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  چکیده

متغیرهـاي  . دانشجویان در میزان تأثیرپذیري آنها از تبلیغـات تجـاري اسـت   اي  مطالعه نقش سواد رسانه، هدف از نگارش مقاله پیش رو
این مقاله با روش پیمایش و تکنیک . استاي  رشته تحصیلی و مصرف رسانه، مقطع تحصیلی، میزان سواد رسانه اي، اصلی به کار رفته

نفـر بـه روش غیـر     215جامعه آماري شامل دانشجویان دختر دانشگاه علامه طباطبایی است کـه از میـان آنهـا    . مصاحبه انجام شده است
پاسخگویان در میزان تأثیرپـذیري آنهـا از تبلیغـات    اي  تحقیق گواه بر نقش مؤثر سواد رسانههاي  یافته. دسترس انتخاب شداحتمالی در 

  . بالاتري برخوردارنداي  از سوي دیگر دانشجویان رشته ارتباطات از میانگین سواد رسانه. است
  

   1. مصرف رسانه اي، سواد رسانه اي ،تفکر انتقادي، تبلیغات تجاري، آموزش رسانه اي :واژگان کلیدي
   

                                                        
  1391دي  18: تاریخ دریافت مقاله
 1391بهمن 2: تاریخ پذیرش نهایی
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  مقدمه 
دهند و فراتر از آن منبعی مهم بـراي   می در دنیاي امروز بخش زیادي از اوقات فراغت افراد را به خود اختصاصها  رسانه

بـر  ها  قدرتمند رسانهبه تأثیرات ، نخستین نظریه پردازن ارتباطات. آیند می دستیابی به اطلاعات مورد نیاز آنها به شمار
بـی  اي  بر آن بـود کـه پیامهـاي رسـانه    ها  سحرآمیز رسانه آنچنانکه نظریه گلوله. زندگی افراد و اعمال آنها معتقد بودند

امـروز تقریبـا   هـا   البته این نظریـه ، دهند و هیچ مخاطبی از این امر استثنا نیست می درنگ مخاطبان را تحت تأثیر قرار
جدید سربرآوردند که معقتد هاي  علوم ارتباطات نظریههاي  به تدریج با گسترش مفاهیم و نظریهاما . منسوخ شده است

 را بـه آن انـدازه قـوي   اي  به درك متفـاوت مخاطبـان مختلـف از پیامهـاي یکسـان بودنـد و تـأثیرات پیامهـاي رسـانه         
شود تا آنها پیامی یکسان را بـه   می طبق این نظریات ویژگیهاي خود مخاطبان و فرهنگهاي متفاوت سبب. دانستند نمی

مسـئله سـواد   ، اما آنچه اخیرا در حوزه ارتباطات برجسـته و قابـل توجـه شـده اسـت     . صورتی متفاوت رمزگشایی کنند
باعث سطوح مختلف تأثیر گـذاري بـر   ، یا سواد اطلاعاتی است که با توجه به تفاوت افراد در برخورداري از آناي  رسانه

تبلیغات از اهمیت بیشتري برخوردار ، بر مواجهه افراد با پیامهاي رسانه اياي  زمینه تأثیرات سواد رسانهدر . شود می آنها
فرصـتهایی را  ، را تحلیل کنندها  کند تا افراد به صورت انتقادي پیام می ابزارهایی را فراهماي  آموزش سواد رسانه". است

کنـد تـا مهارتهـاي     مـی  بـه آنهـا کمـک    شان را منتشر کننـد و اي  هرسانهاي  کند تا تجربه می براي یادگیرندگان عرضه
توانـد شـامل تشـخیص     مـی  تحلیل انتقادي. خودشان توسعه دهنداي  رسانههاي  آفرینشی شان را درجهت ساختن پیام

یان و نما، رسانه ايهاي  بررسی الگوها و بازنمایی، و سبک هاها  تکنیک، بررسی ساخت، هدف و دیدگاه، هویت نویسنده
آموزش . )و دلایلی براي اینها(باشد ها  سانسور و جانبداري در خبرها و برنامه ریزیهاي روابط عمومی، ساختن پروپاگاندا

یا الگوي ، مثل مالکیت رسانه ها –ساختاري هاي  ممکن است این مسئله را بررسی کند که چطور ویژگیاي  سواد رسانه
  )ویکی پدیا( ". دهد می اطلاعات ارائه شده را تحت تأثیر قرار –تأمین بودجه شان 

. مخاطبان در میزان تأثیرپذیري آنها از تبلیغات بررسی شـود اي  در مقاله پیش رو سعی بر آن است تا نقش سواد رسانه
این رابطـه   پیمایشی در، منظور از تبلیغات به طور خاص تبلیغات تجاري است که به منظور مستندسازي بیشتر تحقیق

و اي  پـیش از آن تعریفـی از سـواد رسـانه    . کند می از آن به دستیابی نتایج تحقیق کمکاي  انجام شده است که خلاصه
  . نماید می تبلیغات و نظریات مرتبط با تبلیغات ضروري، پیشینه آن

  
  تعریف مفاهیم

 باشـند اشـاره   مـی  تعریـف کـه نسـبتا جـامع     تعاریف متعدد و متفاوتی از تبلیغ به عمل آمده است که در اینجا به چند
 :شود می

انجـام مـی   هـا   تبلیغات شکلی از ارتباطات است که با هدف تاثیر بر نگرش جامعه نسبت به برخی از علل و یا موقعیت"
و اغلب ارائه حقایق انتخابی براي تشویق اهداف خاص و یا استفاده از پیـام هـاي تولیـد شـده بـراي بـرانگیختن       . پذیرد

احساسات به جاي پاسخ منطقی است و نتیجه ي مورد نظر براي تغییر نگرش نسبت به موضوع در مخاطبان بیشتر بـه  
  ) سایت بیرتک( ". دستور کار سیاسی برمی گردد

  : تعریف دیگر از گرت جودیت و ویکتوریا روفل به شرح زیر است
  

دسـتکاري در ادراك و همسـو کـردن    ، دریافت کوششی است تعمدي و حساب شده که به منظور شکل دادن به تبلیغ
   )جزوه جامعه شناسی تبلیغات دکتر پاکدهی(. گیرد می رفتار مخاطبان با نیت مورد نظر مبلغ صورت

