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نسرین احمدي اسکویی، کارشناس ارشد علوم ارتباطات اجتماعی 

چکیده
روند . وقوع انقلاب صنعتی در جهان، تولید کالا و خدمات روند رو به رشدي را نشان داده استبا 

فزاینده استفاده از تلویزیون از دهه پنجاه میلادي به بعد در جهان، این وسیله ارتباطی را به عنوان 
و خدمات به صاحبان صنایع . یکی از مهمترین و تاثیرگذارترین وسیله ارتباط جمعی مبدل کرده است

این مقاله با هدف . منظور معرفی و ارائه کالاها و خدمات خود از وسایل ارتباط جمعی استفاده کرده اند
بررسی سنجش میزان توجه مردم شهر مشهد به تبلیغات بازرگانی پخش شده از سیماي محلی تدوین 

روش . وال بوده استروش جمع آوري اطلاعات در این تحقیق پرسشنامه حاوي بیست س. گردیده است
به این ترتیب که شهر مشهد به پنج . نمونه گیري در این تحقیق، روش تصادفی سیستماتیک بود

.منطقه تقسیم و در هر منطقه هشتاد پرسشنامه به صورت تصادفی توزیع گردیده است
سنجش، تلویزیون، تبلیغات بازرگانی، سیماي محلی :واژگان کلیدي

1390فرودین27: تاریخ دریافت مقاله
1390خرداد 2: تاریخ پذیرش نهایی
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مقدمه0
وجود رسانه هاي غول آسا در جوامع کنونی و ارتباطات گسترده بین آن ها، اساس امروزه  

یکی از اهداف بلند مدت رسانه ها . و بنیان تغییر و تحول در جامعه انسانی تلقی می شود
ارتباط تنگاتنگ و مستمر آن ها با  تمام اقشار جامعه است که مهمترین دستاورد آن تبلیغ 

.افراد جامعه می باشدکالا و شناساندن ان به
آگهی ها بخش زیادي از: تبلیغات عبارت است از –"راجرز براون"براساس تعریف  

بلکه فروش بیشتر براي آگهی دهنده است و معتقد –خبر گیرنده نیست –که در آن ها هدف 
–سود گیرنده نیست –است که در قسمت زیادي از پیکارهاي تبلیغاتی که در آن ها هدف 

).40: 1379- محمدیان.( بلکه انتخاب نامزد هدف است را در برخواهد گرفت
ارایه و پیشبرد هرگونه : در تعریف خود در خصوص تبلیغات نیز می گوید"مک گارتی"
کالا و خدمات به شکل غیر شخصی که شخص یا موسسه اي با پرداخت هزینه آن را –ایده 

می و عمومی سازي  قرار دارد و بدون پرداخت انجام می دهد که در آن سوي روابط عمو
)58: 1350- اربابی .(هزینه است 

) رسانه هاي گروهی (با توجه به اهمیت تبلیغات و این که تبلیغات به همراه مجري خود 
نشان دهنده -این قدرت را  دارند که  کالاهاي مصرفی مردم را در معرض نمایش  قرار دهد

براي جلب و حفظ توجه مردم  باید داراي برنامه ریزي –امروزي این است که آگهی تبلیغاتی
خیال انگیز تر و سرگرم کننده باشد و مزایاي بیشتري براي مصرف کنندگان به ارمغان –بهتر 
.آورد

از این رو اتخاذ یک خط مشی خلاق و ابتکاري به طور روز افزون نقش بسیار مهمی در 
.موفقیت آگهی تبلیغاتی خواهد داشت

تبلیغات 
شناخته می شود که به  "advertisement"تبلیغات در زبان انگلیسی با معادل 

که در زبان  فارسی به معنی تبلیغات . خوانده می شود"ad"و نیز"advert"اختصار 
ابلاغ در لغت به .است"ابلاغ رساندن پیام"و به معنی"تبلیغ"بازرگانی است تبلیغات جمع 

رساننده پیام ها و . است"رساننده"است  و مبلغ "رسانندگی"ست و تبلیغ ا"رساندن"معنی
آموزه هاي ویژه تبلیغی پیام و آموزه هاي مبلغ نسبت به محتواي آن، ماهیت تبلیغ را تعیین 

اعمال نظریات یا اعلان اطلاعات خاص به منظور ": می کند و در واقع تبلیغات عبارت است از
"در فرهنگ واژگان). 67: 1385شاه محمدي ( ".ي مطلوبکسب آراء یا گرایش ها
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تشریح یک کالا یا خدمت در -1.تعاریف زیر آمده است"تبلیغ کردن"در زیر کلمه "آکسفورد
کاري کنیم که - 2. انظار عمومی به منظور متقاعد کردن افراد جهت خرید یا استفاده از آن

باید گفت که  . ود؛ مثل چاپ آگهی در روزنامهچیزي یا شی ء از نظر عموم یا جامعه شناخته ش
تبلیغات علمی دینامیک که با تغییرات اجتماعی، تحولات سیاسی و اقتصادي هر روز شکل "

