و کورب
. در شودیرا شامل م یلیو اقدامات تکم ی، مطالعات اصلیمقدمات

مسئله پژوهش  یدر فهم و احصا ی، تلاش اصلیمرحله مقدمات
 ی، کدگذاریگر بود. در مرحله اصلپرسش پژوهش ییبا راهنما
نوان عه هم ب یلیانجام شد. در اقدامات تکم یو انتخاب یباز، محور

ان داست یه، نگارش خط اصلی، ارائه نظریبندن مرحله، جمعیآخر
مراحل انجام  1صورت گرفت. در شکل شماره  یو اعتبارسنج

 (1)شکل  پژوهش نشان داده شده است.
 ها خود سه مرحله دارند:یطور که اشاره شد، کدگذارهمان

ل ین بار مورد تحلیها چنددر ابتدا متن مصاحبه باز: یکدگذار

 یم متعددیموجود در آن مفاه یهاقرار گرفت تا به مرور از نشانه
م، یمفاه یهاها و تفاوتاستخراج شد. سپس بر اساس شباهت

 ها بود.رنده آنیشکل گرفت که دربرگ یمقولات

قرار گرفتند  یها مجددا مورد بررسدر ادامه داده :یمحور یکدگذار

ست د ن ارتباط بهیا یاز ارتباط مقولات با هم و چگونگ ییهاتا سرنخ
ورد ند میکه مرکز مسئله و فرآ یادهیعنوان پد به ید. مقوله محوریآ

 (Danaeifard, Emami, 2007) پژوهش است، انتخاب شد.
 د:یگرد یر بررسیر مقولات در موارد زیسپس رابطه آن با سا

نش واک یهاا علتیکند که علت ین میط معین شرایا :یط علیشرا

 (Strauss, Corbin, 1998) باشد.یچه م یده خاصیها به پدسوژه

هستند که اوضاع و احوال  یمجموعه عوامل :یانهیط زمیشرا

ها شان به آنها و تعاملاتکنند و افراد با کنشیجاد میرا ا یخاص
 .اندین مجموعه متعلق به زمان و مکان خاصیدهند؛ ایپاسخ م

(Strauss, Corbin, 1998) 

ن یسازند که ایرا م یتیکه وضع ییهامؤلفه گر:ط مداخلهیشرا

ک یکننده بر فیا تضعیکننده تی، تقویا منفیمثبت  تأثیریت یوضع
گر و ط مداخلهیتوان گفت شرایم یریگذارد. به تعبیا چند عامل می
 (Tabrizi, 2016) ها اثرگذارند.بر اتخاذ راهبردها و کنش یانجیم

ت توسط افراد در مواجهه با مسائل؛ به یریمد یچگونگ راهبردها:

هستند که متناسب با  ییهاحلو راهر یگر راهبردها تدابیعبارت د
 ده مورد نظرشیتحقق پد یگر براط و امکانات توسط کنشیشرا
 (Strauss, Corbin, 1998) .شوندیکار گرفته م به

با  که یا عدم کنش خود، وقتیها با کنش ا گروهیافراد  امدها:یپ

 یرخشوند که بیم ییامدهایشوند منجر به بروز پیمواجه م یامسئله
 (Strauss, Corbin, 1998. )خواسته یاند و برخناخواسته

ن نوع ییو تع یده محوریدر انتها انتخاب پد :یانتخاب یکدگذار

موجود رفع و  یهاءشد و خلا یر مقولات، قطعیرابطه آن با سا
 د.یت گردیز تقویمقولات ن

 یغات تجاریو و تبلین پژوهش خبرگان حوزه رسانه، رادیجامعه ا
صورت  و به یرتصادفیاز نوع غ یریگوه نمونهیهستند. ش

ک است یت تئوریار اندازه نمونه هم، کفایری هدفمند و معیگنمونه
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د در یجد یاا سازهیبه شاخص  یابیکه منظور از آن عدم دست
 Seyed-Javadin, Hassan) باشد.یمصاحبه با نخبگان م

Gholipour, Astaraki, 2016) 
و، یران رادیاز مد ین پژوهش گروهیا یهاب، نمونهین ترتیبه ا
ن یو همچن یغات تجاریدر حوزه رسانه و تبل ید دانشگاهیاسات

ت ینفر به کفا 11و هستند که تا تعداد یسازان باسابقه رادبرنامه
 آمده است. 1ها در جدول شماره دند. مشخصات آنیک رسیتئور

