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  تحليل محتواي پيامهاي بازرگاني تلويزيوني 

   1با تأكيد بر طبقة اجتماعي و سبك زندگي

  

  *ييحسين ميرزا
  **سعيده اميني

 
  چكيده

 اسـت كـه     ، شـنيداري و مكتـوب       ديـداري  -هـا   پيامهاي بازرگاني از جمله بخشهاي مهم در رسانه       
و بـه معرفـي محـصولات و كالاهـاي      س ـ  از يك  كند؛ اين پيامها  اي را ايفا مي   كاركردهاي چندگانه 

. گرايي را با خود به همراه دارد     مورد نياز پرداخته و از سوي ديگر جنبة گسترش مصرف و مصرف           
تصوير و بازنمايي صورت گرفته در پيامهاي بازرگاني از جمله موضوعات مورد توجه در مطالعـات                

پيامهـاي بازرگـاني از جايگـاه     اي است و نحوة انعكاس طبقات اجتماعي و سبك زندگي در          رسانه
  . اي برخوردار است ويژه

جامعـة آمـاري تحقيـق،      . اين پژوهش با استفاده از روش تحليل محتوا صـورت گرفتـه اسـت             
ها و سريالهاي تلويزيـوني در شـش         ترين برنامه  شده قبل و ميان پربيننده     پيامهاي بازرگاني پخش  

 پيام بوده   110بندي با حجم نمونه       از نوع طبقه   شده احتمالي  گيري انجام  ، و نمونه  1384ماه اول   
  . است
  
گرايـي، سـبك زنـدگي،      پيامهاي بازرگاني، تبليغات، طبقة اجتماعي، مـصرف      : گان كليدي  واژ

  .نقشهاي منزلتي

است كه توسـط نگارنـدگان در گـروه پژوهشـي     ) 1384ا در نيمة نخست سال .ا.حتواي پيامهاي بازرگاني صدا و سيماي جتحليل م(گرفته از طرح پژوهشي اين مقاله بر . 1

وسيله از آقايان    بدين ،مطالعات فرهنگي جهاد دانشگاهي دانشكدة علوم اجتماعي دانشگاه تهران و به سفارش شوراي نظارت بر سازمان صدا و سيما انجام شده است                     

  . گرددپور سپاسگزاري ميسركار خانم زيبا شادانهمكار اصلي طرح ر، رنجبر، وكيليان و قيدرلو، صبا

  hmirzaie@ut.ac.ir/ تهران استاديار گروه توسعه دانشكده علوم اجتماعي دانشگاه  *

  amini_s2002@yahoo.com/  شناسي دانشگاه علامه طباطبايي دانشجوي دكتري جامعه **

www.SID.ir



Arc
hi

ve
 o

f S
ID

  مطالعات فرهنگي و ارتباطات انجمن ايرانيه فصلنام      136

   مقدمه 
ويـژه   به 1تبليغات در دوران معاصر از اهميت زيادي برخوردار است و در اين ميان، تبليغات تجاري              

. اي را به خـود اختـصاص داده اسـت          هاي جديد، جايگاه ويژه    آوري و تولد رسانه    ترده فن پس از رشد گس   
در اروپا در قـرن پـانزدهم مـيلادي     . اي به قدمت آغاز رقابت خريد و فروش دارد         تبليغات تجاري پيشينه  

ه وجـود  تدريج نظام بازار جهاني ب     شكلهايي از تبليغات تجاري وجود داشت و از قرن شانزدهم ميلادي به           
  .آمد، در نتيجه، تبليغات به ابزاري مهم در ارتباطات تجاري، تبديل شد

از نخستين مطالعات دقيق در باب      ) 1927(اثر كلاسيك لاسول    » فنون تبليغات در جنگ جهاني    «
مطابق تعريف او، تبليغات منحصراً به كنترل عقيده با نمادهاي مهم، يا            . تبليغات و تعريف تبليغات است    

هـا، تـصاوير و ديگـر اشـكال           تر ولي با دقت كمتر سخن بگوييم، به گزارشها، شايعه           واهيم ملموس اگر بخ 
تبليغـات در   «:  ارائـه داد   1937لاسول تعريف ديگري از تبليغـات در سـال          . ارتباط اجتماعي، اشاره دارد   

رهـا ممكـن   ايـن نمودگا . ترين معني، فن اثرگذاري بر عمل انساني از راه دسـتكاري نمودگارهاسـت           كلي
  ).148: 1381سورين و تانكارد، (» است شكل گفتاري، نوشتاري، تصويري يا موسيقايي بگيرد

گيـرد بـه     مـي  بـر  تعريف لاسول از تبليغات تعريفي كلي است كه علاوه بر تبليغات، اقناع را نيـز در               
ا اين شكل مقابله    با تمايزي كه بين اقناع و تبليغات قائل شد، كوشيد ب          ) 1958(همين دليل راجر براون     

براون اقناع را تحت عنوان دستكاري نماد به منظور ايجاد عمل در ديگران تعريف نمود و به نظر او                   . كند
گـر اسـت و       هنگامي كه قضاوت شخصي اين باشد كه عملي كه هدف تلاش اقناعي است، به نفـع اقنـاع                 

ان ديگر معيار قطعي براي تمـايز اقنـاع و   به بي. شود كاملاً به نفع اقناع شونده نيست، تبليغات ناميده مي     
] پيام[شود ولي گيرنده      منتفع مي ] اقناع[كه شخص احساس كند منبع       تنها زماني . تبليغات وجود ندارد  

  .توان عمل يا پيام را تبليغات ناميد برد مي سود نمي
 تـأمين   ة ميلادي كـه راديـو بـه رسـانه جمعـي محبـوبي بـدل گرديـد، مـسئل                   30 در خلال دهة    

. هاي راديو مطرح و اين نتيجه حاصل شد كه آگهيهاي بازرگـاني پايـدارترين چـارة كـار هـستند                     هزينه
دهنـدگان، آغـازگران     هـا بـود و آگهـي       پذيرش آگهي در راديو نخستين گام در توسعة تحقيقـات رسـانه           

يدند كه چه كنندگان از خود پرس با پخش آگهيهاي بازرگاني در راديو، آگهي. تحقيق در اين عرصه بودند
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اين جستجوها به توسـعة     .  است  اند و اين پيامها تا چه حد مؤثر بوده         تعداد شنونده پيامهايشان را شنيده    
1عرصة تحقيقي انجاميد كه به روان نگاري      

