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Abstract 

Objective 

Advertising is an almost complex topic that has been continuously investigated from 

different angles. Successful advertising is based on principles such as advertising 

psychology and knowing the target market. In making a television commercial, 

special attention should be paid to various aspects of advertising in terms of 

psychology, sociology, and artistic and literary aspects of advertising, and television 

advertising should be done in the form of a broad advertising campaign to influence 

the audience. In this regard, persuasion seems to be the primary goal of any kind of 

communication, including human or media. To make television commercials a lot of 

money is spent and at the end the final result is measured by influencing some 

audiences’ feedback when this process reaches the highest level, it is said that 

persuasion is made. For a medium to have a deep impact on its audience, it must 

acquire lyrical techniques. Once the audience is convinced, their attitude and 

perspective usually changes and they imitate the lifestyle and behavior of the person 

who convinced them. Therefore, the central issue in this research is outlining the 

persuasion strategy of advertisements in the national media. That is, how to design or 

present the domestic product advertising strategy in the national media, relying on 

the most important persuasive features. 

Research Methodology 

The research was conducted with a qualitative approach and in the method of 

grounded theory with 17 experts in the field of media, an in-depth and open 

interview. In the next three steps, coding, re-selection and selection of data, analysis 

and continuous comparison between them were done and finally, the desired pattern 

was extracted in the framework of a paradigm model.  
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Findings 

The findings showed that to convince commercial advertisements with the approach 

of spreading national production, it is necessary to pay attention to the causal 

situations firs. The first category of the causal position was called aid to the domestic 

economy, which refers to things like promotion of domestic production, promotion 

of employment and non-dependence on foreign production. The second category was 

geographical requirements. As Iran is seeking to reduce reliance on oil and imports 

and promote production and exports, relying on the income of the single-product 

economy and crude oil export hampers achieving such goals. Active and dynamic 

economic development requires a strategic and principled program, based on 

popularizing the economy by giving more opportunities to private sector activists and 

eliminating obstacles and problems in this part. In such a way that the private sector 

is the engine and the main driver of economic and industrial growth by using its 

capital and the use and participation of non-governmental funds, the maximum use of 

human resources and the use of competent management, besides fulfilling its duties 

in the economic and industrial growth of the country, is able to achieve the 

development goals of the government. Therefore, the realization of these goals 

requires a national consensus and efficient organization. The present study is focused 

on the Islamic Republic of Iran Broadcasting as a media organization. 

Discussion & Conclusion 

In this study, the paradigmatic framework of persuasion of commercial 

advertisements was prepared by the national production diffusion approach (a case 

study in the national media). The research framework including 10 main categories 

was presented, the main focus of which is persuading the national media regarding 

the dissemination of national production. This framework of causal conditions 

includes four categories of help to the domestic economy, geographical 

requirements, as well as national and organizational consensus. In addition, three 

strategies were chosen to achieve the goal of the research, which included economic 

efficiency, management strategies, and security. 
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 يمل ديتول جيترو كرديرو با يتجار يغاتيتبل يها يآگه اقناع مدل رائها
   )ملي رسانه :يمورد مطالعه(
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  چكيده
  .گرايي در رسانه ملي است ارائه مدلي براي راهبرد اقناع تبليغات با رويكرد ملي ،هشهدف اصلي اين پژو :هدف

اسـتفاده شـده   ) مصـاحبه (از روش كيفي  پژوهشبراي دستيابي به هدف  .كاربردي و از نوع اكتشافي است ،اين پژوهش از لحاظ هدف: روش
هـا بـا اسـتفاده از كدگـذاري بـاز، كدگـذاري محـوري و         وتحليـل داده  تجزيه. آوري شدند ق جمعيهاي كيفي با استفاده از مصاحبه عم داده. است

كـدهايي كـه   . گرفـت ها، كدگذاري باز انجـام   دادهآوري و بررسي  جمعو  ها متن مصاحبهخط  به پس از خواندن خط. شد انجامكدگذاري گزينشي 
كدگـذاري بـاز و   از . آمـده شـكل گرفتنـد    دسـت  سـاس مفـاهيم بـه   بـر ا هاي اوليـه،   مقوله. اشتراك مفهومي داشتند، ذيل يك مقوله قرار گرفتند

  .استفاده شدشناسايي معيارها و زيرمعيارهاي تدوين مدل پژوهش  برايها،  پردازي داده مقوله

منظـور   به. شد انجام ديگر ناظرانبا همكاري  و بازبيني آنكرد  را بررسي پژوهش فراينداستاد راهنما پايايي پژوهش،  براي اطمينان از: ها يافته
يك مـدل   ،در پژوهش حاضر .ها ضبط شد  كل مصاحبه ،برداري زمان با نكته هم ،هنگام مصاحبه شوندگان، با اجازه مصاحبه روايي نتايج نيز تأييد

جمـاع ملـي و   ا«آمـده،   دسـت  بـر اسـاس نتـايج بـه    . كه محور اصلي آن، اقناع رسانه ملي در راستاي ترويج توليد ملي اسـت  پارادايمي ارائه شده
كـه در صـورت حمايـت نهادهـايي از جملـه       ي استسه ويژگي مهم حمايت از توليد داخل ،»رشد اقتصادي«و » الزامات جغرافيايي«، »سازماني
  .تحقق خواهد يافت، صداوسيماسازمان 
در رسـانه ملـي    طـور خـاص،   و بـه  د مليهاي تبليغاتي تجاري با رويكرد ترويج تولي الگوي پارادايمي اقناع آگهي ،در اين پژوهش: گيري نتيجه

در ايـن الگـو   . كه محور اصلي، اقناع رسانه ملي در راستاي ترويج توليد ملـي اسـت   استمقوله اصلي  10الگوي پژوهش مشتمل بر . تدوين شد
چنين سه راهبـرد بـراي نيـل بـه     هم. گيرد را دربرمي شرايط عليّ، چهار مقوله كمك به اقتصاد داخلي، الزامات جغرافيايي، اجماع ملي و سازماني

  .هاي مديريتي و امنيت صرفه اقتصادي، تاكتيك: عبارت است ازكه د شهدف پژوهش انتخاب 
  
  .ملي توليد ملي، رسانه تلويزيون، تجاري، آگهي اقناع،: ها كليدواژه

  
  
  
  
 ـ دي ـتول جيتـرو  كـرد يرو بـا  يتجـار  يغـات يتبل يها يآگه اقناع مدل رائها ).1402( سميه مطيعي،: استناد  .)ملـي  رسـانه  :يمـورد  مطالعـه ( يمل
   .217 -201، )2(2، هاي مديريت رسانه بررسي

    
  12/02/1402 :افتيدرتاريخ   217 -201. صص، 2، شماره 2، دوره 1402هاي مديريت رسانه،  بررسي
 02/04/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  01/06/1402 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
  15/06/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2023.356040.1043
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  مقدمه
كننـدگان بـر    مشـروعيت حكومـت  بـراي   معـاني هـاي توليـد    در حوزه ،صورت تكاملي فكر سياسي انسان بهتير تاريخي س