تازه اي پیدا می کند و در محیط هاي متفاوت و با توجه به طرز فکر، عقاید، آداب و رسوم و 
دانش عمومی، رشد فکري و بالا رفتن سطح. همچنین فرهنگ و مذهب فرم خاصی می یابد

تفسیر سلیقه و ذوق مردم از یک سوي و بالا رفتن سطح در آمد،  افزایش جمعیت، رغبت به 
سید محسنی، (".مصرف و بهتر زیستن از سوي دیگر شدیدا آنان را تحت تاثیر قرار می دهد

1379 :56 .(
همکاران خود تعریف می نیز تبلیغات را  همانند دیگر  "ترنس کوآلتر و کیمبال یونگ "

پس از بررسی هاي "ترنس کوآلتر ".تبلیغات تاثیر زیادي بررفتار دارد"کنند و معتقدند 
تلاش عمدي که تبلیغات عبارت است از،: دقیق و  تعریف هاي مختلف از تبلیغات، می گوید

یر یا شکل دادن توسط برخی افراد یا گروه ها با بهره گیري از وسایل ارتباطی براي کنترل، تغی
نگرش دیگر گروه ها انجام می شود، با این هدف که عکس العمل آن ها در یک موقعیت ویژه  

).  87: 1376بینگلر،  .( به اندازه اي که مطلوب تبلیغاتچی است، تحت تاثیر قرا ر گیرد 
بهره گیري کم و بیش عمدي،  : نیز در تعریف تبلیغات می گوید"کیمبال یونگ"

یک و طراحی شده از سمبل ها که به طور عمده توسط تلقین و روش هاي روانی سیستمات
مناسب انجام می شود و با هدف تغییر و کنترل افکا ر،  عقاید،  ارزش ها و در نهایت تغییر 

). 164: 1371اسدي، .) (رفتار آشکار فرد به سوي مسیر تعیین شده،  همراه است 
فنون القا تبلیغات

بلیغ پیام خود را راحتر به شنونده القاء کننده را به شنونده برساند،  فنون و براي این که ت
است، که مبلغ "نام گذاري"روش هاي مختلفی به کار گرفته می شود که مهمترین آن ها 

سمبلی را که بار عاطفی دارد به یک شخص یا کشور منتسب می کند و مخاطب باید بدون 
مبلغ، . ه برچسب مورد استفاده پاسخ مورد نظر را بدهدبررسی دلیل این انتساب، نسبت ب

دستاویزهاي تبلیغی خود را به کلیشه هایی ارتباط می دهد که از پیش در ذهن مخاطب 
است که این فن  مانند فن پیشین است "کلی بافی هاي فریبننده"دومین مورد .وجود دارد

روح "اصطلاح . ت می پردازدولی به جاي پرداختن به افراد به توصیف عقیده یا سیاس
با این هدف به کار می رود که بین آفریقاییان احساس مشترك و وحدت ایجاد "آفریقایی

است که در این فن مبلغ سعی می کند "تسري"سومین مورد ). 34: 1381پورکریمی، . (شود
براي پذیرش یا رد یک عقیده، شخص، کشور و سیاست توسط مخاطب آن ها را با عقیده، 
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است که "یکرنگی با مخاطب"چهارمین فن . شخص، کشور یا سیاست دیگري همانند کند
از این .مبلغ می داند که اگر مخاطب، او را بیگانه و خارجی تلقی کند،کار بر او دشوار می شود

رو سعی دارد با به کار بردن زبان محاوره اي، لهجه، اصطلاحات بومی مخاطب و تا آن جا که 
پنجمین مورد . را با ارزش ها و آداب زندگی مخاطب هماهنگ نشان دهدممکن است خود 

است که  مبلغ با بهره گیري از شخص یا نهاد مورد اعتماد،  مخاطب درصدد تایید "گواهی"
یکی از اشکال این فن متشبث شدن به .یا انتقاد از یک عقیده یا پدیده سیاسی برمی آید

ند عقیده اي را به این دلیل که مراجع قدرت قدرت است که طی آن از مخاطب می خواه
می باشد که تقریبا  هر تبلیغاتی حتی "گزینش"قبول دارند بپذیرند و ششمین مورد آن 

هنگامی که فنون دیگر را نیز به کار می گیرد،  بر گزینش حقایق متکی است هر چند این 
می که یک توصیف هنگا. گزینش را به ندرت می توان در محتواي  تبلیغات مشخص کرد

همراه با جزییات ارائه می شود، مبلغ  فقط آن دسته از حقایق را به کار می گیرد که براي 
"فن همرنگی با جماعت"و در هفتمین  . اثبات هدف هاي از پیش تعیین شده خود لازم دارد

ري مطرح می شود که  این فن مانند فن گواهی براي ایجاد جاذبه است ولی به جاي بهره گی
در هشتمین و آخرین فن تبلیغاتی . از یک فرد یا نهاد مورد اعتماد  از جمع استفاده می شود

ارائه بلاگردان مطرح شده که یکی از راه هاي ساده تبلیغات است که فرونشاندن عقده هاي 
)56: 1377حکیم آرا، .(سرخورده را ایجاد و راه گریزي براي رهایی و بروز این عقده ها است

