
 

‌85ـ‌1392/‌103بهار‌/‌(‌73)پياپي‌‌1ه‌/‌شمارهاي‌ارتباطي/‌سال‌بيستم‌فصلنامه‌پژوهش

Quarterly Journal of Communication Research, 2013, Vol. 20, No. 1 (73), 85-103‌

 ي ایرانونیزیتلو یها يآگه ی اجرا درها وهیشو  ها جاذبهتحلیل محتوای 
 

  *، مرضیه نصیریدکتر شهریار عزیزی

 دهيچك

ي‌پخش‌شده‌از‌تلويزيـون‌بسـيار‌پرهزينـه‌و‌‌‌‌ها‌يآگهرسانه‌پخش‌تبليغات‌است.‌‌نيتر‌مهمتلويزيون‌
.‌در‌اين‌مقاله‌تلاش‌شده‌دنشو‌يمي‌اصلي‌مديران‌تبليغات‌تلقي‌ها‌نهيگزاند‌و‌از‌اين‌رو،‌از‌‌پرمخاطب
ي‌مـورد‌‌هـا‌‌جاذبـه‌تبليغاتي‌پخش‌شده‌از‌شبکه‌سه‌تلويزيون‌از‌دو‌منظر‌اصـلي‌‌‌يها‌يآگهاست‌تا‌

‌ـو‌‌ها‌جاذبهي‌اجرا‌بررسي‌شوند.‌براي‌شناخت‌ها‌وهيشاستفاده‌و‌ ي‌اجـرا،‌از‌روش‌تحليـل‌‌‌هـا‌‌وهيش
آگهي‌تلويزيـوني‌غيرتکـراري‌بـوده‌اسـت.‌‌‌‌‌‌106محتوا‌استفاده‌شده‌است.‌نمونه‌اين‌پژوهش‌شامل‌

‌نيکمتـر‌ـ‌اجتماعي‌از‌‌ي‌احساسيها‌جاذبهي‌عقلايي،‌از‌بيشترين‌و‌ها‌جاذبههد‌که‌د‌نشان‌مي‌ها‌افتهي
هاي‌مورد‌بررسي‌برخوردارند.‌از‌نظر‌شـيوه‌اجـرا،‌‌‌‌ي‌مورد‌استفاده‌در‌آگهيها‌جاذبهفراواني‌در‌ميان‌

دهد‌‌سهم‌را‌دارا‌بوده‌است‌و‌نتايج‌نشان‌مي‌نيکمترفروش‌مستقيم،‌بيشترين‌سهم‌و‌تصديق‌کاربران‌
‌ي‌صنايع‌مختلف،‌تفاوت‌وجود‌دارد.‌ها‌يآگهي‌تبليغاتي‌در‌ها‌جاذبهه‌از‌نظر‌ک

‌
‌جاذبه،‌شيوه‌اجرا،‌آگهي‌تلويزيوني،‌تحليل‌محتوا‌:ها‌کليد‌واژه

 

 

 

 

                                                      

 دانشگاه شهيد بهشتي                                                           ،استاديار بازاريابيEmail: s-azizi@sbu.ac.ir  

 دانشگاه شهيد بهشتي ،ارشد مديريت بازرگاني * دانشجوي کارشناسي

 30/8/91پذيرش نهايي:        11/7/91تجديد نظر:        3/5/91تاريخ دريافت: 



86  1392(/ بهار 73)پياپي  1هاي ارتباطي/ سال بيستم/ شماره  پژوهش 

 مقدمه

و پرکاربردترين شيوه معرفي محصولات و خدمات بـش بـازار اسـت.     نيتر جيراتبليغات 
 آنها د کش با گسترش روزاف ون فناوري، تنوعي مختلفي وجود دارها رسانشبراي تبليغات، 

ماهيـت   ، تلوي يون اسـت. تلوي يـون بـش دليـل    ها رسانشاين  نيتر مهمبيشتر شده است. يکي از 
 1اپتيمـديا  ي، مخاطبان زيادي دارد. بر اسار آمارهـاي شـرکت پژوهشـي زنيـت    ا چندرسانش
و  2011تـا   2009ي هـا  سـال ي تبليغـاتي در  هـا  نـش يه ي مختلـف از کـل   ها رسانشسهم 
بيشترين سـهم بـا حـدود    دهد کش  نشان ميرا  2013و  2012ي ها سالبيني آن براي  پيش
ي سنگين تبليغات در اين نوع رسانش، در کنـار  ها نشيه درصد بش تلوي يون تعل  دارد. 40

 .کند يمرا دو چندان  تلوي يوني يها يآگهمحتواي ، اهميت توجش بش گستردهمخاطبان 

 )درصد( ی تبلیغاتیها نهیهزی مختلف از کل ها رسانه ـ سهم1 جدول

 سال
 رسانه

2009 2010 2011 2012 2013 

 9/17 19 2/20 5/21 2/23 روزنامه
 4/8 9/8 4/9 8/9 5/10 مجله

 5/40 5/40 2/40 8/39 4/38 تلويزيون
 9/6 7 1/7 2/7 6/7 راديو
 5/0 5/0 5/0 5/0 5/0 سينما

 9/6 9/6 8/6 7/6 7/6 تبليغات محيطي
 9/18 2/17 8/15 4/14 1/13 اينترنت

 
ي تلوي يـوني در ايـران و نبـود شـبکش     هـا  شـبکش با توجش بش انحصاري بودن پخـش  

ي دولتي پخـش  ها شبکشي تلوي يوني از طري  ها يآگهخصوصي فعال در داخل کشور، 
 . . اما آمار دايقي از حجم پولي تبليغات تلوي يوني در ايران وجود نداردشود يم

وفـور  اخيـر و   يهـا  سـال کشورمان بـويژه در   يها رسانشداغ شدن بازار تبليغات در 
زدگـي   موجـب تبليـغ  تواند  ميي مختلف تلوي يوني در ايران، بش نوعي ها شبکشي در آگه

و کارايي لازم برخوردار  ريتأثو بش همين دليل تبليغات، در اغلب موارد از  شودمخاطبان 

                                                      

1. Zenithoptimedia 
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ي نوآورانـش و متفـاوتي را بـراي تبليـغ     ها روشندگان امروزه بايد کن نيستند. دروااع تبليغ
ايـن   اتخاذ کنند تا بتوانند توجش مخاطبان بـازار هـدف را بـش سـوي خـود جلـب کننـد.       
و  1کـاتلر نوآوري بايد هم در محتـوا و هـم در سـبک اجـراي تبليغـات رعايـت شـود.        

