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چکیده

با توجه به اثر تبلیغات بازرگانی بر میزان فروش محصولات شرکت‌های تجاری، تنظیم هدفمند و 
حرفه‌ای این تبلیغات به دغدغۀ کارشناسان تبلیغاتی شرکت‌ها تبدیل شده‌ است. شعارها، استعاره‌ها 
و قالب‌های ادبی- هنری مورداستفاده در تبلیغات، شکلی کاملًا حرفه‌ای به خود گرفته و میزان تاثیر 
قرار گرفته  کارشناسان  بر مخاطبان در محاورات و گفت‌و‌گوهای روزمره، مورد بحث  آنها  گذاری 
میان  در  ردوبدل‌شده  پیام‌های  تأثیرات،  این  از  بخشی  سنجشِ  برای  مهم  بسترهای  از  یکی  است. 
کاربران شبکه‌های اجتماعی است. این پژوهش درصدد است استفادۀ کاربران شبکه‌های اجتماعی از 
محتوای کلامی بهک‌اررفته در تبلیغات بازرگانی- در حوزه‌های غیربازرگانی را- تبیین کرده و برخی 
از ابعاد آن را روشن کند. در این پژوهش، محتوای هشت پیام بازرگانی تلویزیونی در شبکۀ اجتماعی 
توییتر به روش شبکه‌نگاری و روش‌های تحلیل کلان‌داده، بررسی شده ‌است. از جمله یافته‌های این 
پژوهش، کشف حوزه‌های غیربازرگانی پرکاربرد محتوای موردمطالعه، قسمت‌های موردتوجه کاربران 
در تبلیغات بازرگانی و رویکرد هیجانی کاربران نسبت به آنها بوده ‌است. نتایج نشان می‌دهد علاوه 
‌بر استفاده از محتوای تبلیغات بازرگانی در محاورات ارتباطی شبکه‌های اجتماعی، الگوهای کلامی و 

غیرکلامی مؤثری در متن پیام‌های مخاطبان ایجاد شده است.

واژه‌های کلیدی: تبلیغات بازرگانی، تحلیل کلان‌داده، شبکه‌های اجتماعی، توییتر.
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مقدمه

تبلیغات بازرگانی یکی از کارکردهای اصلی رسانه‌ها به شمار می‌رود و علاوه بر درآمدزایی، 
می‌تواند در فرهنگ‌سازی و آموزش‌های اجتماعی نیز تأثیرگذار باشد. گاه، هدف از تبلیغ، فروش 
شیوه و سبک زندگی است )حکیم‌آرا، 1377: 8(. در »تبلیغات ظریف« بیش از »تبلیغات روشن« 
این هدف دنبال می‌شود. )تبلیغات ظریف به تبلیغات غیرمستقیمی گفته می‌شود که در آن، کالا در 
پیوند با آرزوهای خریدار فرضی و شیوۀ زندگی مطلوب معرفی می‌شود. تبلیغات روشن نیز به 
تبلیغاتی گفته می‌شود که در آن، به‌صورت مستقیم دربارۀ کالا و ویژگی‌های آن صحبت می‌شود(. 
این ویژگی تبلیغات نیز می‌تواند هم کارکرد مثبت )مانند تشویق به صرفه‌جویی در بحران‌های 
اقتصادی کشور( و هم کارکرد منفی )مانند اشاعۀ مصرف‌گرایی( داشته باشد. زبان بهک‌ار گرفته‌شده 
در این دو نوع تبلیغ، متفاوت است. نوع اول، متن‌بسته به‌شمار می‌آید و نوع دوم، متن‌باز )فخرایی، 

.)192-193 :1379
زبان بهک‌ار گرفته‌شده در تبلیغات روشن، صریح و روان است و از نظریۀ »اصول محاوره« 
پیروی میک‌ند. در این نظریه، فرض بر آن است که شرکتک‌نندگان در محاوره، براساس اصول 
مشارکت و احترام عمل میک‌نند. اصول مشارکت از چهار اندرز تشکیل شده‌ که عبارت‌اند از: 
بیان واقعیت، روشنی و شفافیت گفتار، سخن با‌ربط‌ گفتن و خلاصه‌گویی. اصول احترام متقابل 
احساسی  ایجاد  انتخاب،  امکان  فراهم ‌آوردن  تحمیل ‌نکردن،  از:  است  عبارت  نیز  محاوره  در 
خوب در مخاطب و شجاعت در بیان. تداوم کاربرد این اصول در تبلیغ روشن، پیوندی صمیمی 
ارتباطی،  فرایند  در  ایجاد میک‌ند.  فروشنده و خریدار  میان  ناشناس‌بودن-  در عین  و دوستانه- 
فروشنده همچون فروشندگان کلاسیک ابزار صنعتی، با برشمردن ویژگی‌های کالا و کاربرد آن 
برای خریدار و تفکیک کالا از انواع مشابه- بدون غلو و هیچ‌گونه تحمیلی- خریدار را در انتخاب 
یاری می‌دهد و نوعی مناسبات شفاف را با خریدار پایه‌ریزی میک‌ند )فخرایی، 1379: 192-193(.
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امروزه بیشترِ تبلیغات از نوع ظریف است. زبان بهک‌ار رفته در تبلیغات ظریف، فضایی گنگ و 
نامشخص ایجاد میک‌ند. علت گنگی زبان در این نوع تبلیغات را می‌توان به استفاده از استعاره‌های 