ار شدن وسایل ارتباطی  پدید
هر چه بر اهمیت نهاد ارتباط جمعی افزوده شده،  هم  : اهمیت وسایل ارتباط جمعی 

آن چه رسانه ها ( و هم فرایند ارتباط جمعی ...) تلوزیون و رادیو–مطبوعات ( خود رسانه ها 
و در از مهمترین مسائل است که رسانه هاي جمعی یک صنعت رو به رشد ) انجام می دهند

حال تحول اند که تامین کننده اشتغال،تولید کننده کالا و خدمات و تغذیه کننده سایر صنایع 
این رسانه ها در عین حال خود به نهادي تبدیل شده ) 58: 1380مک کوئیل، .(مرتبط هستند

اند با قواعد و هنجارهاي خاص خود که این نهاد را به جامعه و سایر نهادهاي اجتماعی پیوند 
رسانه هاي جمعی یکی . پس این نهاد نیز به نوبه خود توسط جامعه تنظیم می شود.ی دهدم

از منابع قدرت اند،یعنی ابزاري هستند براي کنترل،مدیریت و نوآوري در جامعه که می تواند 
رسانه ها موقعیت یا عرصه اي فراهم می آورند که روز .جانشینی براي زور یا سایر منابع باشند

یش تر مسائل زندگی عموم در آن عرصه متجلی می شود چه در سطح ملی و چه در به روز ب
)53: 1379ساروخانی، .(سطح بین المللی

رسانه ها اغلب جایگاه بروز تحول در فرهنگ اند چه به معنی هنر و اشکال نمادین و چه 
غالب رسانه ها همچنین به منبع .در معناي مدها،خلق و خوها و شیوه زندگی و هنجارها
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تعاریف و تصاویر واقعیت هاي اجتماعی دارندافراد و همچنین گروهها و جوامع به صورت 
دسته جمعی تبدیل شده اند آن ها داوري ها ارزشی و هنجاري خود را به صورتی غیر قابل 

)45: 1381سرابی، .(تفکیک و مخلوط اخبار و برنامه هاي سرگرم کننده بیان می کنند
ه درباب رسانه انواع گوناگون نظری

احکام کلی در باب ماهیت، عملکرد و آثار ارتباط جمعی که از : نظریه علم الاجتماعی
مشاهده منظم و تا حد امکان عینی رسانه ها یا شواهد موجود در باره آن ها به دست آمده 

.است 
در شکل گیري نهاد رسانه  نقشی ایفا می کند و تاثیر زیادي): تجویزي(نظریه هنجاري 

.بر انتظارات مخاطبان و سایر سازمان هاي اجتماعی و کنش گران از رسانه ها می گذارد
مجموعه اي از آگاهی هاي ساخته و پرداخته و باور شده توسط فعالان و : نظریه کاربردي

سایل ارتباط جمعی که برخی هنجاري و پاره اي عملی اند و می توان آن ها را نظریه 
.کاربردي   هم خواند

که منظور معرفتی است که عموم مردم از آن دارند و از تجربه : ظریه فهم متعارفن
هر خواننده روزنامه یا بیننده  تلویزیون صاحب نظریه اي .مستقیم مخاطبان حاصل شده است

ضمنی یعنی مجموعه اي از افکار در باره رسانه مورد توجه خود است که با سئوالاتی ضمنی 
ار در باره رسانه مورد توجه خود است که با سئوالاتی از قبیل رسانه یعنی مجموعه اي از افک

)94: 1376عبدالوهابی، .(چیست  و به چه  کار می آید
پیدایش رسانه ها

.در این قسمت اشاره مختصري به رسانه هاي چاپی و فیلم خواهیم داشت
د که هرچند در تاریخ رسانه هاي مدرن با کتاب هاي چاپی آغاز می شو: رسانه هاي چاپی

آغاز فقط یک ابزار فنی براي تکثیر متونی بود که پیش تر هم در سطحی وسیع نسخه برداري 
می شوند، اما مطمئنا باید آن را انقلابی به شمار آورد که اندك اندك به تغییر در محتوا هم  

ی در تحول با اختراع چاپ آثار عرفی تر، عملی تر و عامیانه تري منتشر شد که نقش. انجامید
جوامع قرون وسطایی به یک معنا، روزنامه را بیش از کتاب چاپی می توان یک نوآوري به 

اختراع یک شکل ادبی، اجتماعی و فرهنگی نوین حتی اگر در زمان خودش . حساب آورد
وجه ممیز این اختراع در مقایسه با سایر اشکال ارتباط فرهنگی . چنین انگاشته نشده بود

فرد گرا بودن، واقع گرا بودن، سود آور بودن، عرفی بودن و سازگاري داشتن با عبارت بود از
)34: 1380قاضی زاده، .(نیازهاي طبقه جدید بازرگانان و شهرنشینان

روزنامه ها به دو دلیل روزنامه تجاري خوانده می شود، یکی : تجاري شدن روزنامه ها
ود آور با علایق انحصاري و دیگري عملکرد روزنامه به صورت یک فعالیت بازرگانی  س
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در واقع این ویژگی آخر پیدایش خوانندگان را . وابستگی شدید به درآمد ناشی از آگهی است
ممکن و مطلوب ساخت و جهت گیري تجارتی به طور غیر مستقیم بر محتواي مطبوعات 