 ـ هـا،  ابهـا، مطبوعـات، كت ـ   ابزارهاي زيادي از توپ، تانك و وسايل نظامي تا نمادها، نشـانه  ،شوندگان حكومت ، هـا  همجل
قـدرت عـين زنـدگي اسـت و روابـط      ). 1398 ،مير و مير ،غني لو(تلويزيون و ماهواره و اينترنت را به خدمت گرفته است 

مطالعـات ارتباطـات و    ةحـوز هـا،   نخبگـان و عـوام و ارتبـاط ميـان آن     ةرابط ـدر قالب فهم  ،ها انساناجتماعي و سياسي 
در ابتـداي قـرن   ). 1399، نصـرالهي و غفـاري   ،خيـاط (كشـد   و اطلاعـاتي را بـه ميـان مـي     اي رسـانه جديد  هاي وريافن

وضـعيت مطلـوب سياسـت در     شناسان سياسي براي ترسـيم  شايد مباحث انتزاعي و تلاش فيلسوفان و جامعه ،ويك بيست
و حتـي   4و رالـز  3تـا مـاركس   2كارآمدي بدين لحاظ كه از افلاطـون  .)151: 1996، 1كاستلز(چندان كارآمد نباشد  ،گذشته
 ويـك را تحـت پوشـش و    توانند وجوهي از تمـدن قـرن بيسـت    نمي ،8و حتي هابرماس 7تا وبر 6و از آگوست كنت 5هايك
 ،ويـك  قـرن بيسـت   ).1396، چه و بازرگان ، غديري، قرهزاده حميدي ؛1396، نتظريم(مشروعيت عيني قرار دهند  ةدغدغ

قدرتي چندلايه، خودجوش، پيچيـده، بسـيار متحـرك و جوشـنده      ؛دوران فهم روابط قدرت جديد براي علم سياست است
 ويك را تحت ن بيستدوران پيش از قر اطلاعات،رسانه و هاي  فناوريعلوم و فنون جديد و  .)325-324 :1384، خالقي(

و  اي رسـانه  ةپيچيـد هـاي جديـد و ابعـاد     ويـك بـا ظهـور جنـبش     مشروعيت سياسي قرن بيسـت . دهند نميپوشش قرار 
 آيـد  در نمـي ) كننـدگان  مشـروعيت سياسـي حكومـت   (تـا مـاركس    9تكنولوژيكي، ديگر در قالب قدرت مكانيكي، از هـابز 

 ، قدرت سخت نهادين دولتـي بـا روابطـي   11وبري و رابرت دالي هاي نظريهقدرت قديم در قالب  ).4-10: 2001، 10وبستر(
 .قدرت سياسي به هم ريختـه اسـت   هاي نظريهاين حوزه در  اطلاعات، فناورياكنون با وقوع انقلاب . كاملاً مشخص بود

فهومي است اين همان م. داريم وكارروابط سياسي سر ةپيچيدهاي كوانتومي  با فيزيك قدرت عدم قطعيت و سامانه اكنون
ها، حركت از زبان معيار به زبان رمزي، حركت از تاريخ نمايي متعالي به  ها به دال در قالب حركت از مدلول 12كه جيمسون
آن را پـوچ و   13چه همانند بودريـار  ،هاي جديد رسانه). 1398، السادات و فرهمندزاد نقيب(كند  بودگي تعبيه مي تاريخ درون

، امكانـات  )1400، خواه و افشـاني  هاشمي(آن را مثبت تلقي كنيم  15و گيدنز 14مثل ديويد هلد و چه بناميمشده  سازي شبيه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Castells 
2. Platon 
3. Márquez 
4. Rawls 
5. Hayek 
6. Auguste Comte 
7. Weber 
8. Habermas 
9. Hobbes 
10. Webster 
11. Robert Dudley 
12. Jameson 
13. Baudrillard 
14. David Held 
15. Giddens 



  
 

  2، شماره 2، دوره 1402هاي مديريت رسانه،  بررسي  203

 
ايـن انقـلاب   . )5: 2002، 1مـزار ( اند شكل دادهرا در عصر اطلاعات  اي شبكه ةجامعاي، اينترنت و فضاي مجازي،  ماهواره

تلويزيـون  . )153: 1996كاسـتلز،  ( اسـت ذاشـته  بر وسايل ارتباط جمعي مثل تلويزيـون نيـز اثـر گ    ،اطلاعاتي و ارتباطاتي
شـدن پسـامدرن حركـت     تخصصيسمت  به ،ستها ملتـ   دولت ةحوز به بيرون از آن ، نگاهي داردتكثرگرايي بسيار شديد

 كـه  تلويزيون توانسـته اسـت  . وشنودي را آغاز كرده است صورت گفت به ،چندگانه ،و متني كارآمدتر و از سوي ديگر كرده
 تواننـد در مباحـث شـركت    اكنون شـهروندان مـي  . شكل دهدرا  ويك هاي قرن بيست زمرگي و زندگي انساناز رو بخشي

دنياي تصاوير رنگارنگ و بسيار . راحتي از قدرت مركزي و مونولوگ واحد تلويزيون مدرنيته فرار كنند كنند، نظر دهند و به
 ـپايگاه مشروعيتي نمادساز براي تمـام دولـت    به تلويزيون را  اي، حاشيهجانبي و  ةالعاد خارقهاي  همراه پيشرفت به مهيج،
نوين و سهم بزرگي كـه در الگـوي     ةحضور اين رسان ).1402 ، زركلام، اميني و ساورايي،اعتماد(كرده است  تبديل ها ملت

نيـز  ديگري ساسي تغيير ا ،هگذاشتي كه در محتواي صنعت رسانه هايتأثيربر  علاوه، است  اي مخاطبان يافته مصرف رسانه
سمت تلويزيـون   هاي جمعي ديگر به هاي بازرگاني از رسانه انتقال بخش بزرگي از تبليغات و آگهي ،و آن كرده استايجاد 
ها  حضور و گستردگي اين رسانه در سپهر عمومي و انباشت و فوران نشانه ).1398 ،مشرقي و ئيان خواجه صلواتيان،( است

شـدن   اي به رسانه ،و توليد و توزيع معاني ...فرهنگ و ،سياست ،ون اقتصادچهم ،شئون زندگي ةهماي در  و تصاوير رسانه
 .شود ترين حالت خود ارائه مي تبليغات در گسترده در جهان اجتماعي كنوني، .2سياست و اجتماع منتهي شده است فرهنگ،

هـاي   ، رفتارها، خريدها و اجتنابها ري از تصميماين امر مسلم است كه بسيا ؛ اماانواع پيام بر مخاطب يكسان نيست تأثير
پيشـبرد فـروش   بـراي   ترين ابـزار  از نظر دانش بازرگاني، تبليغات يكي از ابزارها و شايد مهم. تبليغات است تأثيرتحت  ،ما

ارائه شـود و  البته پيام تبليغي بايد در بستر مناسب خود . گذارد مي تأثيركننده  روي رفتار مصرفصورت مستقيم  بهاست كه 
 چنين پيامي بايد بتواند مخاطب را جلب كند،. هاي خاصي باشد تا اثربخشي خود را به نحو مطلوب داشته باشد حائز ويژگي

 شيرمحمدي،(كند  بيدارو دريافت حسي مخاطب را  كرده انگيز داشته باشد، واكنش خريد مخاطبان را تحريك خاطره تأثير
 ،ترديـد  كنـد و بـي   مـي  مردم ايفـا  ةتلويزيون نقش مهمي در زندگي روزمر ).74: 1398 ،جلاليان، هاشمي باغي، تركاشوند