گوناگون نسبت داد )فخرایی، 1379: 192-193(.
زبان تبلیغ همچون زبان شعر، ساختار عقلایی ندارد و به‌شکل عمده، بر احساس مخاطب 
تأثیر می‌گذارد. تلاش متن‌های تبلیغی در تأثیر نهادن بر احساس مخاطب که سبب بهک‌ارگیری 
استعاره‌های گوناگون می‌شود، این متن‌ها را گنگ و نامشخص می‌سازد )فخرایی، 1379: 193-
192(. تبلیغاتی که تاکنون در ایران به نمایش در‌آمده‌اند، دارای این استعاره‌های پیچیده نبوده‌اند 
و بخش زیادی از آنها برای فروش سخت در نظر گرفته شده‌اند که با گفتمانی ساده، ویژگی‌های 
سادگی  این  میک‌ند.  یادآوری  برای خریدار  را  آن  احتمالی  کاربردهای  و  مرغوبیت  درجۀ  کالا، 
بازاریابی در  از جمله: پژوهش‌های  به دیگر گفتمان‌ها  نداشتن  به‌دلیل دسترسی  گفتمانی، شاید 

شناخت نیازها، رؤیاها و شیوه‌های زندگی مطلوب، گوناگون باشد )فخرایی، 1379: 211(.
پژوهش حاضر به‌دنبال آن است که بخشی از تأثیرات آشکار تبلیغات بازرگانی و محتوای 
و  نفوذ  میزان  بررسی  برای  را  فضای جدیدی  و  داده  نشان  مخاطبان  نوشتار  و  گفتار  بر  را  آن 
تأثیرگذاری تبلیغات بازرگانی، به دست‌اندرکاران حوزۀ تبلیغات بازرگانی تلویزیونی معرفی کند. 
هدف اصلی این پژوهش، پاسخ به این پرسش است: نفوذ محتوای کلامی تبلیغات بازرگانی در 
پیام‌های غیربازرگانی چگونه بوده است؟ سؤالات دیگری که در این پژوهش به آنها پاسخ داده 

شده، عبارت‌اند از:
کدام پیام‌های غیربازرگانی از محتوای کلامی تبلیغات بازرگانی بهره برده‌اند؟ ••
بهره‌برداری از محتوای کلامی تبلیغات بازرگانی به چه میزان بوده ‌است؟••
قرار •• استفاده  مورد  دیگر  حوزه‌های  در  هیجاناتی  چه  با  بیشتر  بازرگانی  پیام‌های  محتوای 

گرفته‌اند؟
میزان تعامل کاربران با پیام‌های حاوی عبارات تبلیغات بازرگانی در حوزه‌های غیربازرگانی ••

چقدر بوده ‌است؟
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بررسی استفادۀ عبارات متنی تبلیغات بازرگانی در پیام‌های غیربازرگانی، ایدۀ تازه‌ای برای 
کمک به هدفمندی انتخاب جملات و واژگان مورد استفاده در تبلیغات است. 

امروزه بسياري از مردم، عضو گستره‌اي از جوامع آنلاين مانند: گروه‌هـاي خبـري، وبـلاگ‌هـا، 
انجمن‌ها، شبكه‌هاي‌اجتماعي، سايت‌هاي خريد اينترنتي، جوامع به‌اشترا‌كگذاري تصوير و دنياهاي 
مجازي هستند و اطلاعات زيادي را با هم ردوبدل مي‌كنند )باولر1 و گری2010،2: 1270(. آنها 
تمايل دارند وقت خـود را براي ارتباط آنلاين با ديگران درخصوص كار و انجـام خريـد يـا 
تفـريح صـرف كننـد )زان3 و رينولدز4، 2010: 17(. بنابراین امروزه اينترنت پايه و اساس اين 
منابع و ابزاري براي جمـع‌آوري داده‌هـا در تحقيقات به‌شمار مي‌رود و اطلاعاتی از تعامل افراد 
را در اختیار می‌گذارد که در سایر روش‌های پژوهشی دسترسی به آنها آسان نخواهد بود )باولر، 

.)1270 :2010

پیشینه

در پژوهشی با عنوان »تلویزیون اجتماعی: واکنش همزمان رسانه‌های اجتماعی به تبلیغات 
تلویزیونی  تبلیغات  به  اجتماعی  رسانه‌های  در  کاربران  واکنش  همزمان  بررسی  به  تلویزیونی« 
شبکۀ ‌اجتماعی  راهبردهای  کشف  پژوهش،  این  هدف  است.  شده‌  پرداخته   20125 بول  سوپر 
تبلیغک‌نندگان و دسته‌بندی تبلیغات صورت‌گرفته، بوده ‌است. میلیون‌ها پست شبکه‌های اجتماعی، 
بررسی شده و همبستگی افزایش فالوورهای کاربران درگیر در جریان پخش تبلیغات با اعمال 
استراتژی از سوی تبلیغک‌نندگان در این حوزه بررسی شده ‌است. در بخشی از روش پژوهش 
آمده: »تجزیه و تحلیل احساسات اساسی، به اظهارات مثبت، منفی یا خنثی می‌پردازد. با این حال، 

1. Bowler, G.
2. Gary, M.
3. Xun, J.
4. Reynolds, J.
5. Super Bowl 2012
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تجزیه و تحلیل احساسات پیچیده‌تر می‌تواند به اندازه‌گیری سبک نوشتن مبتذل یا مؤدبانه، جدی 
یا سرگرمک‌ننده، آرام یا هیجان‌زده اعمال شود.« )بنتون1، نالاواد2، هیل3، 2012: 5(

