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 بیان مساله 1-1

ما هر روز صبح احتمالًا . دارد ]و روابط عمومي[زندگي روزانه ما ارتباط تنگاتنگي با بازاريابي و تبليغات 

ل بی و خميردندان هاي خود را بامسواک اورا شويم، دندان با صداي زنگ ساعت سيكو از خواب بيدار مي

شوييم و صورت خود را با حوله برق  هايمان را با صابون سيویا لوکس مي زنيم، دست کرست مسواك مي

. نوشيم كنيم و چاي احمد یاگلستان مي هاي لبني كاله و يا پگاه را ميل مي فراورده. نماييم لامع خشك مي

نقليه عمومي ايران خودرو به محل كار خود  با اتومبيل پرايد، پژو، موتورسيكلت آميكو و يا با وسايل

براي خريد . سازيم هاي ضروري خود را برقرار مي رويم و با موبايل اپل، نوكيا و يا سامسونگ تماس مي

كنيم و يا اينكه  ها فروشگاه ديگر مراجعه مي اي رفاه، شهروند، قدس و ده هاي زنجيره روزانه به فروشگاه

خدمات بانك . نماييم رويم و محصولات مورد نظرمان را خريداري مي يبه سراغ فروشگاه محله مان م

به دوست . دهيم ملي، ملت، صادرات، تجارت، سپه، رفاه، كشاورزي و يا مسكن را مورد استفاده قرار مي

تلويزيون ال جی یا پارس . نماييم استفاده مي... كنيم و از كارت اعتباري ثمين و خود عطر بيك هديه مي

هاي پاك،  كنيم و تبليغات ضبط صوت آيوا، يخچال و فريزر امرسان، تلويزيون صنام، فرآورده مي را روشن

از طريق . كنيم ها را تماشا مي كشي بانك كننده تاژ، ساعت سواچ، محصولات مهرام و جوايز قرعه مواد پاك

 .پردازيم  ها ميدهيم و حتي به تجارت با آن اينترنت ارتباطات خود را به آن سوي جهان گسترش مي
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شود آن است كه چه نظامي اين فرايند بسيار پيچيده و درهم تنيده  اما سئوال اساسي كه در ذهن مطرح مي

 كند؟ را راهبري مي

به ازطریق برقراری ارتباط توان تبلیغ را در مفهوم کلی آن، رساندن پیام به دیگران به طورکلی می"

نگرش و رفتار مخاطبان دانست که بر سه عنصر پیام  منظور ایجاد تغییر و دگرگونی در دانش،

باید اذعان کرد که در تبلیغات،  .و محتوای پیام مبتنی است( رسانه)پیام دهنده ( مخاطب)گیرنده 

صرف رساندن یک ایده پایان کار نیست، بلکه اقناع یا ترغیب در جهت دستیابی به هدف 

 ."  (312،ص1311پورکریمی،).داردخاصی نیز مد نظر قرار

  :آقای اربابی عنصر چهارمی نیز برای تبلیغات درنظر دارند همچون افرادیالبته 

  (                                                                                             فرستنده ی پیام)آگهی دهنده 

  ( پیام)آگهی 

  ( وسیله ی ارسال پیام)وسایل نشر آگهی 

 (21،ص 1351اربابی،(.)گیرنده ی پیام)ب آگهی مخاط 

کننده، رابطه برقرار  همچنین هدف ازتبلیغات آن است که به گونه ای با تجارب خرید در مصرف

چیزی می خرند، تصمیماتی اساسی در مورد نیازشان، هزینه آن کالا و ارزش آن  وقتی افراد. شود

 را تجزیه و تحلیلکننده  یی که رفتار مصرفیکی از مورد قبول ترین مدل ها. گیرند محصول می

 :میکند،مدل زیر است که گام های متوالی برای خرید را به نحو زیر می داند

  .مصرف کننده تصمیم می گیرد که نیازمند چیزی است: شناخت مسئله -1

       .مورد راه های برآورده کردن نیاز خود، اطلاعات جمع آوری می کند مصرف کننده در: جستجو-2

مصرف کننده، نکات مثبت و منفی جایگزین ها را ارزش : گزینه های رقیب ارزش گذاری -3
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 گذاری 

 .کند می

 .مصرف کننده تصمیم می گیرد که چه چیزی بخرد: تصمیم گیری -4

 او کالای موردنظر خود را می خرد  : خرید  -5

ا چیزی که خریده است، کند که آی مصرف کننده ارزیابی می: ارزش گذاری پس از خرید -6

 ،توانددراین راه مصرف کننده را کمک کند ویا گمراهیدقیقاً نیاز او را برطرف می کند وتبلیغات م

های معرفی کالا یا خدمات به مخاطبان یا  تبلیغات بازرگانی در تلویزیون یکی از انواع روش