  .هاي افراد در جامعه دارد ي بر رفتار و نگرشناپذيرامروزه نقش انكار
ترين  اقناع از مهم. گيرد ارتباطات است كه جدا از ظواهر قدرت و اقتدار صورت مي ةحوز آثار زيرپوستيِ ةزمراقناع در 

هاي  ناهمواري در راه رسيدن به اقناع،. رسيدن به اقناع كار چندان آساني نيست. اي و انساني است ارتباطات رسانهمباحث 
طـور كلـي،    به .رسند كنند و به مقصد مي ها را با اطمينان طي مي كه اين ناهمواري اند موفق هايي رسانه. زيادي وجود دارد

وگرنـه   ،ارتباطي مثبت و موفق است كه به اقناع منجر شود. ي ارتباطي استاقناع هدف اساسي و نهايي همه نوع رفتارها
 ابزاري است كه يك محصول تعاملي آن را طراحي ،فناوري متقاعدكننده ،فوگ ةگفت به ).1398فرخي، (بود بيهوده خواهد 

بـراي اينكـه رسـانه     .دسـت يابـد   تر راحتخروجي مطلوب  و بهها يا رفتار يا هر دو را در افراد تغيير دهد  كند تا نگرش مي
 قاعـدتاً  ،شـدن مخاطـب   پس از اقناع. يابددست  اقناعي هاي تكنيكبايد به  ،بر مخاطب خود بگذارد يژرف هايتأثيربتواند 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mazarr 
2. https://www.farsnews.ir/news/14000422000160 
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پـس  . اسـت كه وي را اقناع كرده  كند ميو سبك زندگي و رفتاري كسي را تقليد  يابد مينگرش و بينش وي تغيير  ةنحو
 .)98: 1397 ،رسـولي و  دادگـران  ،قيس آل(سبك خاصي از زندگي را ترويج دهد  ،ي اقناع باشد يا خودتواند معبري برا مي

ا، ه آگهي تأثيرروش  ،بسياري مواقع اما در ؛قرار دهد تأثيرآگهي تبليغاتي در صورتي ارزش دارد كه رفتار مخاطب را تحت 
معيارهـاي  و دهنـدگان   نيـاز آگهـي   تبليغات،و  ها آگهيرشد با  .گيرد مياعتبار صورت  غيركارآمد و كم هاي شيوه از عمولاًم

گذاري تبليغات تأثيريي بيشتري در اطلاعات مربوط به او كار اثربخشيبه  ها آنو  شود ميبيشتر و بيشتر  تر، دقيقسنجش 
 اسـت تبليغـات   اقناعي در هاي تكنيككردن  رعايت ،تبليغات در مخاطب يگذارتأثيريكي از دلايل . كنند نياز پيدا مي خود

 فراينـد « :انـد  كردهاقناع را چنين تعريف  )1982( بليكل و جون نا ادايكتوريو .)79: 1396 محمودزاده و ربطانيروشندل ا(
نمادهاي شفاهي و غيرشفاهي به يكديگر وصل هستند و  ةوسيل به ،فرستنده و گيرنده ،كه در آن يتعاملي پيچيده و مداوم

در  ،و در نتيجـه  دهـد بگذارد تا وي ادراكش را بسـط يـا تغييـر     تأثيرشونده  بر اقناع ،طريق آناز  كه كند گر سعي مي اقناع
 راهبـرد  ،اصلي و كانوني در اين پژوهش ةلئاين رو مس از .)61: 1390، 1لناداجاوت و ( »حالت يا رفتارش تغيير ايجاد شود

 هاي خصوصيت ترين مهمبا اتكا بر  توان ميكه چگونه  انبه اين مع است؛در رسانه ملي  گرايي تبليغات با رويكرد ملياقناع 
ال اصـلي  ؤس ـ با توجه به آنچه بيان شد، .كردطراحي يا ارائه  ملي ةرساندر  تبليغات توليدات داخليراهبردي براي  ،اقناعي

 ملـي  ةرسـان در  توان براي تبليغـات  را مي گرايي با رويكرد مليراهبرد اقناعي  كدام :شود صورت مطرح مي اينپژوهش به 
  طراحي كرد؟

  پژوهش و پيشينة تجربي نظري مباني
  اقناع

. شـد  اش صـحبت مـي   بود كـه دربـاره   يدر باب موضوع ،اقناع مخاطب ةاز اهداف مهم سخنوري و خطاب يكيدر گذشته، 
ه بـا توسـل و   ي اسـت ك ـ فراينداقناع . »د كندييأگوينده را ت كردن مخاطب با گوينده است تا سخنِ همراه ،منظور از اقناع

ر رفتـار و عملكـرد   يي ـتغ منظـور  بـه افـراد را  اغلـب  اي،  و رسانه يركلاميو غ يهاي كلام در قالب مهارت ،تعقل و احساس
بعد از  ،ن است كه مخاطبيهدف از اقناع ا). 180: 1398، يشعبان يغلام و مجد(دهد  قرار مي تأثيرمعيني تحت  كمابيش

. تغيير دهدام يبه پرا  شدگاهيا ديي پيدا كند شتريآگاهي ب نسبت به قبل ،نگرش خود ا اطلاعات با توجه بهيام يافت پيدر
ك قرن است كه محققان ارتباطات يش از يب. ا انجام كاري استيباور  ياي، اقناع مخاطب برا هاي رسانه هـدف اكثر پيام

  وپنجـه نـرم   شـوند، دسـت   مؤثر واقع مي اي و در كجا محصولات رسانه عچرا، چه موققبيل كه  اين از هايي با سؤال يجمع
  ). 82: 1399، و نوري رادفر ،ضيايي(كنند  يم

 اقناعهاي  نظريه

  مدل احتمال تشريح 
اي كه در بسط اطلاعـات مربـوط    شرايط مختلف، گيرندگان در درجه دركه بر اساس اين ايده است « احتمال تشريح مدل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Javat & Edanel  
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 به عبارت ديگر، اقناع به زمينـه و تمايـل فـرد متقاعدشـده    . »خواهند بود ، متفاوتكنند ميبه موضوع اقناع كننده شركت 

. اي حاشـيه مسير مركزي و مسير : كند كه دو مسير براي اقناع وجود دارد مدل احتمال توضيحي استدلال مي. بستگي دارد
كه بـه   كنند تمركز مي ييها روي استدلالو خواهند متقاعد شوند  كه مي شود را شامل مياحزاب يا افرادي ، مسير مركزي

دهـد كـه افـراد     زمـاني رخ مـي   ،اي براي اقناع مسير حاشيه. دهند ميشود و در نهايت با افكار مساعد پاسخ  ها ارائه مي آن
، 1نظـر و پيتـرز  ( گيرند هاي اتفاقي، مانند جذابيت گوينده يا موسيقي و تصاوير تبليغات تلويزيوني قرار مي نشانه تأثيرتحت 
2021 :9.(   

  پارادايم روايي 
 ةدريچ ـاز طريـق   ،ارتباطـات انسـاني   ةمشـاهد عنوان ابزاري براي  پارادايم روايت را به) 1989، 1987، 1984( 2والتر فيشر

