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ینب هاشمی خواه 1 ز
سید علیرضا افشانی2

چکیده
مقاله ی حاضر به بررســی مؤلفه های مدیریت مصرف در تبلیغات بازرگانی شبکه استانی فارس 
پرداخته اســت. هدف از این مقاله ارزیابی تأثیرگذاری این مؤلفه ها در راستای تحقق بخشیدن 
به الگو ی اقتصاد مقاوتی بود. در این راستا تبلیغات بازرگانی پخش شده از شبکه استانی فارس 
در طول3 ماه به عنوان جامعه آماری مورد بررسی قرار گرفته و نمونه ی مورد مطالعه، 341 مورد 
از پیام های بازرگانی ضبط شده با نمونه گیری در دسترس بوده است. پیام های بازرگانی با استفاده 
از روش تحلیل محتوای کمی و با اســتفاده از تکنیک مقوله ای ارزیابی، پس از کدگذاری در دو 
ســطح توصیفی و تقاطعی مورد پردازش قرار گرفته اند. یافته ها حاکی از آن است که مؤلفه های 
مدیریت مصرف در تبلیغات اســتانی، نه تنها بازنمای الگو و اندیشه های انضمامی در مباحث 
اقتصاد مقاومتی نبوده، بلکه شــارح و نماینده هیچ الگوســازی هدفمند اقتصادی نمی باشــد. 
بســیاری از تبلیغات پخش شده، فارغ از ارائه ســودمندی یا کیفیت کالاها و خدمات مربوطه، 
کید بر امتیاز قرعه کشــی و بهره مندی از جوایز احتمالی داشتند که از ماحصل خرید، نصیب  تأ
 تدوین شــده بخش های مستند، بدون 

ً
خریدار می شــود و یا به لحاظ فنی، این تبلیغات عمدتا

بازیگر و فاقد قدرت جذب مخاطب بوده اند. در کل نتایج گویای آن است که تبلیغات بازرگانی 
استان فارس فاقد استراتژی مشــخص در راستای تقویت بنیه تولیدی و اقتصادی کشور است و 
باید گفت؛ در این حوزه، خلاء نظارت متخصصین مرتبط با صنعت تبلیغات و کارشناسان آشنا 
با اهداف اقتصاد مقاومتی جهت دستیابی به برنامه ها و چشم اندازهای توسعه به چشم می خورد. 

واژگان کلیدی: اقتصاد مقاومتی، تلویزیون، تبلیغات بازرگانی، مدیریت مصرف.
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1. مقدمه و بیان مسئله

تبلیغات بازرگانی همانند گردشــگری جهانی، بخش قابل  توجهی از تجارت جهانی امروز را تشــکیل 

می دهد. علاوه بر ســودآوری ذاتی صنعت تبلیغات بازرگانی، اهمیت راهبردی آن به نحوی اســت که 

می تــوان گفت؛ جایگاه کشــورهای مختلف در اقتصاد جهانی، تا حد زیــادی متأثر از کمیت و کیفیت 

حضور آن ها در بازار جهانی تبلیغات بازرگانی اســت. از دیگر ســو با توجه به نقشــی که رســانه ها به 

خصوص تلویزیون در راســتای فرهنگ ســازی جهت دســتیابی به اهداف اقتصادی و ... ایفا می کند، 

تبلیغــات بازرگانی به عنوان یک ابــزار مهم ارتباطی نقش مهمی را در تأثیر گــذاری بر انتخاب کالا و 

خدمات و به طور کل فرهنگ مصرفی جامعه می تواند داشــته باشــد. تبلیغات بازرگانی به عنوان یکی 

از تولیدات تلویزیونی بســیار شایان توجه اســت. هدف تبلیغات بیش از فراهم کردن اطلاعات، خلق 

یک تصور یــا تفکر برای اقناع عاطفی )کمتر منطقی و عقلانی( و نیــز پیوند بیننده با نگرش های مثبت 

اســت. تبلیغ کنندگان تلاش دارند؛ پیامشان را بر اساس نیازها و تجربیات بیننده، شکل دهند. پیام های 

بازرگانی با احساســات بیننده هم توأم شــده، آن را به غلیان در می آورد و موجب پیوند عاطفی بیننده با 

نام محصول می شــود. گاهی، به دلیل تعدد پیوندهــا و تصورات، بینندگان برای یافتن رابطۀ منطقی بین 

چند جزء از یک تبلیغ، به شدت تحت فشار قرار می گیرند. کسب و کارها، پیام ها را به مصرف کنندگان 

انتقال می دهند )مصرف کنندگان را با پیام ها تغذیه می کنند( به این امید که این پیام ها به مصرف کنندگان 

این انگیزه را بدهد که به دنبال محصولات، خدمات و نشــان های تجاری باشند و فعالانه برای به دست 

آوردن آن ها اقدام کنند)گریســون، 2007: 139(. استوارت هال معتقد است؛ هر پیام بازرگانی نوعی 

ایماژ اســت. ایماژ، تابلوهای نقاشی و یا یک قطعه موسیقی، همانند زبان گفتاری و نوشتاری جزء زبان 

هستند)لاکلاو، 1997: 4(. زبان، طی فرایند بازنمایی معنا را تولید می کند؛ اما اینکه معنا در کجا تولید 

گردد حائز اهمیت اســت. به گفته ی هال، یکی از فضاهایی که معنا در آن تولید می شــود رسانه هاست. 

تولید معنا در رسانه ها باعث می شود معانی با سرعت بالاتر و در مقیاس گسترده تر در درون و بین جوامع 

انتشار یابند)لاکلاو، 1997: 3(.

       رســانه های جمعی و در رأس آنها صدا و ســیما، نقش بســیار مهمی در این زمینه ایفا می کنند. 

تلویزیون بر الگوهای زندگی روزانه به شــدت تأثیر گذارده است. تأثیر فزاینده تلویزیون شاید مهم ترین 

تحول در وسایل ارتباط همگانی در سی یا چهل سال گذشته باشد )گودارد و کالینز 1987(. تلویزیون 
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در گســترش شکل های غیرمستقیم ارتباط در عصر حاضر به همان اندازه کتاب، یا مجلات و روزنامه ها 

مهم اســت. تلویزیون شــیوه هایی را که افراد زندگی اجتماعی را تفسیر کرده و نسبت به آن واکنش نشان 

می دهنــد با کمک به نظم دادن تجربه ی ما از زندگی اجتماعــی، قالب ریزی می کند. فرض هایی که در 

پس خصلت کلی تولید و پخش تلویزیونی قرار دارند. شــاید از هر گونه برنامه های خاصی که نشان داده 

می شود مهم تر باشــند )گافمن، 1979(. معرفی الگوها در قالب فیلم ها و سریال ها و پخش برنامه ها، 

صحنه آرایی ها و نوع صحبت کردن و .... همگی می توانند؛ نقش مهمی در شکل دهی به الگوی مصرف 

افراد در این زمینه داشــته باشــند )آقاپور، 1391(. این رســانه ها در فرایند آموزش و پرورش، مناسبات 

خانوادگی، فعل و انفعالات سیاســی، مبادلات تولیدی و تجاری، حیات ادبی و هنری و معرفی الگوهای 

حقیقی یا کاذب در ســطح ملی و فراملی نقش اساســی ایفا می کنند. در واقع قابلیت تکنولوژی ارتباطی 

بر محتوای برنامه ها و پیام ها و اطلاع رســانی ســایه ســنگینی می افکند و با توانمندی بی رقیب خویش 

در راســتای جهانی ســازی و ایجاد دهکده جهانی حرکت می کند )کازنــو، 35:1364( و به نوعی به 

گفته ی آنتونی اســمیت، یکی از محققان برجسته رسانه های همگانی، »تهدید استقلال کشورها از سوی 

ارتباطات الکترونیکی در اواخر قرن بیستم می تواند از استعمار در گذشته، خطرناک تر باشد« )اسمیت، 

 .)176 :1980

الگــوی صحیح مصرف، آثار فــردی و اجتماعی فراوانی به دنبال دارد؛ چرا که در ســطح کلان، تا 

