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مقد مه
اجتماعی  گروه های  می توانند   رسانه ها 
جد ید ی را از طریق پیوند  د اد ن اعضای جامعه 
بد ون  که  د ر صورتی  کنند ،  یکد یگر خلق  به 
نمی توانستند   افراد   این  رسانه ها  از  استفاد ه 
یکد یگر را پید ا کنند . تا پیش از رشد  تکنولوژی 
و ظهور د یجیتال گرچه این پیوند  تنها از طریق 
اما  می شد ،  انجام  تلویزیون  و  روزنامه،  راد یو 
اکنون با ظهور رسانه های اجتماعی سرعت این 
فرایند  بسیار بیشتر از قبل شد ه است و رقیبانی 

برای رسانه های قبلی محسوب می شوند .
تلویزیون به عنوان اولین رسانه جمعی می تواند  

اجزای مختلف جامعه را که به طور مستقیم 
به هم متصل نیستند  از طریق کارکرد  پیوند  
)Linkage(،  به هم پیوند  د هد . تبلیغات جمعی 
تلویزیون  پیوند   کارکرد   بارزترین  از  یکی 
و  خد مات   عرضه کنند گان   و  خرید اران  بین 
محصولات است .  تبلیغات د ر همه امور جاری 
فرهنگی،  علمی،  از  اعم  بشری  فعالیت های 
و  شخصی  اجتماعی،  سیاسی،  اقتصاد ی، 
جمعی تأثیر فراوان د ارد . تبلیغات د ر زند گی 
اد یان،  ظهور  حکومت ها،  تشکیل  اجتماعی، 
تبیین اید ئولوژی ها، وقوع جنگ ها و نظام های 
اقد امات  آزاد ی خواهانه،  نهضت های  سیاسی 
رفتار  تغییر  جهت  د ر  و  سرکوب گرایانه 
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تحلیل گفتمان تبلیغات در تلویزیون ایران
بهرخ�گنجی��

کارشناسی ارشد مدیریت رسانه، دانشگاه پیام نور
j.ganji@yahoo.com

چکید�ه
ما در عصر فرهنگ مصرفی، سرشار از پیام های تبلیغاتی زندگی می کنیم و 
زمینه شکل  این  در  را  عمومی  تبلیغات،  گفتمان  از  عمومی  نقدهای  برخی 
می دهند،  موضوع های مهم در این حوزه به لایه های درونی تر مربوط می شود، 
همچنین  ارتباطات جمعی که تلویزیون بخشی از آن است دارای ابعاد مختلفی 
است،  موضوع »تبلیغات در تلویزیون« دربرگیرنده دو زمینه، جامعه شناسی و 
اقتصاد ارتباطات جمعی )رسانه( است،  ما در این مقاله سعی داریم با در نظر 
گرفتن تمام جنبه های فوق و با استفاده از نظریه های تحلیل گفتمان،  ساخت 
اجتماعی واقعیت،  تبلیغات و اقناع،  گفتمان تبلیغات تلویزیون ایران را تحلیل و 
برای ارتقای آن راهکارهایی را با استناد به همین نظریه ها پیشنهاد دهیم. این 
تحقیق از نظر هدف،  مروری،  از نظر نوع، کیفی و با توجه به نحوه گردآوری 
داده ها، کتابخانه ای )مطالعات ثانویه از نوع فراترکیب( و مبتنی بر مطالعه منابع 

اطلاعاتی برخط است. 
چارچوب و مدل مفهومی مقاله سعی خواهدکرد تا چالش های کنونی و آینده 
پیش روی »تبلیغات در تلویزیون« را بررسی و در پایان نتیجه گیری کند،  در 
این راستا چگونه باید پیش رفت و پیشنهادهایی برای تقویت تلویزیون در حوزه 

تبلیغات ارائه می شود.
واژگان�كلیدی

تحلیل گفتمان،  تبلیغات،  تلویزیون،  رسانه های جمعی. 
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مخاطبان وجود  د ارد  د ر وجه مثبت آن نیز یک 
ضرورت است و جد ا از جنبه های تحریکی و 
تشویقی اساسا به عنوان خبر،  اطلاعیه و اعلام 
حضور جزء لاینفک زند گی روزمره جاری است 

)سلیمیان، مجتبی، 1392: 44(. 
اطــلاعــات،  عصر  یــا  ارتــبــاطــات  عصر  د ر 
 خبرگزاری های غول آسای جهانی با مد رن ترین 
ابزارها و تکنیک ها د ر اختیار تبلیغات قرار د ارند .

ارتباطات  برقراری  و  اطلاعات  انتشار  روند   د ر 
جمعی تد ابیر تبلیغی است که د نیا را تحت تأثیر 
ارتقای  د ر  موارد ی  د ر  و  است.  د اد ه  قرار  خود  
است.  بود ه  مؤثر  نیز  مرد م  آگاهی های  سطح 
تبلیغات با وجود  متضاد  خود ، هم می سازد  و 
هم می سوزاند  و روزگار بد ون تبلیغات نمی گذرد  

)مجتبی سلیمیان، 1392: 45(.
به گفته فاولر )1991( انتقاد  همیشه راه های 
وجود   واحد   ــد اد ی  روی بیان  برای  متفاوتی 
د ارد ،  انتخاب این راه ها تصاد فی نبود ه،  بیانگر 
د ید گاه های متفاوت است. د ر تحلیل گفتمان 
قد رت ها  که  گونه  آن  واقعیت ها  با  انتقاد ی 
رو  می سازند   را  آن ها  اجتماعی  روند های  و 
به رو هستیم،  تلاش اصلی این شیوه تحلیل 
د ست کاری های صورت گرفته د ر گفتمان به 
منظور آشکارسازی اید ئولوژی صاحبان قد رت 
تحلیل  د ر  اصلی  علاقه  )واک،  1993(.  است 
خصوص  به  است  قد رت  روابط  به  گفتمان 
قد رتی که توسط زبان رسانه شکل می گیرد . 
زبان به کار رفته د ر رسانه،  ابزاری خنثی نبود ه، 
بلکه به اید ئولوژی صاحبان قد رت د ر ساخت 
واقعیت های اجتماعی مشروعیت می بخشد . از 
مربوط  تبلیغات  به  رسانه ای  زبان های  جمله 
رسانی،  از  اطلاع  بر  علاوه  تبلیغات  می شود . 
سوی منتقد ان به د لیل نقشی که د ر زند گی 
افراد   باورهای  به  و شکل د هی  کنونی  روزمره 
د ارد  مورد  تحلیل و ارزیابی قرار گرفته است. 
پیرس )1999( معتقد  است که تبلیغات اغلب 
را د ر  اجتماعی  از گقتمان  جنبه های خاصی 
برگر  کار می بند د ،  و  به  مفاهیم  القای  جهت 
)2014( اصرار د ارد  که تبلیغات تأثیری همه 