 (1)جدول 
ماس ق تیافته از طریساختارمهیز، مصاحبه نیداده ن یآورابزار جمع

 یهارسان و شبکهامیپ یافزارهاک، نرمی، پست الکترونیتلفن
ل بود که ین دلیافته به ایساختارمهیبود. انتخاب مصاحبه ن یاجتماع

دن به اهداف یرس یت بحث در راستایعلاوه بر تبادل نظرها، هدا
 Abili, Mostafavi, Narenji) کرد.پژوهش را ممکن می

Thani, 2018) 
 یپرسش اصل یر که در راستایز یهاها بر اساس پرسشمصاحبه

 د:یشدند، انجام گرد یپژوهش طراح
و یمطلوب در راد یغات تجارید تبلیها و استلزامات تولعلت* 

 کدامند؟
 یویمطلوب در راد یغات تجارید تبلیدر تول یانهیط زمیچه شرا* 

 کشور نقش دارند؟

 ؟و کدامندیمطلوب در راد یتجارغات ید تبلیتول یگرهامداخله* 

و یادمطلوب در ر یغات تجارید تبلیتول ید برایبا ییچه راهبردها* 
 کار گرفته شود؟ به

 یبرا ییامدهایو، چه پیمطلوب در راد یغات تجارید تبلیتول* 
 کشور دارد؟ یویراد

را در  یفیهای کارهای سنجش پژوهشی( مع1235، نکلن و گوبایل)
، 2یریباورپذ ،1یریشش مورد مطرح نمودند که عبارتند از اعتمادپذ

 (Flick, 2006) .5یریپذقیو تصد 4یریپذ، انتقال3رییپذنانیاطم
 یسازادهیادشده به پیارهای یجهت انطباق پژوهش حاضر با مع

د یهای جدل مستمر و همزمان لحاظ نمودن دادهیها و تحلمصاحبه
ق خبرگان روش یها از طرمصاحبه یکدگذار نیاقدام شد. همچن

بودن ن یاقهیها و سلآن یاد بررسی شد تا از درستیبن ه دادهینظر
ش ینان حاصل شود. برای افزایها اطمگر از مصاحبهافت پژوهشیدر

ده شد تا ها نشان داشوندهل به مصاحبهیج تحلیز نتایری نیاعتمادپذ
تن ل میدهی و تحلاست سامانرد. لازم به ذکر یقرار گ تأییدمورد 

 .انجام گرفت 6ودایک افزار مکسله نرمیوس ها بهمصاحبه

                                                           
1. Trustworthiness 
2. Credibility 
3. Dependability 

 پژوهش یهاافتهی

 یورمقوله مح« ییویراد یغات تجارید تبلیتول» :یمقوله محور

گر نکه موضوع و پرسش پژوهش، خود نشانیالگو است. افزون بر ا
 به کراتز یها نداده ین مقوله است، هنگام بررسیبودن ا یمحور
شد. در ضمن ارتباط دادن مقوله یدال بر آن مشاهده م ییهانشانه

ن یآن در ا یر مقولات و سازگاریبه سا« یغات تجارید تبلیتول»
 کرد. تأییدبودن آن را  یز، محوریت نیموقع

شوندگان در پاسخ به پرسش اول مصاحبه مصاحبه :یط علیشرا

د، موارد یپرسیم« ویدر راد یغات تجارید تبلیتول» یط علیکه از شرا
 1شونده شماره  نمونه، مصاحبه یح کردند. برایرا تشر یمتعدد
 دهد که:یح میتوض

 یگچون گسترد ید به عوامل علیبا یگریو مثل هر رسانه دیدر راد»
تگاه سینکه ایدر سطح کشور توجه شود؛ ا ییویراد یهاگنالیس

 «ت.اس یالمللنیا بی ی، سراسریغات استانیکننده تبلپخش
 کند:یاظهار م 2شونده شماره  مصاحبه

 ید و چگونگیدر تول ییت بالاینوبت پخش و ساعت آن اهم»
-16 )ساعت یکه در نوبت عصرگاه یغیدارد. تبل یغات تجاریتبل
ن یرسد؛ بنابرامی یشتریشود، به گوش مخاطبان بی( پخش م13