  
منظور از تبلیغات تجاري فرایندي ارتباطی است که در طی آن عمل پخش و نشر آگهی به منظـور   " :تبلیغات تجاري

  ) 177:1387، افخمی( ". گیرد می تجاري صورت تأثیرگذاري بر مخاطب با اهداف
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. نگاهی آنچنان خوشبینانه که برخی به تبلیغات دارند مورد نظر نیست، آنچنان که از تعاریف نیز برمی آید در این مقاله
  . نماید می و شناخت ابعاد آن نیز ضرورياي  سواد رسانه، از سوي دیگر ارائه تعریفی از تفکر انتقادي

  
  . عاقلانه مبنی بر اینکه چه کاري انجام دهیم یا چه باوري داشته باشیمگیري  عبارت است از تصمیم انتقاديتفکر "

فراینـد نظـام منـد ذهنـی مربـوط بـه مفهـوم        ": کند می تفکر انتقادي را چنین تعریف، تعریفی دانشگاهی و جامعتر نیز
، نه اطلعات جمع آوري شده یـا تولیدشـده از طریـق مشـاهده    و ارزیابی فعالانه و ماهرا، ترکیب، تحلیل، کاربرد، آفرینی
  ) 35:1385، جهرمی و جهرمی( ". به عنوان راهنمایی براي باور و عمل، یا ارتباطات، استدلال، تأمل، تجربه

خوانـدن  چنان که معـادل توانـایی   ، چاپی بیشترین ارتباط را داردهاي  با رسانه "سواد"در اذهان بسیاري از افراد واژه "
 دیگري همچون فیلم و تلویزیون است این اصطلاح را به سواد بصري نیز بسطهاي  بسیاري وقتی صحبت از رسانه. است
  . دهند می

سـواد  "، "سـواد بصـري  "، "سـواد خوانـدن  ". نویسندگان دیگري نیز از اصطلاح سـواد کـامپیوتري اسـتفاده کـرده انـد     
شـامل تمـام ایـن     "سواد رسانه اي". صرفاً اجزاي سازنده آنند، در مقابل نیستند؛ "سواد رسانه اي"معادل، "کامپیوتري

. شود نمی چاپی چیز زیادي دستگیرمانهاي  از رسانه، اگر خواندن بلد نباشیم. تواناییهاي ویژه و نیز چیزهاي دیگر است
و اگر نتوانیم ، زیادي بفهمیم توانیم از تلویزیون یا فیلم چیز ، نمیاگر در درك آداب بصري و روایی مشکل داشته باشیم

: 1385، پـاتر (". مـانیم  مـی  دهد بی خبـر  می از آن چه به مرور زمان در مهم ترین رسانه رخ، از کامپیوتر استفاده کنیم
16( .  

  :چنین استاي  تعریف سواد رسانه، چیزي است عمومی تر. فراتر از این تواناییهاي ویژه استاي  سواد رسانه" 
 از چشم اندازهاست که ما به طور فعالانه براي قرار گرفتن در معرض رسانه از آنها بهره برداياي  جموعهماي  سواد رسانه

  . شویم تفسیر کنیم می کنیم تا معناي پیامهایی را که با آنها مواجه می
به ابزار و مواد ، براي ساختن ساختارهاي دانش. سازیم می ما چشم اندازهاي خود را با استفاده از ساختارهاي دانش خود

اسـتفاده  . و دنیاي واقعی اسـت ها  ماده اولیه اطلاعات به دست آمده از رسانه. این ابزار مهارتهاي ماست. اولیه نیاز داریم
  ) 17: 1385، پاتر( ". فعالانه بدان معنی است که ما از پیامها آگاهیم و به طور خود آگاهانه با آنها در تعاملیم

هـاي   نمایـد و جنبـه   مـی  رسد بیشتر از دیگر تعاریف جـامع  می به نظر، تعریف جین تالیم، جودبه رغم دیگر تعاریف مو
است که هـر روزه بـراي   اي  توانایی بررسی و تحلیل پیامهاي رسانهاي  سواد رسانه": گیرد می متفاوت این مفهوم را در بر

ار ویـدئو و  ، ادي در مواجهه با همـه رسـانه هـا   توانایی تفکري انتق. شود می اطلاع رسانی و سرگرم کردن ما به ما عرضه
   ". موسیقی گرفته تا نمایشهاي مجازي

  
درك ماهیـت و کارکردهـاي   اي  حال آن کـه در سـواد رسـانه   . آشنا سازي شخص با رسانه هاست :آموزش رسانه اي

  ) 35-36: 1385، جهرمی و جهرمی(» گیر  می طرف توجه قراراي  و ژانرهاي رسانهها  رسانه
  

  اي تاریخچه سواد رسانه
همـت گماشـت و   ، اي به پشتیبانی از آموزش رسانه، به بعد 1960از دهه ، به طور فعال، "المللی یونسکو سازمان بین"«

اي به مثابه راهکـاري   آموزش رسانه، نظران یونسکو از نظر صاحب. اي جهانی را اجرا کند تلاش کرد در این زمینه برنامه
، کشورهاي شمال به تولیـد ، برابري اطلاعاتی بین کشورهاي شمال و جنوب را داردزیرا از یک سونا  مناسب توان جبران

از . کننـده منفعـل اطلاعـات هسـتند     پردازند و از سوي دیگر کشورهاي جنوب صرفاً دریافت کنترل و توزیع اطلاعات می
اي بین مخاطبان تنها راهی است کـه   انههاي رس هاي فردي به منظور تفسیر و تحلیل پیام پیشرفت مهارت، نظر یونسکو
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خارج ، ها را در کشورهاي جنوب افزایش دهد و آنان را از وضعیت انفعال صرف تواند قدرت استفاده کنندگان از رسانه می
  . کند

