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  چکیده   
  

ی از ابتـداي انقـلاب تـا  اسـلامی از مهمتـرین دغدغـه هـاي کـارگزاران نظـام جمهـوري اسـلام - فرهنگ و سبک زنـدگی ایرانـی     
، مخصوصـا آگهـی هـاي تلویزیـونی کـه در ان فراوانی را بـه خـود جلـب مـی کنـد. تلویزیون از رسانه هایی است که مخاطبامروزاست

اسلامی در آگهـی هـاي تجـاري تلویزیـون  - مقاله حاضر به بازنمایی فرهنگ و سبک زندگی ایرانی ساعتهاي پربیننده پخش می شود .
پرداخته است. دراین پژوهش که به روش تحلیل محتواي کیفی انجام گرفته  براي چارچوب نظري تحلیل، از نظریـه هـاي تغییـر ارزش 

ه صـورت هدفمنـد  1401در چهـار مـاه نخسـت  آگهـی 538هاي اجتماعی و متقاعدسازي استفاده شده است. از میان  آگهـی داراي  8بـ
بیشترین مؤلفه ي مرتبط با موضوع تحقیق انتخاب شد . یافته هاي پژوهش نشان مـی دهـد کـه تبلیغـات تجـاري در دو بعـد ارزشـها و 

ه - ، رویکرد مذهبیشها تقسیم می شود .خانواده محوريضد ارز رزشـها و سـنتها در بعـد ا معنوي و فرهنگی ، سـاده زیسـتی و احتـرام بـ
، رویکرد طبقاتی و تنزل جنبه هاي اخلاقی از مهمترین ابعاد ضد ارزشی یافته هـا  اسـت . مهمتـرین نتـایج تجمل گرایی، مصرف گرایی

، زندگی مرفـه و برخـورداري را بازنمـایی مـی بی توجه به مشکلات اقتصادي مردم بدست آمده حاکی از آن است که آگهی هاي تجاري
، ارزش شدن زندگی مصرف گـراي مبتنـی بـر قسـط و کرد منجر به احساس محرومیت، ناامیدي زوج هاي جوان و جوانان. این روی کند

  وام و تبیین سبک زندگی مرفه و فرزندآوري کمتر می شود.

  

             اسلامی -کلید واژه : تبلیغات تجاري ، تلویزیون ، فرهنگ ، سبک زندگی ایرانی
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  . مقدمه1
دگی د. تلویزیـون از زمـان پیـدایش توانسـته  12رسانه ها در دنیاي امروز نقش چشمگیري در شکل گیري سبک زنـ مخاطبـان خـود دارنـ

و عرضه ي سبک زنـدگی اثـر گـذار باشـد. ببیننـدگان بسـیاري در طـول  است با زبان تصویر و جذابیت هاي دیداري در فرهنگ سازي
کنند. این ببیندگان در گـروه هـاي سـنی ، جنسـیتی و قـومیتی و ... متفـاوتی هسـتند. درمیـان  شبانه روز برنامه هاي آن را مشاهده می
جایگاه خاصی دارد ومخاطبان خواسته یا ناخواسته بـه بخشـی از آن توجـه مـی کننـد. زنـان   13برنامه هاي تلویزیون آگهی هاي تجاري

تلویزیون موردي براي جلب توجه می یابند. این آگهی هـا حتـی بـراي خانه دار ، کودکان ، سالخوردگان و ... در بین آگهی هاي تجاري 
کودکان به دلیل آهنگین بودن و تنوع تصویري و صوتی ، جاذبه دارد . آنچه دراین آگهی ها دیده مـی شـود ، شـامل مقـادیر متنـوعی از 

لذت خاصی را نصیب بیننده مـی کنـد. ایـن مـوارد  وسایل خانه و آشپزخانه ، لوازم بهداشتی و آرایشی ، مبلمان و ... است که تماشاي آن
و مشابه آن نشان می دهد که تبلیغات تجاري صرفا یک مقوله بازرگانی و اقتصـادي نیسـت بلکـه در سـاخت فرهنـگ و ایجـاد سـبک 

وع پوشـش ، طـرز برخـو رد و رفتـار ، زندگی افراد هم دخالت دارد. براي نمونه خانواده اي که در یک آگهـی تبلیغـاتی حضـور دارنـد ، نـ
محیط و چیدمان منزل ، تعداد و جنسیت فرزندان آنها و حتی رنگ هاي لباس و صـحنه آگهـی بـه طـور ناخودآگـاه در ذهـن بیننـدگان 
باقی می ماند و به هنگام خرید در بازار آن تصاویر پیشین مقابل چشمشان زنده می شود. این رویکردها نشان می دهد کـه آگهـی هـاي 

کیفیـت سـبک  آنکه الگویی براي خرید و مصرف کالا و خدمات در زندگی روزانه است ، تاثیر عمیق تري نیز در نـوع و تجاري علاوه بر
  زندگی مخاطبان دارد.

  . بیان مسئله2
رسانه ها در معرفی و شناساندن عوامل و عناصر فرهنگی و شاخص هاي مرتبط با سبک زندگی جایگاه  ممتـازي دارنـد. انسـان امـروز ، 

یش از همـه چیـز بـر رفتـار ، به  طور مستمر با پیام ها و محتواهایی که از سوي رسانه ها انتشار یافته است ، روبرو می شود . فرهنگ بـ
کردار ، عادت ها ، آداب  و سنت هاي مردم خود را نشان می دهد. سبک زندگی نیز وابسته به عناصر فرهنگی متنـوعی اسـت کـه افـراد 

پیرامون خود دریافت می کنند. رسانه ها بخش مهمی از انتقـال و دریافـت عناصـر فرهنگـی بـراي مخاطبـان را یک جامعه از خانواده و 
فراهم می سازند. تلویزیون به دلیل خصوصیات بصري و جذابیت هـاي تصـویري ، جایگـاه مهمـی دارد. تبلیغـات تجـاري در تلویزیـون 