معروف شده و در ادامه، براي مطالعة الگوهاي سبك زنـدگي            
شهاي ديگـري طراحـي شـد و بعـدها ايـن            ها و رفتار خريد، رو     و چگونگي تأثير آنها بر استفاده از رسانه       

  ). 570: 1384ويمر و دومينيك، (تري دنبال گرديد  قضيه با ظهور تلويزيون به نحو جدي
تـدريج مؤسـسات تبليغـاتي تأسـيس و عرصـة تبليغـات از مجـلات و                 بـه  20در ايران نيز در دهة      

ليغـات بـه شـكل تابلوهـاي نئـون و           بعد از سينما تب   . تدريج به سينما راه يافت     ها آغاز گشت و به     روزنامه
پلاستيك در سطح شهر تهران و شهرهاي مهم ايران به وجود آمد و بعـد از ايـن مراحـل، تبليغـات بـه                        

  . ترين منابع درآمدي براي تلويزيون تبديل گرديد تلويزيون راه يافته و به يكي از مهم
وي نيازهـاي غيرضـروري و   تبليغات بازرگاني داراي وجوه مثبت و منفي بـسياري اسـت؛ از يـك س ـ          

ديگر باعث بالا رفتن سـطح آگاهيهـا شـده و دانـستنيهاي افـراد را در                   آورد و از سوي    كاذب را پديد مي   
بنابراين به اقتضاء كاركردهاي مثبـت و منفـي آگهيهـاي           . ارتباط با كالاها و خدمات جديد افزايش دهد       

و از وسـايل ارتقـاء توليـد و يـا مخّـرب و مـروج                توان آنها را مثمـر ثمـر دانـسته            مي ،بازرگاني تلويزيون 
  . گرايي كاذب تلقي كرد مصرف

تلويزيـون  مقاله حاضر در حد امكان درصدد پاسخگويي به اين پرسش است كه  پيامهـاي بازرگـاني         
 ـكنند و نمايانگر وضعيت اقتـصادي  چه نوع الگو و سبك زندگي را تبليغ مي  اجتمـاعي كـدام طبقـه از     

  جامعه است؟
  

  شينه تحقيقپي
هـاي آن در ايـران و سـاير كـشورها            اي دربارة پيامهاي بازرگـاني و پيامـد        كنون تحقيقات گسترده   تا

 ؛  1382 فـر،  ؛ منـصوري  1377؛ پورنـوروز،    1382 حـسيني،  ؛ شـاه  1379بروجردي،  (صورت گرفته است    
؛ 1997نهـام،   ؛ فور 1998گانـال و ديگـران،       ؛ جـي  1376؛ آقا كيانـت،     1379؛ پاكروان،   2/1382رسولي،  

  ).1997؛ تيلور و ديگران، 2001 و ديگران، جي؛ 1998؛ براون، 2004القزار، 
» هـاي سـبك زنـدگي در تبليغـات تجـاري تلويزيـون        بررسي مؤلفـه  «در اين ميان تحقيق ارزشمند      

الگو، سبك زندگي   اساس سه     مذكور بر  قي تحق ر د .رابطة مستقيمي با اين مقاله دارد     ) 2/1382رسولي،  (
  :  بررسي قرارگرفته استمورد

 اقتصادي  ـبندي اجتماعي  هيهاي منزلت و لا لفهمؤاساس  بر. 1
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بر پايه ارزشها و الگوهـا و اشـكال فرهنگـي           (اساس عناصر زندگي سنتي و زندگي مدرن         بر. 2
 )دوران گذشته و امروز

  اساس الگوي مصرف بر. 3

هـاي    كنـد كـه مؤلفـه       نكته را روشن مـي     هاي مربوط به سه الگوي منزلت، تجدد و مصرف اين           يافته
در تبليغات تلويزيوني بيشترين فـضا را بـه خـود           اقتصادي   ـ  اجتماعيبندي    سبك زندگي مبتني بر لايه    

هاي مربوط به سبك زندگي در ايـن گـروه مـشاهده              صد كل مؤلفه    در 45كه   چنان. اختصاص داده است  
 بندي مذكور تبليغات تجاري به      كه در ميان سه دسته    گونه نتيجه گرفت     توان اين   بنابراين مي . شده است 

بندي شـده   كنندة يك جامعه لايه شوند كه منعكس طور عمده بر پايه ملاكها و ارزشهايي بنيان نهاده مي   
هـاي معطـوف بـه        اين تفاوتها بين مؤلفـه    . و با توجه به تفاوتهاي طبقاتي و قشري هريك از گروههاست          

تـرين   مهـم . كنـد   دار جلـوه مـي       با گروههاي پايين جامعـه بـسيار معنـي         اقشار و طبقات مرفه و متوسط     
ارزشهاي مطرح در تبليغ براي سبك زندگي مرفه مبتني بر رفاه، ثروت و زيبايي و براي طبقـات پـايين                    

  .جامعه مبتني بر كار و تلاش بوده است
بنـدي     دسـته  ايـن . بندي از سبك زندگي مربوط به سبك زندگي مدرن و سنتي است              دومين دسته 

در نتيجـه   . گيـرد  مـي  بـر  هاي معطوف به سبك زندگي را تبليغات تجاري تلويزيون در           لفهؤصد از م    در 39
تبليغات تجاري، پس از تأكيد بر نمايش زندگي طبقاتي، به طرح ارزشها و الگوهاي مـوردنظر از جامعـة                   

  .گرايي و توليد ثروت است آوري، مهارت، تخصص، عقل ترين آنها شامل فن پردازد كه عمده نوين مي
اين سبك . گونة سوم سبك زندگي، سبك مبتني بر نمايش مصرف كالاهاي فرهنگي و منزلتي است

هاي   تطبيق مؤلفه . گيرد  برمي هاي مربوط به سبكهاي زندگي را در تبليغات تجاري در           صد از مؤلفه    در 16
 ـ   مربوط به مصرف كالاهايي كه ارزش فرهنگي دارند و به          وعي سـرمايه بـراي اقـشار و گروههـاي          مثابـه ن

شوند، در مقايسه با مصرف كالاهـايي كـه ارزش منزلتـي و اقتـصادي دارنـد،         متوسط اجتماعي تلقي مي   
حاكي از آن است كه سبك مبتني بر مصرف كالاهاي منزلتي حضوري همه جانبه و فراگير در تبليغـات            