هـا   از قدرت ذاتي در روايـت  ،ها، زمان و مكان ها در سراسر فرهنگ فيشر استدلال كرد كه انسان. سرايي ارائه كرد داستان
هـاي اقنـاع،    پارادايم روايي با سـاير نظريـه  . كنند هاي هستي استفاده مي و كمك به درك پيچيدگيبراي برقراري ارتباط 

همچنـان توسـط    ،الگـوي فيشـر   ؛ امـا هاي بلاغي و نه كاملاً علمي اجتماعي آن متفاوت اسـت  ويژه با توجه به گرايش به
  ).2020، 3 يگرنن و يندنروزنبك، ون در ل( رود كار مي ها به محققان اقناع با همه پيشينه

  تلقيح
در  ،كوچـك بـه چيـزي هسـتند     هاي هافرادي كه در معرض حمل ها، بر اين ايده استوار است كه مانند واكسنتلقيح  ةنظري

اساسي  ةطور كلي، تحقيقات به حمايت از فرضي به. »قدرتمندتر بعدي مقاومت كنند ةدر برابر حمل«نهايت قادر خواهند بود 
محققان ارتباطات اقناع، استفاده از تلقيح نگرش را در . واقعاً عميق است ،دهد و پيامدهاي اين نظريه يتلقيح ادامه م ةنظري
هاي مـرتبط را پيشـنهاد    متنوعي از تكنيك ةو استفاد اند بررسي كردهاي  هاي بازاريابي، سياسي، مذهبي و حتي فرقه زمينه
كند تا تبليغات  ها كمك مي به آن و هم كند كودكان كمك مي تقاديِهاي تفكر ان به رشد مهارتهم  ،تلقيح ةنظري. اند داده

از تلقيح نگـرش در   ،هاي مذهبي از سوي ديگر، بنيادگرايان و فرقه .فريبنده را ببينند و در مقابل فشار سيگار مقاومت كنند
فرقه  هايها و دوستان به اعتقاد هكه چگونه خانواددربارة اينپيش اخطاردادن به اعضاي خانواده و دوستان «تلقين با  فرايند

، 4چـن، ژانـگ، يانـگ، وو و شـو    ( كننـد  ها اسـتفاده مـي   كارگيري آن هاي متقابل، براي به و ارائه استدلال» كنند حمله مي
2021.(  

  مدل احتمال تشريح 
اطلاعـات  اي كـه احتمـال دارد در بسـط     بر اساس اين ايده است كه تحت شرايط مختلف، گيرندگان در درجه«اين مدل 

به عبارت ديگر، اقنـاع بـه زمينـه و تمايـل فـرد متقاعدشـده       . »مربوط به موضوع اقناع شركت كنند، متفاوت خواهند بود
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Nazar & Pieters 
2. Walter Fisher 
3. Roozenbeek, van der Linden & Nygren 
4. Chen, Zhang, Young, Wu & Zhu 
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. مسير مركزي و مسير پيرامـوني : كند كه دو مسير براي اقناع وجود دارد مدل احتمال توضيحي استدلال مي. بستگي دارد

شـود، تمركـز    ها ارائه مي هايي كه به آن روي استدلال .خواهند متقاعد شوند كه مي هستند مسير مركزي احزاب يا افرادي
دهد كـه افـراد    زماني رخ مي ،اي براي متقاعدكردن مسير حاشيه. دهند ميپاسخ به آن كنند و در نهايت با افكار مساعد  مي

پالمر و  ين،اوبرا( گيرند لويزيوني قرار ميهاي اتفاقي، مانند جذابيت گوينده يا موسيقي و تصاوير تبليغات ت نشانه تأثيرتحت 
  ).2021، 1ينآلباراس

  ناهماهنگي شناختي  ةنظري
بـه عبـارت   . هاي خود را بـه حـداكثر برسـانند    شناختي دروني شناخت ثبات روانكه دهند  ها ترجيح مي طور كلي، انسان به

هاي مرتبط بـا   از ناراحتيكه كنند  عالانه سعي ميشان معنا داشته باشد و ف هاي ها دوست دارند افكار و نگرش ديگر، انسان
ناهمـاهنگي   .كنـد  به توضيح اين پديده كمك مـي  ،ناهماهنگي شناختي ةنظريبنابراين، . ناسازگاري شناختي اجتناب كنند

لئـون  مبتكـر ايـن نظريـه،     ةگفت ـ بـه . افتد كه يك فكر در تضاد باشد يا فكر ديگري را به چـالش بكشـد   زماني اتفاق مي
 تصـديق  ،كشـد  فردي كه سيگار مـي . هاي ناهماهنگي، يك فرد سيگاري است يكي از بارزترين نمونه ،)1957( 2تينگرفس
اين فكر و اذعان به اينكه سـيگار  . دهد ميسيگار را ادامه  كشيدن اما به هر حال ؛شود كند كه سيگار باعث سرطان مي مي

. كنـد  كشد و در نتيجه ناهماهنگي ايجاد مـي  اد يا به چالش ميشود، فكر و عمل سيگاركشيدن را در تض باعث سرطان مي
و هنگـامي كـه در   » خواهند از تجربه ناهماهنگي اجتنـاب كننـد   مي«ناهماهنگي شناختي، افراد  ةداران نظري طرف ةگفت به

قناع، به بررسي در واقع، محققان ارتباطات ا. »كنند آن را كاهش دهند سعي مي«شوند،  نهايت با افكار متناقض مواجه مي
هايي مانند حل تعارض، ارتباطات سياسـي و   آن در زمينه تأثيردهند و به درك  ارتباط ادامه مي فرايندنقش ناهماهنگي در 

  ).2021، 3سو، لي، شيائو، لي و شو( كنند گيري كمك مي تصميم

  كنش مستدل  ةنظري
دهـد كـه    طور خاص، اين نظريه نشان مي به. پردازد مي به رفتار و قصد اعمال آن رفتار ،كنش مستدل ةنظريطور كلي،  به

در واقـع، تحقيقـات   . رفتـار را انجـام دهـد   آن را داشته باشد، احتمال بيشتري دارد كـه   رفتاري اگر كسي قبلاً قصد انجام
دي كمك هاي متفاوتي مانند سياست، سلامت، مذهب و ارتباطات بين فر كنندگان در حوزه به اقناع ،ارتباطات پژوهشگران

شواهد تجربي فراوانـي وجـود دارد   . گذاري بر قصد شخص استتأثيرها  كه هدف آن كند تقويت مي هايي را كند و پيام  مي
گذارترين چارچوب كلي بـراي درك عوامـل   تأثير ،بدون شك«كند و بسياري آن را  كنش مستدل حمايت مي ةكه از نظري

  ).2021، 4و منون يتسونانسون، وانگ، وداو، ج( دانند مي» كنش داوطلبانه ةكنند تعيين

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. O'Brien, Palmer & Albarracin 
2. Leon Festinger 
3. Su, Lee, Xiao, Li & Shu 
4. Dow, Johnson, Wang, Whitson & Menon 
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  قضاوت اجتماعي  ةنظري