جنبه ب مخاطب، یترغ یغ و چگونگیا خدمات مورد تبلیکالا 
 «کند.یدا میپ یتریعموم

 کند:یاضافه م 5شونده شماره  مصاحبه
ان مطرح، یندگان و مجریگو ین بازارهای کار برایترجیاز را»
ا یمتخصص در رسانه  یروین نیاست. حضور ا یغات تجاریتبل

ن خود یشود که ایغات مید تبلیتول یل برایباعث تما یکارگزار
همراه دارد. البته حضور  سازمان مربوطه را به یش درآمد برایافزا

غات و جذب یت تبلیفیا اجرا، در بهبود کی یندگین متخصصان گویا
 (2)جدول  «است. مؤثرز یمخاطب ن

شوندگان در پاسخ به پرسش دوم مصاحبه :یانهیط زمیشرا

« ویاددر ر یغات تجارید تبلیتول» یانهیط زمیمصاحبه که از شرا
طه ن رابیح دادند. در ایرا نام برده و توض یموارد متعددد، یپرسیم

 د:یگویم 1شونده شماره  مصاحبه

غات یبلدر رابطه با ت یانهین عامل زمیترشبکه مهم یتیریمد یاستراتژ»
در  یدیغات تولیاست تبل یت آن کافیدرک اهم یاست. برا یتجار
اه منسجم و نگ کردید فاقد رویابید تا دریکن یگذشته را بررس یهاسال

زمان  نیاند چرا که در طول اغات، رسانه و مخاطبیدر رابطه با کالا، تبل
 «و رخ داده است.یت رادیریدر مد یمتضاد رات متعدد و گاهاًییتغ

4. Transferability 
5. Confirmability 
6. MAXQDA 
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 کند:یاضافه م 3شونده شماره  مصاحبه
ه پخش ر مدرسیالتحرلوازم یبرا یتجار یغیو جوان تبلید رادیفرض کن»

که با ر، چون مخاطبان شبیز خواهد بود؟ خیآمموفق یغیتبلن یا چنیکند؛ آ
ها آن یده سنر خصوصاًستند. فلذا نوع مخاطبان شبکه یغات سازگار نیتبل

 «کند.یجاد میو ایدر راد یغات تجاریتبل یرا برا یط خاصیشرا
 دارد:یان میب 2 شماره شونده مصاحبه

ت یوپا هون یاشتر، نسبت به شبکهیخ و قدمت بیبا تار یاشبکه»
از  ا برند شبکه، استفادهیت ین هویرا دارا است. ا یفردترمنحصربه
( را تحت یغاتی)از جمله برنامه تبل یسازو نوع برنامه ییویعناصر راد

 (3)جدول  «دهد.یقرار م تأثیر

شوندگان در پاسخ به پرسش سوم مصاحبه: گرط مداخلهیشرا

« ویاددر ر یغات تجاریتبل دیتول»گر ط مداخلهیمصاحبه که از شرا
ده شون اشاره کردند. از جمله مصاحبه ید، به موارد متعددیپرسیم

 د:یگوی، که م4شماره 

ط یاستگاه در شریجاب کند که ایشبکه ا یت راهبردیرید مدیشا»
موضع  غاتید و پخش تبلیرش تولی، نسبت به پذیت مالیمحدود
 «ند.رانه برخورد کیگا برعکس سختیتری اتخاذ کند انگارانهسهل

 د:یافزایم 3شونده شماره  مصاحبه
 غاتیزان تبلیدر طول روز م ییویک شبکه رادیطور که همان»

 غاتیزان تبلیز میکند، در طول عمر خود نیپخش م یمتفاوت
خش مدت در پکوتاه یزیرن برنامهیافت کند. بنابرایدر یمتفاوت

دوران رونق، مخاطب از کند تا در یجاد میا یتعادل یغات تجاریتبل
 «نشود. یغات ناراضیش تبلیافزا

 کند:یان میب 11شونده شماره  مصاحبه
ند، هست ییویراد یهاکه مرتبط به شبکه یعلاوه بر موضوعات»
بار اعت خصوصاًدارد؛  یز نقش مهمیها ندهندهغاتیتبل یهایژگیو
 «د آن.یتول یغ او و چگونگیرش درخواست تبلیدر پذ مؤسسهک ی

 (4)جدول 

شوندگان در پاسخ به پرسش چهارم مصاحبه مصاحبه :راهبردها

، موارد دیپرسیم« ویدر راد یغات تجارید تبلیتول» یکه از راهبردها
 2شونده شماره  نمونه، مصاحبه یح کردند. برایرا تشر یمتعدد