تبليغاتي كه مـروج زنـدگي  پـرزرق و بـرق و             همچنين نتايج اين تحقيق نشان داده است،        . تجاري دارد 
گونـه تبليغـات كـه بـر عناصـر           در ايـن  . شـود   صد تبليغات تجـاري را شـامل مـي          در 5/17تجملي است   

گونه القـا    فضاسازي، رنگ و نمايش انسانهاي خوشبخت و مرفه جامعه تكيه دارد، به مخاطب اين             
توان به اين نـوع زنـدگي نزديـك            مي شود كه با خريد و مصرف كالاهاي مورد اشاره در آگهي            مي

  ).347: 2/1382رسولي، (شد 
www.SID.ir
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هاي  به نظر رسولي در پيامها تمايل قابل توجهي به معرفي كالاهاي تجاري در آپارتمانهاي لوكس و خانه        
تمايل به پيوند دادن كالاهاي تجاري با مكانهـاي مـسكوني مجلـل كـه     . مجلل و گران قيمت وجود دارد 

كنـد كـه    شوند، اين فرض را در ذهـن مخاطبـان ايجـاد مـي      منزلتي اعتبار شناخته مي   مثابه نمادهاي    به
كنندگان كالاي مورد اشاره در تبليغ متعلق به طبقات مرفه جامعه هستند و بـا خريـد و مـصرف                مصرف

  .توان منزلت خويش را به شكل ظاهري ارتقاء داد گونه كالاها مي اين
دو  به ف، نوع، ميزان غذا و نحوة استراحت از يك همساني دو           نحوه مصر  ة سبك زندگي در چهار مقول    

كند، استفاده از غذاهاي ايراني و عدم اسراف در نمايش غذاهاي رنگارنگ و بـيش از انـدازه از                    تبعيت مي 
يك سو و طرز مصرف آن روي ميز و استفاده از مبل و كاناپه از سوي ديگـر بـه عنـوان شـيوه جديـدي                    

  .ي رايج گشته و حكايت از تلفيق سبكهاي غربي در زندگي ايراني دارداست كه در جامعة ايران
  

  مباني نظري 
توان به آراء ماركوزه،  هاي مرتبط با وسايل ارتباط جمعي و تبليغات موجود در آنها مي در بين نظريه

  . اند داختهپديده پر مستقيم به اين طور مستقيم و غير  گالبرايت، پستمن، وبلن و رايزمن اشاره كرد كه به
او .  با نگاهي انتقادي به تأثيرات وسايل ارتباط جمعي پرداخته استانسان تك ساحتيماركوزه در كتاب 

اند؛ مناسبات كالاهاي تجملي، ذوق  اي پديد آورده معتقد است سرمايه، ماشين و مهارت ارزشهاي تازه
زندگي امروز را نه تنها از نظر گونه كالاها شيوة  كاذب زيباشناسي در خريد و فروش غيرضروري اين

گر ساخته بلكه به خاطر شيفتگي افراد نسبت به خريد كالا، تملك بسياري چيزها  مادي، نادرست جلوه
  ).18: 1362ماركوزه، (عامل خوشبختي شده است 

آورند و منافع  ها مردم به مصرف بيشتر روي مي  در چنين حالتي با تبليغات موجود در رسانه
. شود كه سركوبگر و مضر است كنند و نوعي يكپارچگي بر جامعه حاكم مي را درك نميواقعي خود 

كند  هاي كاذب او، اظهار عقيده مي هاي راستين بشر و خواسته ماركوزه با تمايز قائل شدن بين خواسته
 هاي راستين كنار روند و تمايلات كاذب جاي آنها را اند خواسته كه وسايل ارتباط جمعي باعث شده

  ).21: 1381رزاقي، (بگيرند 
شود كه او را بيش از پيش  گيري طبيعت ثانويه در انسان مي حاكميت اقتصاد مصرف باعث شكل

كند، احتياج به دارا شدن، مصرف كردن و تعويض  به شرايط سودجويانه حاكم بر جامعه وابسته مي
و احتياج به استفاده از اين وسايل شوند  پياپي انواع مختلف وسايلي كه به انسانها عرضه يا تحميل مي
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  ).131: 1362ماركوزه، (است » طبيعت ثانوي«حتي خطر از دست دادن زندگي، همگي ناشي از همين 
نتيجه وابستگي به «بحثي را به » جامعه متمول«گالبرايت اقتصاددان معروف آمريكايي در كتاب 

دربارة نيازهاي ضروري و » كينز«يد وي در اين كتاب پس از بررسي عقا. اختصاص داده است» مصرف
سازد، به عقيدة  هاي تبليغاتي را در ايجاد نيازهاي غيرضروري آشكار مي غيرضروري، نقش مؤسسه
ها  زيرا اين مؤسسه. گذارند، مردم مطابق درآمد خود عمل كنند دهنده نمي گالبرايت شركتهاي آگهي

دي را در مردم برانگيزند و احتياجهايي را در آنها اند كه تمايلات جدي وجود آمده بيشتر از آن جهت به 
  ).1382حسيني،  ، به نقل از شاه4: 1369معتمدنژاد، (اند  پديد آورند كه پيش از آن وجود نداشته

به عقيدة وي در اقتصاد بازار، . گيرد او در معرفي نظام صنعتي جديد از مفهوم سير وارونه بهره مي
كننده  مصرف. كنند ها در يك جهت سير مي خواسته” اين معني كه كننده عامل اصلي است، به مصرف

 و “شود دارد و اين خواسته از بازار به توليدكننده منتقل مي خواسته خود را به بازار عرضه مي
جهت معكوس است به اين عبارت كه  حال آنكه در نظام صنعتي،. اين سير عادي است

جاي خدمت به آنان، ايشان را به خدمت  ند و به ك كنندگان را رهبري مي توليدكننده، مصرف
  ).13ـ  12: 1353پورشه، (آورد  خود درمي

امروزه در «: كند گونه بيان مي  ويژگيهاي يك تبليغ تلويزيوني را اينتكنوپولينيل پستمن در كتاب 
 يك تبليغ تلويزيوني، صحبت از خصوصياتي از كيفيت محصول نيست، بلكه صحبت پيرامون خصوصيات

كننده نيازي ندارد بداند كه محصول او داراي  يك بنگاه تبليغاتي يا يك آگهي... زند كننده دور مي مصرف
. را بخرد كجاست  چه خصوصياتي است، بلكه بايد دقيقاً بداند كه نقاط ضعف و كمبود كسي كه بايد آن