دانش‌آموزان  نگرش  بر  تلویزیونی  بازرگانی  تبلیغات  تأثیر  »بررسی  موضوع  با  پژوهشی 
دبستانی تهران« انجام شده‌ که هدف اصلی آن، ارزیابی نگرش کودکان نسبت به تبلیغات بازرگانی 
با هدف  این تحقیق  بوده ‌است.  تبلیغات  اثربخش‌تر کردن  برای  ارائۀ راهکارهایی  تلویزیونی و 
بررسی تأثیر تبلیغات بازرگانی تلویزیونی بر نگرش کودکان 10 تا12 سالۀ تهرانی طراحی و اجرا 
پیمایشی-  تحقیقات  نوع  از  داده  گردآوری  نحوۀ  از حیث  و  کاربردی  از حیث هدف،  و  شده‌ 
نگرش  بر  تلویزیونی  بازرگانی  تبلیغات  که  داده  نشان  تحقیق  این  نتایج  بوده ‌است.  همبستگی 
کودکان اثرگذار است. همچنین اجزای سه‌گانۀ نگرش، با یکدیگر در ارتباط هستند و همبستگی 
مثبت دارند؛ هنگامیک‌ه کودک از تبلیغات تلویزیونی، بیشتر لذت می‌برد، بیشتر به تبلیغات اعتماد 
میک‌ند و در نهایت، قصد خرید کودک افزایش می‌یابد. لذا، می‌توان با تقویت‌ هر جزء، سه جزء 

دیگر را نیز بهبود بخشید )سنگ‌سیاهی، 1392: 144(.
در پژوهشی دیگر با موضوع »بررسی اثربخشی تبلیغات بازرگانی تلویزیونی بین شهروندان 
از نظر مخاطبان  تهرانی« پژوهشگران در پی پاسخ به این سؤال بوده‌اند که: »تبلیغات مطلوب« 
چگونه توصیف می‌شود؟ در این پژوهش، به‌منظور توصیف و تجزیه و تحلیل آماری، از آمار 
در  معنی‌داری  رابطۀ  که  شده  مشخص  و  شده  استفاده  استنباطی‌  آماری  آزمون‌های  و  توصیفی 
با میزان  بازرگانی تلویزیونی  تبلیغات  اثربخشی  سطح 95 درصد اطمینان و 5 درصد خطا، بین‌ 
تحصیلات، جنسیت، سطح درآمد، نگرش، محتوا و ماهیت فنی و رضایت از زمان و نحوۀ پخش 

این تبلیغات وجود دارد )رسولی، کیانی‌منش، 1389: 93-94(.
»ابعاد فرهنگی در تبلیغات بازرگانی: مطالعۀ تبلیغات تلویزیونی شبکه‌های سراسری ایران« 
تحقیق دیگری است که هدف آن دستیابی به این موارد بوده است؛ 1-کسب شناخت بیشتر از 
بازرگانی تلویزیونی شبکه‌های سراسری رسانۀ ملی 2-تلاش برای  تبلیغات  جایگاه فرهنگ در 

1. Benton, A.
2. Nalavade, A
3. Hill, Sh.
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تمامی  پژوهش،  آماری  به‌عنوان جامعۀ  بازرگانی.  تبلیغات  فرهنگی  ارتقای سطح  در  ثمربخشی 
آگهی‌های بازرگانی پخش‌شده از شبکۀ یک، دو و سه صدا و سیمای جمهوری اسلامی ایران، طی 
ماه‌های اردیبهشت، خرداد و تیر 1393 گردآوری و بررسی شده ‌است. نتایج پژوهش نشان داده 
که درصد چشمگیری از تبلیغات بازرگانی در ایران، گرایش به مصرف‌گرایی، تکریم خانواده و 

گروه‌های اجتماعی و اهمیت زندگی در لحظه را نشان می‌دهند )صمیمی، ظفرمند، 1394: 90(.
در پژوهشی با موضوع »تحلیل عملکرد نقش ترغیبی زبان در آگهی‌های بازرگانی«، پژوهشگر 
بنیان‌گذاران مکتب پراگ، یکی از نقش‌های زبان را  از  با اشاره به نظر یاکوبسن، زبان‌شناس و 
مطالعه  مورد  پربسامد  بازرگانی  پیام   100 پژوهش،  این  در  است.  کرده  عنوان  ترغیبی«  »نقش 
قرار گرفته و مشخص شده‌ که نقش ترغیبی- تشویقی با 47 درصد، بیشترین بسامد را در انواع 
نقش‌های ترغیبی شامل: تشویقی، توصیفی و تهدیدی در تبلیغات بازرگانی داشته ‌است )بدری، 

.)51 :1396
در ارتباط‌ با روش پژوهش حاضر نیز به مواردی از پژوهش‌های مشابه اشاره می‌شود:

کامنت‌های  تحلیل  در  جدید  رویکردی  ناقص  اطلاعات  مبنای  بر  »نتنوگرافی  پژوهش  در 
کاربران اینترنتی« که بر روی کامنت‌های کاربران اینترنتی انجام شده، این نتیجه حاصل شده‌ که 
شش ویژگی: قیمت، زیبایی، سرعت پردازش، کیفیت صفحه نمایش، باتری و دوربین گوشی‌های 
با رويكرد  فازي  براساس روابط  اين ويژگي‌ها،  ميان  از  برای کاربران اهمیت دارد.  تلفن همراه 
ناقص، ويژگـي زيبايي گوشي همراه با ارزش 0/27563 بيشترين اهميت را براي كاربران دارد 

)شیخ، شامبیاتی، وکیلی، 1396: 349-350(.
در پژوهش »تأثیر بازاریابی ویروسی بر عملکرد مشتریان: نتنوگرافی یک موج هشتگی در 
توییتر«، رابطۀ معناداری میان استفاده از هشتگ برای انتقال پیام و تمایل افراد به خرید مشخص 
شده ‌است. با بهره‌گیری از نتایج این پژوهش، درک بهتری از تأثیر استراتژی‌های بازاریابی ویروسی 
پیام به دست آمده‌ است )سجادیان،  انتشار  افراد به خرید محصولات و  و نقش آن در ترغیب 

