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 چکيده
ها، يکي از اين جاذبه ؛شودهای مختلفي استفاده ميبرای اثرگذاری پيام در تبليغات از جاذبه

تبليغات اجتماعي و بازاريابي اجتماعي کاربرد دارد. اين  ةتر  است که بيشتر در حوز ةجاذب
نجام يک رفتار يا ترك آن، منجر به برانگيختگي جاذبه، با به تصوير کشيدن پيامدهای منفي ا

کند. يکي از موضوعات تجاری که سمت رفتار مطلوب هدايت ميدروني فرد شده و او را به
از طريق  ،به عبارت ديگر ؛شود، اطمينان نسبت به آينده استتر  استفاده مي ةدر آن از جاذب

ه، او را به سمت خريد محصول مين نيازهای آيندأايجاد نگراني و اضطراب نسبت به ت
دهد. در تواند سطا نگراني را کاهش دهد، سوق ميپيشنهادشده که به ادعای پيام تبليغاتي مي

 ةنوشتار حاضر تلاش شده است تا در ابتدا تحليل محتوايي از تيزرهای تبليغاتي يک سپرد
شده است، ارائه شود. در مين آتيه استفاده أگذاری که در آن از عنصر نگراني نسبت به تسرمايه

اين تحليل مشخص شد که سطا برانگيختگي و اضطراب ايجادشده در اين تبليغات، چندان 
های تبليغاتي ها، اصول و راهبردهای سلبي برای توليد پيامزياد نيست. اما بر اسا  اين يافته

ری ارائه تبليغات تجا ةتر  در حوز ةيری جاذبگبر مبنای نگاه اسلامي در خصوص به کار
های مين هزينهأت به ممنوعيت ايجاد تر  و نگراني نسبت ند از:اشد. اين سه اصل عبارت

آينده، ممنوعيت معادل قرار دادن محصول با مفاهيمي نظير تضمين موفقيت آينده، گنجينه و 
مين أالوقوع از تثروت حقيقي برای آينده و ... و در نهايت ممنوعيت نشان دادن تصوير قطعي

 يازهای آينده در صورت خريد محصول تبليغ شده.ن

 واژگان كليدي
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 مقدمه

آن محهدود و   تهأثرات و  راتيتهأث تبليغات تجاری يکي از موضوعات مهم اجتماعي است کهه  
ای پديهده  مثابهه بهه امروزه تبليغات تجهاری  »و اقتصاد نشده است.  وکارکسبمنحصر در حوزه 

ي در شهناخت روانتوانهد آثهار فرهنگهي، اجتمهاعي و     چندوجهي جدای از آثار اقتصادی آن مهي 
در حهال حاضهر کشهور مها      ازآنجاکه (؛14، ص1331)رسولي، « ی بگذاردجابهجامعه از خود 

ايهن حهوزه دانشهي اسهت و بها توجهه بهه اقتضهائات و مختصهات خهاص            واردکننده عنوانبه
های ممنوعهه کهه آثهار مخربهي در روابهط      جتماعي جامعه ما، مشخص کردن حوزها -فرهنگي

تهر  گذارد، از اهميت بسزايي برخوردار است. به عبهارت دقيهق  اجتماعي و رفتارهای انساني مي
چون تبليغات تجاری با قرائت موجود، يک پديده چندوجهي است و تبعات و نتاي  اجتمهاعي  

د، لذا بايد در خصوص تبعات مخرب اجتمهاعي و فرهنگهي در   و فرهنگي با خود به همراه دار
سکوت در برابر آثار و پيامدهای تبليغات تجاری، جامعهه را بها   »هوشيار بود.  واردکنندهجامعه 

 (.19، ص1331)رسولي، « های بسياری مواجه خواهد کردموانع و محدوديت
ی تبليغهاتي مختلفهي   هابرای ساختن تبليغات تجاری برای محصولات مختلف از جاذبه

توانهد موضهوعات   ها، جاذبه تر  است. متعلق تر  مهي کنند. يکي از اين جاذبهاستفاده مي
آتيه و نگرانهي در خصهوص فقهر و نهداری در آينهده       نيتأم هاآنمختلفي باشد که از جمله 

چراکهه انسهان در   ؛ ههای بشهر اسهت   نگراني و تر  نسبت به آينهده يکهي از دغدغهه   است. 
مهادی  بعهد  ، انسانآرامش و اطمينان در زندگي مادی خود است. بعدی از وجود جستجوی 

بسته است و اين باعث نگراني او شهده اسهت کهه    اوست و از اين جهت به دنيا وابسته و دل
 .اش از دنيا به خطر نيفتدمندیتمتع و بهره

« اسهت ههدف فراخواندن توجه عمومي به دستر  بودن کالاها، خدمات يا فرايندتبليغات »
(Wiechmann, 1994, p.4). ژهيه وبهه توان انسان سرگردان را که از فشهارهای محيطهي )  با تبليغ مي 

ی خواسهته معينهي بهه    سهو بهه قهرار داد و او را   ريتأثي تحت آسانبهبرد، محيط اجتماعي( رن  مي
ريت يها  کمتر موضوعي مانند تبليغات و تروي  در مدي(. 13، ص1377فرهنگي، ) درآوردحرکت 
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مطالعات اجتماعي وجود دارد که باعث جلب توجه و شيفتگي بخشي يا مخالفت کردن به شهکل  
چندبعهدی و   گهر يدعبارت به(. Hackley, 2005, p.1) گسترده با آن توسط بخشي ديگر شده باشد

ههای مختلهف   چندوجهي بودن اين پديده باعث شده است که آثار پيچيهده و متنهوعي در حهوزه   
اما قدر متيقن اين موضوع اين اسهت کهه   ؛ بر همين اسا  طرفداران يا مخالفاني پيدا کندداشته و 

 ژهيه وبهه هر کشوری بايد با توجه به ملاحظهات فرهنگهي و اجتمهاعي خهود، از طهرق مختلهف       
 های فرهنگي آن در جامعه خود را کاهش دهد.گذاری آسيبقانون

ه تر  و ايجهاد اطمينهان نسهبت بهه     برخي از محصولات نظير بيمه در اصل برای پاسخ ب
 ي،ازکارافتهادگ  ،گاهى انسان درباره مهال يها جهان يها آينهده     »شوند. آينده طراحي و فروخته مي

خواهد کهارى بکنهد و مهثلاً    دلش مى و دهد و نگرانى داردو ... احتمال خطر مى هنگام بيماری
، 1372)مطههری،   «از بين بروداش و نگرانى راى فراهم شود که اين اضطراپولى بدهد تا وسيله