شده و در عوض بر هزينة روز هزينة تحقيقات در جهت مرغوبيت كالا كمتر  به از اين جهت است كه روز
  ).266ـ  263: 1373پستمن، (» گردد بازاريابي افزوده مي
 به مصرف كالاهاي تجملي و تظاهر به آن اشاره و بر نقش كتاب طبقه مرفه در تورشتاين وبلن

مصرف كالاي تجملي،  «. كند چشمي تأكيد مي هاي جمعي بر افزايش تظاهر به مصرف و هم رسانه
هرگونه مصرف اين . رو نشانة اربابي است اين شود و از كنندة آن مي نودي مصرفمستقيماً موجب خش

گونه كالاهاي عالي، گواهي بر ثروتمندي  مصرف اين. كالاها از سوي ديگران، به اتكاي فرمانبرداري است
اي  و يك رفتار افتخارآميز است و عكس آن، كوتاهي در مصرف بيشتر، از لحاظ كميت يا كيفيت، نشانه

اكنون كه گسترش وسايل ارتباطي و تحرك جمعيت، شخص را در  ...كفايتي است از فرودستي و بي
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، وسيلة ديگري براي ]و امكانات زندگي[دهد، جز نمايش دادن كالا  معرض ديد مردم بسياري قرار مي
يم تواند هنگامي كه در معرض مشاهدة مستق داوري كردن دربارة اعتبار شخص وجود ندارد و فرد مي

تنها وسيلة عملي براي نشان دادن توانايي مالي به . گيرد، اين روش را به كار ببرد ديگران قرار مي
معيار ... مشاهدة گران از هم بيگانه، همانا نمايش دادن پياپي توانايي شخص در خرج كردن پول است

آراستگي تا زندگي    نشان دادن اين كند و ضرورت تجمل و آراستگي در طبقات مختلف با هم فرق مي
آسايي و مصرف اتلافي كالا هر دو به عنوان اجزاي  تن. يابد ادامه مي] لاية اجتماعي[ترين كاست  پايين

  ).128: 1383وبلن، ( ».آيند اصلي ثروتمندي و عنصر عمدة معيار آراستگي به شمار مي
كند كه در اثر  تقسيم مي تنها تاريخ تحول جامعه را به سه دوره كتاب انبوه نيز در ديويد رايزمن

، دورة )سنت راهبر( دورة اول، جامعه باستاني يا سنتي. شود گذشت زمان، هريك جايگزين ديگري مي
او معتقد است . است) دگر راهبر(گرايي  و دورة سوم جامعة مصرف) درون راهبر( دوم جامعة فردگرايي

اي از رفاه اقتصادي و  كه بر دورهاي از گونة سوم  كه در حال حاضر جوامع صنعتي به سوي جامعه
آيد و رفاه  در دورة سوم است كه توليد انبوه به وجود مي. انطباق دارد، رهسپارند“ وفور”اي از  زمينه

، تكنوكراسي، )مراتب سلسله(رسد و بوروكراسي سازماني  اقتصادي و پيشرفتهاي صنعتي به اوج خود مي
در اين دورة آموزش از راه دور . گيرد داري شكل مي مايهشيء سروري و به طور كلي مدرنيزاسيون و سر

هاي ذهني همچون مدپرستي و الگوپذيري از  تنهايي از انگاره  و پيدايش وسايل ارتباطي جديد، به
آيد و تمدن الكترونيك، تبليغات كاذب و آگهيهاي  ستارگان سينما و از خودبيگانگي در انسان پديد مي

به موجودي تنها و بدون هدف و سرگشته در ميان انبوهي از جمعيت شهري مصرفي و تجاري، انسان را 
اي مصرفي  شناسد؛ يعني وسايل ارتباطي، انسان را به شكل توده كس او را نمي كند كه هيچ تبديل مي

در حقيقت تبليغات كاذب تلويزيوني انسان را به سوي زندگي تجملاتي توأم با مصرف . آورند درمي
  .كند كار سالها تلاش خود را در تأمين معيشت و زندگي قسطي هدر دهد جبور ميكشانده، وي را م

نمايد و نوعي اعتياد به  قدرت جادويي وسايل ارتباط جمعي، انسان را دچار بلع و دستكاري مي
آورد و در اصطلاح  الگوپذيري از مصرف خريد كالاهاي تجاري و مصرفي را در انسانها به وجود مي

امكان هر نوع تعمق و بازانديشي را از انسان سلب كرده و اميد و آرزوهاي واقعي . نمايد سازي مي آدمك
  ). 81: 1381رزاقي، ( كند انسان را به صورت كاذب به سوي تأمين لوازم و وسايل تجملاتي منحرف مي

  

 شناسي روش

  روش تحقيق 
لـوم ارتباطـات بـوده      تحليل محتوا از روشـهاي كـاربردي ع       . روش پژوهش حاضر تحليل محتوا است     
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نياز به توليد داده و اطلاعات ندارد، ... ،  كه برخلاف روشهايي از قبيل پيمايش و)1381رايف و ديگران، (
هـاي موجـود    بنـدي و تحليـل داده      بلكه محقق اطلاعاتِ مورد نياز را در دست دارد و تنها بايد به دسـته              

  .نامة معكوس بيان شده استبه همين خاطر نام ديگر تحليل محتوا، پرسش. بپردازد
  

  گيري   آماري و شيوة نمونهةجامعة آماري، نمون
 در شـش  5 و 4،  3،  2،  1جامعة آماري تحقيق حاضر كلية پيامهاي بازرگاني پخش شـده از شـبكه              

  .  است1384ماه نخست سال 
ز در مرحلـة اول تعـدادي ا      . اي اسـت   گيـري احتمـالي چنـد مرحلـه        گيـري تحقيـق حاضـر نمونـه        نمونه

) ساعات پخش سريالها و فيلمهاي سينمايي   ( هاي تلويزيون  ترين ساعات برنامه   ترين و پربيننده   مخاطب پر
اي صدا   گانه و در بازة زماني مذكور براساس تحقيقات مركز تحقيقات و سنجش برنامه             هاي پنج  در شبكه 

  :و سيما انتخاب گرديد، بدين ترتيب
  جايزة بزرگ پخش شده از شبكة سوم سيما، در ارديبهشت         در مرحلة اول، در فروردين ماه سريال        

ماه سريال رسم شيدايي پخش شده از شبكة دوم سيما، در خرداد ماه سريال مشق عشق پخش شده از                   
، در مرداد مـاه  )تهران( پخش شده از شبكة پنج     11شبكة اول سيما، در تيرماه سريال هشدار براي كبرا          