  روش مرسوم اقتصاد مصرف بنیاد است.
نوان موثرترین رسانه در دوران کنونی براي تبلیغ کالاها نقش مهم و اساسی در صنعت تبلیغات ایفـا مـی کنـد. امـروزه تلویزیون به ع    

تماشاي برنامه هاي تلویزیونی ، بدون تماشاي آگهی هاي تجاري تقریبا ناممکن است. با توجـه بـه ایـن مسـئله ، مخاطبـان تلویزیـونی 
ا اهـداف اطـلاع رسـانی در مـورد مزیـت یـا بی آنکه خود بخواهند در معرض ایماژه ا و گفتارهایی دیگر نیز قراز می گیرند که ظـاهرا بـ

نیسـتند، بلکـه » عـاري از پیامـد فرهنگـی«و » خنثی«و ایماژها تجربه اي برتري کالاهاي خاص است ، اما باید دانست که این گفتارها 
ه عنـوان یکـی از قابـل از هر حیث برسازنده و مبین ارزش هاي فرهنگی در جامعه ي ام روز هسـتند. آگهـی هـاي تجـاري تلویزیـون بـ

رویت ترین و با اعتبارترین اشکال تبلیغات تجاري و متقاعدکننده ترین شیوه ي انتشـار پیـام هـاي تبلیغـاتی بـه مخاطبـان میلیـونی بـر 
  .)149:  1394د (اکبري و لطفی ، نگرش ها و ذهنیت مخاطبان تأثیر بسزایی دار
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وجه به نقش موثر پخش تبلیغات تجاري در تلویزیون در مقوله هاي فرهنگ سازي و سبک زندگی ، پژوهشگر بر آن است با ت      
جمهوري اسلامی چگونه در تبلیغات تجاري شبکه هاي سیماي  - که به این پرسش پاسخ دهد که فرهنگ و سبک زندگی ایرانی

  ؟اسلامی نشان داده شده است

  . روش تحقیق3      
اسـتفاده » تحلیـل محتـواي کیفـی«زیون از روش در این پژوهش ، براي بازنمایی فرهنگ و سبک زندگی در تبلیغات تجاري تلوی       

شده است. روش تحلیل محتواي کیفی از جمله روش هاي مهم در مطالعـات رسـانه اسـت. تحلیـل محتـواي کیفـی را مـی تـوان روش 
ه هاي متنی از طریق فراینـدهاي طبقـه بنـدي نظـام منـد ، کدبنـدي ، تـم سـازي یـا طراحـی تحقیقی براي تفسیر ذ هنی محتوایی داد

ه گـام بـه واحـدهاي  21:  1390الگوهاي شناخته شده است ( ایمان ،  ) در تحلیل محتواي کیفی ، متن به شیوه هاي قاعده مند و گام بـ
وهش ، مقوله ها بر اساس جنبه هاي نظري ویـژه ، تکـوین مـی تحلیلی تقسیم می شود و با دنبال کردن سوال اصلی یا همان مسأله پژ

یابند و از طریق حلقه هاي بازخورد و بازنگري هاي لازم ، تطابق مقوله ها در رابطه با نظریه و شیوه هاي تحلیل ، تضـمین مـی شـود ( 
  ). 264:  1385حریري ، 

که هاي سیماي جمهوري اسلامی است . با مراجعه به سایت واحد تحلیل در این پژوهش آگهی هاي بازرگانی پخش شده از شب     
مورد بررسی قرار گرفت. تعداد  1401آگهی تجاري در چهار ماه نخست  538مدیا آرشیو ( سایت آگهی هاي بازرگانی صدا و سیما ) ،  

ی نمونه ها به فرهنگ و سبک قابل توجهی از آگهی ها به دلیل مشابه بودن و غیر مرتبط بودن و... حذف شد و با توجه به نزدیک
نمونه ( براي هر ماه دو مورد ) به صورت هدفمند توسط محقق انتخاب شد. در گام نخست مجموع آگهی  8اسلامی ، _زندگی ایرانی 

هاي منتخب با دقت مشاهده شد و سپس موارد مرتبط با فرهنگ و سبک زندگی ( گفتار ، پوشش ، محیط ، رفتار و ظاهر نقش ها و 
  د دیگر) با کد گذاري و مقوله بندي مورد تحلیل قرار گرفت.موار

  . پیشینه تحقیق  4
ا رویکـرد کیفـی و » بازنمایی تصویر سبک زندگی ایرانیان در تبلیغـات تلویزیـونی « ) ، در مقاله  1399سمیه لبافی و همکاران (        بـ

ازه ي زمـانی زمسـتان » مـواد غـذایی « یونی را با موضوع بر مبناي نظریه ي تحلیل گفتمان و نظریه بازنمایی تبلیغات تلویز  1397در بـ
ه عنـوان راه و روش زنـدگی « تحلیل کرده اند. یافته هاي پژوهش نشان می دهد که سبک زندگی ایرانیـان بـا محوریـت  در » دیـن بـ

وعی رفتـار تبلیغات به حاشیه رفته است و از طرفی سبک زندگی مصرف گرا ، برجسته شده است  که مشخصـه ي  اصـلی آن نمـایش نـ
  مصرفی در روش زندگی  است .

