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  چکیده

مبلغان براي ارزشمند جلوه  پردازد که می هایی از ارزشگیري  این پژوهش به مطالعه چگونگی بهره
ا به اشکال مختلفی دسته بندي شدهه گرچه ارزش. شونددادن محصول خود به آنان متوسل می

ارزش . استپرداخته  2اي هاي نشانه و ارزش 1يهاي کاربر دو دسته ارزش به اند، اما پژوهش حاضر
 کند نیازي از آدمی را برآورده میو این که چه محصول اي  وسیلهابزاري یا هاي  به جنبهکاربري 

که امکان حمل و نقل  خودرو یا کند نیاز به پوشش را برآورده میکه مانند پارچه (دلالت دارد 
در . دارد رابطهاي با شأن و منزلت اجتماعی انسان  ههاي نشان در مقایسه، ارزش). دساز فراهم می

 مشابهمختلف از محصولات  نمونه هاي در تولید و کاربردتا  رانی که پیشرفت فناوري سبب شدهدو
اي،  هاي نشانه با ارزش محصولپیوند میان برقراري با کوشند  می مبلغان، تفاوت چندانی نباشد

بدین معنی که، یک بنز فقط یک خودرو نیست بلکه . نداي را بار کالاي خود ساز ارزش افزوده
از راه تحلیل محتواي عناصر کلامی، تصویري و  مطالعهاین در . نشانه اي از طبقه اجتماعی است

 و بررسی صوتی و تصویري ساخت داخل و خارج ی از محصولاتهای برچسب تبلیغ ،موسیقایی
در تیزرهاي نتایج نشان داد . مطالعه شده استها  استفاده مبلغان از این نشانه بکارگیري و چگونگی

در حالی است،   برجسته شدهاي هاي نشانهاي کاربري بیش از ارزشه داخلی ارزشمحصولات رده 
مبلغان داخل  و شدهاند که برجسته  اي بوده هاي نشانه هاي خارجی این ارزش برچسب که در تیزر

 ، فراتر ازمحصولات خارجیدر حالیکه مبلغان  ،اندشتهتاکید دامحصول هاي عینی و ابزاري بر جنبه
اخلاقی و روان هاي آن را با جنبه اي تاکید داشته وهاي نشانهبر ارزش ،آن ها کاربري کالا و

  .اندزندگی اجتماعی پیوند زده شناختی
  
  تقاعد سازي اي، تبلیغ، م، ارزش نشانهارزش کاربري :کلید واژه 

                                                
1. Use values 

2. Sign values 



 

  

  مقدمه

تاثیرگذاري آنها در قلمرو فرهنگ و  ،ها همگام با توسعه اقتصادي گسترش رسانهیکی از آثار 
با الهام از تفکرات مارکس و تنی دیگر، سه  در این میان ژان بودریار. ي اجتماعی استها ارزش

، ارزش کاربري: اند داري پدید آمده دسته ارزش را بازشناسی کرد که به اعتقاد او همراه با سرمایه
ارزش کاربري با محصول و نوع آن رابطه دارد و شامل . اي و ارزش نشانه 1اي ادلهارزش مب

از سوي  .دنساز مندي چیزهایی است که نیازهاي طبیعی و گریزناپذیر آدمی را برآورده می فایده
در ، ستا ها اي بیانگر بها و ارزشمندي محصول در مقایسه با دیگر فرآورده ارزش مبادله دیگر

اي ایجاد کننده اعتبار، موفقیت، وجهه و منزلت اجتماعی است و با مفهوم قدرت  ش نشانهارزحالیکه، 
برخلاف دو ارزش دیگر، با  کهاست  2ارزش افزودههمچون اي، چیزي  ارزش نشانه. اجتماعی رابطه دارد

روان اي اي سطوح بالاتري از نیازه ي نشانهها ارزشبدین مفهوم،  .سر و کار دارند ها برچسبها و  نشان
به ) 1954( 4زلواکه م 3کنند؛ نیازهایی همچون احترام و عزت نفس اجتماعی را برآورده میشناختی و 

و  شوند میها آفریده  ها از طریق رسانه نشانه  دهد که چگونه بودریار نشان می. ها اشاره داشته است آن
تر از  واقعی(ایجاد فراواقعیت با  ه شرطی سازي اسیر خودساختهرااز تصورات و رفتار آدمی  ،نیازها

از میان این سه ). 232و231، ص1384حکیم آرا،. (دهند ذهنیت مردم را سازمان می) واقعیت
. اندپیدا کردهي در طراحی و تدوین تبلیغ ا اي جایگاه ویژه ي کاربري و نشانهها ارزشارزش، دو 

تثبیت آن هستند به میان کشیده ها را که محمل ترویج و  اي پاي تبلیغ و رسانه نشانه هايارزش
   .هاي ارتباط جمعی همین انتقال ارزشها استرسانه یکی از کارکردهايواقع در  .است