.تاثیر قابل ملاحظه اي گذاشت 
اما آن .ن سال هاي قرن نوزدهم ظاهر شدپیشرفت و نوآوري فناوري فیلم در آخری: فیلم

چه ارائه می کرد از لحاظ محتوا به ندرت تازه بود و به زودي ابزار جدیدي براي توزیع 
سرگرمی هاي سنتی مثل داستان گویی، نشان دادن منظره،  موسیقی، نمایش،  طنز و حقه 

یلم براي تبلیغات شد در وهله اول استفاده اي که از ف. هاي فنی براي مصرف عموم تبدیل شد
به ویژه آن گاه که به خدمت مقاصد اجتماعی یا ملی درآمده است و تاثیر عاطفی و مقبولیت 
. آْن بسیار است که توانایی رساندن پیام به این سرعت به گروه بزرگی از مردم را داشته است

ي از فیلم هاي موضوع دیگر، این که عناصر ایدئولوژیکی و تبلیغاتی پنهان و ضمنی در بسیار
پدیده اي که به نظر می رسد از وجود یا فقدان آزادي در .سرگرم کننده عامه پسند است 

سطح جامعه مستقل باشد، ریشه این امر هم در گرایش به انعکاس تمایلات عمومی است و 
.هم به منظور دخل و تصرف در اذهان عمومی

نقش تبلیغات در وسایل ارتباط جمعی
است که از طریق آن می توان به پیشرفت هاي اقتصادي جامعه کمک تبلیغات وسیله 

از طرفی در بعد اقتصادي از روش ها و فنون خاصی در امر تبلیغ استفاده می شود که با . کرد
روش هاي تبلیغ در ابعاد دیگر تفاوت دارد، با این حال بسته به ساختار فرهنگی و اجتماعی 

ن است هر شیوه اي با طرز و ایده خاصی براي تبلیغ و هر جامعه و نظام سیاسی حاکم، ممک
علاوه بر این یکی از متغیرهاي اساسی در . تشویق مردم به خرید انواع کالا استفاده شود

از این رو هر یک از رسانه . انتخاب روش خاص تبلیغ، نوع رسانه و گستره مخاطبان آن است
پرداختن به تبلیغ تجاري را دارند به هاي جمعی رادیو، تلویزیون و مطبوعات که شایستگی

. لحاظ ویژگی خاص خود ممکن است روش و طریقه خاصی را در این خصوص انتخاب کنند
)56: 1364کازنو، .(روش هاي زیر، از متداول ترین روش ها در این خصوص می باشند

دانشمند روسی کشف شد در "پاولوف"این روش که توسط : روش تبلیغات شرطی- 1
قع یکی از حلقه هاي ارتباطی روان شناسی و فیزیولوژي است که  مبین یادگیري مصنوعی وا

در "پاولوف". انسان از راه بازتاب هاي شرطی روان او نسبت به محرك هاي بیرونی است
در عرصه . اولین آزمایش خود بر روي یک سگ توانست یادگیري شرطی سازي را نشان دهد

تجاري از روش شرطی استفاده می شود به ویژه در غرب که با هدف تبلیغات از جمله تبلیغات 
افزایش خرید مردم سایر مناطق و فروش محصولات خود به آنان جعل افسانه ها و دروغ 
پردازي هاي مصلحت آمیز با یک مخاطب شناسی حساب شده از ناآگاهی، بی سوادي و در 
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ند تا مصنوعات خود را همچون اکسیري سایر عوامل تقویت کننده عوام فریبی استفاده می کن
در این عرصه نمادي که جهت معرفی کالایی . به دل هاي تشنه جهان سومی ارزانی کنند

مورد استفاده قرار می گیرند ضمن اینکه القاء کننده بهترین کالاي تولیدي جهان است، 
شري به مردم فرهنگ غرب را با تمام جهاتش به عنوان عالی ترین و آرمانی ترین فرهنگ ب

)                                                            134: 1368زورق، . ( دیگر مناطق القاء می کند
به نوع پیام و زمینه اجتماعی آن از روش طرح ناگهانی استفاده :  روش طرح ناگهانی-2

در » هاي بسیار مهم و غیرهمانند قطع برنامه هاي رادیو و تلویزیون براي اعلام خبر«می شود 
این روش سعی می شود زمینه طرح مورد علاقه مخاطب باشد تا توجه مخاطبان به پیام مورد 
نظر جلب شود، براي مثال میدان شهر زمینه مناسبی است که به موجب آن می توان آرم یک 

اده شده در کالاي تولیدي را در وسط گذاشت تا هر شهروندي با دیدن آن میدان و آرم قرار د
).119: 1383متولی، .( میان آن مجذوب خرید کالاي مورد نظرش شود

اقعیت ها و رطی که از طریق آن امکان تحریف     وبر عکس روش ش: روش استدلالی- 3
. صحنه سازي هاي دروغین وجود دارد، بنیان روش استدلالی بر اساس منطق و برهان است