تحلیـل نشـانه شـناختی آگهـی هـاي بازرگـانی تلویزیـون جمهـوري « ) ، در مقاله   1395کمال اکبري و  بهنام لطفی خاچکی  (       
ر »  اسلامی ایران از منظر سبک زندگی  ه از آگهـی  50روي که با روش کیفی و تکنیک نشانه شناختی صوررت گرفتـه اسـت ، بـ نمونـ

انجام گرفته ، به این نتایج دسـت یافتنـد : مهـم تـرین ارزش  1394هاي بازرگانی پخش شده از سیماي جمهوري اسلامی ایران در بهار 
ه مثابـه  رخـداد« ، »  تلقی کالا به مثابه یـک آرزو « هاي فرهنگی و نشانه هاي معنایی نهفته در این تبلیغات شامل    مصـرف کـالا بـ

 می باشد. » برساختن  نقش هاي جنسیتی « و » اثر گذاري غیر واقعی کالا « ، » منزلت بخشی به کالا « ، » یک معجزه 
ابعاد فرهنگـی در تبلیغـات بازرگـانی : مطالعـه  تبلیغـات تلویزیـونی « ) در مقاله  ي 1394صمیمی ، شهرزاد ؛ ظفرمند ، سید جواد (      

به عنوان الگوي اصلی ارزیابی نمونه ها بهره گرفته اسـت. جامعـه آمـاري ایـن  14از الگوهاي مدل هافستد»  شبکه هاي سراسري ایران 
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اسـت . نتـایج  1393هاي پخش شده از شبکه یک ، دو و سه در طـی مـاه هـاي اردیبهشـت ، خـرداد و تیـر مـاه  پژوهش تمامی آگهی
بدست آمده نشان می دهد که درصد چشمگیري از تبلیغات بازرگانی در ایران گرایش به مصرف گرایی و تکـریم خـانواده و گـروه هـاي 

  اجتماعی و اهمیت زندگی در لحظه را نمایش می دهد.
نحوه ي بازنمایی ارزش هاي فرهنگی در تبلیغات «  ) در مقاله اي تحت عنوان  1391عبداللهیان ، حمید ؛ حسنی ، حسین(     

در قالب نظریه ساختارگرایی زبانشناختی ، آگهی هاي تجاري به مثابه یک » تجاري  : نشانه شناختی آگهی هاي تلویزیونی در ایران 
 3آگهی از آگهی هاي پخش شده شبکه  30انه شناختی رولان بارت فرانسوي تحلیلکرده اند . متن فرهنگی ، براساس رویکرد نش

سیما به عنوان نمونه هاي جامعه آماري تحلیل پرداخته است .  تحلیل آگهی ها نشان داده است که گر چه در محتواي آگهی ها از 
مورد ارزش هاي دینی به شکل استفاده ابزاري بوده است و نه مفاهیم دینی و نمادهاي فرهنگی استفاده شده ، اما این موضوع در 

        محتوایی .

  . ادبیات و چارچوب نظري تحقیق5    
تبلیغات بازرگانی پیشینه اي به قدمت آغاز رقابت در امر خرید و فروش دارد . موضوعی که از زمان شکل گیري جوامع کهن در تاریخ 

ظهور تلویزیون در سطح بین المللی بیشترین تاثیر  1950) در دهه ي  26:  1395( همایون ،  این جوامع قابل پیگیري و بررسی است
را بر تبلیغات تجاري بر جاي گذاشت  . تبلیغات نیز نوبه ي خود بر گسترش تلویزیون اثر گذار بوده است . تلویزیون که رسانه اي 

  )  33مل تبلیغات بازرگانی نقش مهمی داشت. ( همان : تصویري بود و صدا را همراه با تصویر پخش می کرد ، در تکا
  در این بخش مباحث نظري مرتبط با موضوع تحقیق در چند بخش آمده است. 

  15بازنمایی رسانه ایی
باز نمایی یکی از مفاهیم بنیادي در مطالعات رسانه اي است . کلمه اي که معانی احتمالی متفاوتی را به همراه دارد. بازنمایی         

مفهوم باز نمایی در  16»ریچارد دایر « راه و روشی است که از آن طریق ، رسانه ها حوادث و واقعیت ها را نشان می دهند. از نظر 
ساختی که رسانه هاي جمعی از جنبه هاي مختلف واقعیت مثل افراد ، مکان ها ، اشیاء ، اشخاص ، هویت « ت است از رسانه ها عبار

هاي فرهنگی و دیگر مفاهیم مجرد ایجاد می کنند. تجلی بازنمایی ها ممکن است به صورت گفتاري ، نوشتاري یا تصاویر متحرك 
. رسانه ها نگرش ها و ارزش هایی را که از قبل در فرهنگ وجود دارد ، پرورش می  ) 37:  1400هاشمی زاده و دیگران ، » ( باشد

دهند و این ارزش ها را در بین اعضاي یک فرهنگ حفظ و تکثیر می کنند. به عبارتی ، محتواي رسانه اي به پیش فرض ها و نقطه 
می شود ] قابل فهم است . البته ، محتوا آن بافت ها و نظراتی دلالت دارد که بر حسب بافت ها و روابط اجتماعی که در آن تولید 

  ) .  51:   1387روابط را از نو سازماندهی  و باز تولید می کند و حافظ ساختارها و شیوه هاي تولید خود می باشد ( مهدي زاده ، 
  

  نظریه تغییر ارزش هاي اجتماعی
جدید به جامعه است. در شرایطی که جامعه ، ارزش هاي  مشخص و  یکی از مهم ترین تأ ثیرات تبلیغات ، تزریق ارزش هاي      

معینی دارد ، تبلیغات ، اهداف و ارزش هاي جدید و جاذبی را گسترش می دهد که انسان ها در پی فرآیند مقایسه ي اجتماعی و 

                                                             
 15 Media Representation 
  
16 Richard Dyer 
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ی شوند . از این طریق است که احساس محرومیت نسبی ، نسبت به آن موضوع ، تمایل پیدا می کنند و خواهان به دست آوردن آن م
  ). 50: 1378اهداف و ارزش هاي جدید از طریق اکثریت جامعه پذیرفته می شود و گسترش می یابد ( رفیع پور ، 

رسانه ها می توانند باعث دگرگونی واقعیت بشوند ، مثلاً یک یخچال از طریق رسانه ها ، با استفاده از تبلیغات تجاري ، آن قدر      
یا وسوسه می شوند. یعنی فرد تصور می کند » از خود بیگانگی « پیدا می کند و زیبا و تـأ ثیرگذار می شود که انسان ها دچار اعتلا 