 تعيــينلــش بــراي انتخــاب پيــام درســت را اولــين مرح (442ص  ،2012) 2آرمســترانگ
( پيام تبليغـاتي را  153، ص 1384) د. همچنين پيروزمندانند يمخلاق تبليغاتي   مشي  خط

تبليغ و ميـ ان   ريتأثکش توجش بش آن در کيفيت و  کند يمتلقي يکي از ارکان اساسي تبليغ 
( بر ايـن بـاور هسـتند کـش     1996) 4رو شوکيت  3س ايي دارد. چنگش پذيرش افراد نقش ب

کننـدگان و   مصرف يها  هيانگبش محرک ادرتمندي براي شکل دادن  ،تبليغاتي يها جاذبش
جلـب توجـش    دراز سوي ديگر، جاذبش مـورد اسـتفاده در تبليغـات    کالا هستند.  انتخاب

(. 266، ص 2003،  6و بلـچ  5بلـچ ) شـود  يممخاطبان بسيار مهم است و اولين گام تلقي 
مـورد   يهـا  مقولـش بـش عنـوان يکـي از     7يبش تبليغاتنتيجش با توجش بش اهميت پيام، جاذدر 

 .  ه استبررسي اين پژوهش انتخاب شد
. واکنش مخاطبان در برابـر  مختلف نشان داد يها روشبش  توان يمجاذبش تبليغاتي را 

و  هـا  ارزش، هـا  نگـرش ي متفاوت اجراي يک جاذبش واحد، بـش دليـل ادراکـات،    ها وهيش
 8باچ بع ي از صاحبنظران همچون برنشابش نيست. عوامل وضعيتي متفاوت، يکسان و م

اندازه پيـام تبليـغ مهـم     بش محتوا تبديل شود و بش تواند يمند کش شيوه اجرا ا بر اين عقيده
گذاري پيام تبليغاتي فقط بـش جاذبـش   ريتأثوااع،  در (.275، ص 2003، نقل از همان) تاس

 وير کشيدن پيام ني  مهـم اسـت.  مورد استفاده در آن بستگي ندارد بلکش چگونگي بش تص
انـد   در حقيقت، هم جاذبش و هم سبک اجراي تبليغات، هـر دو حاصـل فراينـد خلااانـش    

بـش عنـوان    10اجـرا  يهـا  وهيش ـحاضر، در پژوهش  ،نتيجش رد(. 1999، همکارانو  9)چو
( 1999همان گونش کـش چـو و همکـاران )    مقولش ديگر مورد بررسي ارار خواهند گرفت.

ي هـا  يآگه، جداسازي و بررسي تفکيکي محتواي تبليغات با سبک اجرا در نندک يمبيان 
 بازرگاني تلوي يوني بش دليل ه ينش توليد بالا بسيار کليدي است.

                                                      

1. Kotler        2. Armstarong        3. Cheng 

4. Schweitzer     5. Belch            6. Belch 

7. advertising Appeals                8. Bernbach 

9. Cho         10. execution Styles 



88  1392(/ بهار 73)پياپي  1هاي ارتباطي/ سال بيستم/ شماره  پژوهش 

ي ها مقولشي اجرا بش عنوان ها وهيشي تبليغاتي و ها جاذبشبا توجش بش انتخاب دو متغير 
ي دو مورد زير بش عنـوان اهـداف   ي تلوي يوني، شناسايها يآگهاصلي در تحليل محتواي 

 اصلي اين پژوهش در نظر گرفتش شد:
 ي تلوي يوني  ها يآگهي تبليغاتي ها جاذبشبررسي تفاوت در سهم 

 ي تلوي يونيها يآگهي اجراي ها وهيشبررسي تفاوت در سهم 

‌جاذبه‌تبليغاتي

توجـش  ( جاذبش تبليغاتي را رويکرد مورد اسـتفاده در جلـب   266، ص 2003) چبلچ و بل
. از نظـر  کننـد  يمتعريف  آنهاهاي  ارار دادن احسار ريتأثتحت  وهيشکنندگان يا  مصرف
و نيازهايشـان   هـا  خواسـتش ، بـا  دارد يم ـجاذبش چي ي است کش مردم را بش حرکـت وا  آنها

 .  کند يمرا تحريک  آنهاو علااش  کند يمصحبت 
و احساســي ي منطقـي، عقلانـي   هـا  جنبـش و  شــود يم ـجاذبـش باعـث تغييـر نگـرش     

 .(296، ص 2007، 1خان ) دهد يمارار  ريتأثکنندگان را تحت  گيري مصرف تصميم
، 2007) نخـا   ي تبليغاتي اراکش شده است. متينها جاذبشي مختلفي براي ها يبند دستش
کننـده محـور    ي تبليغاتي را بش دو دسـتش محصـول محـور و مصـرف    ها جاذبش (296ص 

، عملکـرد و نـام تجـاري تأکيـد     هـا  يژگيومحور، بر ي محصول ها ذبشکند. جا تقسيم مي
کننده محور اشاره بـش نگـرش، باورهـا، تصـوير      ي مصرفها جاذبشکنند. در حالي کش  مي

 کنندگان دارند. اجتماعي و سبک زندگي مصرف
عـاطفي،   يها جاذبشتبليغاتي را بش چهار دستش کلي  يها جاذبشني  ( 2003)و بلچ  بلچ