يعنهي فهرد در قبهال پهولي کهه      ؛ و اطمينهان اسهت   نيتهأم (. مبنای بيمه هم دقيقاً بحث 313ص
اما آيا مبنا قرار دادن تهر  و نگرانهي   ؛ آوردمي به دستو اطمينان  نيتأمکند، يک پرداخت مي

 اه اسلامي است؟نسبت به آينده برای تبليغ محصولات تجاری، امری اخلاقي و مشروع در نگ
آيهد. در واقهع   ي بهه حسهاب مهي   جمعارتباطهای معمول يکي از رسانه طوربهتبليغات 
هها، مجهلات، سهينما،    ارتباطي است که با ابزارهای مختلفهي چهون روزنامهه    -شکلي ترکيبي

دهد. اهميت موضوع در اين است کهه تبليغهات   تلويزيون و راديو مخاطبان را هدف قرار مي
ای چنهدوجهي  از عکس، کلمه، تصوير متحرك و صدا، پديده زمانهمن استفاده به علت امکا

شود. از سوی ديگر سازندگان تبليغات تجاری با جايگزين است و صرفاً تصويری تلقي نمي
ههای فرهنگهي و شخصهيتي سهعي در     کردن و يا وابسته کردن خريد يک محصول با مؤلفهه 

 کنند.ترغيب مخاطبان به خريد مي
پاسخ بدهد که آيا از منظر اسلامي ايجهاد   سؤالحاضر در تلاش است تا به اين  نوشتار

آينده پيشرو در تبليغات تجهاری   نيتأمو يا تقويت نگراني و اضطراب در مخاطب نسبت به 
ر عصر ما يکي از مشکلات جوامهع بشهری معضهل تهر  اسهت و بها       امری مقبول است؟ د
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کنيم کهه مبهتلا بهه تهر      ثيری از افراد برخورد ميي با گروه کراحتبهنگاهي به اطراف خود 
تلويزيون يک الگوی يهادگيری اجتمهاعي   (. از سوی ديگر 3-7، صص1373هستند )يونکر، 

آموزند و به آن ای، الگوهای بسياری را از اين رسانه مياست و مردم از راه يادگيری مشاهده
 (.31، ص1391نيرومند، ) کنندعمل مي

 . ادبيات موضوع6

 هاي تبليغاتي. جاذبه6-6

مطهرح شهد. مباحهث اوليهه      1941در ادبيات مديريت، جاذبه تبليغاتي اولين بار در اوايل دههه  
های مرتبط در تفسير معنای يک جاذبه تبليغاتي هنهوز در  ( در خصوص دشواری1949) 1ديپچر
ار اسهت. او  سازی دشواری که محققان در تعريف اين مفهوم تجربه کردند، دارای اعتبه برجسته
بيشهتر   ازآنجاکهه شهناختي اسهت.   ترين ابزارههای روان کند که اين سازه يکي از پيچيدهبيان مي
شود، يک جاذبه اثهربخش عبهارت اسهت از    های ما تحت نيازها و تمايلات ما انجام ميفعاليت

در خصوص راضي کردن و برآوردن نيازها. برخي ديگهر جاذبهه    متقاعدکنندهيک تعهد و قول 
خواهند با مخاطبان ارتبهاط  گران ميای که تبليغاتاند: ايده پايهتعريف کرده گونهنياليغاتي را تب

 ,Kotler & Armstrong, 1991برقرار کنند و دليل اساسي کهه چهرا مخاطهب بايهد رفتهار کنهد )      

p.426).  بهرای تهروي  و    شدهيطراحهمچنين گفته شده که يک جاذبه تبليغاتي يک عنصر پيام
 (. Hovland et al., 1965يغ يک پاسخ رفتاری توسط گيرندگان است )تبل

شهوند. جاذبهه   تقسيم مهي  3و انتقالي 2های اطلاعيهای تبليغاتي به دو دسته جاذبهجاذبه
 فراينهد دار ها و منافع کالا يا خدمت است. ايهن جاذبهه دقيقهاً عههده    اطلاعي در مورد ويژگي

کننده است کهه عنصهر منطهق و دليهل، در آن فعهال      عقلايي ارتباطات بر روی بخش مصرف
های غيرمرتبط با منفعت يا تصهوير محصهول   جاذبه انتقالي بر روی ويژگي کهيدرحالاست. 

شود. اين جاذبه ممکن است نشان بدهد که چه نوع افرادی از يهک برنهد اسهتفاده    ساخته مي
ههای  شهود. جاذبهه  ايجاد مهي  هاآنای به خاطر استفاده از محصول برای کنند يا چه تجربهمي
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شهود را تحريهک   کنند تا احساساتي که منجر به تشويق به خريد مهي انتقالي اغلب تلاش مي
بهرای   1و شهرم  5، گنهاه 4ههای منفهي ماننهد تهر     های تبليغاتي از جاذبهکنند. سازندگان پيام

نه( يها  تحريک افراد برای انجام کارهايي )مانند مسواك زدن، داشهتن چکهاب پزشهکي سهالا    
کننهد.  توقف کارهايي )مانند سيگار کشيدن، مصرف مشروبات الکلي، پرخوری( استفاده مهي 

 11و شهادی  9، فخهر 3، عشهق 7های مثبهت احساسهي ماننهد خنهده    بازاريابان همچنين از جاذبه
 .(Kotler & Keller, 2012, pp.484-485کنند )استفاده مي

 

 
 اتيهاي تبليغبندي جاذبه. دسته6شماره  شکل

 . جاذبه ترس6-1

و  12، اضهطراب 11توصيفات حالت شامل احسا  ترسهاندن  عنوانبهدر ادبيات موجود تر  
اند. تهر   ای از نگراني و دلواپسي معرفي کردهو همچنين مشتمل بودن بر درجه 13آورتهوع

 شههودهههايي در جهههت کههاهش ايههن احساسههات نههامطلوب مههيمنجههر بههه تحريههک فعاليههت
(Terblanche & Terblanche, 2010, p.80 .)  ی آشکارسهاز بيشتر تبليغات مخاطبان را از طريهق

تواند برای اما محتوای همراه با جاذبه تر  مي؛ کنندمزايا و منابع انجام يک رفتار ترغيب مي
های عدم انجام يک رفتار به کار گرفتهه شهود.   ترغيب مخاطب از طريق بيان ضررها و آسيب