سایت تبلیغ ).تمشتریان در راستای ترغیب مخاطب یا مشتری برای رسیدن به اهداف اس

 .(سیتی

اي موضوع فعاليت خود  هاي عديده هاي اخير به ويژه با گسترش يافتن تبليغات تلويزيوني، شركت در سال

رسد،  اي كه شمار آنها فقط در تهران به بيش از صدها شركت تبليغاتي مي اند به گونه را تبليغات قرار داده

آيد مگر ما چقدر متخصص تبليغات در  تصور به ذهن  اي است كه ممکن است اين تعداد آنها به اندازه

كنند از يك تيم متخصص و  هاي تبليغاتي را داير مي اين مملكت داريم؟ و آيا اساساً كساني كه اين شركت

مجرب تبليغات وهمچنین ازتجهیزات کافی برخوردار هستند؟ اگر برخوردار هستند، پس دليل جذاب 

 ؟ي اغلب آگهی های تبليغياتی کشوردر چيستهدفمند نبودن و سردرگم  نبودن،

هم  11دهه درایران  این پایان نامه در نظر داردبا بررسی آگهی های تبلیغاتی تلوزیونی

وهم ازنظرمضمون وایده به آسیب شناسی آن بپردازد (رمزگان وپیام)ازنظرساختارزیبایی شناسی

یی شناسی آگهی های تبلیغاتی در ونشان دهد که در ایران در بسیاری موارد،ازساختارهای زیبا

سطح جهان عقب هستیم وثانیاً بسیاری ازاین تبلیغات،ناخودآگاه در راستای القای فرهنگ مصرف 

گرایی والگوی نا مناسب زندگی تولید وعرضه می شوند،وسعی دارد با ارائه مصادیق جزیی به 
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شمردن وارائه پارامترهای بررسی این مسائل بپردازد ودر نهایت به این نقطه برسد که با بر

برای تولید محصولات هنری چه از نظر (براساس نمونه های تبلیغاتی قابل قبول)استاندارد

تارزیبایی شناسی ونحوه انتقال رمزگان پیام،وچه ازنظر گسترش ایده های فرهنگی والگوی خسا

سطح ء اثر،به ارتقا نتقال پیام در لایه های زیریناسازی در این رسانه ها در قالب بیان ایده و

این شاخه هنری در ایران کمک کند،طوری که به بالا رفتن سطح ذوق وانتظارات زیبایی شناسانه 

دررمزگشایی از پیام هایی که هنرمندانه در این تبلیغات نهفته است نیز (مصرف کنندگان)مخاطبان 

رچوبی مناسب وبا تقسیم بندی های مناسب چه ازمنظرشکلی وچه محتوایی چا.یاری رساند

 .واستاندارد برای تولید یک تیزر تبلیغاتی ارائه دهیم

بعنوان مثال عنصرخلاقیت اصولًادرتولیدآگهی های تبلیغاتی درایران اصولًایا وجود ندارد ویا 

بسیارکمرنگ است چرا که درتبلیغ مثلًا یک اجاق گاز ویا یک یخچال بیشترازآنکه به 

این نوع ... به محصول مشابه آن صرفاً به زیبایی وجاداری و برتریهای کمی وکیفی این کالانسبت

محصولات پرداخته میشود وکمتربه عناصرکیفی محصول می پردازد گویی هیچ تفاوتی بین این 

اززاویه دیگراگربه موضوع نگاه کنیم آگهی ها تبلیغاتی که . آگهی ها وویترین مغازه وجود ندارد

درذهن مخاطبین خود خواهند  کمتری ته باشد قطعاً ماندگاریخلاقیت کمتری درتولید آنها بکاررف

داشت وچه بسا به جای تبلیغ برای آن کالا ویا خدمات به عنصری ضد تبلیغ برای همان محصول 

                                .                           تبدیل شوند

وبا آوردن مثالها ونمونه های عینی درنهایت  البته دراین پایان نامه سعی خواهد شد بابررسی موردی

تبلیغاتی ایران خواهیم پرداخت وهمچنین راهکارههای  یمشکلات ومعضلات آگهی ها آسیبهاو به

مناسب را نیزجهت تولید یک آگهی تبلیغاتی که می بایستی تمامی شاخصه های یک آگهی 

                                                            .            استاندارد را داشته باشد ارائه  خواهیم نمود
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                                                                          پیشینه تحقیق   1-2

 نه آسیب شناسیدرموردآگهی ها تبلیغاتی ،تحقیق ها وکتابهای فراوانی موجود است ولی درزمی

   .آگهی ها تبلیغاتی اثری روشن ومشخص وجود ندارد

  .1311محمدیان،محمود،آسیب شناسی تبلیغات درایران،انتشارات حروفیه،تهران،  - 

.1351سلاحی،عزیزوتکیه،عباس،تبلیغات بازرگانی،انتشارات مدرسه عالی بازرگانی،    - 

                                       1326تهران .وتاتر،فیلم تبلیغاتیرساله کارشناسی ارشد سینما .عزیزی،ابراهیم   -

   دانشکده سینما تاتر.  بهمن فرمان آرا: استاد راهنما

                          .1312.رساله کارشناسی ارشد ،طراحی آگهی های تببلیغاتی. مرجان،زاهدی  -

 دانشگاه هنر.حمد ضمیرانم: مشاور برنامه.فهیمه پهلوان: استاد راهنما

 