 معتقدنـد،  (2012) 4کاتلر و کلـر . کنند يمتقسيم  3کننده و ترغيب 2هکنند عقلاني، يادآوري
براي  آنها پردازند يميا فوايد يک کالا يا خدمت  ها يژگيوي عقلاني بش توصيف ها جاذبش
م ايـاي  ، 6ايمـت مطلـوب  ، 5هـا  يژگ ـيوهمچـون بيـان    ييها مصداقعقلاني  يها جاذبش
کـش مربـوط   احساسي  يها جاذبش ،آنهاز نظر ا .کنند يمرا بيان  9محبوبيتو  8خبر، 7راابتي

بش دو دستش کلي احساسات ، ندکنندگان هست ي يا اجتماعي مصرفشناخت روانبش نيازهاي 
جاذبـش تبليغـاتي   معتقدنـد کـش    آنها. شوند يمبندي  شخصي و احساسات اجتماعي تقسيم

                                                      

1. Khan       2. reminder       3. Teaser 

4. Keller       5. feature appeals   6. favorable price 

7. competitive advantage           8. news       9. popularity 



  89 هاي تلويزيوني ايران هاي اجرا در آگهي ها و شيوه تحليل محتواي جاذبه

ت بـش  را نسـب  آنهـا کنندگان را بش خود جلـب کنـد و احسـار     بايد بتواند توجش مصرف
. حصول ايـن هـدف از   موجب شودکننده را  تبليغ پاسخ مورد انتظار تا محصول تغيير دهد

از طريـ  سـش جاذبـش مختلـف ممکـن اسـت،        (417 ، ص2012)و آرمسترانگ  نظر کاتلر
کـالا منـافع و م ايـاي مـورد انتظـار را در       دهنـد  يممنطقي کش نشان  يها جاذبش نخست،
ازجملـش   دهنـد  يمجويي، فايده و کاربرد کالا را نشان  رفشکش کيفيت، ص ييها اميپبردارد. 

 يهـا  جاذبـش  ،از دستاوي  منطقي استفاده شده است. نوع ديگر آنهاهستند کش در  ييها اميپ
عاطفي هستند کش براي تحريک احساسات و عواطف در جهت مثبت يا منفي و با هدف 

اخلااي هستند کش  يها جاذبشني   ،. نوع سومرنديگ يمتشوي  بش خريد مورد استفاده ارار 
 دستاوي هااين . از کنند يمن درباره درست يا غلط بودن چي ي تکيش ابر تشخيص مخاطب

 .شود يماستفاده  دف وادار کردن مردم بش حمايت و طرفداري از مساکل اجتماعيبا ه
کش تأکيد بر يـک نـوع جاذبـش احساسـي يـا       دهد يمنشان  ها پژوهشهاي  نتايج يافتش

کنندگان بايد تعادلي از دو نـوع جاذبـش را در تبليغـات خـود      طقي کافي نيست و تبليغمن
تبليغاتي  يها جاذبشعريف عملياتي ت 2 دولجدر (. 506، ص 2000، 1)جين دداشتش باشن

 شده است. ( اراکش2003بلچ و بلچ ) نظراتبر اسار مورد استفاده در اين پژوهش 

 یغاتیتبل یها جاذبه یاتیعمل فیتعرـ 2 جدول

 ها مؤلفه مفهوم زيرطبقه طبقه

 ييعقلا

 ها يژگيو
ــورد   ــات در م ــه اعلاع ــيوارائ ــا يژگ و  ه

  ی مهم كالا يا خدماتها مشخصه
 ها يژگيو

 مزايای رقابتي مقايسه مستقيم يا غيرمستقيم با ساير برندها   قابتيرمزايای 
  قيمت پيشنهاد قيمت مناسب   قيمت

 خبر
در مـورد كـالا     یا هي ـاعلاعبيان خبـر يـا   

خدمات يا شركت و آگاه كردن مشتريان از 
  تغييرات عمده و بهبود محصولات

 خبر

 محبوبيت 

برجسته كردن محبوبيت يک محصول بـا  
كننـدگان آن  تعـداد    اشاره به تعداد مصرف

و يا  كنند يممتخصصاني كه آن را توصيه 
 محصول آن جايگاه پيشرو

 محبوبيت

                                                      

1. Jain 
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‌2ادامه جدول 

 ها مؤلفه مفهوم زيرطبقه طبقه

 احساسي

 شخصي

ــه تصــوير كشــيدن  ــاز  ب ــناخت روانني  يش
و يـا   بـرای خريـد محصـول    كننده مصرف

در اثر مصرف يـک   تجربه احساسي فردی
 يا خدمت كالا

ــدوه    ــ ت  انـ لـ
بـــــــاوری  دخو

موفقيت  همدلي  
عشــ   تــر     

علبي   امنيت  جاه
ــان   هيجـــــــ
خاعرات  غـرور   
عنــــز  وقــــو  

 آرزوها

 ياجتماع

به تصوير كشيدن نياز اجتمـاعي مشـتری   
و يا تجربه احساسـي   برای خريد محصول

 اجتماعي در اثر مصرف كالا/ خدمت 

وجهـــه  احتـــرا   
مشاركت  خجالت  
ــت    ــ   مقبولي تعل

 عد  مقبوليت

 -------- كننده یآور ادي
ايجاد آگاهي نسبت به يک برند و يا قـرار  

 دادن برند در معرض ديد مشتريان 
 كننده آوری ياد

 -------- كننده ترغيب
علاقـه و يـا هيجـان     و ايجاد كنجکـاوی 

نسبت به يک برند بـا صـحبت كـردن در    
 مورد محصول بدون نشان دادن آن

 كننده ترغيب

 
عوامل متعددي در انتخاب جاذبش براي يک پيام تبليغاتي مؤثرنـد. در زيـر بـش چهـار     

 .شود يماين عوامل اشاره  نيتر مهممورد از 
شـناختي،   ي روانهـا  يژگ ـيوداراي  ،هـر بـازار هـدف   ي‌بـازار‌هـدف.‌‌‌هـا‌‌يژگيو.‌1

ي خاصـي مـؤثر   هـا  جاذبـش شخصيتي، ارزشي و فرهنگي مشخصي است کش بر علااش بش 
ي جـوان باشـند، توجـش بـش     هـا  خـانم است. براي مثال، اگر بازار هـدف يـک محصـول    