امکانات یك جامعه با نیازهای افراد آن جامعه هماهنگ نباشد، کسب استقلال اقتصادی و دست یابی به 

عزّت و ســرافرازی ممکن نمی گردد و در سطح فردی، بدون اجتناب از مصارف غیرضروری و تجمّلی و 

متوازن نمودن درآمدها و هزینه ها، آرامش روحی و روانی به وجود نمی آید. آشــنایی با معیارهای الگوی 

صحیح در مصرف موجب می شود که خانواده هزینه ها را به امکانات نزدیك نموده، از فشارهای روانی از 

نظر ساعات کار و احساس محرومیت و شکست بکاهد )رزاقی، 1374(. در این راستا باید اشاره کرد که 

برخلاف روح انقلاب در زمینه سبک زندگی اسلامی- ایرانی، به تدریج فرهنگ مصرفی و مصرف گرایی 

با مســلط شدن اشرافی گری سیاسی، اقتصادی، فرهنگی و رسانه ای که مردم و فرهنگ را به عنوان ابزاری 

برای ثروت اندوزی و قدرت طلبی خود قرار می دهند، در جامعه و بویژه ســازمان های دولتی نفوذ کرده 

و فرهنگ ســالم و ارزشی را به حاشیه رانده است )آقاپور، 1394(. مصرف گرایی از جنبه ی اجتماعی و 

فرهنگــی نیز نوعی تبلیغ عملی و ترویج فرهنگ بیگانه و تهدیدی برای اصالت های فرهنگی و حتی دینی 

در جامعه به شمار می رود که به یقین باید گفت الگوپذیری در مصرف، ناخواسته، الگوپذیری در اخلاق 
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و رفتار را در پی خواهد داشــت )اسحاقی، 1388: 24(. در واقع مصرف در مفهوم جدید خود، چیزی 

بیش از اکتساب و استفاده از کالاهاست. جامعه ی مصرفی جدید به جای آنکه به ایده آل های پیشرفت و 

کارایی توجه کند برعواقب غیر قابل پیش بینی و انگیزه های پنهان خواســته ها وعملکردهای فردی متمرکز 

اســت. بنابراین باید اذعان داشــت جامعه مصرفی جدیدی که در پیش چشــمان ما در حال شکل گیری 

است، مختص جوامع غربی نبوده است و به طور روزافزون در فرهنگ هایی که از غرب تقلید می کنند نیز 

به چشم می خورد )شــولز، 1997(. به طوری که، به قول پیر بوردیو، فرهنگ شناس برجسته و انتقادی، 

نوعی ذائقه و عادت واره و سبک زندگی مصرفی را الگو و برجسته ساخته است.

اما امروزه جامعه ایران در حوزه های اقتصادی خود با مســائل یا مفاهیمی مواجه اســت که به هیچ 

عنــوان، تاکنون چــه در عرصه ی نظر و در کتاب های درســی و چه در عرصه ی عمل و تجارب بشــری 

ف به نوآوری و ابتکار و نظریه پردازی و 
ّ
مشــابه و مابه ازای واقعی نداشته است. بنابراین جامعه، خود مکل

الگوسازی در این عرصه های جدید اقتصادی است. به نوعی باید گفت؛ هر کشوری که خواهان استقلال 

اقتصادی اســت، نیازمند چنین الگوهایی اســت. یکی از این مفاهیم، »اقتصاد مقاومتی« است. تحقق 

اقتصاد مقاومتی همچون تحقق سایر سیاســت های کلان اجتماعی و اقتصادی نیازمند زیرساخت های 

فرهنگی است. مدیریت مصرف، تقویت فرهنگ مقاومت در جامعه و تبدیل اقتصاد مقاومتی به گفتمان 

فراگیر و رایج ملی از جمله سیاســت های کلی اقتصاد مقاومتی اســت، که جزء با بسترســازی فرهنگی 

محقق نمی گردد. در این تحقیق به رسانه و کارکرد تبلیغات بازرگانی آن به مثابه بستری در راستای هموار 

سازی این فرهنگ توجه شده است.

2. اهداف و سؤالات پژوهش 

در تحقیق حاضر، با توجه به طرح اقتصاد مقاومتی و الگوهای ارائه شده مشتق ازآن، در پی آنیم 

که دریابیم؛ شبکه ی استانی فارس در جایگاه رسانه ای در سطح کلان در راستای تحقق بخشیدن 

به این مهم، چه سهمی را به خود اختصاص داده و چه معیار و موازینی را در بازنمایی مؤلفه های 

»مدیریت مصرف« همســو با اهداف اقتصاد مقاومتی اتخاذ نموده است و دیگر اینکه این رسانه 

تا چه اندازه توانســته به منظور رسیدن به اقتصادی قدرتمند و مستقل، اندیشه ی اقتصاد مقاومتی 

را در پیام هــای بازرگانی خود انعکاس دهــد. از این رو با توجه به اهداف ارائه شــده درصدد 

پاسخگویی سؤالات ذیل می باشیم.
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در موضوعات تبلیغی مورد بررســی، مؤلفه های مدیریت مصرف به چه میزان در راستای  	

اهداف اقتصاد مقاومتی بوده است؟

نقش بازیگران تبلیغ تا چه حد اهداف اقتصاد مقاومتی را بازنمایی کرده است؟ 	

ملیت کالاها و خدمات مورد تبلیغ به چه میزان اهداف اقتصاد مقاومتی را تحقق بخشیده  	

است؟ 

موقعیت و فعالیت بازیگران تا چه اندازه همسو با ارزش های اقتصاد مقاومتی بوده است؟  	

تبلیغ بر مشــخصه های کالا تا چه اندازه منعکس کننــده الگوهای اقتصاد مقاومتی بوده  	

است؟

3. پیشینه پژوهش 

در تحقیقات داخلی، مطالعات گوناگونی بر محتوای پیام های بازرگانی صورت گرفته اســت و 

هر کدام این پیام ها را از منظری مورد بررســی و کنکاش قــرار داده اند. در ادامه به چند تحقیق 

در این مورد اشــاره می شــود. میرزایی و امینی )1384( در تحقیقی به بررسی طبقه اجتماعی و 

ســبک زندگی و نوع معرفی آن از طریق پیام های بازرگانــی پرداخته اند. محققین در نتایج خود 

بیــان می کنند که پیام های بازرگانی، کارکردهای چندگانــه ای را ایفا می کند؛ این پیام ها از یك 

ســو به معرفی محصولات و کالاهای مورد نیاز پرداخته و از ســوی دیگر گســترش مصرف و 

مصرف گرایــی را با خود به همراه دارد و به نوعی این مصــرف را در ارتباط با طبقه اجتماعی و 

سبک زندگی مختص آن، ارتباط می دهند که همین امر نوعی الگوگیری و بسط فرهنگ مصرف 

و مصرف گرایی در اقشــار دیگــر جامعه و فراگیری آن را در ســطح اجتماعی ایجاب می کند. 

شاه منصوری )1390(، نیز تحقیقی به منظور بررسی اخلاق حرفه ای در پیام های بازرگانی انجام 

داد. وی در توضیح نتایج خود آورده اســت: »صدا و ســیمای جمهوری اســلامی ایران دومین 

رســانه جمعی اســت که مصادیقی از عدم رعایت پایبندی به اصول اخلاقی را شامل می شود. 