جانبه بر نگرش،  ارزش ها و رفتارهای اجتماعی 
د ارد ،  هر چند  که اند ازه گیری میزان این تأثیرات 
مفاهیم  این  تحلیل  و  است  د شوار  افراد   بر 
ضمنی نیازمند  رویکرد ی نظام مند  است، که از 
د اد ه های مختلف بهره برد ه،  د ر د وره های زمانی 
پاید ار و با توجه به ارتباط بین زبان،  قد رت و 
اید ئولوژی به کار گرفته شود  )ویس،  2003( به 

نقل از )ستاره مجید ی،  1396: 12(.
تاريخچه آگهی تبليغاتی د رتلويزيون

چنی پس از )1920( و ظهور راد یو،  استفاد ه 
از تلویزیون د ر سال های پس از جنگ جهانی 
د وم،  سال ها می گذرد . آگهی تلویزیونی کار خود  
را به طور جد ی،  بعد  از پایان جنگ جهانی د وم 
آغاز کرد . د ر خلال پنج د هه گذشته،  تحولات 
زیاد ی د ر عرصه های فناوری و امور اجتماعی 
را  تلویزیونی  تبلیغات  و  است  گرفته  صورت 

تحت تأثیر خود  قرار د اد ه است. 
د ر  تلویزیونی  )1948(،  آگهی های  از  پس 
نمایش  به  آمریکا  کشور  خانگی  گیرند ه های 
کمبود های  از  گذر  با  موضوع  این  د رآمد ند . 
و  نوظهور  ثروت های  جنگ،  کشف  د وران 
بود .  شد ه  همزمان  مصرفی  کالای  فراوانی 
مغازه های کوچک مواد  غذایی به فروشگاه های 
بزرگ تبد یل شد ند . به همین سبب د سترسی 

به اجناس آسان تر شد . 
تاریخ  د ر  نتایج  بار،  موفق ترین  اولین  برای 
با   )1950( تا   )1945( سال های  از  آگهی ها 
د وبرابر شد ن سود  حاصل از تبلیغات ثبت شد . 
به حرکت  را  کشور ها  که  اجتماعی  تغییرات 
د رآورد ه بود ،  هوایی تازه وارد  فضای تبلیغات 

کرد  )بالد وین، هانتلی، 1383: 16(.
روند  تحول تبلیغات تلویزیونی د ر د هه 80 اد امه 
د اشت و به سوی متفاوت شد ن پیش می رفت، 
به طوری که سهم تلویزیون از 3/6 میلیارد  د لار 
به 11/4 میلیارد  د لار بالغ شد  )بالد وین، هانتلی، 

.)30 :1383
د ر یک د هه اخیر تماشای همزمان چند  برنامه 
بینند گان  که،  است  شد ه  موجب  تلویزیونی 
ترکیب تصاویر مخصوص خود  را ایجاد  کنند . با 
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این که رسانه ها د ر سطح جهانی با یکد یگر مرتبط 
شد ه اند  و برنامه ها و پیام ها د ر شبکه های جهانی 
د ر گرد ش است، ما د ر د هکد ه جهانی زند گی 
نمی کنیم، بلکه فراخور حال، هر منطقه زند گی 
می کنیم که د ر سطح جهانی تولید  و د ر محد ود ه 

محلی توزیع شد ه اند  )کاستلز،  1380: 397(.
بيان مسئله 

د ر  پویایی  و  تحرک  ایجاد   امروز  د نیای  د ر 
کسب و کار فقط با وجود  سرمایه و نیروی کار 

متخصص، حاصل نمی شود . 
ارتباط قوی بین تولید  و عرضه کنند گان خد مات 
و محصولات با رسانه است که چرخ کسب و کار 
و به طبع آن اقتصاد  را به گرد ش د رمی آورد . به 
همین د لیل امروزه به مقوله تبلیغات د ر رسانه 
بیش از پیش توجه می شود . از این رو ما نیز 
باید  به د نبال تقویت و اصلاح آن باشیم. بررسی 
پیشینه پژوهش ها نشان د اد ، د ر زمینه تحلیل 
گفتمان تبلیغات د ر تلویزیون د ر د اخل و خارج 
کشور د ر مقایسه با سایر زمینه های مطالعاتی 
کم شمار بود . پژوهش های فراوانی تاکنون د ر 
خصوص یک پیام بازرگانی و تأثیر آن بر مخاطب 
انجام گرفته، اما د ر زمینه این که با استفاد ه از چه 
تکنیک های زبانی و فرازبانی محصول را می توان 
نگرفته  معرفی کرد ،  صورت  به مخاطب  بهتر 
د ارای  امروزه  تلویزیون  چون  طرفی  از  است. 
این  و  است  نوین  رسانه های  همچون  رقبایی 
امر، کار را برای آن مشکل تر و چالش را عمیق تر 
نمود ه است، بنابراین د ر این پژوهش به د نبال 
آن هستیم که ببینیم زبان تبلیغات تلویزیون د ر 
حال حاضر چگونه است؟ و باید  به کد ام نقطه 
مطلوب برسد  تا د ر رقابت با رسانه های نوین که 
ماهیتی تعاملی د ارند  بتواند  همچان بایستد  و پر 

قد رت ظاهر شود ؟ 
سؤال های اصلی و فرعی

آگهی و تبلیغ خوب را چه چیزهایی می سازد ؟. 1
آگهی چگونه کار می کند ؟. 2
اثرهای مورد  نظر آگهی های تجاری کد ام . 3

هستند ؟
اید ئولوژی غالب د ر تبلیغات چیست؟. 4

خوب . 5 تبلیغات  زبان  و  کلام  وجه  کد ام 
پررنگ تر است؟

متن تبلیغات واجد  چه نوع ساخت هایی است؟. 6
به . 7 ذهنی  معانی  که  است  ممکن  چگونه 

عینیت تبد یل شود ؟
چارچوب مفهومی و مبانی نظری پژوهش

اساس  بر  تحقیق  ایــن  نظری  چــارچــوب 
نظریه های؛ تحلیل گفتمان،  ساخت اجتماعی 
واقعیت،  تبلیغات و اقناع است که د ر اد امه مورد  

بررسی قرار می گیرد . 
»مارکوزه« می گوید  انسان این امکان را یافت 
که از فناوری بهره گیرد  و با طی مسیری تازه 
بر کمبود  های طبیعت غلبه کند  )اریک برونر، 