 انتخـاب  1384سـوم سـيما و سـينما چهـار در شـهريور مـاه            سريال ريحانه پخش شده از شبكة       
گرديد و پيامهاي بازرگاني پخش شـده در قبـل و حـين پخـش سـريالها و فيلمهـاي مـذكور، در          

  . مرحلة اول انتخاب گرديد
گيري تحقيق، متشكل از كلية پيامهاي بازرگاني پخـش شـده در             ـ در مرحلة دوم، چارچوب نمونه     

  . گذاري گرديد الذكر ليست و شماره  فوقميان و قبل از سريالهاي
بندي كه   گيري طبقه  ـ در مرحلة سوم با توجه به تنوع پيامهاي بازرگاني، با استفاده از شيوة نمونه              

 ارل ببـي  نظران ماننـد     برخي صاحب . گيري انجام شد   گيريهاي احتمالي معتبر است نمونه     از جمله نمونه  
 دانند گيري مي هاي ديگر نمونه تر از شيوه توا بسيار مناسبگيري را براي تحليل مح اين نوع نمونه 

  ). 1379، ببي، 652: 1381ببي، (
گيري كه ابتدا براساس سريالها و شبكة پخش آنها مرتب گرديده شده             منظور چارچوب نمونه   بدين

واد ، م ـ ) آگهـي  55بـا   (بندي، براساس هفت مقولـه لـوازم خـانگي           گيري طبقه  به دليل اتخاذ شيوة نمونه    
، امـور   ) آگهـي  31بـا   (ـ آموزشي    امور فرهنگي  ،) آگهي 76با  ( ، كالاهاي بهداشتي  ) آگهي 114با  (غذايي  
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  .  شدمرتب)  آگهي36با (و لوازم الكترونيك و ساير آگهيها )  آگهي25با (، خودرو ) آگهي50با ( اقتصادي
ترتيب در چارچوب فوق بيشترين آگهيهـاي پخـش شـده در زمـان مـورد بررسـي بـه                     بدين

ترتيب مربوط به مواد غذايي، كالاهاي بهداشتي، لوازم خـانگي، امـور فرهنگـي ـ آموزشـي، امـور       
  .اقتصادي و خودرو بوده است

ت  پيام بازرگـاني بـوده اس ـ   387گيري   در مجموع حجم جامعة آماري تحقيق در مرحلة دوم نمونه         
 مورد تشخيص داده شد،     96كه با توجه به حجم نمونة مورد نياز كه براساس نياز تحقيق و امكان عملي                

  . گيري قرار گرفت مورد نمونه
ها  گيري و فاصلة نمونه بندي ابتدا بايد نسبت نمونه گيري طبقه طور كه معمول است در نمونه     همان

4گيـري    مـاري و نمونـه آمـاري، نـسبت نمونـه          مشخص گردد كه در اين مطالعه با توجه به جامعه آ          
 و  1

منظـور بـا     گيري انجام گـردد بـدين      ها چهار است، سپس بايد به طريق سيستماتيك، نمونه         فاصلة نمونه 
  . استفاده از جدول اعداد تصادفي نمونة اول شمارة سه قرار گرفت

ارة سه بود، سپس بـراي انتخـاب نمونـة دوم عـدد            بنابراين اولين نمونه آگهيها در هر نوع كالا شم        
هاي مورد نياز انتخـاب      چهار به آن اضافه گرديد و اين فرايند تا پايان ليست هر كالا ادامه يافت تا نمونه                

 ـ    به آن اضـافه مـي  هنظر و فاصلة نمون شد از آن صرف اي تكرار مي گردد و چنانچه نمونه   ةگرديـد تـا نمون
ضمناً از هر كالا دو نمونه نيز به صـورت          . گرفت رايند به صورت چرخشي انجام      اين ف . بعدي انتخاب شود  

گيري برطرف گردد و در مجموع نمونة آمـاري تحقيـق            مازاد در نظر گرفته شد تا نواقص احتمالي نمونه        
  .  پيام بود كه نماهاي موجود در هر پيام بررسي شده است110حاضر 

  

  يرهاي تحقيقپرسشهاي تحقيق و تعريف عملياتي متغ
هـا كـه     هاي آن به اختصار ذكـر گرديـده اسـت و گويـه             در ذيل متغيرهاي تحقيق و ابعاد و مؤلفه       

 .هـا ذكـر گرديـده اسـت     باشند، همراه با نتايج آن در بخش يافتـه  ترين بخش تعريف عملياتي مي جزئي
  كنند؟  پيامهاي بازرگاني چه نوع الگو و سبك زندگي را تبليغ مي

   و طبقة اقتصادي ـ اجتماعي دگي سبك زن:متغير
  ابعاد متغير

  طبقة بالا 
 طبقة متوسط 

                          طبقة پائين 
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  ها  مؤلفه
  وسايل درون منزل          

  نماي بيروني منزل 
  وضعيت خيابان 

  نوع ورزش 
  نقشهاي منزلتي 

  

  هاي تحقيق يافته
  موضوع آگهي
 درصد پيامهاي بازرگاني 5/14رد بررسي قرار گرفته است كه   پيام بازرگاني مو   110 در اين تحقيق  

مربوط به كالاي بهداشتي،    ) بيست و يك مورد   ( درصد   1/19مربوط به لوازم خانگي،     ) شانزده مورد پيام  (
مربـوط   )چهارده مـورد  ( درصد   7/12مربوط به  كالاي فرهنگي و آموزشي،        ) ده مورد ( درصد   1/9

يـازده  ( درصـد    10مربوط به تبليغ خودرو،     ) هشت مورد ( درصد   2/7اي،   به خدمات بانكي و بيمه    
مربوط به تبليغ مـواد     ) سي مورد ( درصد   3/27مربوط به لوازم الكترونيك و ساير آگهيها و         ) مورد

  . غذايي بوده است
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  اساس موضوع مورد تبليغ توزيع پيامهاي بازرگاني بر