به نظر می رســد کنترل و نظارتی از سوی مراجع قانون گذار بر محتوای پیام های بازرگانی پخش 

شده از سوی این سازمان وجود ندارد که بیشترین میزان تخلف نیز منظور کردن جایزه در مقابل 

خرید کالا و حضور در قرعه کشــی های مختلف اســت که علاوه بر مغایرت با اصول اخلاقی و 

تأثیر مخرب بر فرهنگ جامعه، نقض قانون نیز محسوب می شود. به نظر می رسد صدا و سیمای 
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جمهوری اســلامی ایران به منظور تأمین منابع مالی، چشم بر برخی تخلفات قانونی و اخلاقی 

می بندد و نهاد ناظر بر تبلیغات که وزارت فرهنگ و ارشــاد اســلامی است نیز بنا بر مصلحت 

ایــن تخلفات را نادیده می گیــرد«. همچنین دهقان طرزجانــی )1390( در تحقیقی با تعریف 

مختصراز اصول ســه مکتب اقتصاد دولتی، اقتصاد سرمایه داری و اقتصاد اسلامی، نحوه افول، 

اوج گیری و افول مجدد تبلیغات تجاری را در سال های 1388، 1389و1390 مورد بررسی قرار 

داد. ایشان سه دوره ی تبلیغاتی را بررسی و آسیب شناسی تبلیغات تجاری ایران در این سه دهه را 

انجام دادند و تحولات کمی تبلیغات تجاری در این سه دوره را بر  شمردند. ایشان در نتایج خود 

دریافتند که طی این سه سال کمترین بودجه تبلیغات تجاری در کشور متعلق به بخش های تولید 

ملی و بیشــترین آن متعلق به بانک های دولتی و خصوصی اســت که در قالب تیزرهای طولانی 

تبلیغاتی و تابلوهای تبلیغاتی درون و برون شــهری و مجــلات و روزنامه ها خودنمایی می کنند. 

برابر آمار موجود، ســه چهارم بودجه تبلیغات تجاری در شــش ماه اول 1390 در چهار بخش 

تبلیغاتی چاپی، محیطی، رادیو و تلویزیونی و خدمات تبلیغ با گردش مالی ده هزار میلیارد ریال 

به تبلیغات بانک ها اختصاص دارد. موســوی )1392(، در مقاله ای تحت عنوانِ تأثیر رسانه بر 

ســبک زندگی متناسب با اقتصاد مقاومتی، به گسترش روزافزون رسانه های اجتماعی و کاربران 

آن ها و شــکل گیری تجارب مختلف نوین مبتنی بر این فضا و از همه مهم تر انتخابی بودن بخش 

عمده ای از این تجارب تأکید دارد؛ نمی توان از نقش روزافزون رسانه ها در هویت پذیری افراد که 

غالبا از راه ســبک زندگی انتخابی متأثر از این فضا تولید و بازتولید می شود، چشم پوشی نمود. 

ایشــان در مقاله خود با توجه به شاخص های ســبک زندگی، به اهمیت رسانه های اجتماعی در 

ســبک زندگی معاصر اشاره می کند و معتقد است از فضای رسانه برای ترویج اقتصاد مقاومتی 

می توان سود جست. 

همچنین در این حوزه، تحقیقات خارجی نیز صورت گرفته اســت که به عنوان مثال می توان 

از تحقیق جیمزتائو )1994( یاد کرد که از راه تحلیل محتوای تبلیغات بازرگانی تایوان در دو دوره 

زمانــی )دوره اول 1981 تا 1985 و دوره دوم 1986 تا 1990( نشــان داد؛ ارزش های فرهنگی 

منعکس شده در آگهی های بازرگانی این کشور به سرعت به سمت شیوه های غربی در حرکتند. از 

جمله این که در آگهی های بازرگانی نیمه دوم 1980، در مقایسه با آگهی های نیمه اول این دهه، 

جنبه های زمان مدار، نمادهای غربی گری و جاذبه های ســخت فروش بیشتر استفاده شده اند، در 
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حالی که جنبه های غیر زمانی، نمادهای شــرقی و جاذبه های نرم فروش به مبانی فرهنگی تایوان، 

که جامعه ای شــرقی اســت نزدیکتر است. تســائو با توجه به یافته های تحقیق خود، آگهی های 

بازرگانی را به عنوان یک صنعت فرهنگی روشنگر جریانات اجتماعی می داند که از طریق بررسی 

دوره ای آن ها می توان تأثیر متقابل این جریانات و پخش آگهی های بازرگانی بر یکدیگر را ردیابی 

کــرد. ون اوورا )2004(، نیز در بررســی خود، آگهی های بازرگانی ویژه کودکان را در ســه نوع 

کانال )شــبکه های پخش سراسری، شبکه کابلی و ایستگاه مســتقل( مورد بررسی قرار گرفت و 

نشــان داد تبلیغات بازرگانی ویژه کودکان یک تجارت بزرگ اســت که بر اساس آن شرکت ها به 

فکر ســود سرشار حاصل از این تبلغات هســتند. همچنین پژوهش هایی که در سال های 1990 

درباره آگهی های بازرگانی مورد علاقه مردم در امریکا صورت گرفت، نشان می دهد؛ تبلیغاتی که 

صحنه های تخیلی دارند، نسبت به آگهی هایی که از چهره های سرشناس استفاده می کنند، اقبال 

عمومی بیشتری دارند دیوید پاتر، مورخ اقتصاد، معتقد است: »تبلیغات در مرحله اول خوشایند 

خواسته ها و امیال افراد است و گاهی اوقات به نظر می رسد هدف تبلیغات قدرت به دست گرفتن 

حس رغبت دیگران و تشــویق آن ها در مصرف هر چه بیشتر کالاها و خدمات است« )دنیس به 

نقل از فضلی، 1381: 190(. پژوهش حاضر نیز، ســعی دارد؛ مدیریت مصرف و مؤلفه های آن 

را در پیام های بازرگانی پخش شــده در راستای الگوهای معرفی شده در اندیشه اقتصاد مقاومتی 

بررســی کند و هم خوانی این الگوها را در پیام های بازرگانی پخش شده از سیمای استانی فارس 

به داوری بنشاند. 

4.ملاحظات نظری و مفهومی پژوهش 

 ـ چارچوب  نظری پژوهش

در رابطه با تأثیر تبلیغات بر مخاطبان، نظریات مختلفی مطرح شــده است که در این پژوهش، 

از نظریات استفاده و رضامندی، برجسته ســازی و اقناع برای تدوین چارچوب نظری پژوهش، 

استفاده شده و مبتنی بر آن ها، الگوی مصرف افراد تحت تأثیر تبلیغات، تبیین شده است. 

بر اســاس نظریه اســتفاده و رضامندی، افراد مخاطب، کم و بیش به صورت فعال، به دنبال 

محتوایی هســتند که بیشترین خشــنودی را فراهم کند. درجه این خشنودی، بستگی به نیازها )و 

علایق( فرد دارد. افراد هر قدر بیشتر احساس کنند که محتوای واقعی، نیاز آنان را برآورده می کند، 
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احتمال این که آن محتوا را انتخاب کنند، بیشــتر است. پس علت استفاده از رسانه، تجربه کردن 

مسائلی است که از شــرایط اجتماعی و روانی ناشی می شود )مســائلی از قبیل جست و جوی 

اطلاعات، تماس اجتماعی-انحراف توجه، فراگیر اجتماعی و رشــد( و برای حل آن ها )برآوردن 

نیازها( است که مخاطب دست به دامن رســانه ها می شود. اگر استفاده از رسانه، انتخابی نبود، 

نمی شــد آن را ابزاری شایسته برای حل مسأله به شــمار آورد، یا حتی آن را واجد معنایی خاص 

برای اســتفاده کننده دانســت )مک کوایل، 1382(. بر مبنای رویکرد »استفاده و رضایتمندی«، 

مخاطبان، مصرف کنندگان فعال رســانه ها هستند. این رویکرد از آن رو مخاطب را فعال می بینند 

که معتقد اســت مخاطبان به دنبال رضامندی هســتند و باور دارند که اســتفاده آن ها از رسانه، 

رضامندی مورد نظرشــان را فراهم خواهد نمود. هم چنین، مشــارکت فعالانه مخاطب با رسانه 

بر رضامندی حاصل شــده و رفتار رســانه ای اثر می گذارد. محققان هوادار رویکرد »استفاده و 

رضامندی« معتقدند که نیاز های گوناگونی می تواند مخاطب را به سوی استفاده از رسانه )به ویژه 

تلویزیون( ســوق دهد که مهم ترین آن ها عبارتند از: سرگرمی و تفریح، کسب اطلاع و یادگیری، 

گذراندن اوقات فراغت، اســتفاده و کسب هویت شخصی و ارتقای روحیه معنوی )کاظمی پور، 

.)91 :1380

        نظریه برجسته ســازی نیز زمانی مطرح شد که پژوهشگران از موضع نظریات مسلط در 

پژوهش های ارتباط جمعی دهه های 1960 و 1950 ناخرســند شــدند. نظریه برجسته سازی با 

پژوهش درباره  برجستگی یا اهمیتی که افراد به موضوعاتی خاص نسبت می دهند و یا پژوهش در 

مورد اینکه چگونه این برجستگی ها برای افراد به دست آمده اند، بسیار قابل مقایسه با روانشناسی 

شناختی اســت )ســورین، به نقل از بینگر، 1376: 88(. تبلیغات تلویزیونی با برجسته سازی 

 ادراک فرد از یک 
ً
مشــخصه های نســبی و صفات کالاها، بر ادراک فرد تأثیر می گذارند. مثــلا

محصول به شــکلی در می آید که آن محصول را مدرن تلقی می کند. این جابه جایی در مشخصه 

کالا در هنــگام خرید، در نقش صافی عمل می کند. بنابرایــن، محصول با دیدی تازه و تا حدی 

متفاوت مشاهده می شود)بینگر، 1376: 88(.