محصول که  وارد بازار ایران شدهیري هاي گذشته انواع مختلفی از کالاهاي صوتی و تصو در سال
ت، ویدیو و مانند اینها رادیو، تلویزیون، ضبط صو از جمله شوند میداخل و خارج از کشور محسوب 

هاي مختلف همچون رادیو، تلویزیون،  همراه با عرضه این محصولات، تبلیغات آنها نیز در رسانه
اي میان این دو رده محصولات تولیدات داخل و  بیلبورد و غیره شدت یافته و فضاي رقابتی فشرده

                                                
1. Exchange value 
2. Surplus value 
3. Self- steem 

٤. Masli,A. 

 



 

کنندگان بخواهند مزیت و اینکه در چنین فضاي رقابتی هریک از تولید  .شده استخارج ایجاد 
اما این . برتري محصولات خود را به رخ مصرف کنندگان بکشانند، امري عادي و مورد انتظار است

ارزشهاي کاربري  ؟از میان دو ارزش یاد شده بر کدام یک بیشتر تکیه شده استسؤال مطرح است 
  اند؟نزلت اجتماعی گره خوردهي که به مااي نشانهکه بر جنبه ابزاري محصول تکیه دارند یا ارزشه

  مبانی نظري تحقیق 

اي که در درون خود کالا  ست؛ ارزش افزودها 1ارزش افزوده ي همچون ادر سطح تبلیغ ارزش نشانه
ش بنابراین، برخلاف دو ارزش دیگر، ارز. اندهدآفری را آنها هستند که  ت بلکه این رسانهنیس

ها سر و کار دارند و در سطح تیزر با نمایش چسبها و براي در سطح محصول با نشان نشانه
ي زندگی پیوند ها ارزشو آن را با  دادهاي به محصول  هایی رابطه دارد که ارزش و جلاي ویژه صحنه

هر به این معنی که گویی، استفاده از برچسب معینی از تلویزیون یا دستمال کاغذي و یا . زند می
بدین مفهوم، . باشدداشته أن و منزلت اجتماعی مصرف کننده از ش تواند نشان نوع لوازم شخصی می

در اي  ي نشانهها ارزش .کنند اي سطوح بالاتري از نیازهاي اجتماعی را برآورده می ي نشانهها ارزش
ی که حقیقتا در خود محصول یها ارزشبرخاسته از رسانه است نه اي  ي نشانهها ارزشاین تحقیق 
دو محصول در توانند ها میرسانه تبلیغ دریار در این جا این است کهدر حقیقت نظر بو. نهفته است

ي کاربري و ها ارزش .ندمتمایز کا آن ربه یک محصول  اي ارزش نشانهبا افزودن  یکسان و مشابه
 2به نوشته دیویدسون این است که .در طراحی و تدوین تبلیغ دارنداي  جایگاه ویژهاي  نشانه

شود، تفاوت  که در آغاز کار در یک موسسه تبلیغاتی آموزش داده می ، اولین چیزي)23،ص1994(
کار مبلغ این است که یکی را اعتقاد وي،  هب. آن است) یا نشانه(مندي محصول و برچسب  میان فایده

در این صورت، وجوه تمایز میان کالا و خدمات ). 231ص ، 1384 آرا، حکیم(به دیگري تبدیل کند 
که هم معرف نوع  ها برچسباز این مرحله به بعد است که . کند وش را آسان میبیشتر شده و کار فر

شوند و خودشان به محصول تبدیل میبه رخ کشاننده منزلت اجتماعی آن هستند،  عامل محصول و هم
ها به واقعیت  و این که رسانهها  بودریار با بحث شبیه سازي از طریق رسانه .دهندبه محصول ارزش می

ها آفریده شده، نیازها،  ها از طریق رسانه دهند، به این نکته اشاره دارد که چگونه نشانه  هت میشکل و ج

                                                
1. Surplus value 

2 Davidson، M. 



 

، )تر از واقعیت واقعی( واقعیت ایجاد فراشرطی کرده و با ) از طریق تداعی(تصورات و رفتار آدمی را 
   .دهند  ذهنیت مردم را سازمان می

  

  تغییر ارزشها بر اساستغییر نگرش ها 

مطالعه متقاعدسازي به ). 1384آرا،  حکیم(متقاعدگرانه است غ یکی از بارزترین اشکال ارتباطتبلی
اصطلاح .شود ها مربوط می به تغییر نگرش هایی اختصاص دارد که مطالعه متغیرها و فرایند

هاي شود که مردم از موضوع ري گفته میهاي کلی و به نسبت پایدا به ارزیابینیز  1ها نگرش
؛ این )1993، 3و شایکن 2به ایگلی. ك. طور، ر ؛ همین2003پتی، ویلر و تورمالا، ( ارندمختلف د

و ) مانند، محصولات مصرفی(، چیزها )مانند، رییس جمهور(ها ممکن است شامل آدمهاموضوع
باشد که با هدف متقاعد سازي ) أثیر مصرف سیگار بر سرطانمانند نقش ت(ها  یا مباحث و ایده
هاي  چگونه تیزرهاي تبلیغاتی با به نمایش گذاري جنبه ساخته می شوند، و تغییر نگرش
هاي مخاطبان یا مصرف کنندگان بالقوه محصولات صوتی و  توانند نگرش اي می کاربري و نشانه