) شود نميطور كامل در تحقيقات استفاده  به ،گذشته ةانداز امروزه به(متعلق به گذشته است  ،قضاوت اجتماعي ةنظرياگرچه 
در واقـع، در  . كنـد  را ارائـه مـي   يتوان آن را چارچوبي دانست كه برخي مفاهيم و اصول سودمندي مستمر ميبا اطمينان 

اقنـاع را برجسـته    فرايندهاي خاصي از  ويژگي ،قضاوت اجتماعي ةنظريدانند،  مي» ناقص«حالي كه بسياري اين نظريه را 
 ،قضاوتي هايتأثيرها و فرايندها از طريق  پيام« ،قضاوت اجتماعي ةنظريبر اساس . شود كند كه گاهي ناديده گرفته مي مي

. »كنـد  كند، ارزيابي مي موقعيتي را كه از آن حمايت مي) يك پيام اقناع(كه گيرنده است  يا روشيدهند  ميتغيير نگرش را 
بـه   كـه  كننـد  كننده را قضاوت مي پيام اقناع ،بر اساس ديدگاه فعلي خود ،دهد كه افراد تر، اين نظريه نشان مي ساده طور به

 ـ  ؛چندين نتيجه متفاوت گرفته خواهد شـد  ،يتاما در نها ؛پيامي دقيقاً به يك روش دادتوان  ميچند نفر   هـاي  هزيـرا تجرب
  .)2020، 1ايكر و آنتونيو( همه متفاوت است

   پژوهش شناسي روش
 شـده  انتخـاب  اي زمينـه  تئـوري  روش كيفي، هاي روش ميان در وشده  استفاده كيفي روش از پژوهش، اين اجراي براي
 دست به اجتماعي تحقيقات از مند نظام صورت به كه است هايي داده دل از تئوري يك كشف دنبال به روش اين زيرا است؛
 كمـابيش  و خـاص  هـاي  ويژگـي  دارد؛ زيـرا  تمركـز  ايـران  اسـلامي  جمهـوري  ملية رسان بر ،حاضر پژوهش .است  آمده

 توضيح رايب كلي تصوير خلق بر علاوه ،رسانه كليدي مطلعان و نظران صاحب از استفاده با توان مي و دارد يفرد منحصربه
 .شـد  نزديـك  عرصـه  اين براي جامع مدلي به علمي روش با اسلامي، جمهوري ملية رسان كنوني وضعيت مفيد و كارآمد

 طي مرحله پنجپژوهش،  مدنظرة نظري به دستيابي براي .كند مي كمك مختلف هاي جنبه ديدن به كنوني، روش همچنين
 ايـن  .ادبيـات  بـا  مقايسـه  .5؛ هـا  داده تحليـل  .4؛ هـا  داده كردن رتبم .3؛ اطلاعات آوري جمع. 2پژوهش؛  طراحي. 1 :شد

 )مصـاحبه ( كيفـي  روش ازپـژوهش،   هـدف  بـه  دسـتيابي  براي. است اكتشافي نوع از و كاربردي، هدف لحاظ از پژوهش
 باز، كدگذاري از استفاده باها نيز  داده. ه استشد آوري جمعق عمية مصاحب از استفاده با كيفي هاي داده .است شده استفاده

  .است شدهوتحليل  تجزيه گزينشي كدگذاري و محوري كدگذاري

  گيري نمونه و آماري ةجامع
 ةپديـد ، كسب درك عميق از )يهاي كم هدف پژوهش(ها  جاي تعميم يافته هاي كيفي، به گيري در پژوهش هدف از نمونه

انتخـاب  بررسـي   در دست ةپديد بارةاطلاعات، دركنندگان با هدف دستيابي به بيشترين  بررسي است و مشاركت در دست
ملي جمهوري اسـلامي،    ةرسانهاي تجاري در  بر طراحي الگوي اقناع آگهي ،بنابراين با توجه به تمركز پژوهش. شوند مي

بـه ايـن   . انتخـاب شـوند  شـان   هـاي  براي مصاحبه و ارائه ديدگاه ،رسانه ةزميندر  مجربافراد متخصص و  كه تلاش شد
  .دو نفر از اعضاي هيئت علمي دانشگاه آزاد اسلامي و يك نفر از استادان دانشگاه دولتي تهران انتخاب شدند ،منظور

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Ecker & Antonio 
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   ها داده آوري جمع

در ايـن  ). 161: 1391 ،1كرسـول (كنـد   بنياد، مصاحبه نقش محوري را ايفا مـي  داده ةها در مطالعات نظري در گردآوري داده
 ـسه ركن اصلي . آماده شد شوندگان مصاحبهپرسش از  برايال اصلي ؤس 20ق، تحقي هاي ؤالپژوهش با توجه به س  ةنظري

در اين روش، ابتدا سؤال پژوهش . واحدهاي بنيادي تحليل است ها همان مفهوم. هاست ها و گزاره ، مقولهها مفهومبنيادي، 
نكـات كليـدي    در ادامـه،  .شود ميهاي اطلاعاتي گردآوري و تحليل  ال، دادهؤسپس براي پاسخ به اين س ؛شود مطرح مي

مشـترك   ةجنبكه به  چند كدمداوم كدها،  ةمقايسبا  و در گام بعد شود ها استخراج و براي هر نكته يك كد معين مي داده
چند مفهوم، يك مقوله يا طبقـه   دادناز تركيب و كنار هم قرار . شوند گذاري مي نام» مفهوم«يك با ، كنند مي اشاره پديده

هـاي   بـين طبقـه   همچنين، يافته بين يك طبقه و مفاهيم آن و ، بيانگر روابط تعميم»ها گزاره«در نهايت . شود تشكيل مي
 ـسـه  . پذيرد پايان مينظريه  باو يابد  ادامه ميها  طبقه ها و شود با مفهوم مي بنيادي از كدها آغاز ةنظري. معين است  ةمرحل
  . شود ميخلق  فرايندشود و در نهايت، نظريه از ميانه اين  نشي انجام ميباز، محوري و گزي هاي شامل كدگذاري ،كدگذاري

   كدگذاري
هـا كشـف    هـا در داده  شده و مشخصات و ابعاد آن شناساييهاي  مفهوم ،تحليلي است كه در خلال آن فرايند كدگذاري باز

 ،در ايـن مرحلـه  . شـود  ده مـي بـه هـم ربـط دا    هـا  مفهـوم كدگذاري محوري،  در .)215: 1398خنيفر و مسلمي، (شود  مي
. كنـد  تركيب، ادغام، تقليل و تلخـيص مـي  ، آمده از كدگذاري باز را با هم مقايسه دست به هاي ها و مفهوم هپژوهشگر مقول

آمده را بـر حسـب ارتباطـات، در چنـد      دست كل معاني به ،هاي فكري و انتزاعي آميزد و با خلاقيت مي و فشارد مي كدها را
بـا   پژوهشـگر  ،در كدگذاري انتخابي .)169: 1395 فراستخواه،(كند  سازي مي محور اصلي مرتب حول ياكرده نقطه وصل 

شـود و در نهايـت بـا     هاي يك نظريه مـي  تدريج متوجه مفصل بهويژه با كشف پديده،  ها و به سازي و ساخت مقوله مفهوم
  ).186: 1395راستخواه، ف(پروراند  مي در دست بررسيموقعيت  ةدرباراي  خلاقيت لازم، نظريه