سوری، شیخ، 1395: 3(.
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درمجموع، سنجش تأثیر تبلیغات بازرگانی در رسانه‌ها- به‌ویژه تلویزیون- بر افکار مخاطبان 

و ترغیب آنها به خرید محصولات، موضوعی است که تحقیقات گسترده‌ای دربارۀ آن صورت 

گرفته است، اما سنجش این تأثیرات از طریق تحلیل داده‌های شبکه‌های اجتماعی چندان مورد 

ابتدای همین بخش اشاره شده است. امروزه  توجه قرار نگرفته که به موارد معدود مرتبط، در 

تعامل مردم با شبکه‌های اجتماعی و استفاده از این بستر به‌منظور انتقال نظرات گسترش یافته و 

شبکه‌های اجتماعی به جزء جدایی‌ناپذیر زندگی مردم تبدیل شده، روش‌های جدیدی نیز مانند 

نتنوگرافی- متناسب با ویژگی‌های این بسترهای اجتماعیِ دیجیتال- بروز و ظهور یافته و امکان 

تحلیل‌نظرات مردم و ارائۀ نتایج آن را به‌صورت علمی فراهم کرده است. به همین دلیل به برخی 

تحقیقات مرتبط با سنجش تأثیر تبلیغات بازرگانی به روش نتنوگرافی، پرداخته شده و اشاره به 

تحقیقات فوق به‌عنوان پیشینۀ موضوع، خالی از وجه نبوده است.

پایه‌های نظری روش پژوهش

»نتنوگرافی«1، یا مردم‌نگاری2 در اینترنت، یک روش تحقیق کیفی جدید است که تکنیک‌های 
رایانه  با واسطۀ  ارتباطات  از طریق  که  فرهنگ‌ها و جوامعی  مطالعۀ  برای  را  مردم‌نگاری  روش 
پدیدار می‌شوند، به‌روز کرده است. نتنوگرافی به‌عنوان یک روش تحقیق در زمینۀ بازاریابی، از 
اطلاعاتی که به‌صورت عمومی در جوامع آنلاین در دسترس است، برای شناسایی، درک نیازها 
و تأثیرات تصمیم‌گیری گروه‌های مصرفک‌نندۀ آنلاین مرتبط استفاده میک‌ند. همچنین می‌تواند 
اطلاعاتی را به شیوه‌ای کم‌هزینه‌تر و به‌موقع‌تر از گروه‌های متمرکز و مصاحبه‌های شخصی ارائه 
بررسی  از  نتنوگرافی  بیان میک‌ند، مطالعۀ  دهد )کوزینتس3، 2002: 62(. همان‌طورکه کوزینتس 

1. Netnography
2 .Etnography
3 .Kozinets, R.V.
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چارچوب میدانی فرهنگ‌ها و جوامع آنلاین با ابزار کامپیوتر و ارتباطات مبتنی بر اینترنت منتج 
می‌شود )رولينز1، نیکل2 و وی3، 2014: 1064(.

واژۀ نتنوگرافی از ترکیب دو واژۀ اینترنت و مردم‌نگاری تشکیل شده ‌است. مردم‌نگاری با 
جمع‌آوری داده‌های انسان‌شناسی، شفاهی، فرهنگی و اجتماعی برای جمعیت معین با بهک‌ارگیری 
مانند:  جدیدی  نام‌های  اخیر،  سال‌های  در  است.  همراه  تحلیلی  و  توصیفی  مطالعۀ  در  آنها 
وب‌نوگرافی، مردم‌نگاری دیجیتال و مردم‌نگاری به‌روش آنلاین نیز به آن نسبت داده شده ‌است. 
كوزينتس به‌طورخاص آن را نتنوگرافي ناميد كه به‌طور گسترده بـر مبنـاي بازتـاب اظهـارات و 

نظرات افراد آنلاين است )راق4، ملور5 و وودسايد6، 2013: 11(.
نتنوگرافی روشی برای درک نگرش‌، تصور، تصویر و احساس کاربران در ارتباط آنلاین است 
)لانگر7 و بكمن8، 2005: 191(. نتنوگرافی ابزاری مقرون‌به‌صرفه، مؤثر و ساده از مطالعۀ ارتباطات 
و رفتار آنلاین و تولید داده‌های طبیعی درخصوص جوامع آنلاین فراهم میک‌ند )بنگري، وایلز، 
نیازها و  با  ارتباط  بیشتری را در فضای مجازی در  بینش  این روش،  نایند و کراو، 2011؛ 4(. 

خواسته‌های کاربران، انتخاب معانی نمادین و... ارائه می‌دهد )زان و رينولدز، 2010؛ 18(.
آنلاین  ارتباطات  در  درگیر  کاربران  تعامل  و  گفتمان  درک  برای  مستقل  روشی  نتنوگرافی 
دربارۀ موضوعات مختلف است. نتنوگرافی می‌تواند روشی انعطاف‌پذیر، مفید، اخلاقی، حساس 
و سازگار با هدف مطالعۀ زبان، انگیزه، درک ارتباطی معنا و نمادها باشد )کوزینتس، 2002: 70( 
روش نتنوگرافي بينش عميق‌تري نسبت به نظرهاي وبلاگ‌نويس، انگيـزه‌هـا و نگراني پنهان 