       بر اســاس نظریه اقناع باید گفت؛ گرچه اقناع فقط گونه ای از ارتباطات جمعی اســت، 

ولی فرایندی است که افراد زیادی به آن علاقه مند هستند. آگهی دهنده ای که از ارتباطات جمعی 

برای فروش کالاهایی چون نوشابه، قرص سردرد یا اتومبیل بهره می گیرد، دست به اقناع می زند. 
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بــه کارگرفتن متخصصان روابط عمومی در صنایع نیــروی اتمی برای بی خطر جلوه دادن قدرت 

اتمی و در پی آن متقاعد کردن مردم برای این امر، نوعی اقناع اســت. تمام این افراد ســعی دارند 

 اقناع 
ً
تــا از طریق پیام های ارتباط جمعی تغییراتی در دیگر اشــخاص به وجــود آورند. احتمالا

 افراد ســعی دارند تا بر دیگران حتی دوستان 
ً
همیشه بخشــی از زندگی بشری بوده است و قطعا

خود تأثیر بگذارنــد )ویندال و دیگران، 1387: 235(. جهت گیری هــای جدید در نظریه، دور 

شــدن از نظریه مکانیکی محرک-پاســخ در اقناع و نزدیک شدن به دیدگاهی بوده است که نقش 

فعال دریافت کننده را تصدیق می کند. پیام های اقناعی می کوشــند، بــر این که دریافت کنندگان 

تصمیــم بگیرند چه اطلاعاتی را دریافــت و پردازش کنند، اثر بگذارند. ایــن امر مبین نظریه و 

اهمیت تحلیل مخاطب اســت. اقناع زمانی رخ می دهــد که افراد پیام ها را در خود درونی کنند. 

کید می کند )دادگران، 1379: 280(. این رویکرد بر انتخاب دریافت کننده تأ

نظریه های به کار گرفته شــده در چارچوب پژوهش، همچون نظریه اســتفاده و رضامندی، 

به دنبال برنامه هایی هســتند که در مســیر تمایلات مخاطب، تنها ارضاء نیازهای مخاطبان را در 

نظــر دارد و اهداف خود را در جهــت تأمین نیازهای مخاطب جســتجو می کند و یا نظریه های 

برجسته سازی و اقناع سعی بر آن دارند تا با برجسته سازی موضوعات مختلف، اهمیت آن ها را به 

مخاطب انتقال دهند و معتقدند هر چه رسانه ها اهمیت بیشتری به رویدادها بدهند، مخاطبان نیز 

اهمیت بیشتری برای آن قائل می شوند و نیز می کوشند تا از طریق پیام های ارتباط جمعی تغییراتی 

در مخاطبین خود به وجود آورند و آن ها را در پذیرش اهداف خود متقاعد سازند. در مجموع باید 

گفت چارچوب نظری اســتفاده شــده در این پژوهش مبتنی بر توجه به مخاطب و شناخت از او 

 همان مطالب و 
ً
به عنوان موجودی که تنها به دنبال ارضای نیاز های خود اســت و بنابراین، صرفا

برنامه هایی را که دوست دارد برای مطالعه یا تماشا انتخاب می کند، از نظریه استفاده و رضامندی 

اخذ شده است. همچنین با توجه به نقش رسانه و فراگردی که طی آن رسانه های جمعی اهمیت 

نســبی موضوعات مختلف را به مخاطب انتقال می دهند و هر چه رســانه ها اهمیت بیشتری به 

رویدادها بدهند، مخاطبان نیز اهمیت بیشــتری برای آن قائل می شوند، از نظریه برجسته سازی 

سود برده ایم و در نهایت در تبیین اینکه رســانه ها سعی دارند تا از طریق پیام های ارتباط جمعی 

تغییراتی در دیگر اشخاص به وجود آورند و آن ها را در پذیرش اهداف خود متقاعد سازند نظریه 

اقناع مورد استفاده قرار گرفت.
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5. روش پژوهش

پژوهش حاضر با روش تحلیل محتوا انجام شــده است. تحلیل محتوای کمی، روشی نظام مند 

و تکرارپذیر اســت که نمادهای ارتباطی با ارزش های عددی بر اساس قوانین معتبر اندازه گیری 

به متن نســبت داده می شود و سپس با اســتفاده از روش های آماری، روابط بین ارزش ها تحلیل 

می شــود )رایف و همکاران، 1381: 25(. هدف تحلیل مانند همه تکنیک های پژوهشی فراهم 

آوردن شــناخت، بینش نو، تصویر واقعیت و راهنمای عمل اســت )کریپندورف، 1390: 25(. 

با اســتفاده از این روش تلاش شده است به بازنمایی مؤلفه های »مدیریت مصرف« در تبلیغات 

بازرگانی شبکه اســتانی فارس پرداخته شود. جامعه آماری این تحقیق را، تبلیغات بازرگانی که 

در شبکه اســتانی به مدت 3 ماه به طور منظم پخش شده اند، تشکیل می دهد. شیوه نمونه گیری 

بر حســب نمونه گیری در دسترس انجام شده است و نمونه ها از پیام های بازرگانی که در این سه 

ماه موفق به ضبط شده بودند، برگرفته شده است و هر یک از آگهی های بازرگانی پخش شده در 

شــبکه اســتانی )هر بخش از آگهی بازرگانی(، مبنای بررسی متغیرهای »آگهی« قرار داده شده 

و هر آگهی به طور کامل به عنوان یک واحد مســتقل بررســی شده اســت. در نهایت، پیام های 

بازرگانی با اســتفاده از روش تحلیل محتوا و تکنیک مقوله ای ارزیابی و با اســتفاده از نرم افزار 

SPSS در دو سطح توصیفی و تقاطعی موردپردازش قرار گرفته است.

یب قابلیت اعتماد پژوهش 1-5. ضر

محاســبه ضریب قابلیت اعتماد به منظور آگاهی از میزان دقــت کدگذاران و جامع ومانع بودن 

تعاریــف عملیاتی مقوله عینیت در تحقیقات علمی ضروری اســت )بدیعی، 1375 : 25(. به 

منظور محاســبه ضریب قابلیت اعتماد از فرمول ویلیام اســکات استفاده شد. این ترتیب که 10 

درصد اطلاعات توســط کدگذار دیگری با فاصله زمانی دو هفته کدگذاری شد و در فرمول زیر 

محاسبه گردید؛

e

eO

P
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_
_

1
=π

مراحل انجام محاسبه ضریب قابلیت اعتماد:
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1ـ کدگذاری اولیه تمام متغیرهای مورد بررسی از سوی کدگذاری با نظارت پژوهشگران.

 
ً
2ـ 20 درصــد ازتبلیغات بازرگانی به طور کامل در تمــام متغیرهای مورد مطالعه، مجددا

کدگذاری شدند.

3- درصد توافق بین کدگذاران )Po( برای هر متغیر محاسبه شد.