هـاي   کردن نابرابري  اي در برخی کشورها مانند امریکاي لاتین برطرف موضوع سواد رسانه، میلادي 1970از اواسط دهه 
اي به منظور ارتقاي سـطح   آموزش رسانه، در افریقاي جنوبی. افتاده بوده است اطلاعاتی بین کشورهاي پیشرفته و عقب
، مانند اسکاتلند و اسـترالیا ، در حالی که در برخی از کشورهاي انگلیسی زبان، آموزش عمومی مورد استفاده قرار گرفت

  . شد هاي زبانی محسوب می اي به مثابه بخشی از آموزش مهارت آموزش رسانه
، اعضـاي ایـن انجمـن   . آغـاز شـد  » اي انجمن سـواد رسـانه  «تشکیل  با، 1978اي در کانادا در سال  آموزش سواد رسانه

کانادا و انتشـار  » استان انتاریو«اي به نظام آموزش عمومی مدارس  ترین دستاورد آنان وارد کردن بحث سواد رسانه مهم
در ، اي بـه صـورت موضـوعی درسـی     مباحث سواد رسانه، 1987پس از سال . این کشور بوددر » اي کتاب سواد رسانه«

  . )118، 1384: سپاسگر(» هاي درس انگلیسی مدارس انتاریو گنجانده شد برنامه
اي  نخستین تلاش براي تعلیم در زمینه آموزش رسانه. برمی گردد 1920در روسیه به دهه اي  تاریخچه آموزش رسانه«
امـا بـا شـروع دوره    . ظـاهر شـد   1920در دهـه  ) با تأکید شدید بر ایدئولوژي کمونیسـت ، کالاهاي فیلم، مطبوعاتدر (

، در مـدارس متوسـطه  اي  زمـان تقویـت سـواد رسـانه     1960و اوایـل   1950اواخر دهه. سرکوبی استالین متوقف گردید
اتفاقـات  . بـراي معلمـین بـود   اي  آموزش رسـانه هاي  و مؤسسات متفرقه و نیز گسترش سمینارها و کنفرانسها  دانشگاه

مربوط به ها  براي دانشگاه 2002در روسیه رخ داد ثبت نام تخصص نوین در سال اي  مهمی که در توسعه آموزش رسانه
ژانویـه  (اي  است و نیز اختصاص روزنامه آکادمیکی جدیـدي بـه نـام آمـوزش رسـانه     اي  آموزش و پرورش اموزش رسانه

اینترنتی بنیاد فـیلم آمـوزش   هاي  به علاوه سایت. شود می خشی از آن به وسیله یونسکو حمایت مالیاست که ب) 2005
  . )1387: فرهنگی و دیگران(» ایجاد شده است) روسی و انگلیسیهاي  به زبان(روسیه اي  رسانه

گسـترش  اي  که سـواد رسـانه   گونه اول شامل این ایده است. توان به دو گونه تقسیم کرد می در ژاپن رااي  سواد رسانه"
توانـایی در فعالیـت   گیـري   بـراي شـکل  هـا   کاربري ذهنی رسـانه ، "آموزش اطلاعات"مطابق . است "آموزش اطلاعات"

با . "انتقادي"بدون رویکرد ، در کشور ژاپن خواهد بود "شهروند کامل"این تصویر یک . مؤثر است، اجتماعی و حرفه اي
بنیـادین و شـبیه بـه ایـده      "کـاربردي انتقـادي رسـانه هـا    "، میزوکوسی و دیگران، یسوزوکهاي  در اندیشه، وجود این

  . )9:سال پنجم، بیدختی و سالکی("شود می تلقی –اي  کانادایی سواد رسانه
  

  ضرورت آموزش سواد رسانه اي
 ایـن مفهـوم کمـک   بـه درك بهتـر   اي  بررسی زوایاي سواد رسانه، شویماي  پیش از آنکه وارد مبحث نیاز به سواد رسانه

  : داراي سه جنبه مرتبط با هم به شرح زیر استاي  توان گفت سواد رسانه می. کند می
اي  از منـابع رسـانه  اي  و یاتعیین میزان و نحوه مصرف غـذاي رسـانه  اي  ارتقاي آگاهی نسبت به رژیم مصرف رسانه -1"

 . گوناگون
 . آموزش مهارتهاي مطالعه یا تماشاي انتقادي -2
جزه جامعه شناسـی  ( ". که در نگاه اول قابل مشاهده نیستها  سیاسی و اقتصادي رسانه، تحلیل اجتماعیتجزیه و  -3

 )تبلیغات دکتر پاکدهی
است که افراد براي انتخاب کالاهـاي  اي  آنچه در اینجا نیز قصد مطالعه آن را داریم تأثیر این آگاهی و آموزشها بر شیوه

کننـد   مـی  گزینند و میزان اعتمادي که آنها پس از مشاهده تبلیغات به کالاها پیـدا  مورد نیازشان و خریداري آنها برمی
  . بررسی خواهد شد

  گیرند؟  نمی نیازمندیم؟ و آیا افراد باسواد و تحصیلکرده در گروه فریب خوردگان قراراي  و اما چرا به سواد رسانه
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ضـروري  ، ف آن را در حالت انفجار اطلاعات خوانـده انـد  در پاسخ به سؤال اول اشاره به جهانی که بارها در متون مختل
کنـد و بـه ناچـار بایـد      می او را دچار سردرگمی، شود می اطلاعات زیادي که در یک زمان به مخاطب انتقال داده. است

ته با توجه به ویژگیهاي هر پیام و خصوصیات مخاطب و بستر فرهنگی که او در آن رشد و نمو یاف. دست به انتخاب بزند
  . دهد می انجاماي  واکنش متفاوتی در برابر هر کدام از این پیامهاي رسانه، زند می و دست به عمل

آگـاهی کـافی ندارنـد و رسـانه را یـک خیرخـواه مسـلم و        اي  در این میان افرادي که از نیات بسیاري از پیامهاي رسانه
چنـین  . باشند می آسیب پذیر، دانند ، میآنها ندارد غیرقابل تردید که کاري جز خدمت رسانی به مخاطبان و آگاه سازي