و مخفيانة وبلاگ‌نویس به‌ دست مي‌دهد )رولينز، نیکل و وی، 2014: 1064(

1. Rollins, M.
2. Nickell, D.
3. Wei, J.
4. Rageh, A.
5. Melewar, T. C.
6. Woodside, A.
7. Langer, R.
8. Beckman, S.C.
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نتنوگرافي به‌دليل دسترسي بيشتر به گروه گسترده‌اي از كاربران، تـداوم بيشـتر در پـژوهش، 

صرفه‌جويي اقتصادي و زماني نسبت به روش‌هاي معمول، ظرفيت بالا و انعطاف‌پذيري بيشتر در 

مشاهده و تجزيه و تحليل داده‌ها، انعكاس كيفيتي بيشتر در گفتمان آنلايـن، اصـالت مخاطـب 

که  مواردی  برای  به‌ویژه  روش  این  است.  اهميت  حائز  محققان  براي  اخلاقي،  حساسيت  و 

مشارکتک‌نندگان تمایلی به دیدار حضوری با محقق و بیان نظرات خود ندارند، بسیار مفید است 

)زان و رينولدز، 2010: 19(

در نتنوگرافی، کاربران به دو دلیل اصلی، باارزش‌اند؛ کاربران آنلاین می‌توانند هم به‌تنهایی 

هنجارها،  با  ارتباط  در  را  یادگیری‌هایی  می‌توانند  آنها  به‌صورت گروهی مصاحبه شوند.  و هم 

این  در  باشند.  داشته  آنلاین  تعاملات  در حین  آنلاین  کاربران جامعۀ  نقش  و  تاریخ  قراردادها، 

محیط، داده‌ها به‌سرعت و با جزئیات شایان‌توجهی جمع‌آوری می‌شود )کوزینتس، 2002: 66(

و  تحقیق  سؤالات  تدوین  می‌شود:  اصلی  ورودی  مراحل  این  شامل  نتنوگرافی  مطالعات 

شناسایی جامعۀ آنلاین مناسب برای مطالعه، جمع‌آوری داده‌ها، کپی مستقیم از ارتباطات، مشاهدۀ 

تعاملات و معانی، تجزیه و تحلیل و تفسیر )که شامل طبقه‌بندی، کدگذاری و بررسی زمینه‌های 

ارتباطی است(.

روش پژوهش

کاربران  موردتوجه  تبلیغات  از  مورد   8 کتابخانه‌ای،  مطالعۀ  به‌شیوۀ  ابتدا  پژوهش  این  در 
انتخاب شده است. در ادامه، کلیدواژه‌های منحصربه‌فرد و خاص این تبلیغات شناسایی شده و با 
استفاده از این کلیدواژه‌ها در میان انبوه داده‌های یک‌سالۀ شبکۀ اجتماعی توئیتر در سال 1398 که 
بالغ بر 346 میلیون رکورد بوده، به جمع‌آوری دیتا پرداخته شده ‌است. در این پژوهش، از داده‌های 
جمع‌آوری‌شده توسط ربات‌های پیشرفتۀ شرکت هوشمندسازی پردازش داده‌ها )دیتاک(1 استفاده 

شده است.

1. https://dataak.com
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جدول شمارۀ 1- تبلیغات بازرگانی مورد مطالعه

علت انتخابعبارتشرکتردیف

عالیس1
لیموشو بدم؟ 
هلوشو بدم؟ 
کدومو بدم؟

ماندگاری بیشتر در حافظۀ کاربران و استفاده در محاورات روزانه

ماندگاری بیشتر در حافظۀ کاربران و استفاده در محاورات روزانهیه چیز بامزه بگم؟دلپذیر2

ایران 3
رادیاتور

عمو یادگار... 
نمی‌ری تو غار؟

ماندگاری بیشتر در حافظۀ کاربران و استفاده در محاورات روزانه

ماندگاری بیشتر در حافظۀ کاربران و استفاده در محاورات روزانهپشتم گرمه4

5
شرکت 

برق
ماندگاری بیشتر در حافظۀ کاربران و استفاده در محاورات روزانهخطرناکه حسن

صا ایران6
هر روز بهتر از 

دیروز
ماندگاری بیشتر در حافظۀ کاربران و استفاده در محاورات روزانه

7
مدرسان 
شریف

ماندگاری بیشتر در حافظۀ کاربران و استفاده در محاورات روزانهمدرسان شریف

ماندگاری بیشتر در حافظۀ کاربران و استفاده در محاورات روزانهخوشحالینالینا8

به‌منظور شناسایی کاربرد پیام‌های غیربازرگانی عبارات، از روش کیفی نتنوگرافی با بهره‌گیری 
از کدگذاری محتوایی استفاده شده است. به این ترتیب که داده‌های مربوط به هر عبارت تبلیغات 
کاربرد،  حوزه‌های  کشف  بر  علاوه  و  شده  محتوایی  کدگذاری  مجزا،  به‌صورت  بازرگانی، 

زیرموضوعات و نوع هیجان کاربران نیز استخراج شده ‌است. 
برای استخراج و طبقه‌بندی نوع هیجان کاربران هنگام استفاده از عبارات تبلیغات بازرگانی 
تلویزیونی از مدل چرخۀ هیجان‌های پلاچیک1 استفاده شده‌ که 8 هیجان اصلی را مشخص کرده 

1. Plutchik’s Wheel of Emotions
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‌است. رابرت پلاچیک، رویکردی روانشناختی را در دسته‌بندی هیجانات برای پاسخ‌های عمومی 
هیجانی ارائه کرد. او 8 هیجان را که شامل خشم، ترس، انزجار، غم، تعجب، پیش‌بینی، اعتماد 
و شادی بوده به‌عنوان هیجانات اصلی موردنظر قرار داده است. پلاچیک استدلال کرده که اصلی‌‌ 
بودن این هیجان‌ها با نمایانک‌ردن هر کدام به‌عنوان ماشه‌چکان رفتارهایی باارزش از منظر اصل بقا 
مشخص می‌شود، همانند شیوه‌ای که ترس باعث ایجاد پاسخ جنگ یا گریز می‌شود )پلاچیک1، 

.)1 :1980

 مدل چرخۀ هیجانات پلاچیکشکشمارهششکل 

از 8 هیجان اصلی معرفی‌شده در مدل پلاچیک  این پژوهش  همان‌گونه که اشاره شد، در 
برای برچسب‌گذاری هیجان کاربران توییتر در استفاده از عبارات پیام‌‌های بازرگانی استفاده شده‌ 
است. برچسب‌گذاری براساس نوع کلمات استفاده‌شده در متن توییت‌ها و توجه به هیجان کلی 

جمله‌ها انجام شده ‌است.