4- درصد توافق مورد انتظار)Pe( برای هر متغیر محاسبه و سپس نتیجه به دست آمده برای 

هر متغیر در فرمول ویلیام اســکات قرار داده و ضریب قابلیت اعتماد هر متغیر محاسبه 

شد.

نظر به اینکه باید ضریب قابلیت اعتماد بیش از 70 درصد باشــد و ضرایب به دست آمده در 

تمامی متغیرها بالای این رقم به دست آمده است، می توان کدگذاری اولیه را قابل اعتماد دانست.

6. یافته های پژوهش

موضوعات تبلیغ، شامل مواردی است که در جدول شماره 1 به آن پرداخته شده است. 

جدول 1. موضوع تبلیغ

فراوانی رصد مقوله

39 132 ورزشی

20 69 فعالیت اقتصادی

17 57 خوراکی

10 33 فرهنگی، معنوی

7 24 لوازم خانگی

5 17 آموزشی

3 9 صنعتی

100 341 جمع کل

داده های جدول بالا نشان می دهند که از 341 نمونه مورد مطالعه، بیشترین موضوع تبلیغات، 

ورزشــی )39 درصد( و بعد از آن فعالیت اقتصادی )20 درصد( بوده است و کمترین آن مربوط 

به موضوعات صنعتی )3 درصد( بوده اســت. از این رو در ارتباط با اولین سؤال مورد بررسی در 
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پژوهش باید گفت؛ فعالیت اقتصادی ســهم چشمگیری در تبلیغات بازرگانی نداشته و مهم تر از 

آن، موضوعات صنعتی اســت که بسیار مهجور مانده است. از این جهت می توان گفت؛ سبک و 

شیوه تبلیغات به لحاظ موضوعی، فاصله زیادی با اهداف اقتصاد مقاومتی دارد.

ـ در جدول شماره دو به نقش بازیگران تبلیغ پرداخته شده است. 

جدول 2. نقش بازیگران تبلیغ

نقش

موضوع

تولیدکننده کالا
مصرف کننده 

کالا
جمع کلهیچکدامهر دو

 درصدفراوانی درصدفراوانی درصدفراوانی درصدفراوانی درصدفراوانی

0012154576005717خوراکی

106600142400247لوازم خانگی

53345000092صنعتی

00340030163310فرهنگی، معنوی

0050620019106920فعالیت اقتصادی

001012001226513239ورزشی

001100169175آموزشی

151008010059100187100341100جمع کل

داده های جدول2 نشــان می دهد که از 341 نمونه مورد مطالعه، بازیگران تبلیغات آنچنان نه در 

موضع مصرف کننده هستند و نه در موضع تولیدکننده )55 درصد(. اما بعد از آن، مصرف کننده 

کالا )24 درصد(، بالاترین درصد را نشان می دهد و تولیدکننده کالا )4 درصد( فراوانی بسیار 

پایینی را به خود اختصاص داده اســت. همچنین این جدول نشــان می دهد که تولیدکننده کالا 

بیشتر در لوازم خانگی )66 درصد( و مصرف کننده کالا بیشتر در فعالیت اقتصادی )62 درصد( 

بوده است. همچنین موضوع خوراکی )76 درصد( بیشترین درصدی بوده است که هم بازیگران 

در مقــام تولیدکننده کالا و هم مصرف کننده کالا به خود اختصاص داده اند و موضوع ورزشــی 

)65 درصد( بالاترین درصدی بوده است که بازیگران آن، نه تولیدکننده کالا و نه مصرف کننده 

کالا بوده اند. با توجه به داده ها در پاسخ به سؤالی که بازنمایی نقش بازیگران تبلیغ در راستای اقتصاد 
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مقاومتی را مد نظر دارد، باید گفت؛ نقش بازیگران تبلیغات در نمایش حضور در عرصه های تولید 

)به عنوان نماد( بســیار کمرنگ و ناچیز است و این وضعیت نامساعد در فعالیت های اقتصادی 

بیشتر نمود دارد و نقش بازیگر به عنوان تولیدکننده اقتصادی، نمود چندانی نداشته است.

ـ در جدول 3 به ضرورت کالاها و خدمات و دسته بندی آنها در تبلیغات تلوزیونی پرداخته شده 

است. 

جدول3. ضرورت کالاها و خدمات تبلیغی
ضرورت کالا و 
خدمات

موضوع

جمعنیازهای غیراصلینیازهای اصلی

 درصدفراوانی درصدفراوانی درصدفراوانی

2755175717خوراکی

248900247لوازم خانگی

009392صنعتی

0033103310فرهنگی، معنوی

0069226920فعالیت اقتصادی

001324213239ورزشی

14165175آموزشی

27100314100341100جمع

داده های جدول فوق گویای آن اســت که از 341 نمونه مورد مطالعه، میزان بالایی از کالاها 

و خدمات تبلیغی جزء نیازهای غیراصلی )92 درصد( بوده اســت و نیازهای اصلی )8 درصد( 

ســهم بســیار پاینی را در تبلیغات به خود اختصاص داده اســت. این جدول نیز نشان می هد که 

بیشترین نیاز اصلی به موضوع لوازم خانگی )89 درصد( و بیشترین نیاز غیراصلی به موضوعات 

ورزشــی )42 درصد(، تعلق داشته اســت. بعد از آن، فعالیت اقتصادی )22 درصد(، خوراکی 

)17 درصد(، جزء بیشتربن نیازهای غیراصلی بوده اند. 

ـ ملیت کالاها و خدمات مورد تبلیغ در جدول شماره 4 آورده شده است. 
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جدول 4. ملیت کالاها و خدمات مورد تبلیغ

ملیت

موضوع

جمع کلبدون ملیتخارجیایرانی

 درصدفروانی درصدفروانی درصدفروانی درصدفراوانی

572000005717خوراکی

2480000247لوازم خانگی

52004892صنعتی

331100003310فرهنگی، معنوی

5017210017356920فعالیت اقتصادی

1224200102113239ورزشی

00001735175آموزشی

291100210048100341100جمع

داده های جدول 4 نشان می دهد که از 341 نمونه مطالعه شده، بیشتر کالاها و خدمات تبلیغی، 

ایرانی )85 درصد( و کمترین آن ها خارجی )6 دهم درصد( بوده است. میزان کمی از تبلیغات 

نیز بدون ملیت )14 درصد( بوده اســت. این جدول گویای آن اســت که بیشترین ملیت ایرانی 

در کالاهــا و خدمات مورد تبلیغ، مربوط به موضوع ورزشــی )42 درصد( و بعد از آن موضوع 

خوراکی )20 درصد( بوده است. همچنین ملیت خارجی در این تبلیغات تنها مرتبط به موضوع 

فعالیت اقتصادی )100 درصد( بوده اســت. بیشــترین تبلیغات بدون ارائه ملیت نیز مربوط به 

موضوعات فعالیت اقتصادی )35 درصد( و آموزشی )35 درصد( بوده است. بنابراین در پاسخ 

به ســؤال دیگر تحقیق که ملیت کالاهای تبلیغ شده را ارزیابی می کند، باید گفت که نتایج نشان 

می دهد علی رغم اینکه درصد بیشتر تبلیغات، ایرانی بوده است، اما محوریت آن بیشتر در حوزه 

فعالیت ورزشی و مواد غذایی است و فعالیت اقتصادی که رکن اصلی اقتصاد مقاومتی است در 

این تبلیغات به طور کلی با نماد خارجی ظاهر شده است. 

موقعیت و فعالیت بازیگران در انواع تبلیغات در جدول شماره 5 آورده شده است. 	 
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یگران جدول5. موقعیت و فعالیت باز

      موقعیت

موضوع

یگر بدون باز

خارج از 
منزل در 

حال کار و 
فعالیت

در حال 
استراحت 
یح و  و تفر

سرگرمی

در حال 
خوردن و 

نوشیدن

در حال کار 
یح و  و تفر

سرگرمی
جمعمورد ندارد

درصدفراوانیدرصدفراوانیدرصدفراوانیدرصدفراوانیدرصدفراوانیدرصدفراوانیدرصدفراوانی

0000610021000049485717خوراکی

105143000000000247لوازم خانگی

53490000000092صنعتی

000000000033323310فرهنگی، معنوی

191028610000210020206920فعالیت اقتصادی

13272000000000013239ورزشی

1790000000000175آموزشی

183100461006100210022100102100341100جمع

جدول 5 مشخص می سازد؛ غالب تبلیغات بازرگانی بدون بازیگر )54 درصد( بوده است. 