تبلیغات استدلالی سبب . بر اساس تعقل و تفکر می باشداین روش از آن رو پسندیده است که 
استفاده از این شیوه آنگاه نیکوست که . رشد جامعه و ارتقاي سطح فرهنگ ملی می شود

نخست سطح دانش عمومی افزایش یابد تا به موجب آن قدرت تشخیص خوب یابد براي مردم 
)40: 1368زورق، . (ممکن شود و سپس پیام تبلیغی برخوردار از حقانیت باشد

یکی از راه هاي جا انداختن نام یک محصول در ذهن مصرف : روش مقایسه اي - 4
در این شیوه از مستندات علمی براي مقایسه یک . کننده مقایسه آن با محصول رقیب است

مارك با مارك دیگر استفاده می شود، تبلیغات مقایسه اي در اغلب موارد مصرف کننده را 
کند او یک مارك را با مارك دیگر اشتباه می گیرد و شرایطی ایجاد می شود که سردرگم می 

)1385:98شاه محمدي، .( تبلیغات کننده فقط با تبلیغ رقابت بپردازد
از جمله روش هاي کلی آگهی هاي تلویزیونی، تشبیه کالاي مورد نظر : روش تشبیه- 5

استفاده از تشبیه واستعاره که در . انات استبه نماد، نشانه، مکان، قهرمان داستان و حتی حیو
محمدیان، . .( ادبیات ایرانیان قدمتی طولانی دارد در عرصه تبلیغات، بسیار کارآمد خواهد بود

1379:180 (
هنگامی که کالایی دور از دسترس یا دست نیافتنی نمایش : روش فریبندگی کمبود-6

ه و این تصور را ایجاد می کند که به دلیل داده می شود تمامی ذهن انسان را تسخیر کرد
مرغوب بودن، کمیاب شده است، در این روش احساسات از طریق خواسته هاي مرهوم 

).95: 1381نقیب السادات ، .( تحریک می شود
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در این شیوه آگهی تبلیغاتی طی مراحل مختلف تنظیم می شود و با : روش سریالی-7
تکمیل پیام تبلیغی در هر مرحله مبلغ تلاش می کند مخاطب را نسبت به نوع، کمیت و 

)100: 1385شاه محمدي، .(کیفیت کالا و خدمات مشتاق و کنجکاو کند
پیام تبلیغات بازرگانی 

تبلیغات بازرگانی است که باید اطلاعاتی را در مورد مواد به کار پیام یکی از اجزاي اساسی 
رفته در محصول، موارد استفاده کالا، مزایاي کالاي تبلیغی نسبت به کالاي رقیب، محل 

جوان ( گروه خاص ) زن یا مرد( فروش و نیز قیمت کالا، مناسب بودن کالا براي جنس خاص 
د توجه در تهیه پیام تبلیغاتی، رعایت وضوح، سادگی پیام و از نکات مور. ارائه دهد... و ) یا پیر

. استفاده از عبارتهاي قوي و کارآمد است که میتواند مشتریان را به خود جلب کند
، پیام تبلیغی باید بتواند توجه مخاطب را جلب کرده و در او ایجاد AIDAمطابق الگوي 

ند که کالاي مورد نظر، نیازش را برآورده می علاقه کند، او را به خرید کالا تشویق و متقاعد ک
کند و او باید آنرا بخرد، به این منظور پیام تبلیغاتی باید بر نیازهاي محسوس و ملموس 

) 123: 1368زورق، . (مشتري تاکیدکند
هر پیام تبلیغی براي آن که بتواند مخاطب را به سوي محتوا جلب کند باید از یک نوع 

: ند که جاذبه ها در تبلیغات بازرگانی عبارتند ازجاذبه خاص استفاده ک
معمولا در پیام تبلیغاتی که کیفیت، صرفه جویی، فایده و کاربرد کالا : جاذبه منطقی-1

را نشان می دهد، در این جاذبه از پرداختن به مسائل حاشیه اي و تحریک احساسات اجتناب 
) 131: 1381پورکریمی، . ( گیردقرار میشده و منافع و مزایاي مورد انتظار مخاطب مد نظر

در این تبلیغ از تحریک احساسات و برانگیختن آن جهت دستیابی : جاذبه احساسی-2
هدف تبلیغات احساسی ایجاد ارتباط بین کالا و مصرف کننده . به مقصود استفاده می شود

پیام را فراهم  می این جاذبه احتمال درك بهتر. نامیده می شود"راهبرد اتصال"است که 
کند و در ذهن مخاطب بیشتر حک می شود اما اطلاعات کافی را در مورد کالا ارائه نمی دهند 

).126: 1379محمدیان ( 
تبلیغاتی که . این جاذبه در مقابل جاذبه ترس مطرح می شود: جاذبه طنز و خنده- 3

از سایر تبلیغات به یاد می محتواي خنده داري دارند، بیشتر ورد زبان ها می شوند، بیشتر
مانند و با ایجاد احساس مثبت، اثر بخشی قوي تري در جلب توجه مشتري دارند، جاذبه 
خنده، ذهن مخاطب را به خود معطوف می کند و از احتمال انتقاد می کاهد، اما این امکان 