 افرادي در مواجهه با تبلیغات آن را صرفا برطرف کننده نیاز مصرف کننده به منظور آگـاه شـدن او از کالاهـاي موجـود    
مصرفی خاص تبلیغ شده و از سوي دیگر تغییر سبک زندگی و یکسان سازي خرده فرهنگهـا و  هاي  دانند و به شیوه می

زیرا که مهارتهاي لازم به این منظور به آنها داده نشده و نگـاه انتقـادي بـه    . ادغام آنها در فرهنگی عام تر توجهی ندارند
  . دنیاي پیرامون در آنها تقویت نشده است

بـه عنـوان   ، کنـیم  مـی  آسیب پذیري بیشتري نسبت به این مسئله دارند و همانطور که مشاهده، از سوي دیگر کودکان
یکـی از تـأثیرات مهـم تبلیغـات بازرگـانی بـر       ". گیرند می مورد توجه قراراي  اصلی از سوي تولیدکنندگان رسانه هدفی

گـروه  ، این تبلیغات بازرگانی الگوهاي روابط میان کودکان و والدین. کودکان ایجاد تغییر در الگوهاي رفتاري آنان است
پژوهشهایی کـه در زمینـه روابـط متقابـل     . کند می دگرگونهمالان و حتی برداشت خود کودك از خویشتن خویش را 

حاکی از آن است که تماشاي تبلیغات بازرگاین سبب کاهش میل و رغبـت کودکـان بـه    ، کودکان و گروه همالان شده
لـزوم آغـاز آمـوزش مهارتهـاي لازم بـراي برخـورد       ، این نکتـه ) 138:1387، برهانی( ". شود می بازي با این گروه سنی

آنچه که امروز در برنامه کاري بسیاري از . نماید می از همان آغاز دوران کودکی را ضروري، ي با محتواي رسانه هاانتقاد
  . یابد می مدارس کشورهاي پیشرفته دنیا قرار گرفته و گسترش

و تبلیغ گران ها  زنان خانه دار نیز قشر دیگري هستند که به میزان بسیار زیادي مورد توجه گردانندگان و مالکین رسانه
اند  خاص زندگی و حتی چینش وسایل منزل را ترویج دادههاي  و به تدریج با نفوذ در اذهان آنها شیوهاند  آنها قرار گرفته

و مسائل مالی و مشکلات اقتصادي پیش آمده بـه  ها  توان نتایج منفی حاصل از آن که درگیري خانواده می که به راحتی
  . لاتی از جمله آنهاست را مشاهده کرددنبال خرید کالاهاي تجم

نیز به اي  کنند و نبود سواد رسانه می بخشی از مشکلات عدیده ایست که تبلیغات در دنیاي امروز ایجاد، آنچه گفته شد
  . زند می آنها دامن

یعنـی نـه   . متشکل از دو نقطه صفر و یـک نیسـت  اي  که سواد رسانه، آنچه لازم به ذکر است اشاره به این مسئله است
بلکـه افـراد   . به طور کامل تلقی کـرد اي  به صورت مطلق و نه فردي را باسواد رسانهاي  توان بی سواد رسانه می فردي را

نـامیم قـرار    اي مـی  بر روي طیفی که آن را سواد رسـانه اند  بسته به شرایط و آموزشهاي متفاوتی که در این زمینه دیده
  . دارند

کافی است تا ضرورت سواد ، شن ساختن تأثیرات تبلیغات بر قشرهاي مختلف جامعه آورده شدمثالهایی که به منظور رو
  . و آموزش افراد در این زمینه را آشکار سازداي  رسانه

  : تواند به فهم ضرورت موضوع کمک بیشتري کند می نقل قولی از سخنان تافلر در این باره
، پیش بینی کرده بود که عصر فردا را گستره فرستنده هـا  1980دهه  آینده شناس معروف آمریکایی در "الوین تافلر"«

محور مانورهـاي قـدرت آینـده را شـکل     ، تبادل اطلاعاتهاي  دهند و شیوه می پیام گیران و پیام سازان شکل، رسانه ها
بـه صـورت   به بیـان دیگـر جهـان فـردا     . بخشی از این پیش بینی تحقق یافته و بخش دیگري در راه است. خواهند داد

و هـا   نسل امروز و فردا براي جـذب فرصـت  . گیرند می ارتباطی قرارهاي  جمعی و فناوريهاي  رسانه در قلمرواي  فزاینده
 جمعـی چگونـه بـر جامعـه تـاثیر     هـاي   دفع تهدیدهاي ناشی از این پدیده به این درك نیاز خواهند داشـت کـه رسـانه   
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تواند  می ارزیابی و تحلیل انتقادي پیامهاي ارتباطی را داشته باشد بهتر، مسلما آن کسی که توانایی دسترسی. گذارند می
  . )97، 1385:قاسمی(». یابد می تحققاي  درکی که تنها از رهگذر تکامل سواد رسانه. به این درك برسد

، سـانه تحلیل اجتماعی انتقادي رسانه است براي آگـاهی و فهـم بیشـتر نحـوه کـار ر     :"کومار"آموزش رسانه به گفته " 
اختیـار  ، هشـیار کـردن  ، بنابراین هدف اصلی آموزش رسانه. دهند می کنند و شکل می شناخت کسانی که آن را کنترل

، آموزد پیام را تفسیر و تولید کننـد  می آموزش رسانه به افراد. و محتواي آن استها  بخشی در مواجهه با رسانه و برنامه
  )95:1385، قاسمی("یشتري در تأثیر پذیري از آنها به عهده گیرندمناسب ترین رسانه را انتخاب کنند و نقش ب

توانند در زمره فریب خوردگان قرار گیرند یا نـه؟ بـا صـراحت و     می در پاسخ به سؤال اخیر که آیا افراد تحصیلکرده نیز
ارتباطات و جامعه شناسی حتی افراد تحصیلکرده در رشته علوم ، دهد می یقین باید گفت که تحقیقات انجام شده نشان

پردازند نیز در معـرض   می شوند و به بررسی انتقادي مسائل مختلف در جامعه می نیز که خود با زوایاي این مسئله آشنا
بـالایی  اي  چرا که بسیاري از آنها بر خلاف تصوري که از پیش وجود دارد از سـواد رسـانه  ، خطر تأثیر پذیري قرار دارند