 است. تر  يي مانند زيبايي يا لاغري مهمها جاذبش

ي کارکردي بر جاذبش منتخب ها يژگيومشخصات في يکي و  ي‌محصول.ها‌يژگيو.‌2
يي مانند: امنيت و راحتي در رانندگي، سرعت و شتاب ها جاذبشمؤثر است. براي مثال، 
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ي ها جاذبشبالا، مصرف کم و خدمات پح از فروش گسترده، براي خودرو مؤثر است. 
 براي مواد غذايي مناسب است.طبيعي بودن، طعم خوشم ه، سالم و يا رژيمي بودن 

برخي برندهاي معتبر و مشـهور در بـازار بـا يـک يـا چنـد ويژگـي         .‌هويت‌برند.3
ممکـن اسـت ناشـي از منـافع      هـا  يژگ ـيو. برخـي از ايـن   شـوند  يم ـبرجستش شـناختش  

کارکردي محصول باشد. براي مثال، خودروي مرسـدر بنـ  بـش اعتبـار و پرسـتيژ و      رغي
 گردي شهرت دارند. ش اکتشاف و طبيعتخودروي لندرور بش روحي

در برخي کشـورها، فرهنـگ حـاکم از طريـ  وضـع اـوانين و        .‌قوانين‌و‌مقررات.4
. بـراي  کند يمجلوگيري  ها جاذبشمقررات مکتوب و حتي نانوشتش، از بش کارگيري برخي 

ي هـا  ارزشبـر اسـار فرهنـگ و     ايـران  ي جنسـي در کشـور  ها جاذبشمثال، استفاده از 
 ممنوع است. اسلامي

 سبک اجراي تبليغات

 د، بـش چگونـش گفـتن هـم بسـتگي دار     شود يماينکش چش گفتش  علاوه بر ،اثربخشي يک پيام
روشـي کـش   »شـيوه اجـرا را    (266، ص 2003(. بلچ و بلچ )484، ص 2012)کاتلر و کلر، 

. سـبک اجـرا، بازتـاب الگوهـاي     کننـد  يم ـ، تعريف «شود يميک جاذبش بش يک پيام تبديل 
 1ي بصري و شفاهي متغير است )پاکـش ها نشانشکش با توجش بش کاربرد  هاست فرهنگرتباطي ا

مسـتقل از   معمـول ي تبليغـاتي بـش طـور    هـا  جاذبـش ي اجرا و ها وهيش(. 2002و همکاران، 
ي مختلفي اجرا شود؛ همچنـان  ها روشبش  تواند يميکديگرند. در نتيجش، يک جاذبش خاص 

 مورد استفاده ارار گيرد. ها جاذبشبراي تعدادي از  واندت يمکش يک شيوه اجراي خاص 
بـراي   تواننـد  يم ـيي کش ها وهيش (442ـ443، صص 2012) گاز نظر کاتلر و آرمستران

سـبک   ،2زنـدگي از مقطعـي  انـد از:   اجراي يک پيام مورد استفاده اـرار گيرنـد، عبـارت   
، 8دانـش فنـي  ، 7ننمـادي شخصـيت  ، 6، آهنگـين 5پـردازي  ذهنيـت ، 4پردازي ، رويا3زندگي

  .10و تصدي  9مستندات علمي
                                                      

1. Pae       2. slice of life        3. life style 

4. fantasy    5. mood or image     6. musical  

7. personality symbol             8. technical expertise  

9. scientific evidence             10. testimonial 
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کـش پـح از انتخـاب جاذبـش      ندبر اين باور ني  (275ـ 282، صص 2003)و بلچ  بلچ
بسـيار   يهـا  وهيش ـاز ميـان   آنها. رسد ميانتخاب شيوه اجراي مناسب بش تبليغاتي، نوبت 
شواهد علمـي  ، (1)پيام حقيقي م: فروش مستقيکنند يمزير اشاره  يها روشزياد اجرا بش 
 ،4نمـايي  پويـا  ،مقطعي از زندگي وااعي، تصدي  ،3مقايسش، 2نمايش استفاده، يا تخصصي

 .طن و  5نمايش حل مشکل پردازي، رويا ،شخصيت نمادين
تقسـيم کـرد    6بش دو طبقش اطلاعـاتي و تحـولي   توان يمي اجراي تبليغات را ها سبک
و عملي مشتري از طري  تأکيد بـر  (. سبک اطلاعاتي بر نيازهاي کارکردي 1986، 7)پوتو
 منحصـر ي ها يژگيو. در سبک تحولي تأکيد بر ديا م اياي محصول تمرک  دار ها يژگيو

ي با بافت غني، سبک تحولي و در فرهنـگ  ها فرهنگبرند است. در  شناسانش روانبش فرد 
 با بافت ضعيف، سبک اطلاعاتي مناسب است.

کيب شوند تـا يـک پيـام تبليغـاتي را نشـان دهنـد.       با يکديگر تر توانند يمي اجرا ها وهيش
براي خل  يک شخصـيت نمـادين يـا نشـان دادن يـک       معمولبراي مثال، پويانمايي بش طور 

(. 282، ص 2003)بلچ و بلـچ،   رود يمرويا و مقطعي از زندگي، براي نمايش استفاده بش کار 
، بر اسـار چـارچوب   شمقالي اجراي مورد استفاده در اين ها وهيش، تعريف 3 لدر جدو
 .بلچ اراکش شده است بلچ و

 ی اجراها وهیشـ تعریف عملیاتی 3 جدول

 شرح شيوه اجرا
 يک كالا يا خدمت  رهابارائه مستقيم اعلاعات در فروش مستقيم

 شواهد علمي/تخصصي
آزمايشگاهي به  ی علمي/ها پژوهشارجا  به اعلاعات فني و نتايج 
 ي منظور حمايت از ادعای تبليغات

ی كليدی محصـول از عريـ  نمـايش    ها يژگيوبه تصوير كشيدن  نمايش استفاده
 استفاده محصول 

 به تصوير كشيدن مزيت خاص يک برند نسبت به رقبا مقايسه

                                                      