   پژوهش اعتباريابي و روايي
 ـبـر   ،2روايي و اعتباريابي پژوهش كيفي با روش ارزيـابي لينكـولن و گوبـا    پـذيري،   چهـار معيـار باورپـذيري، انتقـال     ةپاي

 ،ها كه براي دستيابي به هريك از آن شدهاين روش معيارهايي مشخص در . پذيرد  مياعتمادبخشي و تأييدپذيري صورت 
   :ه استصورت گرفت هايي اقدام

را پـژوهش   فراينـد صرف زمـان كـافي و   استاد راهنما، در اين پژوهش : و موثق بودن) باورپذيري(اعتباربخشي  .1
  . انجام شد ديگر ناظراننيز با همكاري همچنين بازبيني نتايج پژوهش  .تأييد كرد

در اين پژوهش، . پذيري پژوهش است يد انتقالؤم ،ها و ديدگاه هاحصول اطمينان از گردآوري نظر: پذيري انتقال .2
  . شد منجر مصاحبه فرايندروايي  افزايشبه  ،گيري هدفمند نظر با روش نمونه تنوع افراد متخصص و صاحب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Creswell 
2. Lincoln & Guba 



  
 

  2، شماره 2، دوره 1402هاي مديريت رسانه،  بررسي  209

 
شـوندگان،   و بـا اجـازة مصـاحبه    در حين مصاحبه. اعتمادبخشي به مفهوم هماهنگي و ثبات است: اعتمادبخشي .3

  . كردضبط و ثبت  را ها برداري از نكات مهم و درخور توجه كل مصاحبه تزمان با يادداش همپژوهشگر 
 اصغرزاده،( اسـت ي طرفي در پژوهش و معادل معيار عينيت در پژوهش كم پذيري به مفهوم بيأييدت: تأييدپذيري .4

ييدپـذيري پـژوهش   أمداخله در توصيف به حداقل رسانده شود تا تكه در اين پژوهش تلاش شد ). 203: 1396
  . افزايش يابد

   كدگذاري اجراي
كـدهايي كـه   . خط خوانـده و كدگـذاري بـاز انجـام شـد      به خط) متون مصاحبه(ها  در گام نخست از تحليل اطلاعات، داده

بر اسـاس مفـاهيمي   . هاي متعددي شكل گرفت بدين ترتيب مقوله. اشتراك مفهومي داشتند، ذيل يك مقوله قرار گرفتند
شناسـايي معيارهـا و   براي ها،  پردازي داده كدگذاري باز و مقوله. هاي اوليه شكل گرفتند د، مقولهدست آم كه در اين گام به

هاي برآمده از  مقوله. هاي تبليغاتي تجاري با رويكرد ترويج توليد ملي، صورت گرفت آگهي عزيرمعيارهاي تدوين مدل اقنا
  .شود مشاهده مي 1جدول  در) آمده دست كدگذاري به فرايندآنچه از (ها  مفاهيم مصاحبه

  كدها از آمده دست به هاي مقوله .1 جدول
 مقوله تكرار مقوله تكرار

 ملي توليد از حمايت 3 ملي منافع از رسانه حمايت 11

 خريد كيفيت 7 تر صرفه به و تر آسان خدمات 4

 حمل ةهزين كاهش 16 محصولات تر دقيق وارسي 6

 محصول دقيق مشخصات و اطلاعات 20 قانوني هاي تأييديه 9

 ها واسطه حذف 3 پرداخت در اعتماد 5

  معامله راحتي  8  محصول اصالت از اطمينان  6
 محصولات به راحت دسترسي 6 انتخاب در انعطاف و آزادي 8

 شركت با بلندمدت روابط ايجاد 8 مشتري اطلاعات در امنيت 11

 پرداخت امنيت 6 رت ارزان قيمت 20

 كالا اصالت از اطمينان 14 انهرس و مردم همدلي 11

 وري بهره افزايش 8 داخلي محصول تقويت 7

 داخلي توليدات توانمندي اهميت 6 اشتغال افزايش 3

 فيزيكي مسافت حذف 14  رسانه و دولت همدلي 5

 محصولات رقابتي قيمت 9 مشتريان نيازهاي شناسايي 16

  محصولات از شناخت  12  پاسخ و پرسش  16
 فروش از پس پشتيباني 5 زندگي محيط اب تطابق 15

  وجو جست ةهزين كاهش 24 گريزي ريسك 9

 شركت و مشتري مشترك منافع 4 عقايد و افكار در نفوذ 10

 وكار كسب و مشتري بيشتر همدلي 24 جغرافيايي ةمنطق هاي ويژگي 25

 منابع مديريت 14 ارتباطات مديريت 21

 خريد تكيفي 4 وكار كسب شهرت و اعتبار 39

   جمع 463
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مفهـومي  بر اساس اشـتراك  . هاي اصلي جاي گيرند هاي مشابه و مقارن در مقوله مقولهكه گام بعدي، تلاش شد  در
پس . تري استخراج شدند مفاهيم انتزاعيهاي اصلي به شكل  با يكديگر داشتند، مقوله) كدگذاري باز(هاي فرعي  كه مقوله

دستيابي بـه   منظور بهعنوان گام نخست تحليل كيفي، مفاهيم حاصل  هاي اوليه، به از تهيه و تنظيم جدول مفاهيم و مقوله
و شده براي تحليل، تعريف  هاي ارائه در اين مرحله، مقوله. بندي شدند در سطحي بالاتر و تجريدي گروه ،هاي اصلي مقوله

اصـلي   ةمقولتعريف و بازبيني، ماهيت چيزي كه يك  از طريق. ها تحليل شد ها داخل آن سپس داده وباره بازبيني شدند؛د
  .اصلي كدام جنبه از اطلاعات را در خود جاي داده است ةمقولكند، مشخص و تعيين شد كه هر  آن بحث مي بارةدر

 آمده دست به كدهاي چندسطحي كردن اي مقوله .2 جدول
 اول سطح ةمقول مفهوم تعداد دوم سطح ةمقول پارادايمي يگاهجا

 ملي منافع راستاي در عمومي افكار اقناع محوري پديده

 ملي توليد از حمايت 8

 داخلي محصول تقويت 11

 ملي منافع از رسانه حمايت 20

 رسانه و مردم همدلي 5

  داخلي اقتصاد به كمك يعلّ
 داخلي اتتوليد توانمندي اهميت 39

 داخلي محصول تقويت 8

 جغرافيايي الزامات يعلّ
 اشتغال افزايش 11

 جغرافيايي ةمنطق هاي ويژگي 16

 رسانه و مردم همدلي 24 ملي اجماع يعلّ

  رسانه و دولت همدلي 7 سازماني اجماع يعلّ

 فرهنگي ظرفيت اي زمينه
 گريزي ريسك 14

 عقايد و افكار در نفوذ 7

 زندگي محيط با تطابق 12 پذيري انعطاف اي زمينه

 اقتصادي ةصرف راهبردها

 محصولات رقابتي قيمت 6

 تر ارزان قيمت 15

 ونقل حمل ةهزين كاهش 6

  وجو جست ةهزين كاهش 5

 مديريتي هاي تاكتيك راهبردها
 ها واسطه حذف 25

 تر صرفه به و تر آسان خدمات 4

 مشتري اطلاعات رد امنيت 6 امنيت راهبردها

 مديريتي هاي تاكتيك راهبردها
 ارتباطات مديريت 16

 منابع مديريت 24

 محصول اصالت از اطمينان 20 فروش افزايش نتايج
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 اول سطح ةمقول مفهوم تعداد دوم سطح ةمقول پارادايمي يگاهجا