که زندگی بدون این یخچال ، میسر نیست و سعادتش وابسته به داشتن آن است . تبلیغات تجاري زمینه ي مسخ شدن انسان ها را 
  ) .  34:  1368حرمان می کنند و تعادل آنها را بر هم می زنند ( زورق ، پدید می آورند و آنان را دچار 

  17نظریه متقاعد سازي
متقاعد سازي فرایندي در تبلیغات است که به تغییر نگرش مخاطب و در نتیجه رفتار مصرف کننده منجر می شود. متقاعد        

براي تأثیرگذاري با اهداف تغییر در اعتقادات ، ارزش ها یا نگرش ها سازي به صورت یک ارتباط انسانی ، فرایند پیچیده اي است که 
انجام می گیرد. نگرش ها ارزیابی هاي پایداري از جنبه هاي مختلف دنیاي اطراف ما هستند که به هنگام مواجهه با محرك در ذهن 

مثبت ، توأم با عواطف خوشایند و یا احساسات و ، تداعی یا فراخوان می شوند. این فراخوانی ذهنی می تواند بیدارکننده ي احساسات 
) . یکی از شگردهاي تبلیغات تجاري براي ایجاد یا تغییر ارزش ها و اقناع مخاطبان  46:  1384عواطف منفی باشد ( دادگران ، 

مک رژیم هاي خاص ثانیه اي پر از صحنه هایی است که افراد چاق با ک 30الگوسازي و ارائه مدل است. ما شاهدیم که آگهی هاي 
غذایی ، تقلیل وزن داده اند . کارایی این مدل هاي به نمایش گذاشته شده ، محدود به فروش محصولات نمی شود ، بلکه باعث 
ایجاد یا تقویت ارزش هاي خاصی در جامعه نیز می شوند ،  مانند جلب رضایت شوهران با استفاده از فلان  ماده ي  بهداشتی و پاك 

  ) 50:  1387..   ( دهقان ، کننده و  .
  سبک زندگی

( از مهم ترین اندیشمندان این حوزه ) مجموعه متعددي از ترجیحات مصرفی است که  18سبک زندگی به عقیده ي پیر بوردیو    
سبک قصد نمایشی واحد را در منطق خاص هر فضاي نمادین ( پوشش ، تغذیه ، مصرف موسیقی و ... ) نشان می دهد . هر جنبه از 

) . تأثیر استفاده از رسانه ها ،  243:  1390زندگی در سایر جنبه ها متجلی شده و خود نیز سایر جنبه ها را متجلی می سازد ( بوردیو ، 
به خصوص رسانه هاي جدید ارتباطی بر فعالیت هاي سبک زندگی و کیفیت زندگی مورد توجه شماري از محققان بوده است . برخی 

ن رسانه ها را بخشی از فعالیت هاي فراغتی در نظر گرفته و عده اي دیگر تأثیراتی که استفاده از رسانه هاي جدید ، استفاده از ای
ارتباطی بر فعالیت هاي روزمره و نوع نگاه و جهان بینی افراد به محیط اطراف خود و نیز پیامدهاي رفتاري آن دارد مورد توجه قرار 

) . سبک زندگی ، ترکیبی از انگیزه ها ،  نیازها و خواسته ها ست که تحت تأثیر عوامل  32:  1393داده اند ( خواجه اي و سروش ، 
  ) .  29:  1397مختلفی از جمله دین ، خانواده ، جنسیت و گروه هاي اجتماعی و ...  برساخته می شود ( احمدي ، 

 فرهنگ         
پویایی ، نشاط و تداوم حیات و جوامع است . امروزه مباحث حوزه فرهنگ به فرهنگ بزرگترین نیاز جامعه بشري و عامل اصلی       

عنوان مهم ترین عامل در توسعه اقتصادي ، اجتماعی ، سیاسی و انسانی و اخلاقی یک کشور در کانون توجه صاحب نظران قرار 
از جدیدي را در حوزه هاي عینی و گرفته است و نقش موثر و بنیادي فرهنگ در کلیه عرصه هاي زیستی و فکري بشر چشم اند

و  19ذهنی ایجاد کرده است. این اصطلاح نخستین بار توسط دو تن از صاحب نظران مکتب فرانکفورت ، به نام هاي تئودور آدورنو

                                                             
17 Persuasion Theory 
18 Pierre Bourdieu 
19Theodor Adorno 
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ژگی فرهنگ ، جنبه ي صنعتی آن در کتاب دیالکتیک روشنگري مطرح شد. از نظر آنان امروزه مهم ترین وی 20ماکس هورکهایمر
  .) 156:  1391ول داشت ( کشاورز ، که البته باید به جنبه هاي سیاسی و اقتصادي این فرهنگ نیز توجه جدي مبذ ،است
. فرهنگ در برگیرنده ي همه ي چیزهایی که دستاورد انسان است فرهنگ در گسترده ترین معناي خود ، نامی است براي همه     

، ادبیات وهنر و فلسفه همان اندازه ی کند. بنایراین، ممکن ماعی را، در کلیک شکل خاص از زندگی اجتم ي چیزهایی  است که
  .) 46:  1393و غذاخوردن ( مصلح ، سازمایه هاي فرهنگ اند که آداب نشست و برخاست 

پیشرفت  ، ارتباط مستقیمی با سطح دانش ،، ساخته ها ،داشت ها و برداشت هااجزاي فرهنگی شامل تمامی اندوخته ها ، منابع      
علوم و تکنولوژي در هر دوره اي از زندگی یک جامعه دارند. امروزه نوعی سرگشتگی و گمگشتگی و حرکت پاندولی را در بین 
فرهنگ ایران باستان ، فرهنگ اسلامی و فرهنگ غربی شاهد هستیم . به تعبیري اگر چه هاضمه ي این فرهنگ بزرگ است و می 