1. Plutchik, R.
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تحلیل داده‌ها و یافته‌های پژوهش

تحلیل موضوعی توییت‌ها

از میان 17.5 هزار رکوردی که برای 8 مورد از تبلیغات در شبکۀ اجتماعی توییتر به‌ دست 
آمده‌، حدود 5.1 هزار مورد مربوط به کاربرد عبارات در پیام‌‌های غیربازرگانی و 12.4 هزار مورد 

مربوط به کاربرد عبارات در پیام‌های هجو بوده‌اند.

نمودار شمارۀ 1 – توزیع موضوعی توییت‌های حاوی عبارات تبلیغاتی
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همان‌طورکه در نمودار شمارۀ 1 مشاهده می‌شود، حدود 64 درصد از محتوای شبکۀ اجتماعی 
توییتر- که حاوی عبارات تبلیغات بازرگانی موردنظر بوده‌اند- در ارتباط با مسائل سیاسی )شامل 

سیاست داخلی و خارجی( بوده‌است.
حدود 21 درصد محتواها در ارتباط با مسائل اجتماعی و اقتصادی بوده‌اند. ضرورت دارد 
اشاره شود که منظور از مسائل اقتصادی، موضوعات روز اقتصادی بوده و به تبلیغات بازرگانی 

اشاره‌ای ندارد.

نمودار شمارۀ 2 – توزیع فراوانی نسبی موضوعات هر عبارت تبلیغاتی

و  بدم؟«  هلوشو  بدم؟  »لیموشو  شامل  داشته‌اند  را  اجتماعی  کاربرد  بیشترین  که  عباراتی 
تعلق  هستند،  خوراکی‌ها  نوع  از  که  لینا  و  عالیس  شرکت  تبلیغات  به  که  بوده‌اند  »خوشحالینا« 
داشته‌اند. عبارات »عمو یادگار، نمی‌ری توغار؟« و »یه چیز بامزه بگم؟« که برای تبلیغ ایران‌رادیاتور 
و محصولات دلپذیر بوده‌اند، بیشترین کاربرد را در موضوعات سیاسی داخلی داشته‌اند. عبارت 



106  مطالعات میان‌رشته‌ای ارتباطات و رسانه/ ویژه‌نامه همایش رسانه ملی و تبلیغات بازرگانی

»مدرسان شریف« بیشترین کاربرد را در مسائل سیاست خارجی داشته‌ است و در بحث مذاکرۀ 
ایران و کشورهای غربی از آن استفاده شده ‌است. این عبارت در موضوعات اقتصادی نیز بیشترین 
کاربرد را داشته‌ است. پس از »مدرسان شریف«، عبارات »پشتم گرمه« و »خطرناکه حسن« در 
سیاست خارجی استفادۀ بیشتری داشته‌اند. در مسائل مربوط به فضای مجازی و رسانه، عبارت 
»خوشحالینا« کاربرد بیشتری داشته ‌است. در مسائل فرهنگی و ورزشی، عبارت »لیموشو بدم؟ 

هلوشو بدم؟« و در مسائل اعتقادی، عبارت »یه چیز بامزه بگم« بیشترین کاربرد را داشته‌اند. 
تحلیل هیجانات کاربران

برای تحلیل احساسات کاربران از 8 حس اصلی در مدل پلاچیک1 استفاده شده ‌است. برای 
ترکیب  می‌دهد  نشان  نتایج  است.  گرفته‌  صورت  محتوایی  کدگذاری  یادشده،  مدل  از  استفاده‌ 
حس کاربران هنگام استفاده از عبارات تبلیغات بازرگانی در پیام‌های غیربازرگانی به‌شکلی بوده 
که با توجه به بستر فضای توییتر، به‌صورت‌عمده خشم، شادی و امید و سپس ناراحتی به‌عنوان 
هیجانات برتر شناخته شده‌اند. آگاهی‌بخشی و بیزاری نیز در رده‌های بعدی قرار گرفته‌اند.)اعداد 

به 100 نرمال شده‌اند.(

جدول شمارۀ 2- توزیع فراوانی نسبی هیجانات در توییت‌ها
100خشم

34شادی و امید

32ناراحتی

21هوشیاری و پیش‌بینی

19ترس

12بیزاری

3تحسین و اعتماد

1شگفتی

1. Robert Plutchik
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در نمودار زیر به تفکیک مشخص شده‌ که کاربران هنگام استفاده از عبارات مورد بررسی 
چه حسی داشته‌اند؟