  درصد  تعداد  شامل  درصد  تعداد  آگهيها
  70  21  مواد خام و اوليه فرآورده

  3/27  30  مواد غذايي  7/26  8  هله هوله
  3/3  1  ساير

  3/33  7  شوينده
  1/19  21  كالاهاي بهداشتي  1/38  8  كالاهاي آرايشي بهداشتي

  6/28  6  متفرقه
  20  2  كلاسهاي كنكور

  1/9  10  كالاي فرهنگي و آموزشي  20  2  سروش سيما

  60  6  ساير
  6/78  11  دولتي

  0  0  غيردولتي
  1/7  1  الحسنه  صندوق قرض

  7/12  14  اي ي بيمهخدمات بانك

  3/14  2  ساير
  5/37  3  خودرو
  2/7  8  خودرو  25  2  موتور

  5/37  3  خدمات وابسته
لوازم الكترونيك و ساير 

  آگهيها
11  10        

        5/14  16  لوازم خانگي
        100  110  كل

  
 

  جتماعيهاي طبقة ا مؤلفه
  وسايل داخل منزل  

 درصـد   MDF  ،8/2كابينـت   ) دو مـورد  ( درصد   6/5از بين كالاهاي نمايش داده شده در داخل منزل          
) دو مـورد  ( درصد   6/5مبلهاي گران قيمت،    ) سه مورد (  درصد 3/8وسايل آشپزخانه لوكس،    ) يك مورد (

لوسـتر اشـرافي وجـود    ) دو مـورد  ( درصـد    6/5كالاهاي لوكس،   ) دو مورد ( درصد   6/5دار،  هاي مدل پرده
  . دارد
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   توزيع نماها و پيامهاي بازرگاني برحسب وضعيت وسايل داخل منزل
  درصد  تعداد    طبقه

  MDF  2  6/5 كابينت آشپزخانه -
  8/2  1  ساز، ماكروويو  وسايل برقي آشپزخانه لوكس مثل ساندويچ-

  3/8  3  قيمت  ـ مبلهاي سلطنتي و گران
  6/5  2   قيمت  دار و گران هاي مدل ه پرد-

  6/5  2  ـ كالاهاي لوكس و آنتيك

  طبقة بالا

  6/5  2  ـ لوستر اشرافي و چلچراغ
  MDF  6  6/16ـ كابينت آشپزخانه غير 

  6/5  2  سايد  ـ يخچال غيرسايدباي
  2/22  8  ـ مبلهاي راحتي و اسپرت

  8/2  1  ـ قاب عكس 
  3/8  3  ـ پرده روتختي ساده 

  طبقة متوسط

  3/8  3  ـ لامپ كم مصرف و لوستر ساده 
  8/2  1  ـ فرش ماشيني و پشتي   طبقة پائين

  100  36    كل
  

ــين  ــد 6/16همچن ــورد ( درص ــش م ــر ) ش ــت غي ــد MDF ،6/5كابين ــورد( درص ــال ) دو م يخچ
 3/8قـاب عكـس،     ) يك مـورد  ( درصد   8/2مبلهاي راحتي،   ) هشت مورد ( درصد   2/22سايد،   غيرسايدباي

 3/33لوستر ساده وجود دارد، در مجمـوع        ) سه مورد ( درصد   3/8دة روتختي ساده،    پر) سه مورد (درصد  
 درصد  9/63از وسايل به نمايش درآمده وسايل مربوط به طبقة بالاي جامعه است،             ) دوازده مورد (درصد  

از كالاهـاي داخـل منـزل نيـز         ) يك مورد ( درصد   8/2متعلق به طبقة متوسط بوده و       ) سه مورد  و بيست(
  . به طبقة پائين بوده استمتعلق 

  

  وضعيت نماي بيرون منزل
  توزيع نماها و پيامهاي بازرگاني برحسب وضعيت نماي بيرون منزل

  درصد  تعداد    طبقه
  40  4   حياط داراي استخر -  بالا

  10  1  ـ حياط داراي حوض كوچك و باغچه 
  متوسط

  20  2  ـ وجود نماي آجر سه سانتي و سنگ
  30  3  جر و حياط قديمي كوچك ـ وجود نماي آ  پائين
  100  10    كل

) چهار مورد( درصد 40: در بين نماهاي بيرون منزل نمايش داده شده در پيامهاي بازرگاني، طبقة بالا
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حياط داراي حوض كوچك و نماي آجـر سـه          ) سه مورد ( درصد   30:  طبقة متوسط  ؛حياط داراي استخر  
  . ي آجر و حياط قديمي كوچك بوده استنما) سه مورد( درصد 30:  و طبقة پائين؛سانتي

  

  وضعيت نماي خيابان
  پيامهاي بازرگاني برحسب وضعيت خودرو و نماهاي خيابانو توزيع نماها 

  درصد  تعداد    طبقه

  50  11  نمايش برجهاي بلندمرتبه و اتومبيلهاي بالاي پانزده ميليون تومان  بالا

  9/40  9  مان نمايش اتومبيلهاي شش تا چهارده ميليون تو  متوسط

  1/9  2  هاي تنگ نمايش اتومبيلهاي ارزان قيمت مانند رنو، پيكان و نمايش محله  پائين
  100  22    كل

  

مربوط به طبقـة بـالا،      ) يازده مورد ( درصد   50از بين نماهاي نمايش داده شده در خيابان و خودروها           
  .  مربوط به طبقه پائين بوده است)دو مورد( درصد 1/9مربوط به طبقة متوسط و ) نُه مورد( درصد 9/40

  شنوع ورز
تـوان آنهـا را برحـسب گرانـي اسـتفاده از آن و سـاير                 هايي است كـه مـي     لفهؤنوع ورزش از جمله م    

از جملـه  ... با اين توصـيف ورزشـهايي از قبيـل اسـكي، جـت اسـكي و              . ويژگيها، از يكديگر تفكيك كرد    
سط، و برخي ديگر از ورزشـها كـه عمـدتاً بـدون هزينـه               طبقة متو ... ورزشهاي طبقة بالا؛ فوتبال، شنا و     

  .اند هستند مربوط به طبقة پائين در نظر گرفته شده
  

  پيامهاي بازرگاني برحسب نوع ورزشهاي موجود در پيامو توزيع نماها 
  درصد  تعداد    طبقه

  2/22  2   اسكي-
  2/22  2   دوچرخه خودكار -
  1/11  1   جت اسكي -

  طبقة بالا

  1/11  1  ردي و صخره نوردي كوهنو-
  2/22  2  ـ دوچرخه سواري 

  طبقة متوسط
  1/11  1  ـ شنا 

  100  9    كل
  

متعلق به طبقة بالا و     ) شش مورد ( درصد   6/66دهد كه در بين پيامهاي پخش شده         ها نشان مي   يافته
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  . مربوط به طبقة متوسط بوده است) سه مورد( درصد 3/33
  