د که هنگام خرید نتصویري را به نفع برچسب تبلیغ شده متمایل ساخته و آنان را متقاعد کن
  . الاً برچسب تبلیغ شده را انتخاب کننداین دسته از محصولات، احتم

ها مادرزادي نیستند و همواره طی تجربه، در طول  پژوهشگران در این زمینه اتفاق نظر دارند که نگرش
فرد با موضوع نگرش و یا ) عملی(تشکیل نگرش مستلزم برخورد واقعی . شوند زندگی اجتماعی کسب می

ها و  اند که رسانه فزون بر این، مطالعات فراوانی نشان دادها .با آن است)  تصور ذهنی(مواجه نمادین 
  . ها شریک باشند توانند در تغییر و تحول نگرش اي نیز می بویژه تبلیغات رسانه

تداعی (د تواند یادگیري شو اي تبلیغ هر برچسب از راه تداعی می هاي کاربري و نشانه جنبه
 این ارزشها با برچسب بخصوصیرو به رو شدن  در هنگامفرد براي اي که  به گونه. )4یادگیري

  .تداعی گردد
که (اي برچسب  هاي نشانه اول این که بنابر انتظار، جنبه. همین جا باید چند نکته مهم یادآور شود

که بیشتر در قالب عناصر کلامی مطرح (هاي کاربري آن  بیش از جنبه) با تصویر سر و کار دارد

                                                
١.  ِ ◌Attitudes  
٢. Eagly،. A. H.  
٣. Chaiken،. S.  

4 Associative Learning 



 

دوم اینکه، منظور از یادگیري، . شود داعی و یادگیري میبه شیوه محرك پاسخ ت شوند می
به طور کلی، یادگیري . ي عمیقی که نیازمند استدلال و تفکر موشکافانه باشد، نیستها یادگیري

  .   شود ي سطحی مربوط میها یادگیريتداعی به 
ه یا تجرب ،تغییرات به نسبت پایداري است که در نتیجه تمرینطبق تعریف، یادگیري شامل 

یادگیري به کسب دانش یا ). 1999؛ فلدمن، 1980 ،پتی و کاچیوپو(مشاهده کسب شده باشند 
شود که از طریق حفظ کردن عمدي یا در پی یک تعداد الگوهاي رفتاري حاصل  مهارتی گفته می

اکنون باید دید چگونه نگرش به محصولی همچون کالاهاي صوتی و تصویري به شیوه . شوند
تداعی یا آن چه فراخوانی نیز گفته می شود، برقراري ارتباط یا پیوند  ؟شوند میري تداعی یادگی

. آورداي که یکی، دیگري را به یاد می هذهنی میان دو چیز یا یک چیز با یک مفهوم است، به گون
ارزش   تداعیسبب ) تلویزیونمانند نام (در این میان، مبلغ مایل است موضوع مطرح شده در تبلیغ 

واري را  به عنوان مثال، او مایل است پیوند عادت. معینی نزد جامعه مخاطب گرددي ها ارزشیا 
به طوري . ها ایجاد کند و مانند این” مطلوب”، ”بادوام“، ”خوب“و مفاهیمی مانند  حصولمیان نام م

. درا تجربه کنن مردم یک تعداد مفاهیم ارزشمند خاصی ، همهبخصوصیکه، با دیدن یا شنیدن نام 
. توان تداعی ارزش با موضوع دانست را می ها نگرشخاطر نشان کرده است، ) 1986(چنانچه فازیو  

، لوازم صوتی و تصویريمانند  محصولاتیبا  ها ارزشدر همان جا خاطر نشان شد که جفت شدن 
براین، بنا. ها قایل شده است براي آن) یا در اثر تبلیغ(برگرفته از ارزشی است که آدمی طی تجربه 

کند  را چنان تبلیغ می آنپردازد، بلکه برچسب معینی از  نمی دستگاه تلویزیونمبلغ تنها به تبلیغ 
کننده  مخاطب، به سرعت مفاهیم ارزشمندي در ذهن تولید کننده محصولکه با شنیدن نام 

هاي  یوههاي تبلیغی، به ش ها در کوشش ها و کار برد آن گیري این تداعی چگونگی شکل. تداعی شود
ها  از جمله این روش  2اي ، و یادگیري مشاهده1سازي کلاسیک شرطی. مختلفی ممکن است

بلکه در پهنه جامعه در طول زندگی، به طور . از این دیدگاه، هیچ نگرشی مادرزادي نیست. هستند
با اي از راه تداعی شدن  ي نشانهها ارزشتوان انتظار داشت  بنابراین، می. شوند میتجربی کسب 

سرعت تداعی میان پیوند دو متغیر، . د یادگیري شده و در ذهن مخاطب بماندنموضوع پیام بتوان
  .داردشده، حکایت از موفقیت تبلیغ  همراهیعنی موضوع تبلیغ با نوع ارزش 