های مثبت، تبليغات با جاذبه تر  شامل محتوايي اسهت کهه   يامتبليغات معمول با پ برخلاف
 :بايهد گفهت   ،بنهابراين ؛ (Wang et al., 2012, p.187خواهند با آن مواجه شوند )مخاطبان نمي

های ترغيبي که برای ترساندن افراد با توصيف اتفاقات نهاگوار  پيام :از اندعبارتتر   جاذبه
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افتد، طراحهي  اتفاق مي هاآنبرای  ،انجام ندهند ،دهديشنهاد ميآنچه را که پيام پ هاآنکه اگر 
 .(Witte, 1992, p.329) شودمي

با شناسايي يک يا چنهد مخهاطره کهه ممکهن اسهت در       دهندهاميپهای تر ، در جاذبه»
)مهوون  « اسهت کنندگان کننده روی دهد، به دنبال فعال کردن اضطراب مصرفمحيط مصرف

هها و  توانهد بهرای بهه تصهوير کشهيدن آسهيب      اين مخاطرات مهي  .(321، ص1331و مينور، 
ي، اجتماعي، زماني و ... بهه کهار گرفتهه    شناختروانهای مالي، جسماني، ضررهايي در حوزه

کننده ادراك خود از ميزان مخاطره موجود را با نوعي معيار که نشان دهد چه مصرف»شوند. 
از مخهاطره   تهر افهزون  شدهادراكند. اگر مخاطره کمقدار مخاطره قابل قبول است، مقايسه مي

)مهوون   «شود تا مخاطره را به نحوی کاهش دهدبرانگيخته مي کنندهمصرفقابل قبول باشد، 
کلي استفاده از جاذبه تهر  در تبليغهات تجهاری     چارچوب ،بنابراين؛ (193، ص1331و مينور، 

صورت عهدم تغييهر رفتهار يها نگهرش       تواند درکه ميرا به اين صورت است که پيامدهای منفي 
، کند. استفاده از اين استراتژی گسترده شده و از اين جاذبهه برجسته مي ،، اتفاق بيفتدکنندهمصرف
شود. برانگيختگهي از طريهق تهر  يهک تاکتيهک      درصد از تبليغات تلويزيوني استفاده مي 15در 

کننهدگان  نهد تشهويق مصهرف   های اجتماعي اسهت؛ مان راي  برای موضوعات مختلف در سياست
برای تغيير سبک زندگي سالم با توقهف سهيگار کشهيدن، جلهوگيری از بهارداری، ورزش کهردن       

 ,.Solomon et al)های غذايي متعهادل، عهدم نوشهيدن در هنگهام راننهدگي      بيشتر، استفاده از رژيم

2006, pp.191-192). 
ي و جاذبه تهر  اجتمهاعي   تواند به قسم جاذبه تر  فيزيککلي جاذبه تر  مي طوربه

تواند بر روی جسم های تر  فيزيکي در ارتباط با تهديداتي است که ميتقسيم شود. جاذبه
های تر  اجتماعي در ارتباط با تهديداتي است که مرتبط با مقبوليهت  گذار باشد و جاذبهاثر

 .(Schoenbachler & Whittler, 1996)است  14اجتماعي
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 در خصوص جاذبه ترس هاسير تطور تئوري. 6-9

برای توضيا نتاي  بهره  15ترين تحقيق در مورد جاذبه تر  از متغيرهای تئوری سائقابتدايي
تر  که از جاذبه تهر    واسطهبهکند که سطا برانگيختگي نهاد ميشگرفت. تئوری سائق پي

شود کهه  کند. همچنين مطرح ميها عمل ميسائق برای تحريک فعاليت مثابهبهشود ايجاد مي
ههای  تحريهک پاسهخ   ،مثهال  یبراتواند هم باعث ايجاد اثر در جهت تسهيل کردن )تر  مي

 مناسب در جهت دفاع از خود( يا ايجاد مزاحمت )مثل اجتناب از کاری( به کار گرفته شهود 
(Witte & Allen, 2000 .)    بهر اسها     افتهه يتوسهعه ، 11سهائق اکتسهابي   مثابهه بهه مهدل تهر

گويد که ابتدا افراد بايد ياد بگيرند که از يک ادگيری است. اين مدل ميرويکردهای تئوری ي
 شهده ختهه يبرانگاز طريق يک پيام ترغيبي(؛ سهپس تهر     ژهيوکنند )بهتهديد احسا  تر  

يک سائق برای تحريک و ترغيب رفتار عمل خواهد کرد. در ايهن مهدل، رفتارههای     عنوانبه
ی کهه تهر  کسهي را    زيه ههر چ شهود.  ا تر  ارائه ميکاهش سائق ي منظوربهی اشدههيتوص

شهود.  عمل کرده و پاسخ دائمي و هميشگي به تهديهد مهي   کنندهتيتقو عنوانبهکاهش دهد 
پاسخ هميشگي خواهد بود. اگر اجتنهاب   عنوانبهتر  را کاهش دهد،  شدههيتوصاگر پاسخ 

 .(Witte & Allen, 2000) پاسخ تدافعي خواهد بود عنوانبهتدافعي تر  را کاهش دهد، آن 
يک سهائق   عنوانبهشود که زماني که تر  اين بحث مطرح مي 17در مدل غيريکنواخت

يهک   عنهوان بهه . زماني کهه تهر    استهکند، منجر به تحريک برای پذيرش توصيهعمل مي
شود که مانع پهذيرش  کند، اين تر  باعث ثبات رفتارهای هميشگي قبلي ميراهنما عمل مي

برعکس ميان برانگيختگي بر اسا  تهر    Uت. در اين مدل يک رابطه کلي به شکل پيام اس
و تغيير نگرش ارائه شده است که در آن اگر ميزان برانگيختگي تهر  در حهد ميانهه باشهد،     

بر اين مبنا جاذبهه تهر     .(Witte & Allen, 2000)کند بيشترين پذيرش برای پيام را ايجاد مي
بهالا   صهادرکننده کند که شدت آن زياد نبوده و اعتبهار منبهع   ل ميزماني به بهترين شکل عم

و قابهل بهاور قهول     مؤثر( به شکل شدهمنتقلباشد و همچنين زماني که ارتباطات )يعني پيام 
هها غالبهاً زمهاني بيشهترين     را از بهين ببهرد. پيهام    شهده ختهه يبرانگو  جادشهده يادهد که تر  
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عادل )و نه شديدی( با عقايد مخاطب اخهتلاف داشهته   ي را دارند که به شکل متکنندگبيترغ
 .(Kotler & Keller, 2012, pp.484-485) باشد