د هضم کند. اما به نظر می رسد با وجود ابر رسانه ها و هجوم یک سویه ي فرهنگ غربی ، با بهره تواند فرهنگ هاي دیگر را در خو
گیري از آخرین روش هاي ترغیبی ، القایی و تبلیغی از یک سو و و از سوي دیگر ، عدم باز تولید هنجارها و باورهاي فرهنگی جدید ، 

خودبیگانگی فرهنگی را که محصول همین شرایط نابرابر است ، به تدریج در  با نوعی از هجوم فرهنگی بنیان کن روبرو هستیم . از
برخی حوزه ها ي فرهنگی مشاهده می کنیم و درمی یابیم یک فرهنگ جهانی برتر با رشد فزاینده در حال شکل گیري است و 

  )142:  1391تبلیغات برنده ترین سلاح این فرهنگ جهانی است ( کشاورز ، 
  داده ها  

  .مختصري از هر کدام اشاره شده استر این جدول با معرفی نمونه ها به شرح د   
   ) عنوان و شرح مختصر آگهی ها 1جدول شماره (                     

  شرح مختصر آگهی     
     

 ردیف عنوان آگهی   گروه آگهی 

معرفی نودالیت به عنوان یک غذاي ساده و بی دردسر توسط  - 
  تاکسی.یک راننده 

تبلیغ در ایستگاه تاکسی به هنگام اذان مغرب در ماه مبارك  - 
  رمضان .

                                  
  مواد غذایی

   
  محصول غذایی نودالیت 

  
  

  
   1  

  تأکید خرید شامپوي خارجی توسط زن به همسرش .- 
  خرید شامپوي ایرانی با ارائه توضیحات فروشنده داروخانه .      - 

                 
بهداشتی و  آرایشی          

                         
شامپو روغن هسته انار 

  پرژك 

   
  2    

  برانگیخته شدن تعجب میهمانان با نوشدن وسایل منزل میزبان .- 
  ارائه نحوه خرید اقسالی به میهمانان .- 
  

  
  مراکز خرید

  
خرید اقسالی سراي 

  ایرانی

  
  3  

پردازي هاي یک دانش آموز پسر براي داشتن یک دوچرخه رؤیا - 
.  

و  17خرید کنسروهاي طبیعت و ارسال کارنامه معدل بالاي   - 

  
  مواد غذایی

  
جشنواره زنگ شادي 

  طبیعت

  
  4  
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  خیلی خوب .
  
پرسش از تضمین قیمت شهر فرش در حین تماشاي فیلم در - 

  سینما .
  پاسخ مثبت حاضران در سینما - 

  
فرش و مبلمان ، 
  کالاي خواب

  
شهر فرش ، تضمین 

  قیمت

  
  5  

  
  توضیحات داماد براي پدر زن براي خرید چند قلم کالا- 
  بیان شرایط خرید از شهر لوازم خانگی توسط داماد - 
  مجاب شدن پدر زن براي خرید کالا - 
  
  

  
  مرکز خرید

  
  شهر لوازم خانگی

  
  6   

  دعوت و شرکت عمه خانم در مهمانی ها - 
  حساسیت عمه خانم نسبت به غذا و لزوم تمیزي ظروف - 
  برخورد عمه خانم در صورت تمیز نبودن ظروف - 

  
  شوینده و پاك کننده

  
  مایع ظرفشویی دورتو

  
  7  

  حضور خانم و آقاي مسن در مهد فرش- 
  تخفیف مهد فرش براي خرید جهیزیه در ماه مبارك رمضان- 
  

  
مبلمان ، فرش و 

  کالاي خواب 

  
، تخفیف  شهر فرش 

  جهیزیه

  
  8  

 هایافته  .6
این بخش از مقاله شامل ارائه یافته هاي پژوهش است که با بررسی نمونه هاي منتخب آگهی تجاري و با استفاده از تحلیل محتواي 
کیفی به دست آمده است . یافته ها به دو قسمت ارزشها و هنجارهاي مثبت و ضد ارزشها و ناهنجاري ها تقسیم شده است. ( منظور 

  ي زیر، جدول شماره یک می باشد) از شماره ردیف در یافته ها
 ارزشها و هنجارها - الف

  خانواده محوري و صله رحم
در آگهی هاي تبلیغاتی بررسی شده ( بویژه آگهی هاي مربوط به لوازم خانگی و اثاثیه منزل ) حضور زن و شوهر و فرزندان و سایر   

جمع شده و یا در جمع خانوادگی نسبت به موضوع آگهی واکنش اعضاي خانواده ( بزرگترهاي فامیل ) مشهود است . خانواده دورهم 
نشان می دهند. در آگهی ها ي ردیف سوم ، پنجم ، ششم و هفتم  ، زن و مرد و سایر افراد خانواده طرف مشورت ، مشارکت و تبادل 

رم و صمیمی اعضاي خانواده جریان نظر قرار می گیرند. تعامل و روابط خانوادگی در این آگهی ها پررنگ بوده و تبلیغ در محیطی گ
  دارد.

  معنوي و فرهنگی - رودیکرد مذهبی
رویکرد مزبور بیشتر شامل مواردي است که مناسبتی تولید و پخش شده اند. تقارن ماه مبارك رمضان با پخش این آگهی ها ،       

ی ، بخشش و انفاق و دستگیري از نیازمندان ( در روزه داري و افطار را به محور مرکزي تبلیغ تبدیل کرده است . احسان ، خیرخواه
کلام و رفتار نقش آفرینان ) در چنین رویکردي برجسته و نمایان است. براي نمونه می توان به آگهی محصولات نودالیت ( ردیف 
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فرهنگی اول ) و مهد فرش ( ردیف هشتم ) اشاره کرد. در آگهی ردیف پنجم ، محیط آگهی ، سینماست که به شکلی فضاي 
  محسوب می شود.