و آموزشهاي ملازم بـا  اي  پس گنجاندن بحث سواد رسانه. یا در هنگام عمل مهارتهاي لازم را ندارندبرخوردار نیستند و 
  . آن در همگی مقاطع و براي تمامی افراد ضروري است

نظریـات  . شویم می و ضرورت آموزش آن وارد بحث تبلیغات و رویکردهاي متفاوت آناي  با ارائه تصویري از سواد رسانه
دو رویکرد تأثیر قدرتمند و تأثیر ضعیف بـراي تبلیغـات   ، ارتباطاتهاي  رگذاري تبلیغات نیز همانند نظریهمربوط به تأثی

  : شود می در ادامه نگاهی کوتاه به این رویکردها. شوند می قائل
  

  قدرتمند و ضعیف تأثیرات تبلیغات هاي  نظریه
  قدرتمند هاي  نظریه

 را "عملکـرد "واژه . مربوط به چگونگی عملکرد تبلیغات تأثیر گذاشته اندهاي  سنتهاي سلسله مراتب تأثیرات بر نظریه"
کـه   "کنـد  می عمل"تبلیغ تنها زمانی ، براي بسیاري از سفارش دهندگان تبلیغات: توان به طرق مختلف تفسیر کرد می

معلـولی بـین    –لـت  این ارتباط مسـتقیم و ع . منحنی فروش ظرف چند روز پس از تبلیغ سریعا سیر صعودي پیدا کند
شـوند امـا    مـی  تبلیغات اغلب به افـزایش فـروش منجـر   . شود می تبلیغ و فروش اغلب به صورت استعاري و ضمنی ذکر

شواهدي که حاکی از افزایش فروش در پی تبلیغات متقاعد ، با این حال. معلولی هرگز قابل اثبات نیست –ارتباط علت 
تغییـرات درآمـد قابـل مصـرف و رویـدادهاي روز بـر       ، مانند مناسبت فصلیهمواره متغیرهاي علی دیگري ، کننده است

  . بینند می الگوهاي خرید را نیز اثرگذار
آشکارا فرض بر این است که تبلیغات مستقیما به روش متقاعدگرانه ، سلسله مراتب تأثیرات متقاعدسازيهاي  در نظریه

بهترین تلاشها براي اثبات اثرات تبلیغات بر گرایشهاي خریـد  . رندگذا می کنند و بر افراد اثر می عمل) یا روش قدرتمند(
به طوري که این ، شود می را در جاهایی شاهدیم که تحلیلهاي آماري چندمتغیري موجب جداسازي تعدادي از متغیرها

ایـن کـار   در بسیاري از بررسیهاي موردي تاریخی . رسد می فرض که تبلیغ عاملی در الگوي فروش است معقول به نظر
معقـول را بـراي ذکـر ایـن     هـاي   نتایج غیرقابل تردید نیستند و تنها زمینـه ، حتی در چنین مطالعاتی. انجام شده است

. اما این موضوع را اثبات نیم کند، آورند که تبلیغات موجب ایجاد الگویی معین براي فروش شده است می موضوع فراهم
میزان فروش در ممناطقی که ویژگیهاي جمعیت شناختی مشابه دارنـد  یري گ توانند با اندازه می "تحقیقات چندبخشی"

تفاوت در فورش شـاید بـا تغییـرات    . شواهد جالبی فراهم کنند، اما تبلیغاتی با تفاوتهاي اندك در آنها عرضه شده است
  . براي تعمیم نیستند و بنیاد مناسبیاند  شواهد ناکافی، با این همه. طراحی یا فواصل زمانی پخش آن ربط داشته باشد
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  ضعیف هاي  نظریه
و معلـول   "تبلیغـات "فرض بر این اسـت کـه علیـت    ، قدرتمندهاي  ضعیف تبلیغات بسیار بیشتر از نظریههاي  در نظریه

ممکـن اسـت در اغلـب    . پیوند مذکور پرقدرت و پایدار اسـت ، با این همه. ارتباط مستقیم بسیار کمتري دارند "فروش"
زمانی بلندمدت اثرگذار باشندف ممکن است جز براي خریداردان و خریـداران بـالقوه بـراي    هاي  در دورهموارد تبلیغات 

در بسیاري از بازارهاي مصرف تنها راهی که هر مارك تجاري براي رقابـت بـه   . اثرگذاري بر گروهها طراحی شده باشند
ممکـن  ، اگر آنها در این زمینـه اقـدام نکننـد   . غ استمصرفی تبلیهاي  آن امید دارد رقابت کردن با رقبا در زمینه هزینه

کند که مارك مذکور تا حدي کم ارزش است یا به اندازه مارکهـایی کـه بیشـتر    گیري  است مصرف کننده چنین نتیجه
  . شود مهم نیست می برایشان تبلیغ

مصـرف کننـدگان اغلـب    . یکی از کارکردهاي مهم مارك تجاري این است که براي مصرف کننده علامت اطمینان است
خـواهیم کـالاي خریـداري     نمـی  ما هیچکدام از. شوند می درمورد تصمیم گیریهاي دشوار براي خرید دچار بی اعتمادي

. کننـد  مـی  شده مان را به خانه ببریم و ببینیم که به هر دلیلی معیوب است یا دوستانمان آن را بـا دیـده تحقیـر نگـاه    
به این مفهوم که ، آورد که خریدش خریدي مطمئن است می ن اطمینان را به وجودنامهاي تجاري براي مصرف کننده ای

پس تبلیغ مارك تجاري با یادآوري این نکته بـه مشـتریان کـه    . مارك تجاري قابل اعتماد است و کیفیت مطلوبی دارد
تبلیغات با ایجـاد و  ، به عبارت دیگر. کند می به این احساس اطمینان کمک، مناسب و موفق است، مارك مذکور متداول

  . کند می طولانی از آن مارك تجاري حمایتهاي  حفظ تمایل مصرف کننده به محصول مذکور در دوره
قـدرت و  . آید که تبلیغی مفروض در مرحله خاصـی منجـر بـه فـروش کـالا یـا خـدمات شـود         می کمتر پیش، بنابراین