به موقعیت نیز وجود دارد که چنین تبلیغی به جاي آن که مشتري را متوجه مارك کالا کند 
).101: 1385شاه محمدي .(خنده مشغول دارد
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در برخی تبلیغات با استفاده از محتواي ترسناك، ذکر مخاطرات فیزیکی : جاذبه ترس-4
ناشی از عدم تغییر رفتار و نگرش فرد ... و جسمی و عواقب ناگوار مالی و اجتماعی، نا امنی و 

. کننداو را تحریک به انجام یا عدم انجام کار می 
مطالعات نشان می دهد پیام هاي ترس آور درصورتی موثر خواهدبود که کارشناس 
تبلیغات با ساز و کار ایجاد ترس و میزان استفاده از آن و همچنین واکنش هاي متفاوت 

).139: 1379محمدیان . ( مخاطبان آشنا باشد
وان شناسی جنسی، ایجاد در این نوع تبلیغات تجاري با بهره گیري از ر: جاذبه جنسی- 5

براي دست –حساسیت نسبت به محرك هاي بینایی شهوانی که درهر فرهنگی متفاوت است 
)54: 1381سرابی، . ( یابی به اهداف تبلیغی تلاش می شود

در این جاذبه هدف فرستنده پیام وادار کردن مخاطبان به حمایت و : جاذبه اخلاقی- 6
).103: 1385شاه محمدي، (ی باشد طرفداري از برخی مسائل اجتماع

به خاطر آوردن خاطرات تلخ و شیرین گذشته نوستالژي نامیده می : جاذبه نوستالژي- 7
محققان تبلغ به آن خاطرات دوران .در واقع حس حسرت و افسوس بر گذشته است. شود

ه می جوانی نیز می گویند و از این اساس در جهت ایجاد ارتباط بهتر با مشتري استفاد
ترانه ها و تصاویر گذشته هنگامی که باز آفرینی می شود انسان را به دوران گذشته بر می .کند

می توان تبلیغ با استفاده از یادآوري سالیان . گرداند و خاطرات ان دوران را زنده می کند
گذشته و زنده کردن حس حسرت نسبت به جوانی و ایام قدیم در مصرف کننده و همچنین 

:  1383متولی،  .( ادن کالاي خود به دوران قدیم روش تبلیغی خود را اعمال می کندنسبت د
158(

روش تحقیق
در خصوص روش اجراي این تحقیق باید گفت . روش تحقیق این بررسی پیمایشی است

–مرد –زن( که محقق پس از سیر مراحل قانونی پرسشنامه هاي خود را بین چهار گروه 
پژوهشگر  همراه با –توزیع نموده و در تمام توزیع و اجراي پرسشنامه ) پیر و جوان 

–پرسشگران در محل حاضر بوده و این امکان را فراهم نموده تا در مورد هدف پژوهش 
شیوه پاسخگویی به سئوالات و نیز محرمانه ماندن اطلاعات توضیحات لازم –اهمیت آن 

تمامی پرسشنامه ها برگردانده شد و می –ع شده داده شود از مقدار پرسشنامه هاي توزی
در صد را با شغلی و تحصیلی همکاري صد–توان گفت تمامی  افراد در تمامی مقاطع سنی 

.محقق داشته اند
در این بررسی جامعه آماري عبارتست از ساکنان مناطق یک، دو، سه و چهار شهر مشهد 

با استفاده از فرمول کوکران براي . می باشندکه دو میلیون نفر) مرد و زن و جوان و پیر(
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نفر انتخاب شده اند که ما براي صحت بیشتر و تعمیم 175تعیین حجم نمونه تحقیق تعداد 
.سال شهر مشهد را در نظرگرفته ایم15نفر افراد بالاي 200بهتر تحقیق تعداد 

ماتیک استفاده در این پژوهش از شیوه نمونه گیري تصادفی سیست: روش نمونه گیري
شده است به این صورت که شهر مشهد را به پنج منطقه تقسیم نموده و هر منطقه هشتاد 
پرسشنامه توسط پرسشگران در بین شهر و در هر منطقه به صورت تصادفی انتخاب 

. گردیده اند
روش جمع آوري اطلاعات این مطالعه از طریق پرسشنامه بوده : روش جمع آوري اطلاعات

بوسیله پرسشگران آموزش دیده در سطح شهر مشهد انجام شده که پس از جمع آوري که
پرسشنامه ها عقاید، نظرات و دیدگاههاي مصاحبه شوندگان واقف شده که نتایج آن در بخش 

.تجزیه و تحلیل پژوهش به طور مشروح آمده است
: روش آماري براي تجزیه و تحلیل آماري و تعیین فرضیه ها-

جمع آوري پرسشنامه ها اطلاعات خام را وارد کامپیوتر کرده با استفاده از نرم افزار پس از
اطلاعات را تجزیه و تحلیل نموده که نتایج آن به صورت جداول آماري و S.P.S.Sآمار 

تفاده اس) کاي اسکوار(2xبراي تعیین فرضیه ها از آزمون خی دو. نمودار نشان داده می شود
.شده است