  ساده زیستی و تکلف پرهیزي
در آگهی هاي ردیف اول ( محصولات نودالیت ) و ردیف ششم ( شهر لوازم خانگی ) سادگی ، نبود تجملات و پوشش و وضعیت       

عادي نقش آفرینان مشاهده می شوند. براي مثال در آگهی شهر لوازم خانگی ، محیط آگهی اتاقی سنتی ، بدون زرق و برق و 
ده می شود. در آگهی نودالیت هم راننده تاکسی در ایستگاه ، بدون آلایش و پیرایه خاصی به تکلفات بالاشهري و به سبک ایرانی دی

مسافران و همکار راننده اش برخورد می کرد. در آگهی ردیف هشتم ( مهد فرش ) مرد و زن نیکوکار ، هم در پوشش و هم در رفتار 
  این نوع آگهی ها برجسته است. ساده و فروتن بودند. دوري از تصنع ، جلوه فروشی و سادگی در 

  اسلامی -احترام به سنت ها و آداب ورسوم ایرانی
در آگهی هاي ردیف اول ، ششم ، هفتم ، هشتم حضور بزرگترها در جمع خانواده ، همیاري و همفکري با یکدیگر ، بویژه بزرگتر     

اسم و دورهمی ها جلوه هاي روشنی از احترام به سنت ها ها ، نیکوکاري و خیرمندي ، دعوت دیگران به هم سفره شدن ، برگزاري مر
ایرانی است. در آگهی ردیف هفتم (مایع ظرفشویی دورتو) زن تقریبا سن بالا ، بزرگ خانواده ( عمه خانم ) داراي  –و آداب اسلامی 

  وجاهت و شأنیت در نظر همه اعضاي خانواده است.
  توجه به بهداشت و سلامت

یف اول ، چهارم و هفتم ، توجه به بهداشت و سلامت به شکل عیان تري مشاهده می شود. گرچه در بقیه ي در آگهی هاي رد     
آگهی ها پاکیزگی و تمیزي در نقش آفرینان و محیط پدیدار است. در آگهی ردیف اول راننده تاکسی براي سرو غذا براي همکار و 

د. در آگهی ردیف چهارم ، محور اصلی جایزه دوچرخه براي کودکان دانش مسافران از ظروف یک بار مصرف بهداشتی استفاده می کن
و خیلی خوب ) است که به ورزش و سلامتی تشویق می کند. در آگهی ردیف هفتم به دلیل تبلیغ مایع  17آموز ( معدل بالاي 

  ظرفشویی ، مسأله آگهی، تمیزي و پاکیزگی ظروف است. 
  آراستگی ظاهر و نحوه رفتار

در تمامی آگهی ها با توجه به هدف گذاري براي تأثیر و جلب مخاطب ، نقش آفرینان و محیط ( منزل ، داروخانه ، نمایشگاه و ...      
) از آراستگی و رنگ هاي جذاب ، محیط تمیز و پوشش متناسب برخوردارند. در آگهی هاي ردیف دوم ، سوم ، چهارم  و هشتم 

و نظیف بودن مشهودتر است. درباره نحوه رفتار هم در تمامی نمونه ها سطح قابل قبولی از مواجهه ي آراستگی ظاهر ، مرتب بودن 
  محترمانه و مؤدبانه و خوش برخوردي دیده می شود.

  ضد ارزشها و هنجارها - ب
  تجمل گرایی و رفاه زدگی

( لوازم شیک منزل ، لباس و پوشش گران قیمت ، در نیمی از نمونه هاي انتخاب شده به نوعی نمادها و نشانه هاي تجمل گرایی    
 منزل پر زرق و برق و ... ) دیده می شود . همچنین افراد و خانواده هایی که در این نمونه آگهی هستند از رفاه و امکانات بالاتر از حد

صحنه هاي گوناگون ، پوشش معمول برخوردارند، براي مثال در آگهی ردیف هفتم ( مایع ظرفشویی دورتو ) شخصیت عمه خانم در 
هاي متفاوت گران قیمت بر تن دارد . در آگهی ردیف سوم ( خرید اقسالی سراي ایرانی ) خانواده میزبان تمامی وسایل منزل حتی 
فنجان هاي روي میز غذاخوري را با شیوه اقسالی خریداري کرده بودند . صحنه هاي تجملات و محتواي تبلیغ شده جلوه ي زیادي 

  ین نمونه ها دارند .در ا
  جاذبه آفرینی براي مصرف گرایی
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گرچه در همه آگهی ها هدف ترویج خرید یا استفاده از یک خدمت و ... بین مخاطبان است ، اما برجسته کردن روحیه ي مصرف      
ازم منزل را به صورت اقسالی در بعضی آگهی ها بیشتر به چشم می خورد . بطور مثال در آگهی ردیف سوم ( خرید اقسالی ) خانواده لو

خرید کرده اند. در آگهی ردیف چهارم ( جشنواره ي زنگ شادي طبیعت ) با هدف قرار دادن ذهن کودکان و طرح جایزه ، استفاده از 
  غذاهاي کنسروي را تبلیغ می کند. 

  رویکرد طبقاتی و بالا شهري
ینان ، متوسط و متوسط رو به بالا و اقشار نسبتاً پر درآمد هستند . در اغلب نمونه هاي بررسی شده ، طبقه اجتماعی نقش آفر     

خانواده ها ، کم جمعیت  و داراي یک یا دو فرزند ( یک پسر ، یک دختر ) بوده است و محیط زندگی آنان نیز در مناطق برخوردار و 
تم ، چنین رویکردي مشهودتر از موارد دیگر دیده بالا شهري قرار دارد. در آگهی هاي تجاري ردیف دوم ، سوم ، چهارم ، پنجم  و هف

می شود. در آگهی ردیف دوم ، زن و شوهري که در پی شامپوي براي موهاي رنگ شده هستند ( سطح دغدغه آنها و نوع طبقه ي 
هره مند و مرفهی اجتماعی ) . در ردیف هاي دیگر نیز ، خانواده ها در مکان هاي بزرگ و اتاق هاي مجلل زندگی می کنند و افراد ب

  اند که در پی خوشی هاي بیشتر هستند. 
  تنزل جنبه هاي اخلاق فردي و عمومی

در آگهی هاي ردیف پنجم و هفتم ، نقش آفرینان اصلی و فرعی به گونه اي فضول ، بی مبالات و ناپایبند به مبادي آداب ، بهانه      
وهر در محیط سینما به هم صحبت می کنند و دیگر تماشاگران در حریم گیر و... معرفی شده اند. در آگهی ردیف پنجم ، زن و ش

خصوصی ( گفت و گو ) آنها دخالت می کنند. در آگهی ردیف هفتم ، عمه خانم شخصیتی سلطه گر ، خود رأي ، خودخواه و مستبد 
  است که همه از او حساب می برند.