 نـدرتا پـیش  . در زمینـه متقاعدسـازي شـناخت   اي  رسـانه  محدودیتهاي تبلیغات را باید براساس محدودیت ذاتی ارتباط
آید که مصرف کنندگان بلافاصله پس از دیدن تبلیغی خانه را ترك کنند تا محصـول تبلیـغ شـده را از نزدیکتـرین      می

کنـد وتـداعی گـر ارزشـها و کیفیتهـاي       مـی  تبلیغات صرفا مصرف کننده را از وجود مارك تجاري آگاه. فروشگاه بخرند
مارکهـاي تجـاري را بـه    ، در این نقـش ضـعیف  ، شاید تبلیغات. است که براي آن کالا تدارك دیده شده استمشخصی 

، هـاکلی (". متقاعدکننده به تصویر بکشند اما کار اصلیشان متقاعد کردن نیست؛ ایجاد اطمینان خـاطر اسـت  هاي  شیوه
35:1387-33(   

  
   "خوشبینانه"و رویکرد  "بدبینانه"رویکرد 

  : نسبت به تبلیغات تجاري وجود دارد "خوش بینانه"و  "بدبینانه"از جنبه مطالعات نظري به طور کلی دو رویکرد "
مطالعـات  ، فرهنـگ شناسـی  هـاي   نظریـه ، اخلاقـی هاي  نظریه، انتقاديهاي  نظریه، رویکرد بدبینانه به تبلیغات تجاري

درباره تبلیغات ، اساس بحث دیدگاههاي نظري بدبینانه. شود می فرهنگی و جامعه شناسی سوسیال دموکراسی را شامل
هدف قرار گرفتن مصرف کالا به مثابه نمادي از قدرت اجتماعی در تبلیغـات تجـاري را مـورد    ، تجاري این است که آنها

فکیـک و  نمادي از قدرت و وسیله ت، مصرف کالاهاي مارك دار، از نظر طرفداران این دیدگاهها. دهند می انتقاد خود قرار
دو اتفاق مهم به واسطه کارکرد آگهیها در جامعه ، از نگاه منتقدان تبلیغات. شود می تمایز فرد از دیگر افراد جامعه تلقی

  : رخ داده است
 . هویت فردي و اجتماعی افراد جامعه در پیوند با نمایش اشیا معنا پیدا کرده است -1
فرهنگ آنها را دسـتخوش تغییـر کـرده    ، روزمره مصرف کنندگان تبلیغات به مثابه نهاد ارزش گذار با تغییر زندگی -2

 . است
بنابراین سـبکهاي  . کنند می افراد در جامعه هویت خود را با خرید و نمایش کالاهاي مدرن پیدا، بر اساس این دو مقوله

زنـدگی و  هـاي   شیوهنظامی که کالاها در آن به . زندگی و ارزشهاي نوین فرهنگی زاده نظام تبلیغات حاکم خواهند بود
  . به عبارت دیگر تبلیغ فروش کالا در واقع تبلیغ فروش یک فرهنگ است، شوند می سبکهاي فرهنگی ربط داده



  ايرسانه مطالعات \١٧٦
 

 

شتم
ل ه

سا
 /

تم 
بیس

اره 
شم

/
هار 

ب
139

2
 

و شناخت گرایشهاي حاکم بر فرهنـگ   "فرهنگ شناسی"مطلوب هاي  تبلیغ به مثابه شیوه، اما در رویکرد خوش بینانه
  . شود می یک جامعه تلقی
بـا  ، کارکرد روانشناسانه تبلیغ، از نگاهی دیگر. لیغ بازتاب دهنده ارزشهاي فرهنگی یک جامعه استتب، در این نوع نگاه

لازم را براي پیوستن به فرهنگ و شـیوه زنـدگی طبقـات فرادسـت      "تحرك اجتماعی"ایجاد اتکا به نفس و خودباوري 
  . کند می فراهم

اصلی ترین مدافعان تبلیغلت . دانند می جامعه "شدن نمادین دموکراتیزه"طرفداران این نظریه نتیجه چنین فرایندي را 
. کننـد  مـی  کارکردهاي تبلیغ را از دریچه بازار و اقتصاد مبتنی بر آن دنبال، تجاري کسانی هستند که در مطالعات خود

سـیهاي  این گونه بررسیها بیشتر در سطح اقتصاد خرد و تجربی هستند و در کنار مطالعـات فرهنگـی انتقـادي کـه برر    
شالوده اصلی تحقیقات دانشـگاهی و در کنـار آن پژوهشـهاي شـرکتهاي تجـاري را در      ، شوند می اقتصاد کلان را شامل

  . دهند می جهان غرب شکل
 و تبلیغـات ها  مربوط به نظریه پردازان آمریکایی است که به رابطه متقابل رسانه، بخش دیگري از مطالعات خوش بینانه

به بررسـی نقـش و کـارکرد تبلیغـات در     ، کنند می نگاه که در جامعه ایران نیز بسیاري آن را دنبالاین نوع . پردازند می
با افزایش میزان تبلیغات قادر خواهند بـود قـدرت مـالی    ها  با این فرض که رسانه. پردازد ها می وضعیت اقتصادي رسانه

  ) 177:1387، افخمی( ". بپردازندها  برنامهخود را افزایش دهند و در نهایت به افزایش کیفیت محتواي مطالب و 
  

  روش شناسی 
 ازهـا   براي بـه دسـت آوردن معرفهـا و همچنـین جمـع آوري داده     . در این مقاله از روش پیمایشی استفاده شده است 

 دختـران دانشـجوي دانشـگاه علامـه طباطبـایی      جامعه آماري شـامل . پرسشنامه بهره گرفته شد تکنیکهاي مصاحبه و
   . نفر به روش غیراحتمالی در دسترس به عنوان نمونه انتخاب شد 215باشد که  می

بـه منظـور   . اعتبار پرسشنامه صوري است و پایایی آن از طریق ضریب همبستگی آلفاي کرونباخ به دسـت آمـده اسـت   
ي تحلیلـی از آزمـون   اهاانجام شد در بخش یافتـه دو نوع عملیات توصیفی و تحلیلی روي داده، تجزیه و تحلیل داده ها