بررسی فرضیه هاي تحقیق
محلی بیننداز  سیمايپخش برنامه هاي پردرزمانپخش پیام هاي بازرگانی:اولفرضیه 

.مشهد موجب توجه بیشتر مخاطبان به پیام ها می شود
خیلی زیادمتوسطکمخیلی کماصلاً توجه به میزان 

پیام ها
پخش پیام

زمان برنامهدر
OEOEOEOEOE

جمع

284/096/1246/5762/4312/114خیلی زیاد

03/337/71345/213115/1884/455زیاد

264/51716/134766/362402/31452/794متوسط

68/152/4147/1149/914/230کم

242/398/273/2031/2056/7خیلی کم

12122828787866661616200جمع

نتیجهفرض مورد نظرمیزان خطادرجه آزاديآمدهخی دوي بدستخی دوي جدول

X2=26/3X2=66/835DF=165%H.1
مورد قبول است
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مورد »به شرح فوق «H1ي ضیهفرخصوص،این با توجه به بررسی به عمل آمده در 
رابطه معنی داري بین پخش پیام هاي بازرگانی درزمان یعنی. می گیردتایید قرار

پیام ها پخش برنامه هاي پربینند ازسیماي محلی مشهد وتوجه مخاطبان به این
هرچه برنامه پربیننده تر باشد بینندگان توجه بیشتري به پیام هاي . وجود دارد

.بازرگانی که درآن موقع پخش می شود دارند
تصویري مناسب درارائه پیام هاي بازرگانی درمیزان توجه شیوه هاي:دوم فرضیه 

.مخاطب به پیام هاي بازرگانی موثر است
سایرآگهی داستانیآگهر موزیکالاگهی طنزاگهی ساده مناسب شیوه هاي 

پخش پیام

میزان توجه به پیام ها
OEOEOEOEOE

جمع

471/3972/6131/2098/028/14خیلی زیاد

14575/14234/2611075/9685/311/155زیاد

2561/244812/451351/15658/6288/194متوسط

995/7134/14595/421/216/30کم

1855/1336/33155/1049/014/7خیلی کم

535396963333141444200جمع

نتیجهفرض مورد نظرمیزان خطادرجه آزاديآمدبدستخی دويخی دوي جدول

X2=26/3X2=7/739DF=165%H.1
رد می شود

می در»به شرح فوق «H1ي ضیهفرخصوص، اینبا توجه به بررسی به عمل آمده در
ي معنی داري بین شیوه هاي تصویري مناسب درارائه پیام هاي بازرگانی شود یعنی رابطه

. ان توجه مخاطبان به این پیام ها وجود ندارددرمیز
:سومفرضیه

میزان توجه بینندگان پیام هاي بازرگانی پخش شده ازسیماي مشهد وساختار بین
. وجودداردرابطهپیام ها 

سایرعروسکیواقعیواقعی+ انیمیشنکارتون پیام هاساختار

توجه به میزان
پیام ها

OEOEOEOEOE

جمع

566/211/2591/7319/1014/14زیادخیلی
1045/10725/829075/317675/4255/55زیاد

1686/17131/146011/53599/7094/94متوسط

57/575/41695/16255/203/30کم

233/1205/13995/30595/007/7کمخیلی
38383030113113171722200جمع
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نتیجهمورد نظرفرضخطامیزانآزاديدرجهآمدهدوي بدستخیدوي جدولخی

X2=26/3X2=19/107DF=165%H.1قبول نیستمورد

شرح فوق به«H1يضیهفراین خصوص،به عمل آمده در بررسیتوجه به با
میزان توجه مخاطبان به بینرابطه معنی داري نییع. گیردنمیقرارتاءیید مورد»

.ها وجود نداردپیامساختار سیماي محلی مشهد وپیام ها ي بازرگانی پخش شده از
بین میزان توجه بینندگان پیام هاي بازرگانی سیماي مشهد و:چهارمفرضیه

. ها رابطه وجود داردپیامشیوه هاي پخش این 

بعداز برنامهبلافاصلهزیرنویسبرنامهدرمیانازشروع برنامهقبل هاي پخشششیوه
ام هاپی

توجه میزان
به پیام ها

OEOEOEOE

جمع

681/5466/2154/1392/314زیادخیلی

23825/221345/6405/61504/1555زیاد

4201/391486/171234/102632/2694متوسط

1045/1277/543/394/830کم

3905/2033/1177/396/17کمخیلی

8383383822225656200جمع

نتیجهمورد نظرفرضخطامیزانآزاددرجهآمدهدوي بدستخیدوي جدولخی

X2=21/03X2=6/643DF=125%H.1
قبول نیستمورد

مورد»شرح فوق به«H1يضیه،فرخصوصاینبه عمل آمده در بررسیتوجه به با
میزان توجه بینند گان به پیام هاي بینرابطه معنی داري یعنی. گیردنمیقراریید تا

پیام ها وجود اینشده ازسیماي محلی مشهد وشیوه هاي پخش  پخشبازرگانی  
. ندارد

شهد وبینندگان پیام هاي بازرگانی سیماي محلی متوجهبین میزان :پنجمفرضیه
. وجود داردرابطهمیزان اعتماد آنها به پیام ها 
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کمخیلیکممتوسطزیادزیادخیلی اعتماد به میزان
پیام ها