میزانی از تبلیغات بازرگانی نیز به صورتی بوده اســت که نیازی به بازیگر نداشــته )30 درصد(، 

اما تبلیغاتی که در آن ها بازیگر حضور داشــته، بیشــتر در خارج از منزل و در حال کار و فعالیت 

بوده انــد )13 درصد( و در نهایــت تبلیغاتی که در آن ها بازیگر در حال خوردن و نوشــیدن و یا 

خوردن و نوشیدن به اضافه تفریح و سرگرمی بوده، ناچیز )6 دهم درصد( بوده است. این جدول 

نشــان می دهد که بیشــترین تبلیغات بدون بازیگر در موضوع ورزشی )72 درصد( بوده است. 

بیشــترین تبلیغات خارج از منزل در حال کار و فعالیت مرتبط با فعالیت اقتصادی )61 درصد( 

و بعــد از آن لوازم خانگی )30 درصد( بوده اســت. همچنین، هر دو موقعیت بازیگران در حال 

اســتراحت، تفریح و سرگرمی و نیز در حال خوردن و نوشــیدن به طور کامل مربوط به موضوع 

خوراکــی )100 درصد( می باشــد. در ادامه موقعیت بازیگران در حال کار، تفریح و ســرگرمی 

مرتبط با فعالیت اقتصادی )100 درصد( و در نهایت. بیشترین تبلیغاتی که موردی در آن ها نبوده 

اســت، مرتبط با موضوع خوراکی )48 درصد( و بعد از آن موضوع فرهنگی، معنوی )32 درصد 

بوده است(.

در ارتباط با سؤال تحقیق می توان نشــان داد؛ علی رغم غالب تبلیغات که بدون بازیگر بوده 

است، تبلیغاتی که بازیگر داشته موقعیت آنان بیشتر در حال کار و فعالیت بوده که این فعالیت ها 
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بیشــتر در حوزه اقتصاد و بعد از آن مصرف لوازم خانگی را نشان می دهد که در مجموع می توان، 

بازیگر در فضای کار و فعالیت را نزدیک و همسو با اندیشه های اقتصاد مقاومتی تفسیر کرد. 

- جدول شماره 6 انواع نمادهای فرهنگی را در تبلیغات استان نشان می دهد.  

جدول 6. نمادهای فرهنگی

 نمادها
موضوع

نمادهای بومی و 
محلی

جمع بدون نمادنمادهای ملی

 درصدفراوانی درصدفراوانی درصدفراوانی درصدفراوانی

515800655717خوراکی

141600108247لوازم خانگی

00009792صنعتی

003230243310فرهنگی، معنوی

23262244356920فعالیت اقتصادی

001229610813239ورزشی

00001713175آموزشی

88100127100126100341100جمع

داده های جدول 6 نشــان می دهــد که از 341 نمونه تبلیغاتــی، نمادهای ملی )37 درصد( 

بیشترین نمایش را داشته و نمادهای بومی و محلی )26 درصد( به میزان کمتری دیده شده است. 

همچنین میزانی از تبلیغات نیز بدون نماد )36 درصد( بوده است1.

- تبلیغ در گفتار براینکه بر چه وجهی از کالا تأکید دارد، در جدول شماره 7 آورده شده است. 

1. درتبلیغات بازرگانی مورد مطالعه، در متغیر»نمادهای فرهنگی«، »نمادهای فراملی« دیده نشده است. از این رو 
این مقوله از جدول )6( حذف شده است.
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جدول7. جنبه مورد توجه در تبلیغ 

تبلیغ در 
گفتار

موضوع

رفاه و 
آسایش

خوش مزه 
و لذیذ 

بودن

کامل و 
مکمل 

بودن

سالم و تازه 
بودن

ابتکاری، 
نوآوری 
و جدید 

بودن

آموزشی
بهینه 

سازی 
مصرف

جمعمورد نداردقرعه کشی

ی
وان

فرا

صد
در

 

ی
وان

فرا

صد
در

 

ی
وان

فرا

صد
در

 

ی
وان

فرا

صد
در

 

ی
وان

فرا

صد
در

 

ی
وان

فرا

صد
در

 

ی
وان

فرا

صد
در

ی
وان

فرا

صد
در

 

ی
وان

فرا

صد
در

ی
وان

فرا

صد
در

 

0061000061000000004527005717خوراکی

لوازم 
خانگی

00001010000001442000000247

41100000000005100000092صنعتی

فرهنگی، 
معنوی 

390000000000000030483310

فعالیت 
اقتصادی

28800000001710026000022366920

0000000000000012273101613239ورزشی

00000000001751000000175آموزشی

3510061001010061001710033100510016710062100341100جمع 

داده های جدول 7 حاکی از آن است که از 341 نمونه مورد مطالعه، بیشتر تبلیغات بازرگانی 

کید دارند. حدود  در گفتار، بر قرعه کشی هایی )48 درصد( که از خرید کالا صورت می گیرد، تأ

کید نداشــته است و حدود )10 درصد( به مبحث آموزشی توجه  )15 درصد(، بر مورد خاصی تأ

کید دارد و  دارد و حــدود )4 درصد( به ترکیبی از مقوله هــای زیبایی، ارزانی و به صرفه بودن را تأ

کید  در حد )1 درصد( بر بهینه ســازی مصرف اشاره دارد. جدول مربوطه نیز نشان می دهد که تأ

کید  بر رفاه و آســایش بیشــتر در فعالیت اقتصادی )80 درصد( دیده شده اســت. همچنین، تأ

بر خوش مــزه و لذیذ بودن تنها در موضــوع خوراکی )100 درصد(، کامــل و مکمل بودن تنها 

در موضوع لوازم خانگی )100 درصد(، ســالم و تازه بودن نیــز تنها در موضوع خوراکی )100 

کید بر  درصد( ابتکاری و نوآوری و جدید بودن تنها در فعالیت اقتصادی بوده اســت. همچنین تأ

ویژگی های آموزشی، بیشتر در موضوع آموزشی )51 درصد( و بعد از آن در موضوع لوازم خانگی 

)42 درصد( دیده می شود. توجه بر بهینه سازی مصرف نیز تنها در موضوع صنعتی )100 درصد( 
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کید بر قرعه کشی بیشــتر در موضوع ورزشی )73 درصد( و بعد از آن در  مشــاهده شده است. تأ

موضوع خوراکی )27 درصد( بوده است و در نهایت تبلیغاتی که در آن ویژگی و یا امتیاز خاصی 

 اشــاره مســتقیم بــر خود کالا یا خدمات بوده 
ً
از کالا یا خدمات را مد نظر قرار نداده اند و صرفا

اســت، بیشتر در موضوع فرهنگی، معنوی )48 درصد( و بعد از آن در موضوع فعالیت اقتصادی 

)36 درصد( مشاهده شده است1. 

در پاســخگویی به سؤال پژوهشــی که معیار معرفی کالا ها را در تبلیغات بازرگانی ارزیابی 

می کرد، باید گفت؛ جنبه مورد توجه ای که برای ترغیب خرید کالا در بیشــتر این تبلیغات اشاره 

کید بر  شــده است، وعده های جوایزی است که در قرعه کشــی ها نصیب خریدار می شود و نه تأ

مرغوبیــت و یا مقرون به صرفه بودن کالا. این نوع تهییج برای خرید کالا نه در راســتای اهداف 

اقتصاد مقاومتی که  با ترویج روحیه بخت آزمایی و تحت الشعاع قرار دادن ویژگی های مهم کالا، 

مخربِ آن نیز محسوب می شود.

-  موضوع های مطرح شده در طی زمان مورد بررسی در جدول ذیل آورده شده است. 