، وسل به سلسله مراتب نیازهامبلغان با تبر کالا این است که اي افزودن ارزش نشانههاي یکی از راه
با دستاویز قرار دادن نیازهاي انسانی که خود منشأ انگیزه  زده آنها پیوندود را به یکی از محصول خ

                                                
١. Classical Conditioning 
٢. Observational 



 

نیازهاي معینی از آدمی را گویی که  کنندچنان طراحی است موضوع تبلیغ و رفتار مصرفی 
که گویی  کردچنان تدوین می توان را تلویزیون تبلیغ  1براساس نظریه مازلو .سازندمی برآورده 

وقتی در تبلیغی . تلویزیون می تواند نیاز به احترام و اعتبار اجتماعی افراد را برآورده سازد همین
گفته می شود که استفاده از محصول خاص مبین شخصیت شماست، این در واقع چیزي جز گره 

  .زدن محصول با اعتبار و احترام اجتماعی نیست
دهد که  هر محصول تاکید دارد و نشان می هاي ابزاري هاي کاربري به طور روشن بر جنبه ارزش

در مقایسه، . تواند برآورده سازد کننده چه نوع نیازهایی را با استفاده از محصول مفروضی می مصرف
هاي  کننده که با ارزش اي با اعتبار، عزت نفس، احترام و منزلت اجتماعی مصرف هاي نشانه ارزش

کننده  ها بیانگر طبقه اجتماعی مصرف این ارزش. ردفرهنگی جامعه نیز مرتبط هستند، سرو کار دا
سازد و چنان نشان  را خاطرنشان می ، جایگاه و مرتبه اجتماعی افراداست و به طور غیر مستقیم

. زآسایش و رفاه نسبی بالایی برخوردارندااي از جامعه هستند که  طبقه این افراددهد که گویی  می
، گرچه )مانند پیکان و بنز(از محصول معینی همچون خودرو بنابراین به عنوان نمونه، دو برچسب

اي  هاي نشانه ممکن است ارزش کاربري مشابهی داشته باشند، اما روشن است که از حیث ارزش
خود از پیکان  زیرا نگرش عمومی مردم جامعه نسبت به کسی که براي آمد و شد. راز نیستندطهم

کند، یکسان نیست و معمولا  ز خودروي بنز استفاده میکند، در مقایسه با کسی که ا استفاده می
نگرند که گویی  ي میافرادي را که در خودروهاي گران قیمت و مدل بالا سوار هستند، به دید افراد

  .از جایگاه و منزلت اجتماعی ممتازي برخوردارند
یعنی،  .است این پدیده بی کم و کاست، در قلمرو محصولات صوتی و تصویري نیز قابل تسري

توان در دو قالب کاربرانه و  هاي محصولات خانگی را نیز می هاي تبلیغ این رده برچسب شیوه
اي، میان  هاي نشانه در نتیجه، بتوان از راه افزودن ارزش کهاي چنان تهیه و تدوین کرد  نشانه

به نظر  .کالاي خودي و رقیب فاصله انداخته و به نحو چشمگیري آن را ارزشمند و برجسته ساخت
اخل کشور مونتاژ و ساخته رسد در تبلیغات آن دسته از محصولات صوتی و تصویري که در د می

                                                

) Hierarchy of Human Needs(نظریھ سلسلھ مراتب نیازھای انسانی مزلو .  ١
این . شود طبقھ ترسیم می ٧یا  ۵معمولاً بھ شکل یک ھرم متشکل از 

ب از نیازھای ابتدایی در طبقھ پایینی شروع شده و ھرچھ سلسلھ مرات
کند کھ بھ ترتیب  تر انسانی را معرفی می رود نیازھای پیچیده بالاتر می

، نیازھای امنیتی، نیازھای فیزیولوژیکنیازھای : اند از عبارت
طبق نظریھ .خودشکوفاییاحترامی و نیازھای - عاطفی، نیازھای اجتماعی

تر است و  تر قرار داشتھ باشد، قوی ھرچقدر پایین» نیاز«مزلو، ھر 
 .توان بھ طبقھ بالاتر دست یافت بدون ارضای نیازھای ھر طبقھ نمی

 



 

شود، درحالی که در  هاي کاربري محصول تاکید می ، بیشتر بر ارزش)تحت لیسانس(شوند می
هاي  آیند، بر ارزش مقایسه با آن، تبلیغات محصولات صوتی و تصویري که خارجی به شمار می

هاي کاربري و اینکه  محصولات داخلی، بر جنبهتبلیغات رده  به گفته دیگر،. دارنداي تاکید  نشانه
مانند تصویر در تصویر، چشم (کردهتوان از آن انتظار داشت تاکید  هایی می ها و استفاده چه کارآیی