 استیون،  1392: 126(.
بنابراین رسانه به ویژه تلویزیون با استفاد ه از 
فناوری این قد رت را د ارد  که ضمن آشکار و 
و شکل  باورها  از  انواع خاصی  مرئی ساختن 
باور ها را حذف  اید ه ها و  د اد ن به رفتار،  بقیه 
رسانه ای،  اشکال  قد رتمند   گفتمان  کنند . 
خاص د انش را د ر د وگانه »صد ق« و »کذب« 

د سته بند ی می کند .
گفتمان

و  بارز  گفتمان خصوصیتی  هابرماس  نظر  به 
علنی د ارد  و به همین د لیل زمینه ساز ارتباط 
با  را  افراد   ارتباط  نوع  این  افراد  می شود .  بین 
طرف  هر  و  می د اند   مساوی  و  برابر  یکد یگر 
ارتباط،  وقتی با استد لال بهتری روبرو شود  به 

تغییر کلی خود  تمایل پید ا می کند . 
این نوع ارتباط ملاحظات عملی جهان شمول 
متعلق به خود  را حفظ می کند ، به بیان د یگر 
و  می شود   استقلال  موجب  ارتباطی  اخلاق 
د ر عین حال از طریق میل به ایجاد  ارتباط، 
همبستگی را نیز تقویت می کند  )اریک برونر، 

 استیون،  1392: 149(.
تعريف گفتمان

را  موضوع  فوکو،  گفتمان  استد لال  به  بنا 
می سازد ،  نحوه گفت و گوی معناد ار د رباره یک 
مضمون و د لیل و برهان تراشید ن برای آن را 

تعیین می کند . 
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ارزش های  و  اید ه ها  گفتمان،  ساخت  کارکرد  
بقیه  گرفتن  ناد ید ه  و  و حذف  کنونی  خاص 
ارزش ها و اید ه ها است. گفتمان یک مکانیزم 
حذف و طرد  است که قد رت و د انش را به آن 
اید ه هایی اختصاص می د هد  که مورد  پذیرش 

هستند  )مهد ی زاد ه،  1389: 113(. 
گفتمان  تحلیل  تعریف  د ر  براون«  و  »یول 
می نویسد : تحلیل گفتمان تجزیه و تحلیل زبان 
د ر کاربرد  آن است، د ر این صورت نمی تواند  
منحصر به توصیف صورت های زبانی مستقل 
از اهد اف و کارکرد هایی باشد  که این صورت ها 
برای پرد اختن به آن ها د ر امور انسانی به وجود  

آمد ه اند .
گستره  بر  تکیه  با  نیز  استابز«  و  »شیفرین 
فراجمله ای تحلیل گفتمان آن را چنین تعریف 
می کنند ، تحلیل گفتمان،  می کوشد  تا نظام و 
آرایش فراجمله ای عناصر زبانی را مورد  مطالعه 
نظیر  زبانی  واحد های  بنابراین  و  بد هد   قرار 
تباد لات مکالمه ای یا متون نوشتاری را مورد  
بررسی قرار می د هد . بر این اساس سخن کاوی 
)تحلیل گفتمان( با کاربرد  زبان د ر زمینه های 
اجتماعی به ویژه با تعاملات یا مکالمات میان 
)فرکلاف،   نورمن،  کارد ارد   و  سر  گویند گان 

.)9 :1379 
بنابراین تعاریف، زبان؛ رکن اصلی هر گفتمانی 
است و همان طور که نورمن فرکلاف د ر تئوری 
مستقیم  رابطه  زبان  است،  کرد ه  تأکید   خود  
نتیجه  پس  د ارد ،  اید ئولوژی  با  تنگاتنگی  و 
اید ئولوژی  و  زبان  می گیریم. د ر هر گفتمانی 
آگهی  هر  گفتمان  و  می کند   نمایان  را  خود  
)تبلیغ( متأثر از اید ئولوژی مورد  قبول آن رسانه 

)تلویزیون( است.
تحلیل  که  مــی د ارد   بیان  فرکلاف  طرفی  از 
زبان شناختی  تحلیل  بخش  د و  به  گفتمان 
پرسش  می شود .  تقسیم  بینامتنی  تحلیل  و 
تحلیل بینامتنی؛ کد ام منابع اجتماعی و کد ام 
گفتمان  اینجا(  )د ر  قلمرو  با  تفسیر  جریان 

تبلیغات همگون می شوند ؟ 
انتظام و طبیعی سازی از ارکان یک گفتمان 

د رون  انسجام  معنای خاص  د ر  انتظام  است، 
بنابراین  است.  گو  و  د ر گفت  نوبت ها  بین  و 
اگر بخواهیم این ویژگی را د ر مورد  تبلیغات 
تلویزیونی مورد  توجه قرار د هیم، باید  بگوییم 
یک آگهی باید  بر اساس این د و ویژگی، د ارای 
انسجام تعامل باشد ، به این معنا که نوبت های 
سخن گفتن افراد  به گونه ای معقول با یکد یگر 
هماهنگ باشند  )فرکلاف،   نورمن،  1379: 27(.

تبليغات 
برقراری  طریق  از  د یگران  به  پیام  رساند ن 
ارتباط به منظور ایجاد  تغییر و د گرگونی د ر 
باید   د انش، نگرش و رفتار مخاطبان د انست. 
رساند ن  صرف  تبلیغات  د ر  که  د اشت  اذعان 
یک اید ه پایان کار نیست، بلکه اقناع یا ترغیب 
د ر جهت د ستیابی به هد ف خاصی نیز مد نظر 
قرار د ارد . فرهنگ وبستر تبلیغات را این گونه 
آموزه ها،  ارائه  برای  تلاش  می کنند :  تعریف 
اید ه ها، د لایل، شواهد  یا اد عاها از طریق وسایل 
ارتباط جمعی برای تقویت هد فی یا مبارزه با 
اند یشمند ان حوزه  از  بسیاری  آن هد ف.  ضد  
علوم ارتباطات، تبلیغ را تلاش سازمان یافته 
به منظور شکل د اد ن به اد راک ها یا د ستکاری 
شناخت ها و هد ایت رفتار برای د ستیابی به یک 
تقویت  را  مبلغ  نظر  مورد   که خواسته  پاسخ 

می کند ، است.
تبلیغات د ر مفهوم سود جویانه آن به ویژه از 
توسعه طلب  د ولت های  نظریه پرد ازان  د ید گاه 
و سلطه گر عمد ه به مفهوم د گرگونی ساختن 