جدول 8.. مدت زمان تبلیغ

فراوانی درصدموضوع
مدت زمان

 درصدثانیه

19176466241ورزشی 

14125173315خوراکی 

21192162314فعالیت اقتصادی 

12110108810فرهنگی، معنوی

2321510459آموزشی

9889949لوازم خانگی

2191712صنعتی

10092511316100 جمع 

1. در تلیغات بازرگانی مــورد مطالعه، در متغیر »تبلیغ در گفتار« بر هیچ وجهی از جنبه های »مقاومت و دوام« و 
همچنین »مرغوب بودن« کالا یا خدمات اشــاره ای ندارد، از این جهت این دو مقوله از جدول )7 (حذف گردیده 

است.
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جدول 8. روشــن می سازد که موضوع ورزشــی )41 درصد( بالاترین مدت زمان تبلیغ را به 

خــود اختصاص داده و بعد از آن موضوع خوراکی )15 درصد( و فعالیت اقتصادی )14 درصد( 

بیشترین مدت زمان را داشــته اند و در نهایت موضوع صنعتی )2 درصد( پایین ترین مدت زمان 

پخش را داشته است.

7. جمع بندی و نتیجه گیری

      یافته های پژوهش، حاکی از آن است که بیشترین موضوع پرداخته شده در تبلیغات استانی 

فارس، حوزه ی ورزشی و بعد از آن فعالیت اقتصادی است. اما در خصوص موضوع ورزشی باید 

خاطر نشــان ســاخت که پرداختن به این موضوع، نه از جهت معرفی و آموزش رشــته ورزشی 

خاص، بلکه تبلیغ جهت عضوگیری ســامانه ای در باشگاه های ورزشی و گزارش اخبار ورزشی 

و در نهایت رســیدن به مقصود ضمنی که همان کمک مالی به باشــگاه مذکور بوده می باشد. در 

واقع باید گفت؛ این نوع تبلیغات نه در جهت ترویج روحیه ورزشــی و نشــاط در جامعه، بلکه 

ترغیب و اقناع جهت ثبت نام مخاطب در سامانه اعلام شده به منزله اطلاع رسانی اخبار مربوط 

به مشترکین خود و فواید مالی است که از این طریق نصیب باشگاه مربوطه می شود. 

      همچنیــن قریب بــه اتفاق تبلیغات مرتبط با فعالیت اقتصــادی، حول آگهی های پخش 

شــده از سوی سه شرکت مخابراتی، همراه اول، ایرانسل و رایتل بوده است که هر کدام در رقابتی 

تنگاتنگ جهت جذب مخاطبین خود برای شــرکت در طرح ها و بازی ها و خدمات معرفی شده، 

بوده اســت. این نوع، فعالیت اقتصادی نه به صورت ارائه و معرفی محصولی خاص، بلکه نوعی 

فعالیت اقتصادی کاذب قلمداد می شــود که فاقد پتانســیل حرکتی به سمت چرخه تولید و رونق 

اقتصادی اســت. در واقع همسو با نظریه برجسته ســازی )بینگر، 1376: 88( و اقناع )ویندال و 

دیگران، 1387: 235(، اســتفاده از خدماتی که به وســیله آن سعی در برجسته سازی محصول 

تبلیغ شــده در جهت افزایش تمایلات و رضامندی مخاطب جهت اقناع سازی او برای مشارکت 

در طرح ها و امتیازات مطرح شــده از سوی هر کدام از این شــرکت ها است. این گونه تبلیغات 

از طریق راهکار اقناع سعی در متقاعدســازی مخاطبین خود دارند. تبلیغات مذکور هر کدام به 

گونه ای در برجسته ســازی کالاها و خدمات ارائه شده )سورین، به نقل از بینگر، 1376: 88(، 

با ایجاد خشــنودی و رضامندی در مخاطب، فرایند اقناع ســازی را فراهم می ســازند. به نوعی 
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همانطور که ویندال بیان می کند، می توان گفت؛ رسانه ها در تبلیغات، با برجسته سازی، اهمیت 

نســبی موضوعات مختلف را به مخاطب انتقال می دهند. هر چه رســانه ها اهمیت بیشــتری به 

رویدادها بدهند، مخاطبان نیز اهمیت بیشــتری برای آن ها قائل می شــوند. جمله، »رسانه ها به 

مــردم نمی گویند که چه بیندیشــند، بلکه به آنها می گویند که درباره چه بیندیشــند« جوهره این 

نظریه را به دســت می دهد )ویندال و دیگران، 1387: 235(. همچنین در راستای نظریه استفاده 

و رضامندی، فرض اصلی اســتفاده از الگو این اســت که افراد مخاطب، کم و بیش به صورت 

فعال، به دنبال محتوایی هستند که بیشترین خشنودی را فراهم کند. درجه این خشنودی، بستگی 

به نیاز های )و علایق( فرد دارد. افراد هر قدر بیشــتر احساس کنند که محتوای واقعی، نیاز آنان را 

برآورده می کند، احتمال این که آن محتوا را انتخاب کنند، بیشتر است )کاظمی پور، 1380: 91(. 

از این رو با توجه به این پژوهش، هر چه افراد در تبلیغ خاصی، احتمال بیشتری در برآورده شدن 

نیازهای خود دهند، استقبال بیشتری از آن محصول خواهند داشت. در این خصوص همان طور 

کید دارد، قرعه کشی برای جوایزی  که اشــاره شد، یکی از مواردی که تبلیغات پخش شده بر آن تأ

می باشــد که در ازای خرید محصول، ممکن است نصیب خریدار شود و رضامندی او را جلب 

کند. شاید به نوعی بتوان گفت؛ در جامعه ای که مشکلات اقتصادی، قشر وسیعی از افراد جامعه 

را به خود مشغول کرده این نوع تبلیغات و وعده وعید ها حتی به رغم مسائل اخلاقی و قانونی آن، 

امتیازی برای خریدار قلمداد می شود و از این طریق روند اقناع سازی خریدار با سهولت بیشتری 

کید بر این ویژگی محصــولات، رونق اقتصادی چندانی برای  رخ می دهــد، بی توجه به اینکه تأ

آحاد مردم به ارمغان نخواهد آورد و اهداف کلان اقتصاد مقاومتی را نیز تحقق نخواهد بخشید.

در ادامه باید اشاره کرد که بخش دیگری از تبلیغات پخش شده در شبکه استانی تحت حوزه 

اقتصادی، مرتبط با بانک هایی اســت که در راستای ترغیب ســپرده گذاری نمایش داده می شود. 

لازم به ذکر اســت؛ ترویج این نوع عملکردها در جامعه با این ســبک و ســیاق نه تنها به رشــد 

اقتصادی و ارتقاء تولیدات داخلی منجر نمی شود، بلکه حتی می تواند رکود فعالیت های اقتصادی 

و اضمحلال جریان سرمایه گذاری در بخش خصوصی را به دنبال داشته باشد. باید یادآوری شود 

که بخش خصوصی یکی از ارکان اصلی اقتصاد مقاومتی است و همانطور که رهبری انقلاب نیز 

اشاره کرده اند بخش خصوصی حکم ریل گذاری جدید در اقتصاد کشور بوده و به عنوان موتور و 

محرک اصلی رشــد اقتصادی و صنعتی قلمداد می شود. به عبارتی می توان گفت؛ زمانی اقتصاد 
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فعال و پویا شــکل می گیرد که بخش خصوصی اعم از بنگاه های کوچک و بزرگ با رفع موانع و 

مشکلات بتوانند فعالانه وارد میدان شوند و این امر به طور کامل تحقق نمی یابد مگر با حمایت 

رسانه ها در بخش تبلیغات تجاری و آشناسازی مردم با تولیدات داخلی.