 دارد که:یاظهار م

پس سانجامد و یم یغات تجاریش تبلیش شنوندگان به افزایافزا»
ارد. همراه د شتر و امکانات بهتر را بهیروی بیش درآمد. جذب نیافزا

نونده ن نوع شیاست؛ بهتر یضرور یش شنوندگان راهبردیپس افزا
 «باشد.یهم شنونده فعال م

 د:یگویم 6 شماره شونده مصاحبه
 جذاب است. مثلاً یهارشد مخاطب حاصل برنامه مشخصاً»

امه ن مخاطب و برنیب یاارتباط دوطرفهپاسخ که  و پرسش یهابرنامه

ت بلکه سیازی نین نیدات و تدارکات سنگیکنند. به تولیجاد میا
 که به د تذکر دادیدارد؛ البته با ییهم کارا یموردی مثل برنامه پزشک

 «ن قالب ساده هم ضروری است.یدر ا یت حتیخلاق یریکارگ
 دارد:یان میب 2 شماره شونده مصاحبه

ند. ون کمک کرد، استفاده کیزیکه به تلو یاتواند از قاعدهیو میراد»
ا گونه یون، در ژانر یزیپرمخاطب تلو یهاد، از برنامهیعصر جد

 یتواند از ژانرهایو هم میقرار دارد. راد یابیاستعداد یسازبرنامه
 (5)جدول  «جذب مخاطب بهره برد. یبرا یالمللنیموفق ب

پاسخ به پرسش پنجم مصاحبه که شوندگان در مصاحبه :امدهایپ

 یحاتیوضد، تیپرسیم« ویدر راد یغات تجارید تبلیتول» یامدهایاز پ
 د:یگویکه م 6شونده شماره  ارائه کردند. از جمله مصاحبه

د و یش مصرف، تولیغات مطلوب افزایدر سطح کلان تبل»
امدها در سه طرف یخرد پ یرا در پی دارد. در سطح ییزااشتغال
ت یغ، رضایا خدمت مورد تبلیش فروش محصول یبود؛ افزاخواهد 

 «و.یش درآمد رادیاز محصول و رسانه و در آخر افزا یمشتر
 دارد:یان میب 1 شماره شونده مصاحبه

بالقوه  کنندهعنوان مصرف مطلوب، شنونده به یغات تجاریبا تبل»
عنوان مخاطب فعال از رسانه  شود و بهیم ییراهنما یبه درست

ه ثابت آن برنام یهاکند و ممکن به جمع شنوندهیدا میت پیرضا
 «ل شود.یستگاه تبدیا یا حتی

 کند:یاضافه م 11شماره شونده  مصاحبه
د یما تولست ایها نتیو جزء اولوی، رادیغاتیتبل - ایدر سپهر رسانه»
ت کند، بر فروش یکه مسائل ذکر شده را رعا یغات تجاریتبل

و ینگونه رادیگذارد. اکننده اثر میت مصرفیمحصولات و رضا
 (6جدول ) «دست آورد. گاه و مقام خود را بهیدوباره جا

 

 یریگجهیبحث و نت
 یهاامیپ نیترجیاز را یکی یغات تجارینفوذ و تبل با یاو رسانهیراد

ا ریطلبد؛ زرا می یجد ین دو با هم توجهیاست. تعامل ا یارسانه
اطب و رسانه، مخ یبرا ینامطلوب اتتأثیرممکن است  ییجه نهاینت

 یعلت فین، وضعیداشته باشد. با وجود ا یغات تجاریموضوع تبل
 عموماً غات پخش شدهیست؛ تبلیو مطلوب نیدر راد یغات تجاریتبل

 ییدان الگول آن فقیهستند. از دلا یونیزیغات تلویتبل یکانال صوت
ر است. پژوهش حاض ییویراد یغات تجارید تبلیتول یمطلوب برا

د یمطلوب تول یالگو»مطرح کرده:  ین فقدان پرسشیرفع ا یبرا
ب پاسخ حاصله که در قال«. چگونه است؟ ییویراد یغات تجاریتبل

در  یت تجارغاید تبلین قرار است: تولیم شده به ایتنظ یخط داستان
وده ن پژوهش بیا یده محوری، پدییویراد یغات تجاریا تبلیو یراد

توجه  ،ییویراد یها، نوع برنامهییویراد یهاارتباط شبکهو وسعت 



 13 مطالعه الگوی پیشنهادی تولید تبلیغات تجاری در رادیو

 