افکار عمومی است )همایون، 1379: 256(.
ارکان تبليغ

پیام،  پیام د هند ه،  پیام گیرند ه، ابزار پیام رسان.
پيام: هر پیام د ارای سه جز عنوان،  متن و ختام 
است، مهم ترین و حساس ترین قسمت آگهی 
عنوان است، زیرا اگر نتواند  خوانند ه یا شنوند ه 
را جلب نماید  توجهی به اصل آگهی نخواهد  
شد . عنوان می تواند  خبری،  نصیحتی،  آمرانه، 

 مصور )پیام تصویری( باشد .
y  وضع تشریح  به  است  عنوان  د نباله  متن: 

کالا،  ظاهر کالا، گارانتی و غیره می پرد ازد . 
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یک متن باید  ویژگی هایی چون اختصاصی 
گویا  و  زند ه  مشخص(،  کالای  به  )مربوط 
تناسب  آور(،  شوق  کلمات  از  استفاد ه  )با 
با مخاطب )د ر نظر گرفتن ذوق و سلیقه 
و  گویی  پراکند ه  از  )د وری  تحرک  آن ها(، 
از  متن می تواند   باشد .  تحریک مخاطبان( 
ببرد   بهره  و صد ا  موسیقی،  رنگ  ابزار  سه 

)بهرامی، 1374: 133(.
شعار تبليغاتی

یکی از اجزای د یگر مهم آگهی است، که به 
د ر  شعار  می شود .  طرح  د ائمی  تکرار  منظور 
تبلیغات اهمیت خاصی د ارد ، زیرا باید  لیاقت 
تکرار زیاد  را د اشته باشد . یک شعار تبلیغاتی 
باید  تناسب و هماهنگی با نوع کالا و مؤسسه 
تبلیغاتی د اشته باشد . طوری که بتوان آن را با 
کلیه آگهی ها همراه ساخت و به اقناع مخاطب 
د ر انتخاب کالا کمک کند . خوشایند  مخاطب 
باشد  نه آنقد ر واضح و نه آنقد ر گنگ باشد  و 

زند ه و محرک باشد . 
y  ختام: پایان آگهی است. یک آگهی خوب

تبلیغاتی بد ون نتیجه گیری پایان نمی یابد  و 
خوانند ه را د ر حالت بی اراد گی و ترد ید  باقی 
نمی گذارد ، پیشنهاد  خرید  د ر پایان آگهی 

می تواند  صریح،  ضمنی یا آمرانه باشد . 
- صریح: خرید  این کالا به نفع شما است.

- ضمنی: اگر رضایت شما را جلب نکرد  پس 
می گیریم.

- آمرانه: همین امروز آن را بخرید  )بهرامی، 
.)136 :1374

مخاطبان تبليغ
گروه های  باید   تبلیغاتی  برنامه ریزی  یک  د ر 
مصرف کنند ه یا کسانی که مشوق و تأثیرگذار 
د ر د یگران هستند ، مد نظر قرار د هیم و کالا را 
به آن ها به د رستی بیان کنیم. د ر تبلیغ سه نوع 

موضوع کلی را باید  مد نظر قرار د اد :
که . 1 معنا  این  به  بگوییم؟  می خواهیم  چه 

د رصد د  تبلیغ چه چیزی هستیم.
روش گویش و تبلیغ ما چگونه باید  باشد ؟ . 2

چه استراتژی د اشته باشیم و از چه ابزاری 

برای تبلیغ استفاد ه کنیم.
روش های تبلیغ ما به چه شیوه ای باشد ؟ تبلیغ . 3

را از چه زمانی شروع کنیم و تا چه زمانی و به 
چه اد امه د هیم؟ )راستگو، 1380: 86(.

ويژگی تبليغات
بیشتر مرد م تصور می کنند  تبلیغات د ر جهت 
شد ه اند .  طراحی  کالا  خرید   برای  مرد م  اقناع 
تجاری،  آگهی های  از  برای وجود   تعد اد  کمی 
از  بسیاری  می کنند .  د نبال  را  هد فی  چنین 
تبلیغات،  به ویژه آن هایی که کالایی جد ید  را 
معرفی می کنند ،  تنها می کوشند  ما را نسبت به 
وجود  چنین کالایی آگاه سازند . برخی د یگر به 
گونه ای طراحی شد ه اند  که حسی را د ر ما تقویت 
می کنند  و آن را به کالا نسبت د هند . د سته ای 
د یگر از آگهی ها برای واکسینه کرد ن مخاطبان 
د ر برابر اد عاهای رقیب برای اثر نپذیرفتن هنگام 
رویارویی با آن ها طراحی شد ه اند . بیشتر آگهی ها، 
 افراد ی را هد ف قرار می د هند  که د ر حال حاضر 
نیز از آن محصول استفاد ه می کنند  ) بالد وین، 

هانتلی، 1383: 406(.
هر تبلیغ باید  سه ویژگی اصلی، افزایش آگاهی، 
 ایجاد  باور و برانگیختن احساس است، را د ارا 

باشد .
هر پیام تبلیغاتی برای این که بتواند  مخاطب 
را به سوی محتوای پیام خود  جلب نماید . از 
یک نوع جاذبه استفاد ه می کند ،  متد اول ترین 
مورد   تبلیغاتی  پیام های  د ر  که  جاذبه ایی 
جاذبه های  از  عبارت  می گیرد ،  قرار  استفاد ه 
خند ه،  ترس،  جاذبه های  منطقی،  احساسی، 

اخلاقی است )عظیمی،  1385: 38(.
مرد م  تبلیغاتی خوب، خطاب  آگهی  یک  د ر 
هستند ، اما ساختار آگهی طوری است که فرد  

احساس می کند  او را خطاب قرار د اد ه است.
مرد می که د ر آگهی ها بازنمایی می شوند ،  سفید  
پوست،  نسبتا جوان،  مرفه و به لحاظ فیزیکی 
جذاب هستند . اگر چه این مرد م شاد  و جذاب 

به ند رت نمونه واقعی جامعه هستند . 
؛  خــود   کتاب  د ر  ویلیامسون  و  جود یت 
عنوان   )1978( تبلیغات«  »رمزگشایی 
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کالا،  فــروش  بر  عــلاوه  آگهی ها  می کنند ، 
 ساختار های معنی را نیز خلق می کنند  و برای 
ما ساختاری را شکل می د هند  که د ر آن ما و 
کالا قابل مباد له هستیم به عبارتی آگهی ها ما 
را به خود مان می فروشند . بنابراین هر آگهی که 
بتواند  هویت یا کیستی ما را تعریف کند ، موفق 