ههای  مجهاز از جاذبهه تهر  در پيهام     ازحهد شيببر اسا  اين تئوری در مورد استفاده 
هايي که قصد دارند سطا زيادی از تر  و يا اضهطراب  تبليغاتي هشدار داده شده است. پيام

مخاطبهان بهه    ،گريدعبارت ؛ بهبعيد است که در عمل بتوانند چنين کاری کنند را ايجاد کنند،
 دنه دانمصون مهي  هاآنتر  در  بالا بردنبرای  شدهانجامهای طريقي خود را در مقابل تلاش

(Elliott, 1996 .)،د توجه مخاطب را بهه  نقدر ناچيز باشد که نتواناگر ميزان تر  آن همچنين
مفيد فايهده واقهع شهده و     شدهاستفادهتوان اميدوار بود که جاذبه تر  د، نمينخود جلب کن

 (.2 )شکل شماره بتواند تغيير نگرش و در نهايت تغيير رفتاری لازم را ايجاد کند
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ي دارد؛ چراکه موجب جلب توجه مخاطب و علاقه به کنندگليتسهميزان اندك تر  اثر 
که پيام  گونهآنکند که برای حل مشکل خود طب را تحريک ميمخا ،شود و بنابراينپيام مي

افزايش سطا تر  در پيام از کم به معتدل و ميانه  ،بنابراين؛ اقدام کند ،کندعنوان مي
اما اگر درجه تر  بالا رود، اثر بازدارندگي ؛ شودموجب افزايش متقاعد شدن مخاطب مي

يير
تغ

 
ش
گر
ن

 

 تر  درجه

 نگرش تغيير و ترس ميان رابطه .1 شماره شکل

(Solomon et al. 2006, p.192) 
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شود و در مورد آن حساسي از پيام منزجر ميشود که در اين حالت مخاطب از نظر ازياد مي
. زديخيبرمکند و به مخالفت با آن های پيام را تکذيب ميکند و با گفتهگزينش ادراکي مي

 (.143-142، صص1332خورد )محمديان، چون تعادل رواني او به ناگهان به هم مي
افتهد را  اتفهاق مهي   مجزايي که در پاسخ به جاذبهه تهر    فراينددو  13های موازیفرايندمدل 
کند: يکي پاسخ احساسي برای کنترل تر  و ديگری پاسخ شناختي برای کنترل خطهر.  معرفي مي

هها( ريشهه   کند رفتار حمايتي از تلاش برای کنتهرل خطهر يها تهديهد )شهناخت     اين مدل بيان مي
ال در سه (. Witte & Allen, 2000)گيرد نه از طريق تهلاش بهرای کنتهرل تهر  )احساسهات(      مي

صريا آزمهون نشهد. ايهن     صورتبهپيشنهاد شد اما  19های موازی توسط لونتالمدل پاسخ 1971
بهالقوه کهاملاً وابسهته بهه      صهورت بهه مجزا و البتهه   فرايندکند که جاذبه تر  دو مدل پيشنهاد مي
های فراينهد ها برای کنترل تهديد يها تهر ( و   های کنترل خطر )تلاشفراينددهد: يکديگر رخ مي

 (.Witte & Allen, 2000)ها برای کنترل تر  در مورد تهديد يا تر ( ترل تر  )تلاشکن

 . كاربردهاي جاذبه ترس6-1

شود؛ مانند بازاريهابي  معمول در انواع ارتباطات بازاريابي به کار گرفته مي طوربهجاذبه تر  
که اگر شهما ايهن   کالا، خدمت، مسائل اجتماعي و ايده. مبنای پيام در جاذبه تر  اين است 

ی دادن، اعتقاد داشتن، حمايت کهردن، يهاد گهرفتن و ...(    رأمثل خريد، ) ديندهکار را انجام 
 .(Glascoff, 2000, p.35) برخي از پيامدهای نامطلوب اتفاق خواهد افتاد

تواند به دو بخش تقسهيم شهود:   کلي کاربست جاذبه تر  در حوزه تبليغات مي طوربه
غات تجاری و بخش دوم حوزه تبليغهات غيرتجهاری. جاذبهه تهر  در     بخش اول حوزه تبلي

های تبليغات اجتماعي )مثل ترغيب مخاطبان به بسهتن  تواند در حوزهتبليغات غيرتجاری مي
ای کهه در اثهر نبسهتن    کمربند ايمني در هنگام رانندگي از طريق نشهان دادن تصهوير راننهده   

ي )مثل هشدار يک نهامزد بهه مخاطبهان بهرای     کمربند ايمني فوت کرده است( تبليغات سياس
ای کهه آن نهامزد آن دوران را   جلوگيری از برگشتن به دوران گذشته منظوربهی دادن به او رأ

سياه و سخت توصيف کرده است( و تبليغات ديني )مثل ترساندن از ورود به جههنم در اثهر   
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دو گونه رفتار ممکن است از  خوردن مال يتيم( استفاده شود. در حوزه تبليغات اجتماعي نيز
ای بهرای خريهد يهک محصهول     مخاطب خواسته شود. در نوع اول، تبليغات تجاری توصهيه 

اصلًا نيازی به هزينه مهالي بهرای انجهام رفتهار نيسهت؛ مثهل عهدم         گر،يدعبارت ؛ بهکندنمي
اطهب  اما برای رفتارهای نوع دوم لازم است تها مخ ؛ صحبت با تلفن همراه در حين رانندگي

کند کهه  ای مادی را متقبل شود. مثل تبليغات اجتماعي که در آن به مخاطبان توصيه ميهزينه
چه برندی و از چه شرکتي اين بيمهه   نکهيای بيمه کنند؛ اما سوزآتشمنزل خود را در مقابل 

امها ايهن نهوع از تبليغهات     ؛ شودخريداری شود طبيعتاً در تبليغات تجاری به آن پرداخته نمي
ههای بيمهه فهراهم    و بدون هزينه برای شرکت ميرمستقيغ صورتبهتماعي، اين فرصت را اج
ترغيب شوند و فروششهان افهزايش يابهد. خلاصهه ايهن       هاآنآورد که مشتريان به سمت مي

بندی در شکل زير نشان داده شده است. پژوهش حاضر محهدود بهه حهوزه تبليغهات     تقسيم
 شده است. تجاری و کاربست تر  در اين حوزه

 
 هاي كاربست جاذبه ترس در تبليغات. حوزه9 شماره شکل

هها در بازاريهابي اجتمهاعي مهورد     در ادبيات متعارف، جاذبه تر  بيشتر از ساير جاذبه
 کننهد رفتهاری مهورد انتظهار را ايجهاد نمهي      ريتهأث ها ساير جاذبه چراکهگيرد، استفاده قرار مي

(Terblanche & Terblanche, 2010, p.81 .)      در موضهوعات اجتمهاعي ماننهد تهرك مصهرف
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دخانيات، رعايت بهداشت و حفه  سهلامت، موافبهت از محهيط زيسهت، رعايهت قهوانين        
 شود.رانندگي و ... بسيار از جاذبه تر  استفاده مي

 موضوع پژوهش حاضر، بررسي کاربست جاذبه تر  در تبليغات تجاری است.