1. factual message        2. demonstration          3. Comparison 

4. animation            5. dramatization          6. transformational 

7. Puto 
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‌3ادامه جدول 

 شرح شيوه اجرا
ی كه از يک محصول داشته به تصدي  و ا تجربهشخصي بر اسا   تصدي 

 .ردازدپ يمبيان مزايای استفاده از آن 

 مقطعي از زندگي
نمايش يک مشکل محتمل در زندگي روزانه و سپس چگونگي حل 

 مشکل توسط محصول 

 ی پويا نمايي  كارتون و يا عروسک ها صحنهاستفاده از  پويانمايي

 شخصيت نمادين
ايجاد يک شخصيت نمادين كه قادر به ارسال پيـا  تبليـا اسـت و    

 واهد شد.محصول شركت با اين شخصيت شناخته خ

خل  شرايطي رويايي كه كالا يا خدمت مورد نظـر عنصـر مركـزی     روياپردازی
 آن است.

 نمايش حل مشکل
بيان داستاني كوتاه و مهيج از چگونگي حـل يـک مشـکل بـر اثـر      

 استفاده از محصول 

 ها جاذبهی عنز و يا ساير ها جاذبهبيان عنز گونه از  عنز

 پيشينه پژوهش

آگهي تلوي يوني  489محتواي ي خود، ا جاذبش 32با چارچوب  (1996چنگ و شوکيت ر )
و  اـرار دادنـد  بررسـي   مـورد  مريکـا را اآگهـي تلوي يـوني کشـور     616کشور چـين و  

اصلي در تبليغات تلوي يوني هـر کشـور را بـا توجـش بـش کالاهـاي مختلـف         يها جاذبش
ادي چنـگ و  ( بـا اسـتفاده از چـارچوب پيشـنه    2003) 2نو چـا  1مـون  .کردنـد گ ارش 

آگهـي از   397و  کنـگ  هنگآگهي از تلوي يون  406شوکيت ر بش بررسي محتواي تبليغات 
اصـلي   يهـا  جاذبـش  ياد شده،بندي  با استفاده از طبقش آنها پرداختند.تلوي يون کره جنوبي 

موجود ميان محتواي تبليغات دو کشـور   يها تفاوتدر تبليغات هر کشور را شناسايي و 
 بيان کردند.   3عاد فرهنگي هافستدرا در االب اب
آگهي  114را شامل آگهي تلوي يوني  505محتواي ني  ( 2009و همکارانش ) 4اويدل

آگهي از کشور افريقاي جنوبي بررسي  195آگهي از کشور نيجريش و  196از کشور غنا، 
                                                      

1. Moon       2. Chan      3. Hofstede  

4. Oyedele  
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از  ي اجتماعي ـ ااتصادي يک کشور بر ميـ ان اسـتفاده   ها يژگيودريافتند کش  آنهاکردند. 
ن آنـا ي هـا  افتشگذار است. يريتأثجويانش در تبليغات تلوي يوني آن کشور  ي لذتها جاذبش

ي هـا  ارزشباعث تفاوت و تشـابش   کشورهاي فرهنگي ميان ها تشابشنشان داد، تفاوت و 
 .  شود يمنشان داده شده در تبليغات 

يغـات صـورت   اع مختلف تبلدر داخل کشور ني  مطالعاتي در زمينش تحليل محتواي انو
يـک دوره يـک سـالش از     طي را ( تمامي تبليغات بانک1381علومي دودران ). گرفتش است

 اـرار مقولش مورد بررسـي   34از طري   ،از دو جنبش ساختاري و محتوايي 81 تا مهر 80 مهر
ديـداري و شـنيداري تهيـش و     يها رسانشتبليغاتي کش از طري   ،نشان دادپژوهش . نتايج داد

   علمي تبليغات مطابقت بيشتري دارند.اصول  با دان شدهپخش 
 ـرا در خصوص تلوي يوني  آگهي 95( 1386) يشادکام روش  شمحصولات شوينده ب
يک بار پخـش   کم دست 1385تبليغات از شبکش اول در سال . اين انتخاب کرد يا خوشش

آيا  کشده شود تا بش اين سوال پاسخ دا مورد بازبيني ارار گرفتند ها يآگه کليششده بودند. 
FCBمـدل   يراهبردهابا  ليادگيري، احسار و عم ويژگيترتيب سش  آنهادر ساختار 

1 
RPمربـوط بـش مـدل     يراهبردهـا در ربـع سـوم و   

نتـايج نشـان داد کــش    تطـاب  دارد؟  2
انـد   طراحي نشده FCBبش گونش معناداري با مدل  ،شوينده مربوط بش ربع سوم يها يآگه

 . هستند RPمدل  يراهبردهااما منطب  با 

مواد خوراکي کودکان مرتبط با ( محتواي تبليغات بازرگاني 1388آبادي فاتحي )رنص
 بررسـي و  2009و شبکش بي بي سي در کريسـمح   88 در شبکش اول سيما در نوروزرا 

يـک از   رآگهي در خصوص مواد خوراکي کودکان از ه 19. در اين پژوهش کردمقايسش 
ج نشان داد کش تبليغات با االب ترکيبي در هر دو کشور نسـبت  تاينانتخاب شد.  ها شبکش

 بود. همچنين مشـخص شـد کـش   ساخت از جايگاه بالاتري برخوردار  يها االببش ساير 
 بود. تر فرم و تنوع در موضوع براي کودکان جذاب ،االب بش لحاظبي بي سي  تبليغات

ي تبليغـات  ذکـر شـده در داخـل کشـور بـش تحليـل محتـوا        يهـا  پـژوهش  هر چند
آيـا اخـتلاف    ،مثـال  راي. ب ـسـت ا  مانـده پاسـخ   بي ي مهمي همچنانها الؤس ،اند پرداختش

 در گذشـتش، معناداري ميـان محتـواي تبليغـات صـنايع مختلـف وجـود دارد يـا خيـر؟         
همچنـين در   .انـد  بـوده ي داخلي بش طور عمده بر يک صنعت خاص متمرکـ   ها پژوهش