نمودار شمارۀ -3 توزیع فراوانی نسبی هیجانات مربوط به هر عبارت تبلیغاتی

باتوجه به بررسی‌ها، خشمی را که در پیام‌های توییتری مشاهده می‌شود، می‌توان نوعی تلخند 
به مسائل جاری در حوزه‌های مختلف تلقی کرد. تلخند به معنی انتقال خشم و ناراحتی در قالب 
طنز است و در فرهنگ آبادیس »خندۀ گزنده« و »خندۀ تلخ« معنا شده است. همان‌طورکه مشاهده 
می‌شود، حس کاربران در استفاده از عبارت »یه چیز بامزه بگم« تنوع بیشتر و توزیع‌شده‌تری داشته 
و شادترین عبارت برای استفادۀ کاربران در میان سایر عبارات بوده ‌است. اما عبارت »لیموشو 
بدم؟ هلوشو بدم؟« برای انتقال خشم و ناراحتی و در مواردی ترس کاربرد داشته ‌است. بررسی 
گفتگوهای روزمره در توییتر نیز نشان می‌دهد کاربران نسبت به تکرار گستردۀ این عبارت دچار 
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عصبانیت هستند و نفرت خود را از این عبارت به دفعات ابراز داشته‌اند. این نکته دربارۀ عبارت 
»مدرسان شریف« نیز صدق میک‌ند.

نکتۀ جالب‌توجه، استفاده از عبارت»خوشحالینا« برای انتقال ناراحتی است که این موضوع 
می‌تواند تناقض کلام و هیجان را به‌خوبی نشان دهد. همچنین عبارت »عمو یادگار، نمیری تو 
غار؟« برای انتقال خشم- به‌ویژه در مسائل سیاسی- کاربرد داشته ‌است. شاید جذاب‌ترین نکته، 
استفاده از عبارت »هر روز بهتر از دیروز« برای انتقال حس تحسین و اعتماد در پیام‌های توییتری 
کاربران بوده‌ است. اجتماعی‌ترین عبارت نیز مربوط به عبارت »پشتم گرمه« بوده‌ است که برای 

ابراز حس اعتماد و تکیه به اعضای خانواده به‌ویژه »پدر« و »خواهر« کاربرد داشته ‌است.

جدول شمارۀ 3- آمار کلی »میزان تعامل« کاربران با توییت‌ها

ریتوییت به 
فالوور

لای کبه 
فالوور

تعداد 
کاربران

تعداد لایک
تعداد 
ریتوئیت

تعداد 
فالوور

0.045 0.005 1920 22.2 هزار 194.6 هزار 4.3 میلیون
لیموشو بدم؟ 
هلوشو بدم؟

0.018 0.007 1357 14.5 هزار 37.7 هزار 2 میلیون یه چیز بامزه بگم

0.018 0.003 555 4.5 هزار 22 هزار 1.2 میلیون عمو یادگار

0.007 0.005 212 3.7 هزار 4.8 هزار 665.7 هزار هر روز بهتر از دیروز

0.013 0.002 190 1.5 هزار 7.2 هزار 520 هزار مدرسان شریف

0.002 0.002 152 786 906 375.2 هزار پشتم گرمه

0.002 0.001 101 351 465 181.7 هزار خطرناکه حسن

0.007 0.003 70 555 1.1 هزار 149.7 هزار خوشحالینا
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میزان تعامل1 کاربران در استفاده از عبارات تبلیغاتی

استفاده‌شده در سایر  تبلیغاتی  با عبارات  تعامل کاربران  میزان  در جدول شمارۀ 2 می‌توان 
حوزه‌ها را مشاهده و تحلیل کرد. براساس اعداد این جدول، توییت‌های حاوی عبارت »لیموشو 
بدم؟هلوشو بدم؟« بیشترین محبوبیت و نفوذ را در میان کاربران داشته‌اند. عبارت »عمو یادگار، 
نمی‌ری تو غار؟« در جایگاه دوم محبوبیت و نفوذ قرار گرفته ‌است. »هر روز بهتر از دیروز« و »یه 
چیز بامزه بگم؟« در جایگاه سوم و چهارم قرار گرفته‌اند. عبارت»مدرسان شریف« از لحاظ نفوذ 

در میان کاربران برای استفاده در پیام‌های غیربازرگانی، در جایگاه پنجم قرار گرفته‌است.

نتیجه‌گیری

متنی •• پیام‌های  در  تلویزیونی  بازرگانی  تبلیغات  عبارات  از  استفاده  می‌دهد  نشان  نتایج 
شبکه‌های اجتماعی کاربرد دارد و به‌عنوان الگوی نوشتاری در متن توییت‌ها مورد استفادۀ 

گسترده قرار گرفته‌است.
الگوهای عبارات •• از  بهره را  بیشترین  پیام‌های سیاسی )سیاست داخلی و خارجی( توییتر 

تبلیغات بازرگانی می‌برند.
کمترین کاربرد عبارات تبلیغات بازرگانی در پیام‌های اعتقادی بوده است. ••
بیشترین کاربرد سیاسی را »عمو یادگار« داشته که در پیام‌های حاوی آن، به نارضایتی دربارۀ ••

وضعیت کشور پرداخته شده ‌است.
بیشترین کاربرد در سیاست خارجی را »مدرسان شریف« داشته که در آن، به تمسخر موضوع ••

مذاکره با آمریکا پرداخته شده است.
عبارت »خوشحالینا« در پیام‌های مربوط به فضای مجازی، کاربرد بیشتری داشته که برای ••

اعتراض به عملکرد صداوسیما در پوشش‌دادن تصاویر کمک‌های بسیج در مناطق سیل‌زده 
استفاده شده است.