-  کید میاي تا هاي نشانه و در عوض در تبلیغات رده محصولات خارجی، بر ارزش...) الکترونیکی و 
گرچه با توجه به اعمال ملاحظات اخلاقی و . که بیانگر شیوه زندگی طبقات مرفه جامعه است شود

توان انتظار داشت که مبلغان این دسته از  مقررات محدود کننده صدا و سیما، نباید و نمی
هاي مرفه، مانند سبک زندگی آدم(اي  هاي نشانه پروا و آزادانه  هرگونه ارزشمحصولات بتوانند بی

توان انتظار داشت که  را به تصویر بکشند، با این حال، می) هاي مجلل و زندگی تجملاتی در خانه
که بیانگر ) در قالب کلام، تصویرو موسیقی(گرایش یا وزن عناصر ارتباطی پیامهاي بازرگانی 

یزي باشد که اي هستند، در تبلیغ رده اقلام خارجی به گونه چشمگیري بیش از چ هاي نشانه ارزش
توان  از این رو سؤالات تحقیق را به شکل زیر می. خورند در تبلیغ محصولات داخلی به چشم می

  . تدوین کرد
کاربري و ( ها طبقه ارزشو ) داخلی و خارجی( رده تولیدآیا در تیزرهاي پخش شده میان  .1

 رابطه وجود دارد؟ ) اي نشانه

بیشتر  اربريهاي ک ارزش )بلیغ رده خارجیدر مقایسه با ت( یداخلرده آیا در تبلیغات  .2
  سازي شده است؟ برجسته

بیشتر  اي نشانههاي  ارزش) یدر مقایسه با تبلیغ رده داخل( خارجیرده آیا در تبلیغات  .3
 سازي شده است؟ برجسته

شواهد صوري مبنی بر تمایل و نگرش مردم نسبت به کالاهاي صوتی و تصویري ساخت خارج و 
یکی از علل آن ممکن . است تا میزان فروش تولیدات داخلی کاهش یابد خرید آنها سبب شده

نتایج تحقیق حاضر . است نگرشی باشد که تبلیغ این دسته از کالاها در مردم ایجاد کرده است
اي در تیزرهاي تبلیغاتی محصولات  هاي نشانه تواند گواهی بر صحت احتمال تاثیر کاربرد ارزش می

ها در خارج از کشور و موسسات آموزشی و  این، مبحث مربوط به نشانهافزون بر . خارجی باشد
اما در جامعه ما در این زمینه هیچ گونه تحقیقی صورت نگرفته و . علمی آن همواره مورد توجه بود

از آنجا که هرگونه پژوهش در حوزه تبلیغات تلویزیونی در جامعه ما از جهت تکنیک ساختاري و از 
  .تواند در اختیار تولیدکنندگان تبلیغات بازرگانی قرار گیرد است نتایج آن می هر لحاظ بدیع و نو



 

هاي  توجهی نسبت به اهمیت و جایگاه پژوهش در ارتقاء سطح کیفی آگهی گفتنی است که بی
هاي  تلویزیونی و اثرات آشکار و پنهان آن روي مخاطبان موجب شده است تا صاحبان مؤسسه

تیزرهاي تبلیغاتی کنند نه و تحلیل مخاطبان اقدام به طراحی و ساخت تبلیغاتی بدون تحلیل رسا
باشند به ریزش اي  هاي کاربري و نشانه ز ارزشکه عاري ا ییها تولید و پخش این گونه آگهیکه 

  .مخاطب منجر خواهد شد

  

  روش تحقیق

ي یک متن اما شیوه آن با تحلیل محتوا. در این پژوهش از روش تحلیل محتوا استفاده شده است
با توجه به اینکه محتواي تیزرها شامل عناصر ارتباط کلامی و . نوشتاري بسیار متفاوت است

روش تحقیق تحلیل محتوا در سطح کلام، (شودست و شامل تصویر و موسیقی نیز میغیرکلامی ا
اري جامعه آم. اي استفاده شود بنابراین لازم است از شیوه کدگذاري ویژه) تصویر و موسیقی است

هاي بازرگانی مربوط به کالاهاي صوتی و تصویري محصولات پارس، اسنوا، ه آگهیاین تحقیق کلی
هاي داخلی سیماي جمهوري اسلامی ایران در سال جی پخش شده از شبکه-سامسونگ و ال

متغیر اصلی است که هر کدام به دو زیرمتغیر تقسیم  4ي تحقیق شامل متغیرها. است 1384
، و نیز در )محصولات داخلی و خارجی(هاي رده داخلی و خارجی  شوند و در تبلیغ برچسب می

این متغیرها در یک جمع بندي . اي تحلیل خواهند شد هاي کاربري و نشانه چهارچوب ارزش
  : عبارتند از

  ار، نوشتار، تصویر و موسیقی عناصر ارتباط شامل گفت .1
  ها شامل رده داخلی و خارجی  تبلیغ برچسب .2
 .شوند اي تحلیل می هاي کاربري و نشانه برحسب ارزش) تیزرها(محتواي پیامهاي بازرگانی  .3