ش در یو نوع گو یندگیجامعه، نوع شبکه و کانال، گو یازهایبه ن
غات یهستند که تبل یدر ذهن مخاطب علل یرسازیغات و تصویتبل

کاربستن  دهند. از طرفی با بهیو را شکل میدر راد یتجار
ا حات در رابطه بیتوض ش شنوندگان فعال،یچون افزا ییراهبردها

و  ییویراد یندگان مطرح، برندسازی، استفاده از گویمحصول تجار
 یمطلوب یامدهایتوان به پیپرطرفدار م یهاغات در برنامهیتبل

و، یش درآمد رادی، افزایغات تجاریتبل یگذارتأثیرش یهمانند افزا
ش یت افزایشده و در نها غیاز برند تبل یت مشتریش رضایافزا

د خاطر نشان کرد که در کاربست یدوار بود. بایو امیشنوندگان راد
بان ها و مخاطتیغات، نوع فعالیک تبلیت استراتژیریراهبردها، مد

ثرگذار مدت ابلندمدت و کوتاه یتیریمد یهان برنامهیشبکه و همچن
 جاد شود.یا یها سازگارد با آنیاست و با

عامل ن، تیکنش متقابل نماد یعنی یه غالب چارچوب نظریدر نظر
واسطه  گر بهیا افراد دی ی، انتزاعی، اجتماعیکیزیف یایافراد با اش

اده استف»ز، مقوله یپژوهش حاضر ن یشد. در راهبردها تأکیدنمادها 
ن و بوداست؛ خاص ین رابطه قابل بررسیدر ا« ندگان مطرحیاز گو

خاص  یابا صد یندگانیاستفاده از گو»رمقوله یتناسب صدا که در ز
گر یا دب یزیمتما یر و معنایاشاره شد، تصو« و متناسب با محصول

ن یسازد و ممکن است ایرا در ذهن مخاطب م یغات تجاریتبل
ده از استفا»رمقوله یزد. زیز محصول، علاقه او را برانگیت متمایهو

دن ش تأییدمخاطب به معنای  یبرا« گران معروفیها و بازشهیهنرپ
ها شان است و ممکن است آنمورد علاقه یتیسلبر محصول توسط

رمقوله یرند. زید بگیم به خریها تصمیتید از سلبریز به تقلین
 یتجار غاتیشود مخاطب تبلیباعث م« ندگان آشنایاستفاده از گو»

 ییناآش یرا صدایغ را معتبر بداند زیا خدمت مورد تبلیو محصول 
 هیپژوهش در رابطه با نظر یهاافتهیدهد. یح میدرباره آن توض

بر  تأکیده ین نظریاست. در ا یهم قابل بررس یرفتار یریادگی
کننده بالقوه راجع به محصول است که راهبرد مصرف یریادگی
ان را نش ین کارکردیچن« یحات در رابطه با محصول تجاریتوض»

 یه اشاره شد که مخاطب امکان بررسین نظرین در ایچندهد. هممی
د وجود محصول را به یهمه محصولات موجود در بازار را ندارد و با

 یریادگید مقدم بر مرحله ین مرحله را که بایاطلاع او رساند؛ ا
 یدتأکمورد « پرطرفدار یهاغات در برنامهیتبل»دانست، در راهبرد 

 قرار داده است.
ج یادهنده آن است که نتنشان ینه پژوهشیشیج با پیسه نتایمقا
با پژوهش  ین کانتور و ونوس شباهتیس و نورتون و همچناوک

خاص بر مخاطب در  یامؤلفهک ی تأثیرحاضر ندارند چرا که 
ش ن پژوهیکه ا یاند در حالدهیرا سنج ییویراد یغات تجاریتبل

 ارائه داده است. پژوهش یغات تجارید تبلیاز تول یمطلوب یالگو
 ن پژوهش مشترکیبا ا یدر توجه کردن به عناصر فرازبان یمنت

ام پنهان و ین عناصر را در فهم پیل ایتحل یاست؛ اگرچه و
دانسته اما پژوهش حاضر  یضرور یغات تجاریک تبلیدئولوژیا

ا یآشنا، خاص و  ییصدا یکه دارا« ندگان مطرحیاستفاده از گو»
 یغ هستند را از جمله راهبردهایمتناسب با نوع محصول مورد تبل