 شناسي تحقيق. روش1

ه شد هدف از تحقيق حاضر بررسهي جايگهاه اسهتفاده از جاذبهه تهر  در      که گفت طورهمان
تبليغات تجاری از منظر اسلامي است. برای اين کار در ابتدا لازم اسهت تها ابعهاد محتهوايي     

بنهابراين در فهاز   ؛ تبليغات تجاری که در آن از جاذبه تر  استفاده شده است، شناخته شهود 
متناسب با موضوع تحقيهق، ايهن امهر     شدهانتخابزرهای اول با استفاده از تحليل محتوای تي

شود. در فاز دوم تلاش خواهد شد تا با تکيه بر انديشه اسلامي، جايگاه کاربرد اين دنبال مي
 نوع جاذبه در تبليغات تجاری از منظر اسلامي تحليل شود.

اختن معلهوم سه   منظوربه 21توسط هارولد لسول 1941تحليل محتوا در بدو امر در دهه 
ای کهه از  تبليغهات سياسهي   ريتهأث ن تبليغات جنگ جههاني دوم و نيهز ميهزان    مسئولااهداف 
ههای راديهويي   گرفت، به تحليل محتوای پيهام آن جنگ صورت مي دربارههای جمعي رسانه

پرداخت. هدف اصلي لسول اين بود که مشخص کند تبليغات راديويي درباره جنگ، تا چهه  
گهذارد  مهي  ريتهأث المللهي  ها و تحهولات بهين  در خصوص تعارضحد بر پنداشت شنوندگان 

 (.45ص، 1335)پاينده، 
و کمي محتوای بارز ارتباطات سر و کهار   سامانمندتحليل محتوا ابتدا با توصيف عيني، 

داشته اما طي زمان به تفسير محتوای نهفته بسط يافت. اولين توصيفات از تحليهل محتهوا در   
ی هها فهن تهرين  بالقوه يکي از مههم  طوربهي بوده است. اين روش بارز کم طوربه 1951دهه 

پردازد. تحليهل  مي هاآنها به تحليل پژوهشي در علوم اجتماعي است که در پي شناخت داده
ههای  های متني خصوصاً در حيطه ارتباطات و رسهانه محتوا يک روش قابل قبول در بررسي

ای خاص بيرون آورده است. از انحصار رشتهجمعي است. کثرت کاربرد تحليل محتوا آن را 
ههای نمهادين، تحليهل    رسد هر چيزی قابل تحليل محتواست و هر تحليهل پديهده  به نظر مي
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(. زماني که قهرار اسهت   252-251، صص1339شود )اديب حاج باقری و ديگران، محتوا مي
ا تحليهل  تحليل محتوای کيفي انجام شود، بحث اصلي آن است که تصهميم گرفتهه شهود آيه    

هايي از محتوا سر و کهار دارد  تمرکز بر محتوای بارز و يا نهفته دارد. هنگامي که متن با جنبه
بحث تحليل بهارز مطهرح اسهت و بهرعکس      ،کندکه اجزايي آشکار و پديدار را توصيف مي

گر درگير تفسير معاني متن های ارتباطي محتوا سر و کار دارد و تحليلزماني که متن با جنبه
 (.254، ص1339باقری و ديگران، شود )اديب حاجاست به تحليل محتوای نهفته اشاره مي

نکته بعدی در خصوص حجم نمونه است. برای تعيين حجم نمونه در مطالعات کيفهي  
گيهری و روش  گيری، نوع نمونهمعيار دقيقي وجود ندارد. برخي عوامل مانند هدف از نمونه

بگذارد. اشباع ويژگي است که ارتباط نزديکي بها   ريتأثم نمونه تواند در تعيين حجمطالعه مي
هههای ههها، دادهی دادهآورجمههعبهها ادامههه  نکهههياحجههم نمونههه دارد کههه عبههارت اسههت از  

های قبلي باشد و اطلاعات جديدی حاصل نگهردد. در تحقيقهات   تکرار داده شدهیآورجمع
کفايت حجم نمونهه   دهندهنشانبرجسته  ها يا نکاتکيفي، تکرار اطلاعات قبلي، يا تکرار تم

 (.31-35، صص1339باقری و ديگران، است )اديب حاج
گيری و انتخاب تيزرهای تبليغاتي بهرای تحليهل   اصلي پژوهش، نمونه سؤالبا توجه به 

هدفمند و گزينشي خواهد بود. جامعه پژوهش حاضر عبهارت اسهت از تيزرههای     صورتبه
اند. برای اين کهار پهس از بررسهي    از جاذبه تر  استفاده کردهتبليغاتي در حوزه تجاری که 

کلي تعداد زيادی از تيزرها در موضوعات مختلف مشاهده شد. در نهايت تيزرههای مربهوط   
های بانک صادرات تحت عنوان سپرده گنجينه سپهر کهه در برخهي از   به تبليغ يکي از سپرده

مهورد بررسهي   برای نمونهه،   ؛فاده شده استتيزرهای آن از عنصر نگراني نسبت به آينده است
تيزر متفاوت برای تبليغ اين محصول تا زمهان پهژوهش از    21انتخاب شد. در مجموع تعداد 

بايد توجهه   همچنينرسانه ملي پخش شده است که همه اين تعداد مورد تحليل قرار گرفت. 
ط بها پهژوهش   داشت که بررسي و تحليل تيزرهای تجاری محدود به موضوع و حيطه مهرتب 
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هدف از بررسي اين تيزرهها تحليهل برشهي خهاص از محتهوای       گريدعبارت ؛ بهخواهد بود
 در اين تيزرهاست که مرتبط با مقوله ايجاد نگراني نسبت به آينده است. شدهارائه

نخست  ؛(4 )شکل شمارهتحليل محتوا در اين پژوهش در دو گام انجام خواهد گرفت 
ها انجام خواهد شد تا علاوه بر تحليهل محتهوای آشهکار و پنههان     تحليل محتوای کيفي تيزر