  .واحد تحلیل در این پژوهش شامل واحدهایی از عناصر ارتباط کلامی و غیرکلامی است
بنابراین، در . و بیان اطلاعات در قالب نوشتار یا گفتار است تحلیل محتوا در سطح کلام شامل طرح

هاي  است که بطور مشخص بر یکی از ارزش "عبارت مفهومی"سطح ارتباط کلامی واحد شمارش 
و تحلیل محتوا در سطح غیرکلامی، . اي در قالب گفتار یا نوشتار  اشاره داشته باشد کاربري یا نشانه

پلانی که حاوي اطلاعات معینی مربوط به موضوع . ر یک پلان استواحد تحلیل، بیان اطلاعات د
در سطح موسیقی واحد . هر پلان ممکن است شامل عناصر نوشتاري یا تصویري باشد. تبلیغ باشد

 "ریتم"و  "ملودي"ر قالب تحلیل، با توجه به کوتاه بودن و بدون تغییر ماندن موسیقی متن، د



 

اي  منتقل کننده احساس است آن را به عنوان ارزش نشانه از آنجا که ملودي. شوندمشخص می
علق به جنبه کاربري طبقه و ریتم را خنثی و مت) کنداحساسی را بار محصول می(کنیممی تلقی

  .کنیمبندي می
روش کار بدین صورت است که در آغاز کلیه عناصر ارتباطی به دو بخش کلامی و غیرکلامی 

بخش غیرکلامی . ز خود شامل عناصر گفتاري و نوشتاري استبخش کلامی نی. تقسیم می شوند
چهار بخش گفتار، نوشتار، (هرکدام از این بخشها را. هم شامل دو قسمت تصویر و موسیقی است

ارزش کاربري، ارزش (نوع ارزش بکار رفته در تک تک  تیزرها تحلیل کرده و به) تصویر، موسیقی
ها قرار موعه این اطلاعات را به عنوان اطلاعات خام درجدولآنگاه مج. برده شددر آن پی) اي نشانه

ستی یا از نتایج به دست آمده، در. هاي خام، پردازش صورت گرفته استداده و بر روي این داده
  .  شودنادرستی فرضیه ها محقق می

  

  نتیجه تحقیقنتیجه تحقیق

و وشتاري ن(عنصر ارتباطی در قالب عناصر کلامی  519نتایج تحقیق نشان داد در مجموع 
عنصر  519مبلغان در سایه این  .اند تیزر مطرح شده 33این ، تصویري و موسیقایی در )گفتاري

طب اي را به رخ مخا ي کاربري و نشانهها ارزشاند تا  ارتباطی خواسته یا ناخواسته کوشیده
  )2و جدول1جدول.(بکشانند

 ها ارزشو طبقه ) خلی و خارجیدا(در تیزرهاي پخش شده میان رده تولید  در پاسخ به سوال اول
با این که در تبلیغ هر دو رده تولید داخلی و خارجی از . رابطه وجود دارد) اي کاربري و نشانه(

اما نتایج حاصل از تحلیل ). مورد 519تعداد (اي استفاده شده است  ي کاربري و نشانهها ارزش
ی، به گونه معنی داري در یعن. دهد که شکل رابطه به گونه خاص است مجذور خی نشان می

ي کاربري استفاده شده و در مقابل در ها ارزشي داخلی از ها برچسبتیزرهاي مربوط به رده 
 . اي بهره گرفته شده است ي نشانهها ارزشي خارجی از ها برچسبتیزرهاي مربوط به رده 

  مجموع یافته هاي مربوط به دو محصول پارس و اسنوا: 1جدول 

    11  10  9  8  7  6  5  4  3  2  1  شماره تیزر  

  کلامی
  36  2  0  4  3  2  2  4  8  2  4  5  کاربري  گفتاري

  1  0  0  0  0  0  0  0  1  0  0  0  اي نشانه

  19  0  1  1  1  1  1  1  7  1  4  1  کاربري  نوشتاري
  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  اي نشانه



 

  غیر 
  کلامی 

  64  2  4  5  1  1  25  1  13  3  8  1  کاربري  تصویر
  9  0  0  0  4  0  0  0  0  0  5  0  اي نشانه

  10  1  1  1  1  1  0  1  1  1  1  1  )کاربري(ریتمیک  موسیقی
  1  0  0  0  0  0  1  0  0  0  0  0  )اي نشانه(ملودیک 

وزن   
  ترکیبی

  129  5  6  11  6  5  28  7  29  7  17  8  کاربردي
  11  0  0  0  4  0  1  0  1  0  5  0  اي نشانه

  140  5  6  11  10  5  29  7  30  7  22  8  هاي مطرح شده در هر تیزر مجموع ارزش
  

) مجمـوع محصـولات داخلـی   (هاي پارس و اسـنوا  تیزر تبلیغاتی برچسب 11شامل اطلاعات 1جدول
است که بر حسب )تصویر و موسیقی(و غیرکلامی) گفتاري و نوشتاري(است که شامل عناصر کلامی