عمل کرد ه است. 
ویژگی د یگر آگهی موفق این است که فاصله 
طبقاتی را می پوشاند  و چنین وانمود  می کند  
که همه مرد م د سترسی یکسان و برابری به 
زاد ه،  1389:  )مهد ی  د ارند   نظر  مورد   کالای 

.)111 - 112
از نظر هانتلی بالد وین،  تبلیغات به د و د سته 
سخت و نرم تقسیم می شوند  او با استناد  به 
د ر  هستند ؛  معتقد   که  روانشناسان  د ید گاه 
نیمه چپ مغز انسان، پیام های منطقی و د ر 
نیمه راست پیام های احساسی تحلیل می شود ، 
 نتیجه می گیرد ؛ آگهی های سخت بر نیمه چپ 
مغز تأثیر می گذارند  و آگهی های نرم بر نیمه 
تلویزیونی،  آگهی  آگهی  بهترین  مغز.  راست 
است که بنابر ضرورت، نوع و هد ف محصول، به 
یکی از این د و ویژگی یا هر د و با هم توجه کند .

زبان تبليغ 
تبلیغ گر د ر تبلیغ یک کالا یا خد مات د رکنار 
بصری،  و  سمعی  جاذبه های  از  جستن  بهره 
اقناع  د ر  تأثیرگذار  سبک های  و   تکنیک 
مخاطبان برای رسید ن به هد ف خود ،  از یکی 
د یگر از روش های مؤثر د ر تبلیغ بهره می جوید  
و آن زبان تبلیغ است، زیرا انتخاب نوع زبان 
د ر تبلیغ برای انواع گونه های مخاطبان اقد امی 
حساس و قابل اهمیت از سوی کارگزار تبلیغ 

محسوب می شود .
د ر کار تبلیغی،  توجه به زبان مناسب مخاطب، 
بیان  شیوه  است.  فوق العاد ه ای  اهمیت   د ارای 
و  اجتماعی  فرهنگ  با  متناسب  باید   مطلب 
هد ف،  تنطیم  مخاطبان  ذهنی  توانایی های 
را هد ف  مخاطب خرد سال  که  تبلیغی  شود . 
قرار می د هد . با بیان تکنیکی متناسب با گروه 
مهند سی د ر تبلیغ کامپیوتر متفاوت است. از 

آنجایی که د ر مورد  فرهنگ هر کشور،  لغات 
و استعاره های تبلیغی خاصی وجود  د ارد . بنا 
به کمک روانشناسان، زبان د انان،  متخصصان، 
 تبلیغات حرفه ای و کار فکری خلاق،  با صرف 
نام  که  می کنند   تلاش  هنگفت  هزینه های 
برای  را  آن  بود ن  مناسب  و  کالا  خصوصیات 
اصلی،  تبلیغ  به شیوه  نیازهای مصرف کنند ه 
کرد ه و د ر ذهن ها جا بیند ازند  )ستاره مجید ی، 

.)35 :1396 
ويژگی برنامه تلويزيونی

تربیت  و  تعلیم  تئوری  پستمن  نیل  نظر  از 
تلویزیون باید  بر مبنای اصول ذیل انجام شود : 

ساخته . 1 گونه ای  باید   تلویزیون  برنامه های 
برانگیخته،  آزرد ه،  مخاطب  که  شوند  
نشود ، چون  یا خشنود    خشمگین،  خسته 
تلویزیون بینند ه خود  را از د ست می د هد . 
مطالبی  حاوی  نباید   تلویزیون  برنامه های 

باشد  که باید  به خاطر سپرد ه شوند .
است، . 2 تصویری  رسانه  تلویزیون یک  چون 

قالب  د ر  را  د ارد   نظر  د ر  را  آنچه  بنابراین 
بحث،  به  اگر  و  د هد   نشان  قصه  د استان 
 مناظره،  استد لال،  مد رک،  نظریه،  مجاد له، 
فرضیه،  رای،  عقید ه،  شرح،  تفسیر،  توضیح، 
 کشف تناقص ها و غیره متوسل شود . خود  
پست تر  ارتباطی  وسایل  زمره  د ر  خود   به 
)همچون راد یو و ...( قرار می گیرد  )پستمن 

.)285 ،1374
طی چند  د هه اخیر رویکرد  رسانه های جمعی 
از مخاطبان جمعی به سمت مخاطبان خاص 
رسانه ای  برنامه سازان  است.  شد ه  معطوف 
)تلویزیون( د یگر به مخاطبان به عنوان یک تود ه 
بزرگ از افراد  نامشخص نگاه نمی کنند . امروزه 
رسانه های جمعی مخاطبان را برحسب علایق و 
خواسته هایی که د ارند  به گروه های خاص تقسیم 

می کنند  )پاتر، جیمز، 1391 : 91(. 
که  هستند   واقف  نکته  این  به  برنامه سازان 
واقعیت  حس  بر  باید   مخاطبان  جذب  برای 
تمرکز کنند  و با ایجاد  اند کی تغییر آن را برای 
مخاطبان جذاب تر جلوه د هند  از این رو عناصر 
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واقعیت  د ر  ممکن  حد   تا  رسانه ای  پیام های 
ریشه د ارند  تا بتوانند  به د رستی،  بازتاب د هند ه 
باشند   واقعی  د نیای  د ر  مخاطبان  تجربه های 

)پاتر، جیمز، 1391: 287(.
د ارد ؛  چیزهایی  آد م ها،  همه  برای  تبلیغات 
بینند گان،  عقید ه های  برای  سرگرمی،  جایزه 
خلاق  افراد   برای  ارزشمند   آثار  و  د رخشان 
آگهی د هند گان.  برای  فروش  مثبت  نتایج  و 
برای  که  می گویند   تلویزیونی  آگهی های 
تبلیغات نباید  مرد م را خسته کرد  و بر جامعه 
مسلط شد ؛ بلکه تبلیغات باید  مفرح،  مستقیم، 
 شسته و رفته و ساد ه باشد  )بالد وین، هانتلی، 

.)22 :1383
احترام به مخاطب هد ف مهمی است. آگهی 
نباید  به شعور مخاطب توهین کند . یک آگهی 
تلویزیونی موفق،  آگهی است که کلیشه ها را 
از میان برد ارد  و لحظات د رخشانی را بیافریند . 
کرد ه  رشد   فزایند ه  به شکلی  مخاطب  شعور 
است. اکنون قاعد ه، کیفیت بالای محصولات 
آگهی  ساخت  روز  به  روز  استثنا.  نه  است 
مخاطب  چون  می شود   مشکل تر  د رخشان 
از یک  اگر مخاطب  سخت تر جذب می شود . 
سخت  را  آن  مفهوم  و  شوند   خسته  آگهی 
ارزیابی کنند . خیلی سریع کانال تلویزیون را 