  ارائه اطلاعات ناقص
هاي آگهی ها در زمان محدود قابل ارائه به مخاطب نیست ، اما ارائه اطلاعات گزینشی و به  اگر چه همه اطلاعات و دانستنی     

نوعی فریبنده نیز ، اغواگري مخاطبان خواهد بود. در آگهی هاي ردیف اول ، سوم ، پنجم  و ششم آنچه در آگهی اطلاع رسانی می 
اجعه به سایت هاي فروش شرکت ها و موسسات مزبور نشان می شود ناقص بوده و با ویژگی هاي اصلی آگهی مطابقت ندارد. ( مر

  دهد ، اطلاعات نشر یافته در مورد آگهی ها ناقص و گاه حاشیه اي است)
  بی توجهی به پیامدهاي جسمانی و روانی

گهی ردیف اول ، در آگهی هاي ردیف اول ، چهارم و هفتم ، بی توجهی به پیامدهاي جسمانی و روانی بیشتر دیده می شود. در آ     
نودالیت که تبلیغ نوعی غذاي آماده است ، ضررهاي جسمانی استفاده مکرر از این نوع مواد غدایی ، نادیده گرفته شده است. یا در 
تبلیغ ردیف چهارم ، علاوه بر آنکه مصرف غذاي کنسروي در دراز مدت می تواند آسیب هاي بهداشتی در برداشته باشد ، احتمال 

یدي در صورت برنده نشدن کودکان در قرعه کشی  و دلزدگی آنها از درس نیز وجود دارد. در آگهی ردیف هفتم ، رفتار یأس و ناام
  نامناسب شخصیت عمه خانم بر روحیه ي جمع تأثیر منفی دارد و اوقات خوش دور هم بودن را تلخ می کند.

                    )  خلاصه یافته ها ( ارزشها و هنجارها )2جدول شماره (

 ردیف ارزشها و هنجارها        خلاصه یافته ها                       
  حضور خانواده ( زن و شوهر و فرزندان ) کنار هم - 
  مشارکت و مشورت در کارها - 
  حضور بزرگترها در جمع خانواده - 

  
  خانواده محوري و صله رحم

  
  1  

      توجه به مناسبت هاي مذهبی- 
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  نیکوکاري ، انفاق و بخشش ترویج احسان ، - 
  حضور در مکان هاي فرهنگی - 

  معنوي و فرهنگی –رویکرد مذهبی
  

  2   

 ساده پوشی افراد - 
  حضور افراد عادي جامعه بدون زرق و برق - 
  اسلامی -تجلی سبک زندگی ایرانی - 
  رفتار فروتنانه وبدون تصنع - 

  
  ساده زیستی و تکلف پرهیزي

  
  3   

 حضور در جمع خانواده  -  
  همفکري و همیاري -  
  نیکوکاري و خیرمندي ( بویژه بزرگترها ) -  
  توجه و اهمیت به بزرگترها -  

  
احترام به سنتها و آداب و رسوم ایرانی 

  اسلامی - 

  
  4  

 تمیزي و پاکیزگی افراد و محیط -  
 مصرف مواد بهداشتی -  
  توجه به ورزش و سلامت جسمی  -  

  
  بهداشت و سلامت توجه به

    
  5   

  استفاده از رنگ هاي جذاب در محیط و افراد - 
  استفاده از پوشش مناسب و مرتب- 
  برخورد مؤدبانه و محترمانه - 

  
  آراستگی ظاهر و نحوه رفتار

  
  6  

  

  ) خلاصه یافته ها ( ضد ارزشها و هنجارها )3جدول شماره (

 ردیف ضد ارزشها و هنجارها        خلاصه یافته ها                  
  به رخ کشیدن لوازم شیک منزل و لباسهاي گران قیمت- 
  منزل بزرگ و پر زرق و برق- 
  بهره مندي از رفاه و امکانات بالاتر از حد معمول- 

  
  تجمل گرایی و رفاه زدگی

  
  1   

  ترویج روحیه مصرف گرایی- 
  دل مشغولی مخاطبان به جایزه و تشویقها و قسط ها- 
  تبلیغ خریدهاي اقساطی در پوشش هاي مختلف ( اقسالی )- 

  
  جاذبه آفرینی براي مصرف گرایی

  
  2   

  حضور پر رنگ طبقات متوسط و متوسط به بالا - 
  داشتن خانواده کم جمعیت- 
  زندگی در خانه هاي بزرگ و مجلل- 

  
  رویکرد طبقاتی و بالا شهري

  
3   

  فضولی و بی مبالاتی در رفتارهاي فردي و عمومی-  
  رفتارهاي نامناسب در محیط هاي فرهنگی و عمومی-  
  دخالت در حریم خصوصی دیگران-  
  برجسته کردن شخصیتهاي خود رأي و خودخواه-  

  
تنزل جنبه هاي اخلاق فردي و 

  عمومی

  
  4   
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  ارائه اطلاعات گزینشی و اغواگر- 
  اي به جاي اصلیارائه اطلاعات حاشیه - 

  
  ارائه اطلاعات ناقص 

  
  5   

  توجه نکردن به مضرات مصرف مکرر غذاهاي کنسروي و آماده- 
  احتمال ناامیدي در مخاطبان تبلیغات جایزه دار- 
  تأثیر منفی رفتارهاي نامناسب شخصیت ها در دیگران- 