ایـن جـدول نشـان مـی دهـد کـه       .اي به تفکیک به نمایش درآمـده اسـت   دو ارزش کاربري و نشانه
تیزر شناسایی و کدگـذاري   11عنصر ارتباطی اعم از کلامی و غیرکلامی در همه این  140مجموعا 

  .اند شده
  جی- مجموع یافته هاي مربوط به دو محصول سامسونگ و ال: 2جدول

1  9  8  7  6  5  4  3  2  1  شماره تیزر
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1
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کلا
  م

10  3  1  5  5  2  2  5  5  1  1  8  7  8  7  6  7  6  9  1  5  5  5  کاربري  گفتاري
4  

  7  0  1  0  0  0  0  0  0  1  4  0  0  0  0  0  0  0  0  1  0  0  0  اي نشانه
نوشتار

  ي
  67  1  1  3  3  3  3  3  3  3  3  3  3  3  3  3  3  3  3  4  3  5  5  کاربري

  1  0  1  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  اي نشانه

غیر 
کلا
  م

  تصویر
  82  3  0  3  3  5  5  3  3  3  3  3  3  3  3  3  3  3  6  4  4  8  8  کاربري

1  0  0  0  5  5  اي نشانه
1  

1
1  7  5  8  8  4  0  0  0  0  8  8  0  0  7  9  96  

  موسیقی

ریتمیک 
  3  1  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  1  1  )کاربري(

ملودیک 
اي نشانه(

(  
0  0  1  1  1  1  1  1  1  1  1  1  1  1  1  1  1  1  1  1  1  0  19  
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مجمـوع محصـولات   (جـی -هاي سامسـونگ و ال  برچسبتیزر تبلیغاتی  22شامل اطلاعات  2جدول
اسـت  ) تصـویر و موسـیقی  (و غیرکلامی) گفتاري و نوشتاري(است که شامل عناصر کلامی) خارجی

این جـدول نشـان مـی    .اي به تفکیک به نمایش درآمده است که بر حسب دو ارزش کاربري و نشانه
تیـزر شناسـایی و    22در همه ایـن   عنصر ارتباطی اعم از کلامی و غیرکلامی 379دهد که مجموعا 

هـاي بـه نمـایش     در جداول زیر، به ترتیب تعداد، فراوانیها و میانگین تعداد ارزش.اند کدگذاري شده
نشـان داده  درآمده در مجموعه تیزرهاي مربوط به هر دسته از تولیدات داخلی و خارجی به تفکیک 

  .شده است
  هاي کاربري حسب ارزشاطلاعات مربوط به تولیدات داخلی بر: 3جدول 

  میانگین   هاي کاربري مشاهده شده ارزش  تعداد تیزرها   
  4/14  101  7  پارس
  7  28  4  اسنوا

  7/11  129  11  مجموع تولیدات داخلی

  
  هاي کاربري اطلاعات مربوط به تولیدات خارجی برحسب ارزش: 4جدول 

  میانگین   هاي کاربري مشاهده شده ارزش  تعداد تیزرها  
  5  10  2  جی  ال

  3/12  246  20  سامسونگ
  6/11  256  22  مجموع تولیدات خارجی 

  

  اي هاي نشانه اطلاعات مربوط به تولیدات داخلی برحسب ارزش: 5جدول 

  میانگین   اي مشاهده شده  هاي نشانه ارزش  تعداد تیزرها   
  1  7  7  پارس
  1  4  4  اسنوا

  1  11  11  مجموع تولیدات داخلی
  

  اي هاي نشانه وط به تولیدات خارجی برحسب ارزشاطلاعات مرب: 6جدول 

  میانگین   اي مشاهده شده  هاي نشانه ارزش  تعداد تیزرها  
  5/9  19  2  جی  ال

  2/5  104  20  سامسونگ
  6/5  123  22  مجموع تولیدات خارجی 

  
  



 

  .دهد هاي محقق را از مجموع تیزرها نشان می شکل زیر الگوي یافته

  طبقه ارزشها  
  نه اينشا  کاربري

سب
ر چ

ده ب
ر

  

لی
داخ

  

( عناصر ارتباطی 
کلامی و غیر کلامی 
تیزرهاي رده داخلی 

که ارزش هاي کاربري 
  )را نشان می دهد

کلامی ( عناصر ارتباطی 
و غیر کلامی تیزرهاي 
رده داخلی که ارزش 

هاي نشانه اي را نشان 
  )می دهد

جی
خار

  

( عناصر ارتباطی 
کلامی و غیر کلامی 

رجی تیزرهاي رده خا
که ارزش هاي کاربري 

  )را نشان می دهد

کلامی ( عناصر ارتباطی 
و غیر کلامی تیزرهاي 
رده خارجی که ارزش 

را نشان  نشانه ايهاي 
  )می دهد

  
 2فرضیه  می شودنشان داده  ذیل تحقیق که به ترتیب در 3و  2براي روشن شدن پاسخ به سوال 