 خريد كيفيت 9

 مشتري و شركت تعامل نتايج

 فروش از پس پشتيباني 6

 پاسخ و پرسش 10

 فيزيكي مسافت حذف 4

 بخشي اطمينان نتايج

 پرداخت در تماداع 8

 محصولات تر دقيق وارسي 6

 محصول دقيق مشخصات و اطلاعات 9

 قانوني هاي سياست نتايج

 قانوني هاي تأييديه 12

 كالا اصالت از اطمينان 3

 محصولات به راحت دسترسي 8

 وري بهره افزايش 4

 معامله راحتي 14

 بازاريابي هاي تكنيك نتايج

 شركت با بلندمدت روابط ايجاد 3

 شركت و مشتري مشترك منافع 21

 وكار كسب و مشتري بيشتر همدلي 5

 مشتريان نيازهاي شناسايي 11

  محصولات از شناخت  7  نتايج
  انتخاب در انعطاف و آزادي  4 اقناع نتايج

  اعتبارسنجي نظريه
سـنتي مربـوط بـه     طـور  بـه را  پـژوهش هـا و نتـايج    دادهاعتبار و روايي  ةبا اينكه برخي از پژوهشگران كيفي، بحث دربار

 صـحت  ،هاي كيفي نيز اما واقعيت اين است كه در پژوهش ؛)2008، 1كريستينسن و جانسون( دانند ي ميهاي كم پژوهش
هـاي مختلفـي بـراي     روش ).1391كرسـول،  ( اسـت  پـژوهش  فراينـد ها بخـش بسـيار مهمـي از     ها و يافته و اعتبار داده
و مـرور خبرگـان    2كننـدگان  در پـژوهش حاضـر از دو روش بـازبيني مشـاركت    . پردازي وجـود دارد  در نظريه اعتبارسنجي
به اين منظور دو نفر از اعضاي هيئت علمـي دانشـگاه آزاد اسـلامي و يـك نفـر از      . استفاده شده است 3كننده	غيرشركت

صلاحي و مشاوره با استادان مذكور، ويرايش لازم استادان دانشگاه دولتي تهران انتخاب شدند و پس از دريافت نظرهاي ا
  .دشصورت پذيرفت و مدل نهايي ارائه 
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1. Christensen & Johnson 
2. Checking Member 
3. Audit External 
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  يمل ديتول جيترو كرديرو با يتجار يغاتيتبل يها يآگه اقناع پارادايمي مدل .1 شكل

 گيري  بندي و نتيجه جمع

هـاي تبليغـاتي تجـاري بـا      اد، الگوي پارادايمي اقناع آگهييبن داده با استفاده از روش تئوري كه ن پژوهش تلاش شديدر ا
 ـ 10ن اساس، الگوي پژوهش مشتمل بـر  يبر ا. ن شوديملي تدو ةرساندر  طور خاص، و بهرويكرد ترويج توليد ملي   ةمقول

ر ي ـك متغي ـعنـوان   در راستاي ترويج توليد ملي اسـت كـه بـه    ،ملي ةرسانن الگو، محور اصلي اقناع يدر ا. ارائه شد ياصل
اقنـاع   رمنظـو  بـه  كـه  نشـان داد  پـژوهش ن يج اينتا. مانند شرايط اقتصادي قرار دارد يط گوناگونيشرا تأثيرتحت  ،وابسته
 ي ايـن پـژوهش،  در الگـو . توجه كـرد  يط علّيد به شرايهاي تبليغاتي تجاري با رويكرد ترويج توليد ملي، نخست با آگهي
ن مقوله ياول .دهد را پوشش مي چهار مقوله و گذارد يم تأثيراصلي  ةديپدم بر يصورت مستق كه به است يعوامل يط علّيشرا

اشـتغال و   افـزايش توليد داخلي،  افزايش :كند اشاره مي اين موضوعاتكه به  استكمك به اقتصاد داخلي  ،يط علّياز شرا
شود، كمك به  يدر راستاي ترويج توليد ملي مملي  ةكه موجب اقناع رسان ياز عوامل يكي .به توليدات خارجي نبودن متكي

هاي اقتصادي غرب بـا   عمال تحريما ةواسط اقتصاد كشور به ،هاي اخير طي سال. غات استيتبل ةحيطشرايط اقتصادي در 
مين كالاهايي است كه مـردم بـه   أها رخ داده، ت ترين مشكلي كه پس از بروز تحريم اما اصلي ؛مشكلاتي مواجه شده است

بـا خـروج   و هـاي لازم از صـنعت    به توليد داخل و حمايـت  يتوجه بي ةواسط ها به آن ةكالاهايي كه عمد. نياز دارند ها آن
اين موضوع را ضروري كرده است كه بايد  ،هاي اخير هاي اقتصادي در سال عمال تحريما. شود ارز وارد كشور مي ةگسترد

از نيازهاي اساسي مردم  چشمگيريبخش   ،راحتي به ،صنايع بومي ةوسعتبا  زيرابيش از گذشته به توليد داخل توجه شود؛ 
  .خواهد شدبه كالاهاي مختلف در داخل كشور برطرف 

توانند با اسـتفاده   ها هستند كه مي اين رسانه. اي ممكن نيست بدون فعاليت مثمر رسانه ،رونق توليد كالاهاي داخلي
 ـبه حركـت درآ  را چرخ اقتصاد ملي ،ودرساني، آموزش و سرگرمي خ از كاركردهاي اطلاع كمـك   هـا بايـد بـه    رسـانه . دورن
كالاي  تاواسطي عمل كنند  ةحلقعنوان ميانجي و  به ،ذاتي خود ةداخلي بيايند و برحسب وظيف ةكنند توليدكننده و مصرف
نـق توليـد منجـر    مراحل اقناع مخاطب و پذيرش مصرف كالاي داخلي كه به رو. داخلي برسانند ةكنند وطني را به مصرف

تغيير نگرش و باور مردم به . هاي متعددي بردارند بايد گام كشورهاي  رسانه ،براي رونق توليد. اي نيست شود، كار ساده مي
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ها و قابليـت كـالاي ايرانـي     آگاهي از توليد و ويژگي. گيرد ي است كه اتفاقي و ناگهاني شكل نميفرايند ،كالاهاي داخلي
هـا بـا    آن  مردم از وجود برخي كالاهاي ايراني و رقابـت  ،در خيلي از مواقع. گام ابتدايي است ،رانيكنندگان اي براي مصرف

تا بيشـترين  بايد  ،براي معرفي انواع كالاهاي ايراني ،ها رساني رسانه كاركرد اطلاع .كالاهاي خارجي اطلاعات كافي ندارند
   .حد استفاده شود

عنـوان ابرقـدرتي در    است كه به بوده همواره درصدد كشور ما .استجغرافيايي  الزامات ،يط علّين مقوله از شرايدوم
؛ اما مسائلي وجود دارد كه را افزايش دهد و توليد و صادرات را كاهش واردات ي دور شود،نفتدرآمد از وابستگي به  منطقه،