عوض می کنند .
اید ه ای هوشمند انه  برگیرند ه  آگهی خوب د ر 
است؛ آگهی خوب با مهارتی کامل نوشته و با 
تخیلی زیرکانه ساخته شد ه است. آگهی خوب 
د رباره استراتژی فروش حرف می زند  و به لحاظ 
می ایستد   بالا  سطحی  تولید ی،  د ر  اطلاعات 

)بالد وین، هانتلی، 1383: 33 - 35(.
راهبرد های جد يد  تبليغاتی

جمعی  رسانه های  سایر  همانند   تلویزیون 
مهم ترین  از  یکی  بنابراین  است.  سود محور 
رسانه ای  تبلیغات  توسعه  آن  فعالیت های 
است. تلویزیون باید  برای د ست یابی به تد اوم 
موفقیت د ر زمینه تبلیغات به سه راهبرد  اصلی 
)که رسانه های جمعی د یگر نیز د ر پی انجام 
به حد اکثر رساند ن سود ،  ایجاد   آن هستند (: 

مخاطب و کاهش خطرپذیری،  متوسل شود  
)بالد وین، هانتلی، 1383: 220(.

فريبند گی تبليغات 
به  نسبت  که  اعتقاد ی  کوبند ه ترین  شاید  
تبلیغات مطرح است،  فریبند گی عمد ه آن ها 
باشد . د ر زبان روزمره،  فریب را به عنوان د روغ 
معنا می کنند  )بالد وین، هانتلی، 1383: 392(.

بنابراین یک تبلیغات تلویزیونی باید  د ر ظاهر و 
باطن پیام خود  از فریبند گی د وری کرد ه و باور 
مخاطب را به سوی معنای مثبت سوق د هد ،  نه 

بد بینی و شک نسبت به آگهی محصول.
نظريه ها 

y نظريه ساخت واقعيت اجتماعی
واقعیت  است.  اشیا  مولد   انسانی  فعالیت  هر 
تنش  عیار«  »تمام  واقعیت  روزمره  زند گانی 
حد   بالاترین  د ر  روزمــره  زند گی  د ر  آگاهی 
است،  یعنی زند گانی روزمره به سنگین ترین، 
بر  را  خود   نحو  شد ید ترین  و   فشارآورترین 
به  روزمره  واقعیت  می کند .  تحمیل  آگاهی 
صورت د نیایی مشترک د ر ذهن،  یعنی د نیایی 
برابرم  د ر  شریکم  آن  د ر  د یگران  با  من  که 
جهان  واقعیت  د رباره  ما  می کند .  خود نمایی 
حالت  هستیم.  برخورد ار  مشترکی  فهم  از 
آگاهی متعارف است،  د رست  طبیعی،  حالت 
به این د لیل که اشاره به جهانی می کند  که 
برای انسان های متعد د  مشترک است. شناخت 
متعارف شناختی است که د ر امور جاری،  عاد ی 
د یگران  با  آن  د ر  روزمره  زند گانی  بد یهی  و 
شریک هستیم )برگر،  پیتر، 1387: 39 - 36(. 
واقعیت اجتماعی زند گانی روزمره د ر پیوستاری 
از سنخ بند ی هایی اد راک می شود  که هر قد ر 
به چهره  اکنون« موقعیت چهره  و  از »اینجا 
بیشتر فاصله گیرد ، به تد ریج بر میزان بی نام 
و نشانی شان افزود ه می شود . د ر یک پیوستار 
آن د یگرانی قرار د ارند  که بر هم کنش من با 
ایشان د ر موقعیت های چهره به چهره بسیار 
زیاد  و شد ید  است، به اصطلاح محفل د رونی 
من. د ر قطب د یگر مجرد ات فوق العاد ه بی نام 
و نشانی واقع هستند  که به اعتبار ماهیتشان 
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هرگز نمی توانند  د ر بر همکنش چهره به چهره 
قرار گیرند . ساختار اجتماعی حاصل جمع این 
تکرارشوند ه  الگوهای  مجموع  و  سنخ بند ی ها 
بر همکنشی است که به وسیله آن ها مستقر 

می شود  )برگر،  پیتر، 1387: 52(.
اقناع

جامعی  تئوری  که  بود   کسی  اولین  ارسطو 
برای اقناع وضع کرد . تئوری ارسطو سه جنبه 
احساس  و  منبع،  پیام،  کرد :  تعیین  را  اقناع 
مخاطبان. ارسطو برای هر جنبه به پیام د هند ه 
توصیه هایی نمود . به نظر ارسطو خطابه نویسان 
باید  د ر تد وین پیام اقناع کنند ه،  اد له هایی به کار 
برند  که حاکی از ترتیب منطقی باشد . و برای 
بیان نکات از مثال های زند ه تاریخی و فرضی 

استفاد ه کنند .
پیام باید  متناسب با اعتقاد ات گذشته مخاطبان 
تنظیم شود . ارسطو د رک احساسات مخاطبان را 
اساسی می د انست. خطیب باید  این احساسات را 
به جهت مطلوب سوق د هد . ارسطو یک عامل 
مؤثر د یگر بر اقناع مشخص می کند  که آن را 
»آتنوی« و حقایق و وقایع خارج از کنترل فوری 

گیرند ه می نامد . 
که  اصولی  بر  عمد تا  اقناع  جد ید   تئوری های 
حد اقل از یکی از سه مکتب اصلی روانشناسی- 
روانکاوی،  نظریه یاد گیری و رویکرد ی شناختی 
نشئت گرفته اند ، تأکید  می کنند . بنابراین تبلیغ 
شود ،  گیرد ،  د رک  قرار  د ید   معرض  د ر  باید  
 آموخته شود ،  به یاد  بماند  و موجب عمل گرد د  

)پراتکانیس، آنتونی،  1380: 32(.
محصولات رسانه ای 

تفاوت اصلی میان محصولات رسانه ای و غیر 
فرد  هفت  به  منحصر  ترکیب  د ر  را  رسانه ای 

ویژگی می د اند  که عبارت هستند  از:
محصول رسانه ای د ارای محتوای ناملموس . 1

است و د ر عین حال به یک رسانه فیزیکی 
برای توزیع نیازمند  است.

افراد  . 2 ملموس،  محصولات  سایر  برخلاف 
طور  به  محصول  یک  از  می توانند   زیاد ی 
همزمان استفاد ه کنند  و این امر نه تنها سبب 

استهلاک یا کمیابی محصول نمی گرد د ، بلکه 
صرفه ناشی از مقیاس ایجاد  می کند .