های ايهن گهام بهرای گهام دوم     آيد. يافته به دستتيزرها، شناختي از ساختار کلي اين تيزرها 
يعني تحليل محتوای کمي به کار گرفته خواهد شد. در تحليل محتهوای کمهي بهه شهمارش     

در تحليل محتوای کيفي که تيزرها بهر   شدهلاستحصادر ذيل هر مراحل  کاررفتهبهايماژهای 
شهود. آن عهاملي کهه تحليهل     کنند، اقهدام مهي  اسا  آن محتوای خود را به مخاطب ارائه مي

بهه   اتکها ترديهد  دههد، بهي  محتوای کمي را از هر حيث عاری از ملاحظات ذهني جلهوه مهي  
ههای کمهي در   های اعمال کهردن روش هاست. از جمله راههای کمي در پردازش دادهروش

اين نوع تحقيق، محاسبه دفعات تکرار يا بسامد ايماژهای خاص در متون مورد بررسي )مثلاً 
 (.43، ص1335پاينده، ) ی تلويزيوني و از اين قبيل( استهامجموعههای تجاری يا آگهي

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 انجام تحقيق حاضر فرایند. 1شماره شکل 
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 ها و بحث. تحليل داده9

 هها آناز تحليل محتوای تيزرها، مروری اجمالي بر تعدادی از  آمدهدستبهنتاي  قبل از ارائه 
از تحليل محتوای کيفهي پرداختهه خواههد     آمدهدستبههای خواهد شد. در ادامه آن به يافته

 شود.شد و در نهايت خروجي تحليل محتوای کمي صورت گرفته ارائه مي

 . مرور اجمالي چند تيزر منتخب9-6

 یکمورد شماره  .9-6-6

توجه افهراد دارای فرزنهد را    شود کهای توسط گوينده متن شروع ميتيزر با جمله اين شروع
. اين تيزر اين سؤال و چالش را برای همه دنيای ما فرزندان ما هستندکند: جلب مي يخوببه

بهر   ديه ها بود؟ از سهوی ديگهر بها تأک   کند که چگونه بايد به فکر آينده آنمخاطب مطرح مي
اوليهه  ( ايجهاد آمهادگي   گفتاریو  کلا  اهيستختهبر روی  صورت نوشتاریکلمه گنجينه )به
کند. گوينده متن با گفتن اين جمله اگر به فکر آينده کودکهان خهود هسهتيد،    در مخاطب مي

همين حالا وقت آن است، به ناگاه توجه زني که در حال آب دادن گلدان است را بهه خهود   
کنهد.  حرکهت مهي  شهتابان  حالتي که انگار دير شده است به سمت مدرسهه   جلب کرده و به

ناخودآگاه با نشان دادن ايهن تصهوير کهه تنهها      صورتبهاين پيام  همچنين(. 5 شماره )شکل
؛ دههد اين مادر به دنبال فرزند خود آمده است، اوج مراقبت و توجه به فرزنهد را نشهان مهي   

وجه و حساسيت را نسبت به فرزندان خود دارند، اقدام ، کساني که بيشترين تگريدعبارت به
 کنند.برای فرزندان خود مي انداز مذکوربه افتتاح حساب پس
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          5 
اوج توجهه   دهنهده نشاناين مادر فاهراً تنها کسي که به دنبال فرزند خود آمده است که 
شهود کهه کسهاني کهه ايهن      و مراقبت او از فرزندش هست. لذا اين پيام به مخاطب القها مهي  

کنند، دارای چنين ويژگي هستند. پس از تعطيهل شهدن   مي حساب را برای فرزندان خود باز
شهوند. چههره   آموزان از مدرسه، مادر منتظر دست فرزندش را گرفته و راهي بانک مهي دانش

نگران زن و رها کردن کارهای خانه، حرکت شتابان او به سمت مدرسه بهرای بهردن کهودك    
ههايي بهرای ايجهاد نگرانهي در مخاطهب      همگي دلالت ،به بانک برای باز کردن حساب خود
 (.1 شماره شکل) دارند
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          6 

حساب برای کودك، لبخند شادی و رضايت بر رخسار مادر  باز کردندر نهايت پس از 
اثهر  در  جادشهده يا( برای نشان دادن بيشتر اطمينان خاطر 7 شماره نشيند )شکلو کودك مي

، کندبا خنده و رضايت نگاه مي )نشانه آينده(به افق دور  کهيدرحالافتتاح اين حساب، مادر 
 شود.نشان داده مي

 
 
 
 
 
 
 
 
 

          7 
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شود که علاوه بر نوشتاری کهه  آينده به تصوير کشيده مي سال 15تيزر  نمای پايانيدر  
دههد.  ي گذشت زمان را نشان ميروشنبهز آيد، تغيير در سن مادر و فرزند نيبر روی تيزر مي

دهد که با رضايت و اشتياق زيهادی فرزنهد خهود را کهه اکنهون      در اين نما مادر را نشان مي
 عنهوان بهه با نمايش سر در دانشگاه تههران   همچنينکند. راهي دانشگاه مي ،بزرگ شده است

؛ شهود مهي  ديه تأکيت محصول ناخودآگاه بر کيف طوربههای ايران، يکي از معتبرترين دانشگاه
اندازی بهرای افهراد بهه    در نمای آخر، نتيجه و پيامد وجود چنين حساب پس گريدعبارت به

توسهط   شهده( بهزرگ شود و اين تصوير راهي کردن و بدرقه فرزنهد ) تصوير عيني کشيده مي
 (.3 شماره های کشور است )شکلمادر برای ورود به يکي از بهترين دانشگاه

 

 
          8 

 دومورد شماره . 9-6-1

کننهد و يکهي از   دهد که به خانه لوکسي نگاه مهي نمای آغازين اين تيزر، دو کودك را نشان مي
ولهي بهدون توجهه بهه      ...گويد: آرهها؟ کودك دوم ميایگويد: عجب خونهبا تعجب مي هاآن

 کهه يدرحهال ك اول دهد: برويم يه بستني بخوريم؟ در همين حال کودتعجب دوستش ادامه مي
 (.9 )شکل شماره رودتری دارم و مييک کار مهم الآنگويد: نه مي ،هنوز در فکر خود هست
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          9 

اند. در ديگر بزرگ شده الآنرود که دو کودك در نهايت تصوير به چندين سال بعد مي
گويهد: عجهب   وم مياين نما نيز هر دو نفر در حال نگاه به برج بزرگي هستند. اين بار نفر د