  
بی توجهی به پیامدهاي جسمانی و 

  روانی

   
  6  

  . نتیجه گیري و پیشنهاد7
پخش آگهی هاي تجاري از شبکه هاي مختلف تلویزیون در حالی در سالهاي اخیر رو به فزونی گذاشته است که به دلایل       

مختلف اقتصادي و سیاسی و بویژه اعمال تحریم ها ، وضعیت معیشتی و اقتصادي مردم با تنگناهاي زیادي مواجه شده و شکاف 
ست. از نگاه برخی از مردم ، تلویزیون بی توجه به سفره ي آنان ، دنیاي رنگارنگ ملموسی بین درآمد / هزینه آنان بوجود آمده ا

دیگري را با خانه هاي لوکس ، افراد متمول و برخوردار و زندگی مرفه بازنمایی می کند که با واقعیت روزمره ي آنها تطابقی ندارد. 
کند.  محتواي تبلیغی بیشتر آگهی ها دعوت به خرید ،  این دوگانگی مشهود ، احساس محرومیت در بین مخاطبان را تشدید می

مصرف بیشتر و رفاه همراه با تجمل است . تبلیغ یخچال گران قیمت و مملو از خوراکی ها و نوشیدنی هاي متنوع در منزلی مجلل با 
ه می کنند ، در میان زوج هاي شگردهاي تبلیغی ( نور ، رنگ و جلوه هاي بصري ) در حالی که خانواده اي خوش و خرم از آن استفاد

جوان، خانواده هاي کم درآمد و حتی متوسط پیامدهاي روانی منفی قابل توجهی بر جاي می گذارد. خانواده ایرانی در آگهی هاي 
تجاري به طور معمول با یک یا دو فرزند دیده می شود که با سیاست هاي جوانی جمعیت نیز در تناقض است. از سوي دیگر جوانان 
دختر و پسر با تماشاي این گونه آگهی ها و مقایسه آن با وضعیت و شرایط کنونی خود ( بیکاري ، درآمد پایین ، گرانی و تورم ، 
مسکن و... ) دچار ناامیدي می شوند و اضطراب تشکیل خانواده و فرزندآوري و ناممکن بودن دست یابی به چنین امکاناتی ، آنان را از 

م و ساده دور می کند و ارزشهاي دیگري را در فرهنگ و سبک زندگی آنان پدید می آورد که با مبانی فکري و اندیشه ي زندگی سال
اسلامی مغایرت دارد. اعتنا به سلامت مصرف مواد غذایی و خوراکی از کارکردهاي رسانه ها است . در آگهی هاي  –ارزشهاي ایرانی 

ن نمی شود مانند تبلیغ غذاهاي آماده ، کنسروي و ... که در تولید و مصرف آن تجاري چندان توجهی به بعد سلامت مصرف کنندگا
تردیدهایی وجود دارد و با سبک زندگی سالم هم تناسبی ندارد. آگهی هاي تجاري تلویزیون بدون در نظر گرفتن شرایط اجتماعی و 

به وضعیت اقتصادي مردم و تبیین گونه اي سبک اقتصادي کنونی معرف نوعی زندگی مصرف گراي مبتنی بر قسط و وام ، بی توجه 
به هر قیمتی است که با ماهیت فرهنگی وضعیت اقتصادي اغلب » خرید هر چه بیشتر «زندگی تجمل زده وارزشگذاري خط مشی  

ارزیابی هاي مردم در تضاد است. ابعاد مثبت و منفی پیامدهاي فرهنگی و اجتماعی و... تبلیغات تجاري قابل توجه است. سنجش ها و 
متنوعی در مورد آسیب هاي فرهنگی و اجتماعی آگهی ها انجام شده است ولی به نظر می رسد وزن اقتصادي و سود آوري  پخش 
آن از دید مسئولان تلویزیون سنگین تر است ، در حالی که پیامدها و تأثیرات فرهنگی و اجتماعی در دراز مدت و تدریجی اثر کرده و 

زندگی مردم پدیدار می شود. از این رو لازم است که کارگزاران تلویزیون علاوه بر توجه به ابعاد گوناگون در فرهنگ و سبک 
اقتصادي پخش آگهی ها و سود و درآمد حاصل از آن ، به تبعات فرهنگی و تأثیر بر سبک زندگی و ایجاد الگوهاي دوگانه در سطح 

اسلامی تنظیم  –براي تولید محتوا و تطبیق آن با ارزش هاي فرهنگ ایرانی  جامعه توجه کنند و دستورالعمل هاي روشن تري را
  نمایند. 
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Representation of Iranian Islamic culture and lifestyle in TV commercials 

 

Abstract 

  Iranian-Islamic culture and lifestyle is one of the most important concerns of the agents of the 
Islamic Republic of Iran from the beginning of the revolution until today. Television is one of 
the media that attracts a large audience, especially the TV commercials that are aired during 
prime time. This article deals with the representation of Iranian-Islamic culture and lifestyle in 
TV commercials. In this research, which was conducted using the qualitative content analysis 
method, the theories of changing social values and persuasion were used for the theoretical 
framework of the analysis. Among the ٥٣٨ ads in the first four months of ٨ ,١٤٠١ ads with the 
most components related to the research topic were selected. The findings of the research show 
that commercial advertising is divided into two dimensions: values and anti-values.Family-
oriented, religious-spiritual and cultural approach, simple life and respect for traditions in terms 
of values and luxury, consumerism, class approach and degradation of moral aspects are among 
the most important anti-value aspects of the findings. The most important results obtained 
indicate that commercial advertisements represent a prosperous and prosperous life regardless of 
the economic problems of the people. This approach leads to the feeling of deprivation, 
frustration of young couples and young people, the value of consumerist life based on 
installments and loans, and the explanation of a prosperous lifestyle and less childbearing. 
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