  نقشهاي منزلتي موجود
  اها و پيامهاي بازرگاني برحسب نقشهاي منزلتي موجود در پيامتوزيع نم

  

  درصد  تعداد    طبقه
  1/11  3  پزشك  بالا

  7/3  1  معلم 
  7/3  1  دانشجو
  4/7  2  پليس 

  2/22  6  كارمند 
  4/7  2  خبرنگار 

  متوسط

  9/25  7  ساير مشاغل متوسط 
  7/3  1  كارگر 

  پائين
  8/14  4  نصاب و ساير 

  100  27    كل
  

متعلـق بـه مـشاغل      ) سـه مـورد   ( درصد   1/11در بين منزلتهاي شغلي نمايش داده شده در پيامها          
بـه  ) پـنج مـورد   ( درصـد    5/18مربوط به مشاغل طبقة متوسط؛ و       ) نوزده مورد ( درصد   4/70طبقة بالا؛   

  . متعلق بوده است... مشاغل طبقه پائين از قبيل كارگر و نصاب و
  

  عي اجتماـ نمايش طبقة اقتصادي
شـده نمـاي    ، آگهيهاي پخش)دوازده مورد( درصد 3/33در مجموع پيامها و نماهاي بررسي شده در 

نماي داخل منزل طبقـة متوسـط و    )  مورد 23( درصد آگهيها    9/63داخل منزل مربوط به طبقه بالا، در        
از همچنـين   . آگهيها نماي داخل منزل طبقة پائين نمـايش داده شـده اسـت            ) يك مورد ( درصد   8/2در  

) سـه مـورد   (درصـد    30نماي بيروني منزل طبقـة بـالا،        ) چهار مورد ( درصد   40ميان پيامهاي بازرگاني    
نمـاي بيرونـي منـزل طبقـة پـائين را نـشان             ) سه مورد (درصد   30نماي بيروني منزل طبقة متوسط و       

داشته مربوط بـه    از پيامهاي بازرگاني، تصاويري كه در آگهيها وجود         ) يازده مورد ( درصد   50در  . اند داده
 1/9مربوط به نماها و اتومبيلهاي طبقة متوسط و         ) نُه مورد ( درصد   9/40برجها و اتومبيلهاي طبقة بالا،      
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  .از موارد مذكور مربوط به طبقة پائين بوده است) دو مورد(درصد 
  پيامهاي بازرگاني براساس چگونگي نمايش طبقات اجتماعيو توزيع نماها 

  طبقه  كل  طبقه پائين  طبقه متوسط  طبقه بالا

  درصد  تعداد  درصد  تعداد  درصد  تعداد  درصد  تعداد  مؤلفه

  100  36  8/2  1  9/63  23  3/33  12  نماي داخلي منزل
  100  10  30  3  30  3  40  4  نماي بيروني منزل

  100  22  1/9  2  9/40  9  50  11  خيابان
  100  9  0  0  3/33  3  6/66  6  ورزش

  100  27  5/18  5  4/70  19  1/11  3  نقشهاي منزلتي

  100  104  6/10  11  8/54  57  6/34  36  كل
  

از ورزشها و كالاهاي ورزشي كه نشان داده شده         ) شش مورد (  درصد 6/66علاوه بر اين در آگهيها      
  .مربوط به طبقة متوسط بوده است) سه مورد( درصد 3/33مربوط به طبقة بالا و 

از نقـشهاي منزلتـي موجـود    ) ردسـه مـو  ( درصـد   1/11دهد كه    هاي فوق همچنين نشان مي     داده
بـه  ) پـنج مـورد   ( درصد   5/18مربوط به طبقة متوسط و      ) نوزده مورد ( درصد   4/70مربوط به طبقة بالا،     

  .اند نقشهاي منزلتي طبقة پائين اختصاص داشته
  

  فضاي طبقاتي كلي حاكم بر آگهيها
  توزيع پيامهاي بازرگاني براساس فضاي طبقاتي كلي حاكم  

  درصد  تعداد  كلي منعكس شدهفضاي طبقاتي 
  5/25  14  طبقة بالا

  6/43  24  طبقة متوسط رو به بالا

  3/27  15  طبقة متوسط

  6/3  2  طبقة متوسط رو به پائين

  0  0  طبقه پائين

  100  55  كل
  

توان در جدول فوق  فضاي طبقاتي كلي حاكم بر تبليغات مورد بررسي در اين تحقيق را مي
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 پيام مشخصاً واجد عناصر طبقاتي و سبك زندگي 55س از بين مجموع پيامها، بر اين اسا. ملاحظه نمود
 24(  درصد6/43كنند؛  فضاي طبقة بالا را القا مي) چهارده پيام( درصد 5/25اند كه از اين ميان  بوده
طبقة متوسط را نشان ) پانزده مورد(  درصد3/27 ؛يادآور طبقة متوسط رو به بالا هستند) مورد
  . دهند طبقة متوسط رو به پايين را نشان مي)  موردود( درصد پيامهاي بازرگاني 6/3دهند؛  مي

  
  گيري نتيجه

ايمـاژ، تابلوهـاي نقاشـي، يـك قطعـه          .  هر پيام بازرگاني نـوعي ايمـاژ اسـت         استوارت هال به بيان   
زنمـايي   زبان طي فراينـد با     .)4: 2003 هال،(موسيقي همانند زبان گفتاري و نوشتاري جزءزبان هستند         

 يكي از فضاهايي هالبه گفتة . كند اما اينكه معنا در كجا توليد گردد حائز اهميت است      معنا را توليد مي   
شود معاني با سرعت بالاتر و در  توليد معنا در رسانه باعث مي   . هاست شود رسانه  كه معنا در آن توليد مي     

  ).3 :همان(تر در درون و بين جوامع انتشار يابند  مقياس گسترده
تواند در جهت تحكيم يا براندازي گفتمان  علاوه اهميت توليد معاني تا جايي است كه مي  به

گيري فرهنگ  شده در جهت ارزشهاي متعالي باشد باعث شكل اگر معاني توليد. فرهنگي حاكم عمل كند
بر اين . شود ساز فرهنگ پست مي گردد و چنانچه معاني همسو با ارزشهاي فرومايه باشد زمينه عالي مي