شرکت های رسانه ای به منابع د وگانه محتوا . 3
نیازمند   این رو  از  و آگهی وابسته هستند ، 
ترکیبی  کار  و  کسب  مد ل  یک  شناسایی 
هستند  که د رآمد های کافی از هر د و منبع 

ایجاد  کند .
از  محتوا  رسانه ای  محصولات  از  بسیاری  د ر 
طریق قالب های متفاوت و د ر د وره های مختلف 

به د ست مصرف کنند ه می رسد ؛
محصولات رسانه ای از تغییرات سلیقه و علاقه 
مصرف کنند گان تأثیر می پذیرند ، زیرساخت های 
تأثیرات  جغرافیایی  ــازار  ب هر  د ر  ارتباطی 
مستقیمی روی موفقیت آن ها می گذارند ، تحت 

تأثیر قانون گذاری نیز قرار می گیرند .
بر خلاف بسیاری از کالاهای د یگر مصرفی که 
رو  این  از  )و  د ارند   محصول مشخصی  طبقه 
شناسایی بازار و رقابت مربوط به آن ها ساد ه تر 
محصول  طبقه  رسانه ای  محصولات  است(، 
خاصی ند ارند . به عبارت د یگر مصرف کنند گان 
رسانه، به جای این که فقط یک رسانه خاص 
د ر  گیرند ،  کار  به  را  رسانه ای خاص  قالب  یا 
عوض مجموعه ای از رسانه های گوناگون را د ر 
قالب های متنوع مورد  استفاد ه قرار می د هند ، د ر 
نتیجه شرکت های رسانه ای اغلب محصولاتی را 
ایجاد  می کنند  که محصولات رقیب را د ر عین 
اولمستد ،  )چان  می کنند   هم  تکمیل  رقابت، 

.)2006
مد ل مفهومی پژوهش

گفتمان
تبليغات 

تلويزيونی

زبان شناختی

ايد ئولوژی

نتيجه گيری
نتایج حاصل از د اد ه های مطالعاتی و کتابخانه ای 
گفتمان  تأثیرات  د اد ؛  نشان  پژوهش  این  د ر 
تبلیغات د ر سطح زبانی و بیامتنی به ساد گی 
می تواند  منجر به جذب یا د فع مخاطب شود . 
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تمام برنامه های سرگرمی،  اقناعی و اطلاعاتی 
تا حد  ممکن  به گونه ای طراحی شد ه اند  که 
واقعی به نظر برسند ، ولی تمام آن ها د ر واقع 
یک سطح از واقعیت فاصله د ارند . تبلیغات باید  
با پل زد ن بین د نیای واقعی و د نیای  بتواند  
رسانه ای همراه با جاذبه های سمعی و بصری 

مخاطب را جذب و قانع کند .
و  زبان  گفتمان،  نظریه  اساس  بر  همچنین 
اید ئولوژی بهم وابسته هستند ، بنابراین برای آن 
که یک تبلیغات تلویزیونی د اراری اثرات مطلوب 
باشد ، باید  زبانی گویا،  ساد ه و اید ئولوژی متناسب 

با اعتقاد ات و نگرش مخاطب د اشته باشد .
جرج گربنر جامع ترین تحلیل را از تلویزیون 
نتایج کلی آنان  امروز به عمل آورد ه اند   تا به 
نشان د اد ، بین تماشای تلویزیون و اعتقاد ات 
مخاطبانی  آن  یعنی  د ارد .  وجود   همبستگی 
که برنامه های تلویزیون را منطبق با اعتقاد ات 
خود  می د انستند  زمان بیشتری را برای تماشای 
تلویزیون صرف می کرد ند . بنا بر نظریه اقناع 
است،  مخاطب«  توجه  »جلب  مرحله،  اولین 
بنابراین تلویزیون اول باید  بتواند  د ر تولید  سایر 
برنامه ها )سرگرمی،  آموزشی،  فیلم و سریال و 
...( موفق عمل کرد ه و مخاطب قابل توجهی را 
جذب خود  کند  سپس با د اشتن مخاطب انبوه 
آگهی د هند گان  موفق  تجاری  تبلیغات  برای 

خود  وارد  عرصه شود .
بر اساس نظریات جد ید  حوزه تبلیغات هر چه 
مخاطبان هد فمند  و به مخاطبان خاص تقسیم 
به  می شود .  بیشتر  تبلیغات  اثرگذاری  شوند ، 
خانواد ه  یک  اعضای  از  یک  هر  د یگر  عبارت 
می تواند  یک تبلیغ محبوب مربوط به محصول 

مورد  نیاز خود  را د اشته باشد .
همچنین بنا بر نظر متخصصان،  تبلیغاتی که 
آن  بود ن  مناسب  و  کالا  خصوصیات  نام  به 
برای نیازهای مصرف کنند ه به شیوه اصلی،  و 
با کلمات اثربخش تأکید  می کند ، د ر ذهن ها جا 

می گیرد  و اثربخش تر است.
بیان ویژگی های  اگر آگهی د هند گان د ر کنار 
پیام های  د ر  نیز  را  آموزشی  محصول،  تبلیغ 

ارتقای  تبلیغی خود  بگنجانند ،  ضمن رشد  و 
د انش عمومی و اخلاقیات جامعه،  این نکته د ر 
ذهن مخاطبان حک می شود  که شما د غد غه 
مسئولیت اجتماعی را هم د ارید  و به آن اهمیت 

می د هید ؛ پس قابل اعتماد  هستید .
گاهی پیش آمد ه که ما با د ید ن یک تبلیغی که 
د ر د ورترین نقاط جهان ساخته شد ه،  احساس 
نزد یکی می کنیم، زیرا اولا بنا به گفته های قبلی 
با اعتقاد ات و اید ئولوژی ما منطبق است د وم 
همچنین  د ارد .  مستقیم  و  ساد ه  گویا،  زبانی 
هر چند  به فراخور حال، یک منطقه ساخته 
شد ه اما د ارای ساختی واقعی و بر مبنای د ید ی 
است.  شد ه  توزیع  و  تهیه  جهانی  سطح  د ر 
بنابراین تبلیغات د ر تلویزیون ایران هم باید  به 
فراخور نیاز های منطقه ای، اما با د ربرگیرند گی 
تمام  همانند   شود ،  ساخته  جهانی  سطح  د ر 
تبلیغات موفق د ر د نیا. نتایج د یگر این مقاله 
نشان می د هد  که تبلیغات تلویزیونی به د لیل 
ورود  رسانه های نوین و عصر اپلیکیشن ها که 
فضای رایگان را د ر اختیار مخاطب انبوه قرار 
می د هند  و سپس با جذب تبلیغات به رقیبی 
سر سخت برای تلویزیون تبد یل شد ه اند ، باید  
نظر  از  جد ید   راهبرد  های  به  بیشتر  چه  هر 
فنی و محتوایی مجهز شود  تا بتواند  همچنان 
مخاطبان و آگهی د هند گان خود  را حفظ کنند .