                                                      

1. Foot, Cone and Belding grip      2. Rossiter-Percy grip  
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بش عنـوان   اند، جامعش يها ارزشي کش بازتاب فرهنگ و تبليغات يها جاذبش، ها پژوهشاين 
 .اند نگرفتشمورد بررسي ارار  ليغاتمهم تب هاي ويژگي ي ازيک

 يشناس روش

تحليـل محتواسـت. تحليـل محتـوا     ني  روش مورد استفاده پژوهش از نوع توصيفي و  اين
 ـو  منـد  نظـام ، ين ـيع فيتوص ـ يبـرا است کش  پژوهشيفني   ـب يمحتـوا  يکمّ در  شـده  اني

تبليغـات   ازجملـش  يـابي بازار يها پژوهش( و در 1952 ،1)برلسون رود يمارتباطات بش کار 
 يمحتواهـا  يروبـر   تـوان  يم ـمحتوا را  ليتحل(. 1989، 3و لي 2)پرالت دکاربرد فراوان دار

 لي ـتحلو  ديتول  پژوهشاهداف  يراستادر را  يديجد يمحتوا نکشيا ايموجود انجام داد و 
بـر   ايـن بررسـي   .هاي تبليغاتي سيما است ژوهش، واحد تحليل محتوا آگهي. در اين پدکر

 لي ـتحل آگهي تبليغاتي بدون تکرار است، انجام شده اسـت.  106روي محتواي موجود کش 
تقسـيم   يارتبـاط  يمحتوا ليتحلو  يمفهوم يمحتوا ليتحلمحتوا از نظر هدف بش دو دستش 

و  ميمفاه يفراوان نييتع يبرا ها واژه تکرار ييشناسا، ليتحلکش در نوع اول، هدف  شود يم
 ي،ارتبـاط  يمحتـوا  لي ـتحلمنتخـب اسـت و منظـور از     يمحتوا کيطبقات در  يفراوان اي

بـر حسـب اسـتفاده از     ها ليتحلشده است. هر يک از اين نوع  ييشناسا ميمفاه يبند طبقش
. در پـژوهش  ندشـو  يم ـو اکتشـافي تقسـيم    يدييتأکدگذاري پيشين يا نوظهور بش دو نوع 

ابـل از   اجـرا  يهـا  وهيشتبليغاتي و  يها جاذبش مقولشدو ي ممکن در کدهافهرست  ،حاضر
 مشخص شده است. (2003و بلچ )بلچ  اريتحليل محتوا بر اسار چارچوب کدگذ

کـش نـوعي شـاخص     4در اين پژوهش از شاخص درصد توافـ   پاياييبراي سنجش 
پـح از پايـان کدگـذاري حـدود     ماه  2رتيب کش پايايي ثبات است، استفاده شد. بش اين ت

 و بـار ديگـر، از سـوي پژوهشـگران    انتخاب  ،براي سنجش پايايي ،ها يآگهدرصد از 20
 محاسـبش  ،کدگذاري شدند. مي ان تشابش فراواني کدها با استفاده از شاخص درصد تواف 

اسـتفاده   ، بش دليل3بر اسار شاخص صحت تعيين شد. درصد8و بالاتر از مقدار بحراني 
 از يک چارچوب استاندارد ابلي، پايايي اابل تأييد است.

گيـري شـامل دو    ي تلوي يون ايران اسـت. نمونـش  ها يآگهجامعش آماري اين پژوهش 

                                                      

1. Berelson       2. Perreault       3. Leigh 

4. accuracy 
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از سوي پژوهشـگران صـورت گرفـت و    روزه  هفت اي  مشاهدهمرحلش بوده است: ابتدا 
پخـش   سـوم سـيما  بکش تبليغـاتي از ش ـ  يهـا  يآگه ـکش بيشـترين تعـداد    نتايج نشان داد

شـبکش تلوي يـوني    نيتـر   در نتيجش شبکش سش در مرحلش اول بش عنـوان پربيننـده   .شوند يم
 106بـوده اسـت،    1390کش المرو زماني ايـن پـژوهش، فـروردين     اانتخاب شد. از آنج

از ميـان   از نـوع در دسـترر   گيـري غيراحتمـالي   بـش روش نمونـش  در مرحلش دوم  آگهي
ي پخـش شـده در   هـا  يآگه ـر اين مدت انتخـاب شـدند. البتـش    پخش شده د يها يآگه

معلـم تغييـر   طبيعـت و  روزهايي کش محتواي تبليغات بـش دلايـل خاصـي همچـون روز     
 .حذف شدند نمونشاز  ،کرد يم

 ها داده ليتحلو  هيتجز

 بيشـترين  ،درصـد 4/27صنعت بانکداري با  ،مورد بررسي آگهي تبليغاتي 106 از مجموع
 ،و پح از آن دهد بش خود اختصاص ميپخش شده  يها يآگهدر ميان  فراواني را درصد

 . (4ارار دارند )جدول بهداشتي ـ  مواد غذايي، ارتباطات و لوازم آرايشي

  اساس بر یبررس مورد یغاتیتبل یها یآگه یفراواندرصد فراوانی و ـ 4 جدول

  صنعتنوع 

 صنعت فراواني درصد

 بانکداری 29 4/27

 غ اييمواد  22 8/20

 ارتباعات 20 9/18

 بهداشتي 15 14

 خودرو 5 7/4

 آموزش 5 7/4

 الکترونيک 6 5/7

 ساير 4 8/3

 
 ـمعبا انحراف  شيثان 48/24نشان داد کش متوسط زمان هر آگهي  ها ليتحل  ـثان 16 اري  شي
 است. شيثان 124زمان  نيشتريبو  13زمان آگهي مشاهده شده  نيکمتراست. 
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ي عقلايـي  هـا  جاذبـش ، هـا  جاذبـش  نيتکرارتـر ، پردهـد  يمنشان  5جدول  کش طور همان
ي احساسي ـ شخصـي   ها جاذبششود. پح از آن  ديده مي ها يآگهدرصد 5/73هستند کش در 