1. Engagement Rate
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به نظر می‌رسد باتوجه به استفادۀ گسترده از عباراتی مانند: »هر روز بهتر از دیروز« که مربوط ••
به تبلیغات شرکت صاایران در چند سال گذشته بوده، این عبارت در محاورات عمومی، 
نهادینه شده ‌است و به‌عنوان یک الگوی کلامی، بیشتر برای توصیف حالت تحسین و اعتماد 
و در برخی موارد، برای طعنه به وضعیت عقب‌گرد در برخی بخش‌ها استفاده می‌شود. این 
موضوع در عبارات تبلیغاتی مانند »عمو یادگار«، »پشتم گرمه« و یا »خوشحالینا« نیز مشاهده 

می‌شود.
اینکه خشم و شادی، بیشترین هیجان‌های مورد کاربرد بوده‌اند، نشان می‌دهد که استفاده از ••

عبارات تبلیغات بازرگانی بیشتر برای طعنۀ طنزآمیز یا به‌عبارتی، تلخند صورت گرفته‌ است.
تنوع •• بگم«  بامزه  »یه چیز  و  بدم؟«  هلوشو  بدم؟  »لیموشو  به  مربوط  بازرگانی  عبارات  در 

بازرگانی به حس  تبلیغات  این  بیشتری مشاهده می‌شود. عبارت استفاده شده در  هیجانی 
چشایی مربوط است.

از لحاظ توجه کاربران، عبارت »لیموشو بدم؟ هلوشو بدم« بیشترین محبوبیت )لایک( را ••
به خود جلب کرده است. در پیام‌های حاوی این عبارت، به موضوعات سیاست داخلی و 
سیاست خارجی بیشتر پرداخته شده ‌است که نشان‌دهندۀ تناسب این عبارات با موضوعات 

توییت‌ها در نگاه کاربران است.

پیشنهادات

با توجه به نفوذی که ابعاد متنی و محتوایی تبلیغات بازرگانی در محاورات عمومی و در ••
کرده ‌است،  کمک  موضوع  این  تأیید  به  نیز  پژوهش  این  و  دارد  غیربازرگانی  حوزه‌های 
می‌توان از این منظر، دریچه‌ای تازه در تبلیغات هدفمند به روی کارشناسان و فعالان این 

حوزه گشود.
بازسازی زبان گفتار و نوشتار جامعه از طریق جایگزین‌ کردن عبارات آمیخته با فرهنگ و ••

هویت ایرانی- اسلامی با عبارات جعلی و نأمانوس غریبه، کارکردی است که می‌تواند در 
بخش تبلیغات بازرگانی سازمان صداوسیما موردتوجه قرار بگیرد. پژوهش حاضر، روزنۀ 
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کوچکی در ارتباط با فراهم‌ بودن امکان چنین اقداماتی را بر روی فعالان حوزۀ تبلیغات 
بازرگانی گشوده ‌است.

ادبی •• و  محتوایی  سبک‌های  جمع‌آوری  با  می‌تواند  صداوسیما  بازرگانی  تبلیغات  بخش 
پرکاربرد مورداستفادۀ کاربران توییتر، از موارد قابل‌ترویج آ‌نها در تبلیغات بازرگانی استفاده 
کند.  تقویت  را  اجتماعی  میان رسانۀ ملی و شبکه‌های  زبانی  ارتباط  این طریق،  از  کند و 

سازمان صداوسیما از این طریق می‌تواند دایرۀ مخاطبان فعال خود را گسترش دهد.
بررسی هیجان کاربران در استفاده از عبارات تبلیغات بازرگانی، امکان کنترل و هدایت این ••

هیجانات را برای طراحان در سازمان صداوسیما نیز فراهم میک‌ند.
الگوهای •• از  را  بهره  بیشترین  توییتر  خارجی(  و  داخلی  )سیاست  سیاسی  پیام‌های  اینکه 

حوزۀ  دست‌اندرکاران  خاص  توجه  مورد  می‌تواند  می‌برند،  بازرگانی  تبلیغات  عبارات 
تبلیغات تلویزیونی سازمان صداوسیما قرار بگیرد تا از این طریق، الگوهای کلامی متناسب 

با این حوزه را ترویج دهند.
با توجه به استفادۀ غالب از عبارات بازرگانی برای بیان خشم و تمسخر نسبت به موضوعات ••

مختلف و اینکه در موضوعات اعتقادیِ توییتر کمتر از عبارات بازرگانی استفاده می‌شود، 
داشته  کاربرد  ملی  رسانۀ  بازرگانی  تبلیغات  مخاطبان  فکری  فضای  تشخیص  در  می‌تواند 

باشد.
شناخت عبارات استفاده‌شده در تبلیغات بازرگانی از منظر ظرفیت ایجاد هیجانات خاص، ••

می‌تواند در تغییر هیجانات غالب در جامعه در مواقع بحران کاربرد داشته و در تنظیم جدول 
پخش تبلیغات تلویزیونی سیما مؤثر باشد.

اجتماعی •• بازرگانی در شبکه‌های  تبلیغات  از عبارات  استفاده  به‌‌موقع موارد  بازخوردگیری 
می‌تواند در تنظیم بازپخش تبلیغات موردتوجه کاربران مورد استفاده قرار گیرد. این موضوع 

کمک میک‌ند تبلیغات بازرگانی هدفمندتر و تأثیرگذارتر از قبل شوند.

آنچه در این پژوهش بدان پرداخته شد، بخش بسیار کوچکی از کاربرد تحلیل داده‌ها را ••
دربرمی‌گیرد. تحلیل داده‌های بزرگ فضای مجازی در ارتباط با تبلیغات بازرگانی می‌تواند 
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در تصمیم‌گیری‌ها و برنامه‌ریزی‌های مسئولان سازمان صداوسیما در بخش تبلیغات بازرگانی 
مؤثر واقع شود. پیشنهاد می‌شود گروهی متشکل از متخصصان تحلیل داده‌های بزرگ برای 

این موضوع ایجاد شود.
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