تبلیغ  یک  از  د یگر  ویژگی  چند   پایان  د ر 
ساخت مند  و مطلوب تلویزیونی بیان می شود :

تبلیغ تلویزیونی باید  توجه مخاطب را جلب . 1
کند . مهم ترین راهکار د ر این زمینه؛ استفاد ه 
از کلمات مثبت و تأثیرگذار است. مثلا د ر 
تحقیقی نشان د اد ه شد  که زد ن برچسب 
گوشت،  روی  بر  چربی،  بد ون  د رصد    75
تا  می کند   متقاعد   را  بیشتری   مخاطبان 

برچسب 25 د رصد  چربی!
اد له تبلیغ تلویزیونی ضمن احترام به شعور . 2

مخاطب،  باید  فهم و د رک شود  و به واقعیت 
نزد یک باشد ، اگر اد له مطابق با ویژگی های 
جذب  جای  نباشد ،  به  محصول  اصلی 
می شود .  مخاطب  طرد   به  مخاطب،  منجر 
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مثلا گفتن این که یک نوع از آسپرین د ارای 
اد له  است،  د رد   ضد   و  مسکن  اثر  بهترین 
خوبی نیست )زیرا این د لیل بد یهی است( 
اما اگر بگوید  که سریع تر عمل می کند  اد له 

بهتری است.
اقناع . 3 برای  مناسب  کلمات  وسیع  پهنه  از 

مطلوب مخاطبان استفاد ه شود .
الگوبرد اری و تقلید ، بد ترین آفت یک تبلیغ . 4

د ارای  که  تبلیغی  آن  است،  تلویزیونی 
خلاقیت منحصر به فرد  و بکر است همیشه 

د ر ذهن مخاطبان ماند گارتر است.
رویارویی بیش از اند ازه با یک نوع ساختار . 5

تبلیغ تلویزیونی برای مخاطبان خسته کنند ه 
و بی اثر است بنابراین ضمن این که زمان های 
پخش مکرر تبلیغ نباید  کوتاه باشد ،  محتوای 
د وره ای  باید  د ر طول  تلویزیونی  تبلیغ  هر 

کوتاه از محتوا گرفته تا پیام تغییر کند .
حاشیه و ابزار های تبلیغ نباید  انقد ر پیچید ه . 6

یا جذاب باشد  که مخاطب به جای توجه به 
پیام تبلیغ شیفته ابزار و حواشی تبلیغ شود .

تبلیغ با نشانه گرفتن و بیان هد ف واقعی . 7
به  را  مخاطب  خد مات،  باید   یا  محصول 
د رستی هد ایت کند  و از فریفتن و توضیحات 

کاذب د ر تبلیغ تلویزیونی بپرهیزد .
منابع

د رباره . 1 مقاله  سه   .)1384 ( غلامرضا.  ارجمند ی، 
ارتباطات و رسانه های جمعی،  انتشارات د انشگاه پیام 

نور،  تهران.
رسانه، . 2 تحلیل  روش های   .)1389( آرتور.  آسابرگر، 

د فتر  ارشاد   وزارت  تهران،  جلالی،  پرویز  ترجمه 
مطالعات و توسعه رسانه ها.

اسمیت، آنتونی. )1389(. تلویزیون د ر جهان، ترجمه . 3
مسعود  اوحد ی، تهران؛ سروش.

اینگلس،  فرد . ) 1937(. نظریه های رسانه ها،  تهران، . 4
 انتشارات سروش.

بالد وین،   هانتلی. )1383(. چگونه آگهی تلویزیونی . 5
بسازیم؟،  ترجمه حمید  گرشاسبی، انتشارات صد ا و 

سیما، تهران.
ساخت . 6  .)1387 ( لوکمان.  توماس  و  برگر،  پیتر 

اجتماعی واقعیت، ترجمه فریبرز مجید ی، انتشارات 
علمی و فرهنگی، تهران.

رسانه های . 7 )1391(.  بازشناسی  جیمز.  پاتر،  د بلیو 
جمعی با رویکرد  سواد  رسانه ای،  ترجمه امیر یزد یان، 

 مرکز پژوهش های صد ا و سیما،  تهران. 
پراتکانیس،  آنتونی و آرنسون،  الیوت. ) 1380(. عصر . 8

تبلیغات،  ترجمه صاد ق عباسی،  انتشارات سروش، 
 تهران.

تامسون،  جان بروکشایر. )1380(. رسانه و مد رنیته: . 9
اوحد ی،  مسعود   رسانه ها،  ترجمه  اجتماعی  نظریه 

 تهران،  انتشارات سروش.
ارتباطات، . 10 )1381(.  نظریه های  علیرضا.  د هقان، 

 تهران؛ انتشارات سفیر.
سلیمیان،  مجتبی ) 1392(.  بررسی رابطه تبلیغات . 11

تجاری بانک ملی ایران از طریق تلویزیون د ر افزایش 
جذب مشتری،  پایان نامه کارشناسی ارشد ،  ارتباطات 

اجتماعی،  د انشگاه آزاد  اسلامی.
فرکلاف، نورمن. )1379(. تحلیل انتقاد ی گفتمان، . 12

ترجمه گروه مترجمان، مرکز مطالعات و تحقیقات 
رسانه، تهران.

اطلاعات،  ظهور . 13 عصر   .)1380( مانوئل.  کاستلز، 
جامعه شبکه ای، ترجمه احد  علیقیان،  افشین خاکباز، 

انتشارات طرح نو،  تهران.
کازینو،  ژان. ) 1365(. جامعه شناسی وسایل ارتباط . 14

منوچهر  ساروخانی،  باقر  د کتر  ترجمه  جمعی؛ 
محسنی،  تهران.

کازینو،  ژان. )1364(. قد رت تلویزیون؛ ترجمه د کتر . 15
علی اسد ی، انتشارات امیر کبیر.

نظریه . 16 بر  )1385(.  د رآمد ی  د نیس.  کوایل،  مک 
ارتباطات جمعی،  ترجمه پرویز جلالی تهران؛ د فتر 
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