 خورد.   بش چشم مي ها يآگهدرصد 35کش در 

  *ی تبلیغاتیها جاذبهفراوانی درصد فراوانی و  ـ5 جدول

 درصد يفراوان ها جاذبه
 5/73 78 عقلايي
 35 37 شخصيـ  احساسي

 16 17 كننده بيترغ
 1/15 16 كننده یادآوري

 5/8 9 اجتماعيـ  احساسي
 

از درصـد(  1/31ي )ژگ ـيودرصـد( و  7/38ي عقلايـي، خبـر )  هـا  جاذبشاز ميان انواع 
ي عقلايي برخوردارند. ايمت مطلوب فقط ها جاذبشفراواني بيشتري نسبت بش ساير انواع 

 (. 6شود )جدول  مشاهده مي ها يآگهدرصد از 7/4در 

  ی عقلاییها جاذبهفراوانی انواع فراوانی و درصد ـ 6 جدول

 درصد يفراوان ها جاذبه
 7/38 41 خبر
 1/31 33 يژگيو

 2/14 15 تيمحبوب
 4/10 11 يرقابت تيمز
 7/4 5 مطلوب متيق

 
ي ـ شخصـي،   هاي احساس نوع جاذبش نيرتکرارترپ 7مطاب  نتايج بش دست آمده از جدول 

درصد(، موفقيت و بـش واـوع پيوسـتن آرزوهـا     7/4هر کدام درصد(، طن  و امنيت )16لذت )
 درصد( هستند.  8/2هر کدام هيجان و راحتي ) و درصد(8/3هر کدام )

                                                      

 وجود داشتش است.  تبليغاتي هاي ها بيش از يک نوع جاذبش  در برخي آگهي* 
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*شخصی ـی احساسی ها جاذبه و درصد فراوانی فراوانی ـ7 جدول
 

 درصد يفراوان ها جاذبه
 16 17 ل ت
 7/4 5 عنز
 7/4 5 تيامن

 8/3 4 تيموفق
 8/3 4 به وقو  پيوستن آرزو

 8/2 3 هيجان
 8/2 3 يراحت
 9/0 1 تر 
 9/0 1 عش 

 9/0 1 خاعرات
 9/0 1 غم و اندوه

 0 0 غرور
 0 0 يعلب جاه

 0 0 خودباوری
 

ي احساسـي ـ اجتمـاعي از فراوانـي     ها جاذبش 5مطاب  نتايج بش دست آمده از جدول 
ي هـا  جاذبـش . از ميان ندي احساسي ـ شخصي برخوردار ها جاذبشبسيار کمتري نسبت بش 

 . اند بوده نيرتکرارتردرصد پ8/2احساسي ـ اجتماعي احسار مشارکت و تعل  با 

 ی احساسی ـ اجتماعیها جاذبهو درصد فراوانی ـ فراوانی 8 جدول

 درصد يفراوان ها جاذبه
 8/2 3 مشاركت

 8/2 3 تعل 
 9/1 2 احترا 
 9/0 1 وجهه

 9/0 1 مقبوليت
 0 0 عد  مقبوليت

 0 0 خجالت

                                                      

 وجود داشتش است.  احساسي ـ شخصيها بيش از يک نوع جاذبش   در برخي آگهي* 
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درصـد(،  8/53) در رتبـش اول فروش مستقيم  دهد، نشان مي 9نتايج بش دست آمده از جدول 
 درصد( در رتبش سوم ارار دارد.  17درصد(، پويانمايي )8/19نمايش استفاده در رتبش دوم )

  *ی اجراها وهیش و درصد فراوانی ـ فراوانی9 جدول

 درصد يفراوان اجرا ايه شيوه
 8/53 57 ميمستقفروش 

 8/19 21 استفاده شينما
 17 18 پويا نمايي

 4/10 11 يواقع يزندگ
 5/8 9 يعلمشواهد 

 5/8 9 حل مشکل شينما
 5/8 9 سهيمقا
 7/5 6 ايرو

 7/4 5 نينماد تيشخص
 7/4 5 عنز
 8/3 4 كاربران  يتصد

 
دو  ي تبليغاتي، از آزمـون خـي  ها جاذبش  شده در ي مطرها تفاوتبراي بررسي معناداري 

از پـنج   کـدام   چيه ـبر  ديکأت، شود يممشاهده  10استفاده شد. همان گونش کش در جدول 
 .ستيناابل استنتاا  يآماردر جامعش  يغاتيتبل ييعقلاجاذبش 

 یغاتیتبل ییعقلا یها جاذبه وجود یبررسـ 10 جدول

 ها جاذبه
 ي دوخ عدم وجود وجود

χ درصد يفراوان درصد ياوانفر
2 

Sig 

 020/0 434/5 3/61 65 7/38 41 خبر
 000/0 09/15 9/68 73 1/31 33 يژگيو

 000/0 5/54 8/85 91 2/14 15 تيمحبوب
 000/0 56/66 6/89 95 4/10 11 يرقابت تيمز
 000/0 94/86 3/95 101 7/4 5 متيق

                                                      

 هاي اجرا مورد استفاده ارار گرفتش است. ها بيش از يک نوع شيوه هيدر برخي از آگ *
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 يهـا  يآگه ـدر  «يژگ ـيو»بش جاذنسبت وجود کش  دهد يمنتايج آزمون خي دو نشان 
اسـت.   عيصنا شيبقاز  شيب يبهداشت عيصناو سیح  يکيالکترونصنايع ارتباطات،  عيصنا
مشابش اسـت و   يبررسمورد  عيصنادر  «محبوبيت»و « يراابت تيم »جاذبش وجود   انيم

 يخودروسـاز  عيصـنا  يغاتيتبل يها اميپدر  «متيا»جاذبش بر  ديکأتتفاوت معنادار ندارد. 
از  يبانکدارخودرو، آموزش و  عيصنا يها يآگهدر  «خبر» جاذبشبر  ديکأتو  يبهداشتو 
 است. شتريب عيصنا ريسا