، یو عنوان کرده است. در پژوهش حاسیدر راد یتجارغات ید تبلیتول
و « در شنونده یر ذهنیجاد تصویا»، «ن مخاطب هدفییتع»
ر شدند؛ د یمطلوب معرف یالگو یهامؤلفهجزء « نده مناسبیگو»

ط یاز جمله شرا« مخاطبان شبکه یبازه سن»پژوهش حاضر هم 
، یط علیاز جمله شرا« در ذهن مخاطب یرسازیتصو»، یانهیزم
از جمله راهبردها محسوب شدند. « ندگان مطرحیاستفاده از گو»

 یجارغات تید تبلیتول یمطلوب برا ییز الگوین یممرآباد ینور
آن  یساختار یهاها ارائه کرده بود که در شاخصاستان یویراد
 یهاو در شاخص« کالا یهامشخصه»و « ندهیصدا و لحن گو»

ت یحما»و « یو اخلاق ینی، دیتوجه به اصول شرع»آن  ییمحتوا
شده بود. در پژوهش  یمطلوب معرف یجزء الگو« ینیاز کارآفر
ه با حات در رابطیتوض»و « ندگان مطرحیاستفاده از گو»ز یحاضر ن

« جامعه یازهایتوجه به ن»از جمله راهبردها و « یمحصول تجار
« انهصادق یغات با محتوایتبل»اند؛ آورده شده یط علیاز جمله شرا

 توجه»م یدو مورد از مفاه« از جامعهیمورد ن یهاتیتوجه به اولو»و 
 باشد.یم« جامعه یازهایبه ن
 مشابه در یشود که کوششیشنهاد می، پیآت یهاپژوهش یبرا

ت یدن جامعین کار امکان سنجی)ا گر انجام شودیشهرها و مراکز د
 یامشابه در حوزه یکند(، پژوهشیج پژوهش را فراهم مینتا

 مطلوب یابعاد و الگو یمثال، بررس ی)برا انجام شود یتخصص
با موضوع  یا پژوهشیو ورزش( و یدر راد یمحصولات تجار

غات یوه تبلا نحی ییویراد ی، برندسازیغات تجاریابعاد تبل ییشناسا
 ره(.یو غ ی، مصاحبه کانونیک دلفی)با تکن یتجار

 :شودیم حاصل از پژوهش ارائه ین بخش، مدل مفهومیا یدر انتها
 (2)شکل 
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 هامشخصات نمونه -1جدول 

 سابقه سمت لاتیسطح تحص ردیف

 سال 22 استاد دانشگاه یدکتر 1

 سال 21 استاد دانشگاه یدکتر 2

 سال 23 استاد دانشگاه یدکتر 3

 سال 3 استاد دانشگاه یدکتر 4

 سال 32 کارشناس رسانه ارشد یکارشناس 5

 سال 16 ویر رادیمد ارشد یکارشناس 6

 سال 2 استاد دانشگاه یدکتر 1

 سال 26 استاد دانشگاه یدکتر 3

 سال 24 ویر رادیمد یدکتر 2

 سال 4 کارمند باتجربه یکارشناس 11

 
 
 

 یعل طیشرا -2جدول 

 میمفاه مقولات 

 یط علیشرا

 ییویراد یهاوسعت ارتباط شبکه

 یدر سطح استان ییویراد یهاگنالیس یگستردگ

 یدر سطح کشور ییویراد یهاگنالیس یگستردگ

 یالمللنیدر سطح ب ییویراد یهاگنالیس یگستردگ

 ها در مناطق دور از دسترسگنالیس یدسترس

 ساعته 24ام به طور یپامکان انتقال 

 غات قبل از شروع مسابقات محبوبیتبل

 ه صبحیغات در ساعات اولیتبل

 ادیبا شنودگان ز 13 یال 16غات در ساعات یتبل

 ییویراد یهانوع برنامه

 یقبل از مسابقات ورزش یغات تجاریتبل

 یقبل از مسابقات تلفن یغات تجاریتبل

 ییویراد یهاشیقبل از نما یغات تجاریتبل

 ان برنامه محبوبیم یغات تجاریتبل

 زنده یهاقبل از برنامه یغات تجاریتبل

 یمناسبت یهاقبل از برنامه یغات تجاریتبل

 یغیتناسب برنامه و محصول تبل

 جامعه یازهایتوجه به ن

 ت شنوندهیغات بر اساس نوع جمعیتبل

 صادقانه یغات با محتوایتبل

 جامعه هدف یاعضا یریکارگ غات با بهیتبل

 از جامعهیمورد ن یهاتیتوجه به اولو



 11 مطالعه الگوی پیشنهادی تولید تبلیغات تجاری در رادیو

 