  . اجرا شد) داخلی و خارجیرده (براي دو گروه مستقل  t از راه آزمون 3و 
ربع اول (ي کاربري در تبلیغات رده تولیدات داخلی بیشتر است؟ ها ارزشآیا میزان استفاده از ـ 2

 )جدول اولی سمت راست از بالا

ربع چهارم (اي در تبلیغات رده تولیدات خارجی بیشتر است؟  ي نشانهها ارزشآیا استفاده از  ـ3
  )جدول دومی سمت چپ از پایین

  
 ،)t= -64/3(مسجل شد ) ي کاربريها ارزشیعنی رابطه رده داخلی با (گرچه روابط جدول زیر 

ي کاربري ها ارزشي خارجی نیز از ها برچسبنشان داد که در تیزرهاي  3 سوالنتایج آزمون 
اي به گونه  ي نشانهها ارزشدر این حال، این که در این دسته از تیزرها از . استفاده شده است

 . هاي خام و هم در سطح آماري اثبات شد داري استفاده شده است، هم در سطح دادهمعنی 

ي داخلی، ها برچسبکه در تیزرهاي تبلیغات  توان چنین بیان کرددر یک جمع بندي کلی، می
. اند اي نادیده گرفته شده ي نشانهها ارزشدر حالی که  است،  ي کاربري برجسته سازي شدهها ارزش

اي بیشتري مورد استفاده  ي نشانهها ارزشي خارجی، ها برچسبر تیزرهاي تبلیغات در مقایسه، د
ي کاربري ها ارزشدهد که حتی در این دسته از تبلیغات هم از  اند، اما نتایج نشان می قرار گرفته

چه، میزان آن در مقایسه با مقداري که در تبلیغ رده تولید داخلی مورد . بهره گرفته شده است
  .قرار گرفته شده، تقریباً برابر است استفاده



 

  

  بحث و نتیجه گیري

نسبت به کالاهاي صوتی و ) مصرف کنندگان(شواهد صوري مبنی بر تمایل و نگرش مردم 
یکی از . تصویري ساخت خارج و خرید آنها سبب شده است تا میزان فروش تولیدات کاهش یابد

این نگرش تا . ز کالاها به مردم داده استعلل آن ممکن است نگرشی باشد که تبلیغ این دسته ا
چنانکه از یافته هاي . شود سلامی پخش میاحدي در گرو تبلیغاتی است که از سیماي جمهوري 

در تبلیغات تلویزیونی کالاهاي صوتی و تصویري تولید داخل بیشتر بر  ،آشکار شد تحقیق
ي کاربري به دنبال ها ارزشوراي امروزه  ،حال آنکه. شود ي کاربري آن محصول تاکید میها ارزش
یی چون ها ارزش. کرد اضافه را بر محصول تبلیغ شدهاي  ي دیگري باید بود تا ارزش افزودهها ارزش

در حالی که در جامعه ما روي چنین ... . اعتبار، شان، احترام، عزت نفس، منزلت اجتماعی و 
الاهاي صوتی و تصویري محصولات به عبارت دیگر تبلیغات ک. شود یی زیاد تاکید نمیها ارزش

اي  ي نشانهها ارزشتولید داخلی در مقایسه باتبلیغات کالاهاي صوتی و تصویري تولید خارجی فاقد 
ي کاربري و ها ارزشهاي بکارگیري  اي میان شیوه مقایسههدف در این پژوهش انجام . است
بر اساس مباحث  .استج صوتی ـ تصویري تولید داخل و خار تاي در تبلیغات محصولا  نشانه

مطرح شده، می توان چنین اظهار کرد که روش هاي بسیار متنوع و آزموده اي براي تغییر نگرش 
اي را بار توان از طریق آنها ارزش افزودهیهاي مختلف تبلیغی وجود دارد که مدر حوزهمخاطبین 

یغات را تا حدودي تضمین محصولات فرهنگی و یا کالا و خدمات کرده و از این طریق موفقیت تبل
  .نمود

با مسایل فرهنگی سروکار دارد، براي مبلغان ضروري است اي  ي نشانهها ارزشاز طرفی از آنجا که 
. گذارندکه در تیزرهاي تبلیغاتی خود، محیط ایرانی را که با فرهنگ مردم سروکار دارد، به نمایش ب

سبب نشده اي  ي نشانهها ارزشتبلیغ از  آید که حتی آگاهی متخصصاناز این تیزرها چنین برمی
هاي فرهنگی در زندگی مردم ایران زمین توجه داشته تا در ساخت تیزرهاي خود به جنبه است

 . باشند

و شئونات امروزه براي ارتقاء فرهنگی، تشویق و ترغیب شهروندان به رعایت اصول اخلاقی 
ستاي اي و استفاده درست از آنها در راانهنشهاي با بکارگیري ارزش. شوداجتماعی بسیار هزینه می

هاي مختلف، می توان راه رسیدن به تعالی فرهنگی و اخلاقی  جامعه تبلیغات غیر تجاري در زمینه
  .را کوتاه و هموار ساخت
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