  . استفاده شد، ضریب همبستگی اسپیرمن آماري کاي اسکوئر و
  

  پژوهش هاي  یافته
   توصیفیهاي  یافته

  توزیع فراوانی متغیرهاي تحقیق: 1جدول شماره 
  مصرف رسانه اي  میزان تاثیرپذیري از تبلیغات  سواد رسانه اي  متغیر
 6 .50 8 .7 0 .13  کم

 2 .44 6 .50 6 .63  متوسط
 2 .5 7 .37 4 .10  زیاد

 0 9 .3 0 .13  بی پاسخ

  
درصد از سـواد   4/10کم و اي  درصد از سواد رسانه 13، متوسطاي  درصد پاسخگویان از سواد رسانه 6/63به طور کلی  

زیـاد و   درصد تأثیرپذیري 7/37، درصد به میزان متوسطی از تبلیغات تأثیرپذیري دارند 6/50. زیاد برخوردارنداي  رسانه
  . درصد افراد تأثیرپذیري کمی از تبلیغات دارند 8/7
. زیادي دارنداي  درصد مصرف رسانه 2/5کم و اي  درصد مصرف رسانه 2/44، متوسطاي  درصد افراد مصرف رسانه 6/50
. ننـد ک مـی  درصد در رشته علوم ارتباطات تحصـیل  5/19غیر از علوم ارتباطات و هاي  درصد پاسخگویان در رشته 7/72
میانگین سواد . کنند می درصد در مقطع کارشناسی ارشد تحصیل 9/29درصد دانشجویان در مقطع کارشناسی و  6/63
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غیر از علوم ارتباطات بیشتر است و میانگین مصـرف  هاي  دانشجویان رشته علوم ارتباطات از دانشجویان رشتهاي  رسانه
  . یگر کمتر استدهاي  دانشجویان علوم ارتباطات از رشتهاي  رسانه
   تبیینیهاي  یافته

  
  ضریب همبستگی اسپیرمن: 2جدول شماره 

  مصرف رسانه اي  روزنامه  اینترنت  رادیو  تلویزیون  ماهواره  
 289 .- 241 .- 120 .- 056 .- 303 .- 103.  ضریب همبستگی اسپیرمن  سواد رسانه اي

 018.  049.  333.  653.  013.  407.  سطح معناداري
میزان تأثیرپذیري از 

  تبلیغات
 140.  113.  175.  077 .- 070 .- 211.  ضریب همبستگی اسپیرمن

 235.  339.  136.  514.  556.  070.  سطح معناداري

  
افراد و میزان مصرف رسانه ایشان همبستگی منفی و معناداري وجـود  اي  حاکی از آن است که بین سواد رسانهها  یافته
افـرادي کـه بـه میـزان     . پایینتري دارند و بـرعکس اي  سواد رسانه، افراد بیشتر استاي  هر چه مصرف رسانهیعنی . دارد

، میـان تماشـاي مـاهواره   . کمتـري دارنـد  اي  سواد رسانه، کنند می کنند و روزنامه مطالعه می بیشتري تلویزیون را تماشا
  . گی معناداري وجود نداردهمبستاي  استفاده از رادیو و اینترنت با میزان سواد رسانه

  . پاسخگویان و میزان تأثیرپذیري از تبلیغات همبستگی معناداري وجود ندارداي  میان مصرف رسانه
  

  ضریب همبستگی پیرسن: 3جدول شماره 
  میزان تأثیرپذیري از تبلیغات  متغیر

 240 .- ضریب همبستگی اسپیرمن  سواد رسانه اي
 049/0 سطح معناداري

  
افراد و میزان تأثیرپذیري آنها همبسـتگی معنـاداري وجـود    اي  حاکی از آن است که میان سواد رسانهها  بین دادهروابط 

پاسخگویان میزان تأثیر پذیري آنهـا از  اي  دارد که جهت این همبستگی منفی است یعنی با بالا رفتن میزان سواد رسانه
  . شده است و برعکس تبلیغات تجاري کمتر

  
  ضریب همبستگی پیرسن: 4 جدول شماره

  مقطع تحصیلی  متغیرها
 386.  ضریب همبستگی اسپیرمن  سواد رسانه اي

 002.  سطح معناداري
 299 .- ضریب همبستگی اسپیرمن  میزان تأثیرپذیري از تبلیغات

 013.  سطح معناداري
 110 .- ضریب همبستگی اسپیرمن  مصرف رسانه اي

 359.  سطح معناداري

 
شود و میـزان   می آنها بیشتراي  میزان سواد رسانه، دهد که با بالا رفتن مقطع تحصیلی افراد می تحقیق نشانهاي  یافته

آنها همبستگی معناداري اي  میان مقطع تحصیلی پاسخگویان و مصرف رسانه. شود می تأثیرپذیري آنها از تبلیغات کمتر
  . وجود ندارد

  
  تأثیرپذیري از تبلیغات بر حسب رشته تحصیلی توزیع فراوانی میزان: 5جدول شماره 

 جمع رشته 

 ارتباطات غیرارتباطات
 %0 .100 %0 .50 %0 .50 درصد سطري  کممیزان تأثیرپذیري از 
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 تبلیغات
 
  
 
 

 %7 .8 %0 .20 %6 .5 درصد ستونی

 متوسط
 

 %0 .100 %4 .18 %6 .81 درصد سطري

 %1 .55 %7 .46 %4 .57 درصد ستونی

 زیاد
 

 %0 .100 %0 .20 %0 .80 درصد سطري
 %2 .36 %3 .33 %0 .37 درصد ستونی

 جمع
 

 %0 .100 %7 .21 %3 .78 درصد سطري

 %0 .100 %0 .100 %0 .100 درصد ستونی

 
  سطح معناداري  درجه آزادي  مقدار آزمون کاي اسکوئر

3. 107 2  .212 

  
دانشـجویان رشـته ارتباطـات را از تبلیغـات تجـاري کمتـر از دانشـجویان        جدول میزان تأثیرپـذیري  هاي  با اینکه داده