  اهداف تحقیق 1-3

 ارائه راهکارهایی برای ارتقاء کیفیت وتاثیرگذاری بیشتر آگهی های تبلیغاتی وتلوزیونی     -

 ایران                                                       11بررسی علل ناکارآمدی برخی آگهی ها ی تبلیغاتی در دهه   -

 

                                                             حقیقروش ت  1-4

روشی  روش تحقیق دراین رساله،توصیفی می باشد که به شیوه کتابخانه ای انجام پذیرفته است و

رهیافت پایان نامه مذکور  .تحلیل آن برگزیده شده،توصیفی وتحلیلی می باشد که برای تجزیه و

 .     نیزکیفی است
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                                                           های پژوهشی  پرسش 1-5

آیا در کشور ما چه در گذشته و چه در حال با مقوله تبلیغات به صورت علمی برخورد شده است؟  -1

 فاصله ما با کشورهای پیشرفته جهان که به شکل علمی با مقوله تبلیغات برخورد می کنند چقدر است؟ 

شرکتهای تبلیغااتی ماا تاچاه انادازه درسااخت تیزرهاای تلوزیاونی وتبلیغااتی خاود ناوآوری            -2

 وخلاقیت دارند؟

 متولیان تبلیغات در کشور ما چه کسانی هستند؟ -3 

شوند؟و وآگهی تبلیغاتی چگونه می  مردم چگونه از نیازشان به کالا یا خدمات خاصی آگاه می-4 

    تواند این آگاهی را نشان دهد؟

خط قرمزهای اعتقادی اعم ازسنتی وفرهنگی چه تاثیرسویی می تواند درتولید آگهی های  -5

تبلیغاتی درایران داشته باشد وپیامدهای منفی آن تاچه میزان میتواندسلامت جامعه تاثیرداشته 

 باشد؟ 

ونه باید آیا درکشورمان متخصص تبلیغات به اندازه کافی داریم؟و اگرنداریم با این معضل چگ -6

 برخورد کنیم؟                                                              

 

                                                 کلیدی ناگاژه و   1-6

 ،آسیب شناسی تبلیغات بازرگانی تبلیغات تلوزیونی،تبلیغات، 

عمومی جایگزین با انتشاردرذهن اذهان موضوعی را : تعریف تبلیغات

 (251 ،ص6،جلد1352معین،)کردن

ها، كالاها يا خدمات كه يك واحد تبليغاتي، فرد يا مؤسساه مشاخص    هرگونه ارايه و عرضه ايده :تبليغات

  (.21، ص 1321محمديان، ( )2112كاتلر، )انجام دهد كه مستلزم پرداخت هزينه باشد 
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ه برای تبلیغ کالا و خدمات از طریق هر نوع آگهی ک: عبارت است از :تبلیغات تلویزیونی

 (.4، ص1322فر،محمدی)تلویزیون پخش شود 

کلیه فعالیتهایی که پیام های دیدنی وشنیدنی توسط آن به اطلاع مخاطبان : تبلیغات بازرگانی

رسانده می شود تا به واسطه ی نفوذ آنها،مردم راواداربه خریدکالا یا خدمات کرده وتمایل وعلاقه 

 (11،ص 1351اربابی،)سبت به افکار،نظرات،اعتبارواشخاص که مورد نظر است جلب نمایدآنها را ن

و  ها بیماریاست که در خصوص تاثیر  پزشکیای از علم  شاخه:   شناسی یا پاتولوژی آسیب

کند و شامل مطالعه فرایند بیماری در یک اندام یا  بحث می سلولیو  بافتیها در سطح  آسیب

های رشته  شناسی امروزه از تخصص آسیب. های آن است تمامی بدن برای شناخت ماهیت و علت

است؛ مانند  نیز مصطلح شده علمهای دیگر  پزشکی است و به قدری گسترده شده است که در حوزه

زشکی وارد علوم انسلتی شد پزاین وازه پس ا. (پدیا، دانشنامه ی آزاد ویکی.) شناسی فرهنگی آسیب

درچند و.مانند آسیب شناسی فرهنگیمی باشد حیطه خاصمعنی پیدا کردن موانع ومشکلات آن  وبه

 ه استهنرنیزشد حوزه این واژه واردسال اخیر

  

 

 

 

 

 

  

                                                             
1 - Pathology 

http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%BE%D8%B2%D8%B4%DA%A9%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%DB%8C%D9%85%D8%A7%D8%B1%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D9%81%D8%AA
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%84%D9%88%D9%84
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D9%84%D9%85
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 فصل دوم

 رویکردعلمی ونظری به آگهی های تبلیغاتی