كننده معاني مصرفي است و  مثابه زبان توليد اساس نتايج تحقيق حاضر نشان دادند كه پيام بازرگاني به
شاهد اين مدعا استفاده از ورزشهاي . دهنده سبك زندگي طبقة متوسط رو به بالا و بالاست نمايش

نمايش منازل ) درصد 50(نمايش خيابانهاي شمال شهر ) درصد 66(متعلق به طبقة بالاي جامعه 
نمايش برجهاي بلند مرتبه و اتومبيلهاي بالاي پانزده ميليون )  درصد40( ويلايي داراي حياط و استخر

   .در آگهيهاي بازرگاني است)  درصد50(تومان 
ساير تحقيقات نيز نمايش الگوها و سبك زندگي طبقة بالا را توسط پيامهاي بازرگاني تأييد 

مقولة ديگري كه نمايانگر ترويج بر اين علاوه ) 1382، حسيني ؛ شاه2/1382رسولي (كنند  مي
از پيامها به ) 3/27(گرايي به واسطة پيامهاي بازرگاني است اختصاص بيشترين درصد  مصرف

به بيان ديگر تبليغات بازرگاني بر خريد مواد غذايي بيش از ساير .  تبليغات مواد غذايي است
 ؛1377پورنوروز، (نمايند  ر تحقيقات نيز نتيجة فوق را تأييد ميكالاها تأكيد دارند، ديگ

  ).؛1379  بروجردي ،؛1382فر،  منصوري
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  منابع و مĤخذ
، ترجمــة حميــد تحليــل محتــوي و تحقيقــات مناســب بــراي تحليــل محتــوي، )1379( ببــي، ارل •

وزارت فرهنـگ و    معاونت پژوهشي و آموزشـي      ) ويژه ارتباطات (،  6عبداللهيان، نماية پژوهش، شمارة     
  .ارشاد اسلامي

  .انتشارات سمت: ، ترجمة رضا فاضل، تهرانروشهاي تحقيق در علوم اجتماعي، )1381(_____  •
هـاي بازرگـاني تلويزيـون در         بررسي ساختاري و محتـوايي پيـام       ،)1379(بروجردي علوي، مهدخت     •

غـات وزارت فرهنـگ و      ادارة كـل تبلي   : ، تهران 1377مجموعه مقالات اولين همايش صنعت تبليغات       
  .ارشاد اسلامي

پخـش شـده از شـبكة       ،  هاي تجاري ويـژه كودكـان       تحليل محتواي آگهي  ،    )1377(پورنوروز، منيژه    •
اي صـدا و      مركز تحقيقات سنجش برنامـه    : ، تهران 1376 ماهة اول سال     6ا طي   .ا.سراسري سيماي ج  

  .ا.ا.سيماي ج
ت بازرگاني شبكه اول سيما بـا مـصوبات قـانوني    بررسي ميزان همخواني تبليغا ،  )1381(ذوقي، زهرا    •

  . دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران مركز: ، تهرانتبليغات
، اي بكار برد تحليل محتواي كمـي در تحقيـق          تحليل پيامهاي رسانه  ،  )1381(رايف، دانيل و ديگران      •

  . انتشارات سروش: ترجمة مهدخت بروجردي علوي، تهران
  . نشر پيكان: ، تهرانهاي ارتباطات اجتماعي ريهنظ، )1381( رزاقي، افشين •
، "اهاي سـبك زنـدگي در تبليغـات تجـاري تلويزيونه ـ     بررسي مؤلفه "،  )1/1382(رسولي، محمدرضا    •

  .دانشگاه علامه طباطبايي: ، تهران23، شمارة فصلنامة علوم اجتماعي
: ، تهـران  يزيـون هاي سبك زندگي در تبليغـات تجـاري تلو          بررسي مؤلفه ،  )2/1382 (_________ •

  . اي صدا و سيماي جمهوري اسلامي ايران مركز تحقيقات و سنجش برنامه
انتـشارات  : ، ترجمة عليرضا دهقان، تهران    هاي ارتباطات   نظريه،  )1381(سورين، ورنر و جيمز تانكارد       •

  . دانشگاه تهران
تحليـل  (ا  .ا.هـاي بازرگـاني صـدا و سـيماي ج           بررسي سـاختار آگهـي    ،  )1382(حسيني، مژگان     شاه •

مركـز  : تهـران ، )هـاي اول و سـوم      گهيهاي بازرگاني پخـش شـده بـين سـريالها در شـبكه            آمحتواي  
  .ا.ا.اي صدا و سيماي ج تحقيقات و سنجش برنامه
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  .انتشارات آگاه: ، تهران1، كتاب آگاه، جلد روش تحليل محتوا، )1360(فيروزان، ت  •
كـاووس سـيد    : ، ترجمة هاي جمعي   در رسانه  تحقيق،  )1384(دي؛ جوزف، آو دومينيك     . ويمر، راجر  •

 .انتشارات سروش: امامي، تهران

: ، ترجمـة مهـدي مظفـري، تهـران         صنعتي جديد از ديدگاه گالبرايـت       جامعه،  )1353( پورشه، لوئي  •
 .انتشارات دانشگاه تهران

رگاني در بررسي تطبيقي پيامهاي باز(هاي تبليغات بازرگاني تلويزيون  شيوه، )1379(پاكروان، مولود  •
  .نامة كارشناسي ارشد ارتباطات، دانشگاه علامه طباطبايي پايان، )تلويزيونهاي ايران، ايتاليا و لبنان

  . انتشارات سروش: ، ترجمة صادق طباطبايي، تهرانتكنوپولي، )1373( پستمن، نيل •
 .بيرانتشارات اميرك: ، ترجمة محسن مؤيد، تهران ساحتي  انسان تك،)1362(ماركوزه، هربرت  •

  . نشر ني: ، ترجمة فرهنگ ارشاد، تهراننظريه طبقه مرفه، )1383(وبلن، تورستين  •
هـاي تبليغـاتي و نقـش آن در           نظرسنجي از مردم تهران در مـورد آگهـي        ،  )1382( فر، ليلا   منصوري •

  . ا.ا.اي صدا و سيماي ج ، مركز تحقيقات و سنجش برنامهگيري ميزان و نحوة مصرف شكل
بررسـي نظـر مخاطبـان تهـران دربـارة آگهيهـاي             ،)1376( و نظر محمـد، مـريم        آقاكيانت، هرميك  •

اي صدا و     مركز تحقيقات و سنجش برنامه    : ، تهران ترين آگهي از نظر آنان     تبليغاتي تلويزيون و جذاب   
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