که مالک اين برج بزرگ، همان است اين  دهندهنشانست. مبارکت باشه. اين جمله اای خانه
کودك اول است که با ديدن خانه در تصوير قبلي به دنبال کار مهمي رفته بود. اين بهار فهرد   

اين دفعهه   گويد: نهاما اين بار فرد دوم مي؛ دهداول پيشنهاد رفتن برای خوردن بستني را مي
 (.11 )شکل شمارهمن يه کاری دارم 

 

 
 60 شماره شکل
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دههد کهه در نهايهت دو نفهر     انداز را در دست او نشان ميدر ادامه دوربين دفترچه پس
 حهالا بهرويم بسهتني بخهوريم    گويند: شوند با خنده و با هم مياز بانک خارج مي کهيدرحال

 (.11 )شکل شماره

 
 66 شماره شکل

 نيتهأم رساند که داشتن چنين حسهابي نتيجهه قطعهي در    ين پيام ضمني را مياين تيزر ا
 زمهان مهدت البته به شرطي کهه   ؛رساندمي ،آتيه داشته و فرد را به آنچه که خواستار آن است

 طولاني از آن بگذرد؛ با اين حساب بهتر است زودتر اقدام به افتتاح اين حساب شود.

 سهمورد شماره . 9-6-9

دههد کهه   را نشان مي هاآنک جمع خانوادگي از دو زوج جوان به همراه فرزندان اين تيزر ي
بهرای فرهنهگ ايرانهي     شهده شهناخته مشغول انجام يک بازی هستند. در اين بازی که آشنا و 

، با شدت صهدايي کهه از ضهربه    کنندهشرکتاست، پس از مخفي کردن چيزی در غياب فرد 
شهود و آن فهرد   بودن فرد با آن شيء به او اعلام مهي  شود، ميزان نزديکبر سطحي ايجاد مي
 (.12 شماره شکل) شده را بيابدبايد آن شيء مخفي
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 61 شماره شکل

که عاجز از پيدا کردن شيء مخفي شده است، به روی مبهل   کنندهشرکتدر اين تيزر فرد 
کهه آن چيهزی کهه    شهود  شود. برای راهنمايي فرد به او گفته ميافتد و باعث خنده افراد ميمي

 فهاهراً ای را پيدا کند کهه  تواند صندوقچهمخفي شده است، واقعاً گن  است! در نهايت فرد مي
بينهد کهه خهالي اسهت! در نهايهت مشهخص       گن  بايد درون آن باشد، اما پس از باز کردن مهي 

 هايي است کهه شود که منظور از گنجي که در صندوقچه قرار داده شده بود، دفترچه حسابمي
در بازی کودکانه خهود دارنهد، در مهورد گهن  بهودن ايهن        هاآندر دست کودکان است و  الآن

سهازد! و  ها آينده شما را ميگويد: مادرم گفته اين دفترچهکنند. کودك ميها صحبت ميدفترچه
 (.13 شماره کند )شکلهای خود توزيع ميها را بين همبازیدفترچه حساب
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 69 شماره شکل

اهده مکرر تيزرهای احصاشده و يادداشت نکات و کدهای نافر به محتهوای  پس از مش
در اين تبليغهات انتهزاع کهرد. البتهه     را سه مرحله اصلي توان ميآشکار و ضمني اين تيزرها، 

همه اين مراحل در همه تيزرها به کار گرفته نشده و ممکن است برخي از تيزرها يک يها دو  
شود تا اصهل  مرحله با ايماژهای گفتاری و ديداری سعي مي مرحله را شامل شوند. در اولين

توجه به آينده در مخاطب زنده شود. پس از اين مرحله عنصر نگراني و هشهدار نسهبت بهه    
کند تا به دنبال پاسخي برای رفهع  آينده در تيزر افزايش يافته و مخاطب را تحريک مي نيتأم

ر  که پس از تحريک مخاطب پاسخي بهرای  شکل معمول جاذبه ت بنا براين نگراني بگردد. 
شهود، در مرحلهه سهوم محصهول )حسهاب      ارائهه مهي   شدهختهيبرانگکاهش نگراني و تر  

شود اطمينان، آرامش و آسودگي خاطر در اثر انداز( معرفي شده و با ايماژهايي سعي ميپس
 داشتن چنين حسابي در مخاطب تقويت شود.
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 بليغات. سه مرحله اصلي ت61 شماره شکل

آتيه کودکهان و فرزنهدان بيشهترين فراوانهي در بهين تيزرهها را دارد. البتهه سهاير          نيتأم
تهوان بهه   مهي  هها آنهای بازار نيز هدف اين تبليغات قرار گرفتهه اسهت کهه از جملهه     بخش

، ورزشههکاران، کارمنههدان و ... اشههاره کههرد. همچنههين محصههول دارخانهههکشههاورزان، زنههان 
آتيهه،   نيتهأم زرها با توصيفاتي ههم چهون گهن  واقعهي، ابهزاری بهرای       در اين تي شدهيمعرف
ای روشهن، قطعهي بهودن و    اطمينان، آسودگي خاطر و اميد به آينده، داشتن آينده جادکنندهيا

حتمي بودن نتاي  در اثر داشتن اين دفترچه، لازمه تحقق آرزوها در آينده، لازمه خوشهبختي  
 معرفي شده است.صريا و يا ضمني  صورتبهو ... چه 

 از تيزرها آمدهدستبهتحليل محتواي نمونه . 3-2

های گفتاری و ديداری کهه نهافر بهه    در تحليل محتوای کمي تلاش خواهد شد تا ابتدا نشانه
اقدام شهود.   هاآناحصا شده و در فاز دوم به شمارش تعداد  ،هر يک از اين سه مرحله است

های تحليل محتوا، اينکه انتخهاب ههر کهد يها     حدوديتاز جمله م»البته بايد توجه داشت که 
، خهود مبهين ديهدگاهي نظهری يها گزينشهي       هاآن برحسبها مقوله برای بررسي کمي آگهي

ههای  گهذاری ههای آمهاری را مبهرا از ارزش   توان اين قبيل بررسهي است و لذا نمي دارجهت
گرايي محهض و عهاری   تواند واجد عينيتضمني تلقي کرد. اين فرض که چنين تحقيقي مي

، 1335)پاينهده،  « گرايانهه دارد انگاری اثبهات گذارانه باشد، حکايت سادههای ارزشاز ديدگاه
جبران ضعف تحليهل محتهوای کمهي در ايهن پهژوهش،       منظوربه(؛ بر همين اسا  و 11ص
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 شهده استحصهال  گانهه سهي دلالت بر مراحل نوعبهها و ايماژهايي که تلاش شد تا همه نشانه
دارند، نوشته شوند. اگر در هر يک از مراحل، ايماژی نافر بهه آن بهرای تيزرهها ثبهت شهده      

شود کهه  باشد، عدد يک و اگر ايماژی ثبت نشده باشد، عدد صفر برای آن در نظر گرفته مي
در جدول زير آمده است. بايد توجهه داشهت کهه در ايهن تحقيهق بنها بهه ضهرورت شهکل          

ای کمي به کار گرفته شده است تا قرابت بيشهتری بها ههدف    ای از تحليل محتوشدهمنعطف
 پژوهش داشته باشد.