 نوع شبکه و کانال

 با شنوندگان بالا ییویراد یهاکانال

 ان برتریبا مجر ییویراد یهاکانال

 خاص یهابا برنامه ییویراد یهاکانال

 غاتیش در تبلیو نوع گو یندگیگو

 یغات تجاریندگان برتر در تبلیگو

 هامراکز استان یغات تجاریدر تبل یمحل یهاشیگو

 یسراسر یغات تجاریتبل یگران برایهنرمندان شاخص و باز

 در ذهن افراد یرسازیتصو

 شنوندگان یبرا یرسازیتصو یهاکیاستفاده از تکن

 قیف محصول به صورت دقیغات با توصیتبل

 یظاهر یهاق مشخصهیطرشرح محصول از 

 ییاز نقطه نظر کارا یشرح محصول و نشان تجار

 ن و عرضهیمأشرح محصول از نقطه نظر محل ت

 ر محصولات مشابهیز محصول از سایشرح تما

 محصول یهایبندروشن از بسته یریجاد تصویا

 
 
 
 
 
 

 اینهیزم طیشرا -3جدول 

 مفاهیم مقولات 

 ایشرایط زمینه

 مدیریت استراتژیک تبلیغات تجاری

 شبکه رادیویی سازی استراتژیمشخص

 بندی تبلیغات تجاری بر اساس جامعه هدفدسته

 ترپذیرش تبلیغات تجاری در خصوص کالاهای ضروری

 )میزان محبوبیت( های گذشته و استقبال از آنبرند شبکه در طول سال

 تاریخچه قبول تبلیغات تجاری

 های شبکهنوع فعالیت

 های تک منظوره همچون شبکه ورزش یا موسیقیفعالیت

 های چند منظوره همچون سیاسی، اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی و ورزشیفعالیت

 های قبول یا عدم قبول تبلیغاتسیاست

 بازه سنی مخاطبان شبکه

 های رادیویی مخصوص جوانانشبکه

 رسانی مسیرها()اطلاع رانندگانهای رادیویی مخصوص شبکه

 های رادیویی )عمومی(سایر شبکه
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 رگمداخله طیشرا -0جدول 

 مفاهیم مقولات 

 گرط مداخلهیشرا

 بلندمدت یهایزیربرنامه

 بلندمدت یهابه برنامه یبندیپا

 یتجار یهانشان یبا استراتژ یسازگار

 آن یغات و استانداردهایت اصول تبلیرعا

 مدتکوتاه یهایزیربرنامه

 مدتکوتاه یهابه برنامه یبندیپا

 یتجار یهانشان یبا استراتژ یسازگار

 غاتیزان پخش تبلیجاد تعادل در میا

 غاتیتبل یت راهبردیریمد

 دهندهغاتیسسات تبلؤاعتبار م

 ویراد یبلندمدت برا یبستن قراردادها

 ت سازمانیرش بنا بر وضعیدر پذ یانگارا سهلی یریگسخت

 شنوندگان یبرا یت نام تجارینرفتن جذاب غات و ازدستیتکرار تبل

 
 

 راهبردها -1جدول 

 مفاهیم مقولات 

 راهبردها

 ش شنوندگان فعالیافزا

 ویحفظ شنوندگان ثابت راد یتلاش برا

 زیجوا یمسابقات و اهدا یبرگزار

 در ساخت محتوا یت و نوآوریخلاق

 پرمخاطب یهات از برنامهیحما

 ارتباط دو طرفه یدارا یهابرنامه

 موفق در جهان یسازبرنامه یهااستفاده از گونه

 ز ارزندهیمسابقات با جوا یبرگزار

 یحات در رابطه با محصول تجاریتوض

 غ شدهیتبل یکامل محصولات تجار یمعرف

 از آنژه خاص محصول و نحوه استفاده یان کارویب

 ینام و نشان تجار یان استانداردهایب

 محصول نسبت به رقبا یان برتریب

 ندگان مطرحیاستفاده از گو

 ندگان باتجربهیاستفاده از گو

 خاص و متناسب با محصول یبا صدا یندگانیاستفاده از گو

 گران معروفیها و بازشهیاستفاده از هنرپ

 ندگان آشنایاستفاده از گو

 ییویراد یبرندساز

 ییویراد یهاشتر مردم با شبکهیآشنا نمودن ب

 داکردن خاص هر شبکهیت پیهو

 وکارط کسبیدر مح یقیپخش موس یجا و بهیبه استفاده از راد یوکارهال کسبیتما

 پرطرفدار یهاغات در برنامهیتبل
 به خصوص فوتبال ین مسابقات ورزشیغات در بیتبل

 پرمخاطب یهاقبل از شروع برنامهغات یتبل
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 امدهایپ -6جدول 