اما آزمون کاي اسکوئر حکایت از این دارد که رشته تحصیلی دانشجویان ، دهد می غیر از علوم ارتباطات نشانهاي  رشته
  . ندارد (sig=0/212)در میزان تأثیرپذیري آنها از تبلیغات نقش معناداري 

  
 برحسب رشته تحصیلیاي  یع فراوانی سواد رسانهتوز: 6جدول شماره 

 جمع رشته  

 ارتباطات غیرارتباطات

 
 سواد رسانه اي

 

 کم
 

 %0 .100 %0 .10 %0 .90 درصد سطري

 %9 .15 %1 .7 %4 .18 درصد ستونی

 متوسط
 

 %0 .100 %6 .15 %4 .84 درصد سطري

 %4 .71 %0 .50 %6 .77 درصد ستونی

 زیاد
 

 %0 .100 %0 .75 %0 .25 سطريدرصد 

 %7 .12 %9 .42 %1 .4 درصد ستونی

 جمع
 

 %0 .100 %2 .22 %8 .77 درصد سطري

 %0 .100 %0 .100 %0 .100 درصد ستونی

 
  سطح معناداري  درجه آزادي  مقدار آزمون کاي اسکوئر

14. 914 2  .001 

 معنـادار اي  غیرارتباطات را از نظر سواد رسـانه هاي  و رشتهتفاوت میان دانشجویان رشته ارتباطات ، آزمون کاي اسکوئر
(sig=0/001) دانشجویان رشته ارتباطات سواد رسانه ایشان ، شود می همانطور که در جدول نیز رؤیت. دهد می نشان

  . غیر از علوم ارتباطت بیشتر استهاي  از دانشجویان رشته
  

  نتیجه گیري
گریزند و نقش ویژگیهـاي مخاطبـان را در    می کشانده شده است که از مطلق گوییارتباطات به سویی هاي  امروز نظریه

این مقاله نیز سعی بر آن داشت تا پاسـخگویان را بـر اسـاس    . دانند می مهماي  میزان تأثیرپذیري آنها از پیامهاي رسانه
از جملـه  . بسنجدها  به این خصیصهبرخی ویژگیهایشان طبقه بندي کند و میزان تأثیرپذیري آنها را از تبلیغات با توجه 

اي  میـزان سـواد رسـانه   ، ویژگیهاي تأثیرگذاري که در این مقاله به عنوان متغیـر اصـلی تحقیـق گنجانـده شـده اسـت      
در افراد مختلف اي  که همانطور که میزان سواد رسانهاند  محققان ارتباطات فرض را بر این گذاشته. باشد می دانشجویان

سبب رمزگشایی انتقادي از اي  سواد رسانه. شود می نیز متفاوتاي  تأثیرپذیري آنها از پیامهاي رسانهمتفاوت است میزان 
دهد که این پیامها به آسانی سبک زندگی و  نمی شود و اجازه می و به دنبال آن برخورد صحیح با آنهااي  پیامهاي رسانه

  . خواهند سوق دهند می تفکر افراد را به هر سویی که خود
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دو رویکرد عمـده نسـبت بـه تبلیغـات وجـود دارد کـه رویکـرد اول تـأثیر تبلیغـات تجـاري را بـر            ، مانطور که دیدیمه
امـا  . زننـد  مـی  پذیرند و دست به عمـل  می داند و معتقد است افراد بلافاصله از آن تأثیر می افراد بی درنگگیري  تصمیم

راهی براي ایجـاد اعتمـاد و اطمینـان در    ، داند؛ بلکه تبلیغات را نمی تأثیر تبلیغات تجاري را تا این حد زیاد، رویکرد دوم
تصمیم به خرید ، داند و نه اینکه مخاطب به محض دریافت یک پیام تبلیغاتی می طول زمان نسبت به یک مارك تجاري

  . گیرد می کالاي تبلیغ شده
چـرا کـه سـواد    . کنـد  نمـی  ضرورتی پیدا، وزش آنو آماي  بحث بر سر سواد رسانه، اگر رویکر تأثیر قدرتمند را بپذیریم

که در اینجا به طور خاص تبلیغات تجـاري مـدنظر اسـت    اي  تواند چون حائلی میان مخاطب و پیام رسانه اي نمی رسانه
از اي  توان گفت کـه سـواد رسـانه    ، میاگر تأثیر تدریجی و ضعیف تبلیغات را اساس تحلیلمان قرار دهیم، اما. قرار گیرد

فـردي کـه سـواد    . نقش ایفـا کنـد  ، تواند در میزان تأثیر تبلیغات می عوامل مهم و شاید مهمترین عاملی است که جمله
دهد و هدف آن را چیـزي فراتـر از کمـک بـه      می میزان اعتماد کمتري به تبلیغات تجاري نشان، بالاتري دارداي  رسانه

  . ددان می جهت رفع نیازهایش، مخاطب براي آشنایی با محصولات
اي  دانشـجویانی کـه سـواد رسـانه    ، طبق نتایج به دست آمده. کند می این تحقیق نیز مدعاي بالا را تأییدهاي  و اما یافته

البته عواملی دیگر چون تحصـیلات نیـز در ایـن امـر مـؤثر      . تأثیرپذیري کمتري از تبلیغات تجاري دارند، بیشتري دارند
رابطه ، کند می یافته دیگري که توجه را به خود جلب. تأثیر پذیري کمتري دارند، افراد با تحصیلات بیشتر. شناخته شد

دانشجویان رشته علوم ارتباطات به میزان کمتري تحت تأثیر . رشته تحصیلی پاسخگویان با میزان تأثیرپذیري آنهاست
  . گیرند می این پیامها قرار

توانـد مـا را بـه     مـی  بزرگتـر اي  انتخاب نمونه، بی شک، ده استمحدود بواي  البته با توجه به اینکه نمونه تحقیق نمونه
از طرف دیگر وارد کردن متغیرهایی دیگر چون جنسیت و سن در دستیابی بـه  . نتایجی قابل اعتمادتر و متقن نایل کند

  . بیشتر راهگشاستهاي  یافته
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