 *ی )درصد(بررس مورد عیصنا در یغاتیتبل جاذبه ییعقلا ابعاد وجود نسبت سهیمقا ـ11 جدول

 ها جاذبه
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 02/0 60 60 17 13 20 27 55 خبر
 18/0 20 10 67 40 80 27 24 يژگيو

 375/0 20 5 000/0 13 0 27 17 تيمحبوب
 163/0 0 10 0 0 0 9 24 يرقابت تيمز
 38/0 0 20 0 7 0 0 0 متيق

 يريگ جهينتبحث و 

صنعت بانـک و مؤسسـات مـالي ـ اعتبـاري از فراوانـي        تبليغات دهد کش نتايج نشان مي
 هـا  بانـک بيشتري نسبت بش تبليغات ساير صنايع برخوردار است چرا کش راابت در ميـان  

ي هـا  نـش يه  نيتـأم براي جذب مشتريان بسيار زياد است و از پشتوانش مالي خوبي براي 
دهد  ( نشان مي2003) 1بالاي تبليغات تلوي يوني برخوردارند. نتايج پژوهش مون و چان

تبليغـات تلوي يـوني مربـوط بـش      نيشـتر يبو کـره جنـوبي،    کنگ هنگکش در کشورهاي 
                                                      

 مربوط است. يژگيو يداراهر صنعت است کش  يها يآگه تعداد دهنده اعداد داخل پرانت  نشان *

1. Chen  
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ي پژوهش حاضر، فراواني تبليغـات ايـن   ها افتشصنعت لوازم خانگي است اما بر اسار ي
صنعت در ايران رتبش پنجم را دارد. دليل اصلي اين تفاوت بش طـور احتمـالي ايـن نکتـش     

کننده مطرحي در زمينش لـوازم خـانگي در سـطح دنياسـت در      بي توليداست کش کره جنو
حالي کش در ايران بيشتر لـوازم خـانگي وارداتـي هسـتند و تبليغـات ايـن نـوع برنـدها         

 دارد.   تيمحدود
اگر چش ايران يک کشـور آسـيايي اسـت و مطـاب  نظريـش هافسـتد، کشـورهاي آسـيايي         

بـر اسـار نتـايج     (.2005)چو و چـان،   ددارن ها يغربگرايي بيشتري نسبت بش  فرهنگ جمع
برخـوردار   هـا  جاذبشفراواني در ميان  نيکمتري احساسي ـ اجتماعي از  ها جاذبشاين پژوهش، 

ي تلوي يـوني از  هـا  يآگه ـي تبليغاتي ايران در توليد ها آژانحاست. شايد دليل اين امر، تقليد 
شخصي بيشـتر از   ـ ي احساسيها بشجاذي کشورهاي غربي باشد کش در فرهنگ آنها، ها نمونش
ـ اجتمـاعي منفـي    ي احساسيها جاذبشخورد.  ـ اجتماعي بش چشم مي ي احساسيها جاذبش

ي احتمـال ي تلوي يوني ديده نشد کش بش طور ها يآگههمچون خجالت و مقبول نبودن در 
ه کننـدگان بـود   کنندگان از بش جا ماندن اثر منفـي در ذهـن مصـرف    بش دليل نگراني تبليغ
نيـ    (2009) يدل، و همکـاران وي مورد بررسي در پژوهش اها جاذبشاست. در فهرست 

شـيوه   نيتکرارتـر . پرشـود  ينم ـي کش اشاره بش احساسات منفي داشتش باشد، ديده ا جاذبش
کننـدگان ايـن شـيوه را تـرجيح      اجراي آگهي تلوي يوني فروش مستقيم است. اکثر تبليغ

لوي يوني زياد اسـت ولـي ايـن شـيوه اجـرا پيـام را در       چرا کش ه ينش تبليغات ت دهند يم
. شـود  يم ـو باعث کاهش ه ينـش تبليغـات    رساند يمزمان ممکن بش مخاطبان  نيتر کوتاه

ي تبليغـاتي بـش   هـا  شـرکت کننـدگان و   نتايج اين پژوهش اطلاعات مفيدي را براي تبليغ
گونش کش نتـايج ايـن    همان. آورد يمگيري در مورد محتواي تبليغات فراهم  منظور تصميم

ي اجرا در برخي صنايع کمتـر مـورد   ها وهيشو  ها جاذبشدهد، برخي از  پژوهش نشان مي
توجش مخاطبان را بيشـتر بـش    توان يم آنهاکش در صورت استفاده از  اند گرفتشاستفاده ارار 

از  تـوان  يم ـخود جلب کرد. براي مثال، در صنايع مواد غـذايي، الکترونيـک و آمـوزش    
ي اجـرا در برخـي   ها وهيشو  ها جاذبشش ايمت استفاده کرد. از طرف ديگر، برخي از جاذب

تفاوتي مخاطبان نسبت بش ايـن   عاملي براي بي تواند يماند و اين  صنايع بارها بش کار رفتش
 بش اسـتثناي ي يي عقلاها جاذبشاز  توان يمتبليغات باشد. براي مثال، در صنعت ارتباطات 

ي هـا  شـرکت تفاده کرد. در برخي صنايع همچون صـنايع ارتباطـات،   اس ها يژگيوخبر و 
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و  هـا  جاذبـش از تنوع لازم در استفاده از  آنهامحدودي فعاليت دارند و در نتيجش، تبليغات 
ي محدودي در سطح کشور در حوزه ساخت ها شرکتي اجرا برخوردار نيست. ها وهيش
ي مـورد اسـتفاده آنهـا    هـا  وهيشو  ها جاذبشي تلوي يوني فعال هستند و در نتيجش ها يآگه

 چندان متنوع نيستند.  
ي آتي، کشورهايي براي مقايسـش بـا ايـران، بـش منظـور      ها پژوهشدر  شود يمتوصيش 

و تکرار اين  ها يآگهمطالعش ميان فرهنگي محتواي تبليغات انتخاب شوند. اف ايش تعداد 
 .شود يميش بش پژوهشگران آتي توص ها افتشالگو براي امکان مقايسش ي

 منابع
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