 مفاهیم مقالات 

 امدهایپ

 یغات تجاریتبل یگذارتأثیرش یافزا

 شده غید محصول تبلیرغبت شنوندگان به خر

 ر افرادیمحصول از طرف شنوندگان به سا یمعرف

 شده غیتبل یبه نشان تجار یت وفاداریتقو

 ویش درآمد رادیافزا

 ویرسانه راد یتجار ییتوانا یبازشناس

 اتمؤسس یاز سو یغات تجاریش سفارش تبلیافزا

 تر استم که گرانیرمستقیغ یغات تجاریدرخواست تبل

 دهش غیاز برند تبل یت مشتریش رضایافزا

 شده یداریخر یغات در مورد کالایموجود در تبل یصحت ادعاها

 دهنده خدمات ارائه ایدکننده محصول یتول مؤسسهفعال دانستن 

 دهنده خدمات ا ارائهیدکننده محصول یتول مؤسسهنوآور دانستن 

 ویش شنوندگان رادیافزا

 ازید محصولات مورد نیشنوندگان در خر ییراهنما

 شده یداریخر یغات در مورد کالایموجود در تبل یصحت ادعاها

 خاص یاق برنامهیخاص از طر یااز محصولات حوزه یآگاه
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 مدل مفهومی -2شکل 
 
 
 
 
 
  

 گرشرایط مداخله

های کوتاه مدت و ریزیهای بلندمدت، برنامهریزیبرنامه
 مدیریت راهبردی تبلیغات

 ایشرایط زمینه

شبکه  هایمدیریت استراتژیک تبلیغات تجاری، نوع فعالیت
 سنی مخاطبان شبکهو بازه 

 یپدیده محور

تولید تبلیغات 
 تجاری رادیویی

 شرایط علی

 هایوسعت ارتباط شبکه
رادیویی، نوع برنامه 

رادیویی، توجه به نیازهای 
جامعه، نوع شبکه و کانال، 
گویندگی و نوع گویش در 
تبلیغات و ایجاد تصویر 

 بصری در ذهن افراد

 پیامدها

افزایش تاثیرگذاری 
تبلیغات، افزایش 

درآمد رادیو، افزایش 
رضایت مشتری از  

شده، برند تبلیغ
افزایش شنوندگان 

 رادیو

 راهبردها

افزایش شنوندگان فعال، 
توضیحات در رابطه با 

محصول تجاری، استفاده 
از گویندگان مطرح، 
برندسازی رادیویی و 

های تبلیغات در برنامه
 پرطرفدار
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Abstract  

 

Mass communication have the power to create false desires in audiences. Radio is one of 

them and its audio attribute makes it different from other mass communication media. 

One of the most common massages through these media is commercial advertisements, so 

much so they arose a lot of reactions in defense or criticism of them. The importance of 

this media and this massage and also the lack of a guideline for how these two should 

interact, show the need of a model for producing radio commercial advertisements. The 

purpose of this study was the same and because of that, it used Grounded Theory as the 

research method. Statistical Population were the Elites in the subject of the study and they 

participated via Snowball Sampling and Semi-structured interview. Data Analysis been 

done based on the three steps of Strauss and Corbin Approach which includes the 

Phenomenon, the Causal Conditions, the Strategies, the Intervening Conditions, the 

Context Conditions and the Results. The results of the study showed the producing 

commercial advertisements in radio as the Phenomenon and the Causal Conditions with 6 

axies, the Strategies with 5, the Intervening Conditions with 3 axies, and the Context 

Conditions with 3 axies and the Results with 5 axies. This result showed that in producing 

commercial advertisements in radio using famous narrator, creating image in people’s 

mind, branding radio stations and considering time of broadcting and type of station have 

the most priority. 

 

Keywords: Model, Advertisement, Commercial Advertisements, Radio Production. 

 