توجه میزان
به پیام ها

OEOEOEOEOE

جمع

335/15301/4235/5160/137/12زیادخیلی

554/52زیاد
3

56/171
8

88/21146/2254/149

8377/82متوسط
2

52/264
1

04/33272/3132/274

115/17811/6948/8295/059/19کم

156/079/1123/2225/115/5کمخیلی

18185جمع
7

577
1

718855159

دوي خی
جدول

نتیجهمورد نظرفرضخطامیزانآزاديدرجهآمدهدوي بدستخی

X2=26/3X2=35/459DF=165%H.1
قبول استمورد

مورد»شرح فوق به«H1يضیهخصوص، فراین به عمل آمده در بررسیتوجه به با
توجه بینندگان پیام هاي بازرگانی میزانبینرابطه معنی داري یعنی.گیردمیتایید قرار 

. داردوجودا  آنها به این پیام هاعتمادمیزان وپخش شده ازسیماي محلی مشهد
نتیجه گیري

این تحقیق ما به نتایجی چند دست یافتیم امروزه ما درهر جایی که باشیم در معرض در
تبلیغات قرار داریم درحال تماشا کردن تلویزیون،گوش دادن به رادیو، درخیابان، در

یر یک پیام موجب می شود که ما به نوعی تحت تاثامراین …هاي اتوبوس، مترو و ایستگاه
از این مسئله مستثنی اي تاثیرگذارواقع شویم، اما دراین میان صداو سیما به عنوان  رسانه 

نیست، شبکه هاي سراسري در طول پخش یک برنامه  قبل،بعد ویا به صورت زیر نویس 
مبادرت به پخش پیام هاي بازرگانی می نمایند که اگر همسو با نیاز مخاطب باشد موجب 

اما .ام وحتی از یک برنامه می شودـاطب از پیـع مخـغیر اینصورت موجب دفذب و درـج
دراین میان علاوه برپخش پیام بازرگانی از شبکه هاي سراسري که در تمام شبانه روز از این 
رسانه پخش می شود، در شبکه هاي استانی که محدودیت پخش برنامه دارند مبادرت به 

.پخش پیام بارزگانی می نمایند
بینندگان  شبکه استانی مشهد علاوه براینکه از شبکه هاي سراسري در معرض این

پیام ها هستند وشاید به نوعی براي فارغ شدن از این مسئله به دیدن برنامه هاي شبکه 
.استانی متوسل می شوند اما در اینجا نیز ازپخش پیام بازرگانی در امان نیستند
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این امر بپردازیم که آیا مردم شهر مشهد به پیام هاي لذا ما برآن شدیم که به سنجش
یافته هاي این تحقیق نشان داد که . بازرگانی پخش شده از سیماي محلی توجه دارند یا خیر

پخش می مشهدپخش پیام بازرگانی در زمان پخش برنامه هاي پربیننده که از شبکه استانی 
می تواند هم درتوجه آنان به پیام مؤثر باشد و شود توجه مخاطبان را به دنبال دارد و این امر

هم در دنبال کردن برنامه بپردازد، زیرا گیرایی یک برنامه تولیدي هم در جلب مخاطب و هم 
لذا این گیرایی هم می تواند در اعتماد . در توجه او به پیام بازرگانی پخش شده  نیز موثر است

این زمان مخاطب در،اینبنابر. انی  کمک کندبخشی به مخاطب براي دنبال کردن پیام بازرگ
مورد علاقه اش را می بیند  حس اعتماد او نیز نسبت به پیام  بالاترکه به نوعی برنامه

.می رود
که پخش پیام بازرگانی در زمان پخش برنامه بر این باورندپاسخگویاندراین پژوهش 

آنان همچنین معتقدند که پخش این . انی می افزایدپربیننده برمیزان توجه آنها به پیام بازرگ
.ابتداي برنامه مؤثر استگونه پیام ها در

آنان آگاهی از تولیدات داخلی را دلیل توجه خود می دانند و خواهان اطلاعات واقعی در 
.مورد قیمت وکیفیت کالا هستند

ار و شیوه هاي بینندگان  پیام هاي بازرگانی سیماي استانی اعتقاد دارند که ساخت
تصویري درارائه پیام  هرگونه باشد در توجه آنان به پیام تاثیرآن چنانی ندارد و این پیام ها 

.باید واقعی و در جهت خواست آنان باشد
دارند و دلیل دماي محلی اعتمایبیشتر این افراد به پیام هاي بارزگانی پخش شده از س

.نددانستکالا و تبلیغ کالاي استانداردقیمت واقعیاعتماد خودرا  تبلیغ کیفیت و
این افراد معتقدند که هدف صداوسیما از پخش پیام ها ي بازرگانی شناسایی کالا 

.وخدمات به مخاطب و کسب سود براي این سازمان است
اما افرادي که بیننده این پیام ها نبودند علاقه نداشتن به این پیام ها، محتوا نداشتن، 

.امه هاي  شبکه استانی  ار دلیل بی توجهی خود عنوان کرده اندجذاب نبودن برن
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