محصـولي و   حاصـل از اقتصـاد تـك   وابستگي بـه درآمـدهاي    :مسائلي مانند ،كند تحقق اين اهداف را با چالش مواجه مي
ضـعف نظـام    ؛سـالاري علمـي   عـدم شايسـته   ؛فسـاد اقتصـادي و اداري   ؛شكاف طبقاتي و فقر نسـبي  ؛صادرات نفت خام

بوروكراسـي عـريض و    ؛خـوردگي جمعيـت   به تغيير هرم جمعيتي و سال يهتوج بي ؛بانكداري، پولي و سيستم ارزي كشور
هاي سرگردان ناشي از دستوري بودن نـرخ ارز و   وجود سرمايه ؛ها كرده تحصيل وكار و بيكاري فضاي كسب ؛طويل دولتي

فروشـي در   فروشـي و خـرده   صـورت عمـده   بـه  ،توزيع كالا ةچرخنظارت بر  ضعف ؛قاچاق كالا به داخل و خارج ؛نرخ بهره
   .اقتصادي كشور يعنوان زيربنا ونقل ريلي به ضعف حمل ؛كشور

از  ،ادكـردن اقتص ـ  ريزي استراتژيك و راهبردي، مبتني بر مردمـي  برنامهاست به  دازمناقتصادي فعال و پويا ني ةتوسع
عنوان موتور و  بخش خصوصي به .دادن بيشتر به فعالان بخش خصوصي و رفع موانع و مشكلات اين بخش طريق ميدان

بهينه  ةاستفادغيردولتي،  هاي خود و جذب و مشاركت سرمايه ةسرمايكارگيري  همحرك اصلي رشد اقتصادي و صنعتي با ب
توانـد اهـداف    نقش خود در رشد اقتصـادي و صـنعتي كشـور، مـي     يعمال مديريت كارآمد، ضمن ايفااز منابع انساني و ا

طلبد كه يكي  اي را مي جانبه اجماع ملي و سازماني همه ي،اهداف چنينرسيدن به  از اين رو كند؛اي دولت را محقق  توسعه
  .وسيماي جمهوري اسلامي ايران استداص ه،يادشدهاي  از سازمان

هاي تبليغاتي تجاري با رويكرد  در خصوص آگهي ،ملي ةرسانكارهاي اقناع  توان راه در اين پژوهش را مي» نوآوري«
تبليغـات،   ماهيـت در  شـده  گرفتـه  ناديدههاي  شود از پتانسيل آن مي ةواسط كاري كه به راه .ترويج توليد ملي در نظر گرفت

كارهـاي   شده در اين پژوهش، منابع و راه هبا مراجعه به مدل پارادايمي ارائ. ترويج مصرف توليدات داخلي بهره گرفتبراي 
ي جمهـوري  صداوسـيما هاي تبليغاتي تجاري با رويكرد ترويج توليد ملي، در سـازمان   ملي در خصوص آگهي ةرساناقناع 

  .شوند اسلامي ايران بهتر شناخته مي
كـار اساسـي بـراي     سـه راه  ،هـاي مـديريتي و امنيـت    اقتصادي، تاكتيك ةصرفدهد كه  ها نشان مي بندي يافته جمع

بايد توجه داشته باشند كه افزايش فروش  صداوسيماها از جمله  رسانه ،كنونيموقعيت در . استدستيابي به هدف پژوهش 
، گـردش پـول در اقتصـاد    خواهد شد كه ، باعثاشتغالافزايش ضمن ايجاد درآمد بيشتر و  ،هاي داخلي و توليد در كارخانه

تـوان   ،تقويت باور مردم به توليد داخلي، برندسازي و حمايت از برندهاي ايرانـي . بيشتر شودو حمايت از توليد داخلي  بهتر
اي اساسـي بـر   هاي گذاري براي رشد توليد و اشتغال، اقدام مين نيازهاي مصرفي مردم و سرمايهأتوليدكنندگان داخلي در ت

هـا و اسـتانداردهاي كيفيـت و     شـاخص  ةمقايس ـها بايد با  افزايش تقاضاي خريد كالاي داخلي است و در اين مسير رسانه
  . به كيفيت و قيمت بهتر كالاهاي ايراني تقويت كنندرا قيمت كالاها، باور مردم 
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بعـد از جنـگ    ،گلسـتان و فرانسـه  ان ،حتي آلمـان و  كشورهايي مانند كره جنوبي، ژاپن ويژه به ،اقتصاد جهاني ةتجرب

اقتصادي  ةمردم و دولت براي تقويت توليد داخلي، در ايجاد رونق و توسع مدهد كه روحيه ملي و عز جهاني دوم نشان مي
مـردم در   ةارادهمـين عـزم و    ،داشته است و عامل اصلي در رشد فناوري و بهبود كيفيت كالاها نيزنقش اساسي كشورها 

و  عـالي به سطح استاندارد و كيفيت  ،بسياري از توليدكنندگان ايراني ،امروز. باكيفيت داخلي بوده استحمايت از كالاهاي 
به مـردم،   نشدن هاي مناسب و معرفي دليل نبود برندسازي و تبليغات و آگهي اما به ؛اند مرغوبيت كالاهاي خود دست يافته

هـاي   اگر قيمت آگهـي  ؛ در صورتي كهفروش را افزايش دهند ،اند متناسب با توان و قيمت و كيفيت مناسب خود نتوانسته
 و هـاي بازرگـاني   انتشـار آگهـي   و سـو  هم هاي ها با اقدام پخش تيزرهاي تلويزيوني كاهش يابد و رسانه ةتعرفبازرگاني و 

قيمت اين كالاهـا  به ارزيابي كيفيت و  ،طرف وگو با مديران و كارشناسان مستقل و بي گفت و ها و گزارش رو اخبا ها همقال
در . اسـت هاي مديريتي صحيح در ايـن حـوزه    اين امر مستلزم اتخاذ تاكتيك .اقدام كنند، نتيجه مطلوبي كسب خواهد شد

. شـود  ماليات بر واردات يا ممنوعيت آن خلاصه نمـي   واسطه به ،حمايت از توليد داخلي تنها در حمايت سياسي دولت ،واقع
. حمايت كـرد طور واقعي  بهايدها و نبايدهاي متعددي را ملاحظه كرد تا بتوان از توليد داخلي بايد در كنار چنين حمايتي، ب

يكـي از ايـن اركـان     صداوسيماسازمان . حمايت از توليد ملي بپردازد  ةلئتر به مس تر و كارشناسي دولت بايد با نگاهي جامع
بـه حـس امنيـت     ،هـاي تبليغـات   رانـه و كـاهش تعرفـه   گرانه و مدب هاي حمايت تواند با اتخاذ سياست دولتي است كه مي
  .كنندگان ارتقا دهد گرايي را در مصرف و ملي ندتوليدكننده كمك ك
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مطالعـات   .هاي اقتصاد مقاومتي در تبليغات بازرگاني استان فارس بازنمايي مؤلفه). 1400(افشاني، سيد عليرضا  و خواه، زينب هاشمي
  . 77 -53، )20(9، الگوي پيشرفت اسلامي ايراني
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