همچنین، نتایج پژوهش نشــانگر آن اســت که بازیگران در تبلیغات تجــاری نه آنچنان در 

موضــع تولیدکننده کالا هســتند و نه در جایگاه مصرف کننده. از ایــن جهت که غالب تبلیغات 

پخش شده استانی، یا به شکل سامانه و عضوگیری در آن بوده است و یا به صورت پخش مستند 

مجموعه های آموزشــی کنکور و یا تبلیغ فیلم های سینمایی و سی دی های مرتبط با این برنامه ها، 

که به تبع این دســت تبلیغات نه چندان نیازی به بازیگر دارد و نه تولیدکننده و مصرف کننده ای را 

به تصویر می کشد. همچنین با توجه به این گونه تبلیغات آمارهای به دست آمده از پژوهش نشان 

می دهــد که بیش از 90 درصد کالاها و خدمــات تبلیغی جزء نیازهای غیراصلی بوده اند و هیچ 

ضرورت مصرفی در آن ها مشاهده نمی شود. از این منظر می توان گفت، نمایش دادن مؤلفه های 

مصرف بدین گونه، نمی تواند نقشی را در پیشبرد اهداف اقتصاد مقاومتی که یکی از اصل های آن 

ترویج و اشاعه صرفه جویی و جلوگیری و اسراف و تبذیر است ایفا کند.

نکته تأمل برانگیز دیگر، نتایج به دســت آمده از ملیت کالاها و خدمات تبلیغ شده می باشد. 

این مطالعه نشــان می دهد که درصد بســیار بالایی از کالاها و خدمــات تبلیغی، ملیت ایرانی 

داشته اند، اما در اینجا لازم به ذکر است که قریب به اتفاق این تبلیغات مربوط به همان سامانه های 

عضوگیری باشگاه های ورزشی و یا خدمات مکالمه ای و اینترنتی و بازی ها و برنامه های مختلف 

تبلیغ شــده از سوی شرکت  های تلفن  همراه بود و در خصوص موارد فرهنگی نیز، تبلیغ فیلم های 

ســینمایی بود که هر کدام از این موارد بالطبع ملیت ایرانی را با خود دارد. این در شرایطی است 

کــه تکرار پخش چنیــن تبلیغاتی به ظاهر آمار ملیــت کالاهای داخلی را افزایــش داده که البته 

 فریبنده و گمراه کننده را با خود دارد و در تضاد الگوسازی مدنظر جهت بسترسازی 
ً
نتایجی کاملا

اقتصاد مقاومتی است. البته در این میان موضوع لوازم خانگی و همینطور فعالیت صنعتی، میزان 

بالایی از ملیت ایرانــی را نمایش می دهد اما آمار مربوطه نیز ماحصلِ تکرار چند تبلیغ معدود و 

انگشت شمار می باشد که تنوع محصولی چندانی در آنها دیده نمی شود. 

موضوع مهم دیگر، مدت زمان اختصاص داده شــده به موضوعات تبلیغی اســت. داده ها، 

نشــان می دهد موارد صنعتی، پایین ترین و ورزشــی، بالاترین زمان پخش را به خود اختصاص 
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داده اند و مابقی موارد دو ســر این طیــف بوده اند. به عنوان مثال، مــواد غذایی جزء تبلیغات با 

زمــان بالا بــوده و به نوعی تبلیغات اقتصــادی نیز به همین ترتیب بوده اســت که در این بخش 

معرفــی خدمات بانکی زمان قابل توجهی را به خود اختصاص داده اســت. اما مطلبی که تأمل 

بیشتری را می طلبد مرتبط با موضوعات صنعتی است که باید گفت این قلت زمان پخش، منافاتی 

آشکار با اندیشه های رشد و توسعه اقتصادی دارد. از آمار مربوطه می توان استنباط کرد، بنگاه های 

کوچک صنعتی به لحاظ معرفی محصولات خود در مضیقه بوده و شرایط لازم جهت آشناسازی 

افراد جامعه با محصولات خود را نداشــته و این محدودیت می تواند جریانی عکس با اهداف و 

اندیشه های اقتصاد مقاومتی داشته باشد. 

در نهایت، نتایج پژوهش حاکی از آن اســت که بیشــتر تبلیغات بازرگانــی در گفتار، هیچ 

اشــاره ای به مرغوب بودن و یا مقاومت و دوام کالا ندارند و میزان کمی توجه بر ابتکار و نوآوری 

کید اصلی تبلیغات در گفتار، همانطور که مکرر اشاره شد، بر قرعه کشی که از  داشــته اند. اما تأ

خرید کالا حاصل می شــود بوده اســت. این امر بلندهمتی را به سخره می گیرد و افراد جامعه را 

به بخت آزمایی ترغیب می ســازد و با صراحت می توان گفت؛ چنین مشــخصه ای نه در راستای 

الگوهای اقتصاد مقاومتی بلکه در تناقضی آشکار با آن قلمداد می شود. در مجموع باید گفت، در 

تبلیغات پخش شده از شبکه استانی فارس نه تنها تلاشی جهت بسترسازی چشم اندازهای اقتصاد 

مقاومتی مشــاهده نمی شود، بلکه آنگونه که از نتایج به دســت می آید در این تبلیغات هیچ گونه 

برنامه ریزی مشــخص در راســتای تقویت بنیه تولیدی و اقتصادی کشــور به چشم نمی خورد و 

گمان می رود ســاخت برنامه های تبلیغی اســتان عمدتأ در جهت معدود سفارشات خاص و با 

تکنیک هایی نه چندان ماهرانه صورت گرفته اســت. این در حالی است که در تحقیقات داخلی، 

پیام های بازرگانی پخش شــده از رســانه تصویری را در ارائه الگوهای مناسب ناتوان و ضعیف 

توصیف کرده اند. این محققین، نقاط ضعف کارهای تبلیغاتی را اختصاص بیش از حد بودجه به 

بانک های دولتی و خصوصی قلمداد کرده و اذعان داشــتند صدا و سیما به جهت سود سرشاری 

که از این گونه تبلیغات دریافت می کند بیشترین توجه را به این امور اختصاص داده و از حمایت 

بخش هــای خصوصی بالاخص بنگاه هــای کوچک داخلی کوتاهی کرده اســت. و یا محققین 

دیگری که به بررسی اخلاق حرفه ای در تبلیغات توجه داشته اند طرح مباحث قرعه کشی و جایزه 

در قبال خرید کالا را اشاره کرده و امری ناپسند برای جذب مخاطب می دانستند. همچنین بعضی 
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از این محققین اشاره به اشاعه فرهنگ مصرف و مصرف گرایی افراطی را در تبلیغات داشته و آن را 

مســأله ای مخرب برای جامعه قلمداد کرد ه اند که متأســفانه باید گفت؛ در نتایج تحقیق حاضر 

نیز تمامی کاســتی ها و ضعف های ذکر شده مشــهود بوده و با گذشت زمان تغییر مثبتی حاصل 

نگردیده است.

به نظر می رسد یکی از راه های برون رفت از این وضعیت تلاش دست اندرکاران و برنامه سازان 

شــبکه استانی در راستای استفاده بهینه از فضای تبلیغ با ساخت تبلیغات متعدد و متنوع به منزله 

معرفی تولیدات بومی و آشناســازی افراد جامعه با این تولیدات می باشد. از سوی دیگر، می توان 

با حذف محدودیت ها و کاهش هزینه های تبلیغ به مثابه سیاست گذاری جهت توانمند ساختن 

تولیدات داخلی، امکان رشد و پویایی بخش خصوصی را در راستای ارتقاء بخشیدن به تولیدات 

داخلی و همگام شدن با الگو و اندیشه های اقتصاد مقاومتی میسر گرداند. به موازرات آن می توان 

با ارتقاء امکانات رســانه ای و نظارت کارشناسان و پژوهشگران مرتبط جهت شناسایی سلایق و 

روحیــات مخاطبین در بازخوانی ارزش های مصرف همســو با مؤلفه های اقتصاد مقاومتی و نیز 

ارائه الگوی مناسب مصرف با بهره گیری از متخصصان حوزه اقتصادی و بازنمایی آن در تبلیغات 

بازرگانی،  گامی بلند به سمت تغییری مستمر و رو به جلو در راستای استقلال اقتصادی برداشت. 

این موارد می توانند در تقارن و تلازم با اندیشــه های اقتصاد مقاومتی ضرباهنگ تغییر پیشــرفت 

اقتصادی را تسریع گرداند. 
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