 اري در سه مرحله تبليغاتدایمازهاي گفتاري و دیثبت . 6شماره  جدول

زر
 تي

ره
ما

ش
 

 مرحله سوم مرحله دوم مرحله اول

 نسبت به آینده كاهش ترس و نگراني افزایش نگراني و ترس نسبت به آینده توجه به ضرورت اهتمام به آینده

 دیداري گفتاري دیداري گفتاري دیداري گفتاري

1 1 1 1 1 1 1 
2 1 1 1 1 1 1 

3 1 1 1 1 1 1 

4 1 1 1 1 1 1 
5 1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 

7 1 1 1 1 1 1 

3 1 1 1 1 1 1 

9 1 1 1 1 1 1 

11 1 1 1 1 1 1 

11 1 1 1 1 1 1 

12 1 1 1 1 1 1 
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زر
 تي

ره
ما

ش
 

 مرحله سوم مرحله دوم مرحله اول

 نسبت به آینده كاهش ترس و نگراني افزایش نگراني و ترس نسبت به آینده توجه به ضرورت اهتمام به آینده

 دیداري گفتاري دیداري گفتاري دیداري گفتاري

13 1 1 1 1 1 1 

14 1 1 1 1 1 1 

15 1 1 1 1 1 1 

11 1 1 1 1 1 1 

17 1 1 1 1 1 1 

13 1 1 1 1 1 1 

19 1 1 1 1 1 1 

21 1 1 1 1 1 1 

21 1 1 1 1 1 1 

22 1 1 1 1 1 1 

23 1 1 1 1 1 1 

24 1 1 1 1 1 1 

25 1 1 1 1 1 1 

 7 19 7 3 4 9 جمع

 % 51 % 90 % 11 ميانگين

 
ميهانگين   طهور بهه درصهد تيزرهها    21ل فوق مشخص اسهت، در  طور که در جدوهمان

ايماژهای گفتاری يا ديداری در مرحله جلب توجه نسبت به ضرورت اهتمام به آينهده آمهده   
درصهد و در   31است. اين عدد بهرای مرحلهه افهزايش تهر  و نگرانهي نسهبت بهه آينهده         
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 52 ،پهردازد ل مهي خصوص مرحله آخر که به کاهش تر  و نگراني از طريق معرفي محصو
 درصد محاسبه شده است.

در خصوص کاهش تهر  و   کاررفتهبهطور که مشخص است بيشترين ايماژهای همان
نگراني نسبت به آينده از طريق معرفي محصول است. در واقع بايد گفت که ايهن تيزرههای   

انهد و  ختهه مربوط به تبليغ اين محصول کمتر به ايجاد يا تقويت نگراني نسبت به آينهده پردا 
اند. دليهل  تنها بر قابليت اين محصول برای کاهش نگراني و افزايش اميد به آينده بسنده کرده

تواند ايهن باشهد کهه بها توجهه بهه فضهای روانهي حهاکم در جامعهه،           عمده اين موضوع مي
انهدازه کهافي   نيازها در آينده است و اين زمينه به نيتأمنگراني و تر  نسبت به  دکنندهيتشد
 مخاطب وجود دارد و نيازی به تحريک آن نيست. در

 هاي تبليغات تجاريآسيب. 3-3

 نکهه يا اول. باشهد  داشهته  همهراه  بهه  اخلاقهي  مسهئله  چندين تواندمي تر  جاذبه از استفاده
 مخاطهب  افهراد  بين در غيرضروری نگراني ايجاد باعث تواندمي آورتر  هایپيام از استفاده
کهار  راه اگر ،دانندمي غيراخلاقي را تر  جاذبه از استفاده انتقادها از بسياری نکهيا دوم. شود
 از ؛(Arthur & Quester, 2003, p.12نبهرد )  بين از را جادشدهيا تهديد تبليغات در شنهادشدهيپ

 و اجتماعي هاینرم تغيير و ايجاد در که مهمي بخشعنوان به بازرگاني تبليغات ديگر، سوی
 زمهاني  تهر   جاذبهه  کهه  انهد کرده ادعا طورنيا برخي لذا دارند، مهم و فعال نقشي فرهنگي
عبهارت  بهه  ؛(LaTour et al., 1996)باشهد   شهده  تبليغ محصول با ارتباط در که است اخلاقي

 جادشهده يابتواند تر   شدهارائهدر صورتي که پس از استفاده از جاذبه تر  محصول  گريد
 خواهد بود. را کاهش دهد، استفاده از آن اخلاقي

از ديدگاه قرآن آنچه در هيجان تر  بيشترين اهميت را دارد، منبع تر  است. به ايهن  
معني که اگر منبع و عامل تر ، عامل و تهديدی واقعي باشد که به اههداف سهلامتي انسهان    
آسيب برساند، آن تر  چنانچه جنبه افراط و تفريط پيدا نکند، تر  پسهنديده اسهت، ولهي    
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ه منبعث از عاملي وهمي و خيالي و غيرواقعي باشهد و تهديهدی جهدی بهرای     در صورتي ک
 (.131، ص1392سلامتي و سعادت انسان نباشد، ترسي مذموم است )معماری و زمردی، 

داند که منبعث از منبعهي حقيقهي باشهد نهه وهمهي و      قرآن کريم ترسي را پسنديده مي
ههر نهوع تهر  بهه غيهر از       هاآنشه اصلي بنابراين با برشماری انواع تر  و بيان ري؛ خيالي

(. اگر منبع و عامهل تهر ،   123، ص1392داند )معماری و زمردی، خوف الهي را ناپسند مي
عامل و تهديدی واقعي باشد که به اهداف سلامتي انسان آسيب برسهاند، آن تهر  چنانچهه    

عهث از عامهل   جنبه افراط و تفريط پيدا نکند، تر  پسنديده است؛ ولي در صهورتي کهه منب  
ي باشد، تهديدی جدی بهرای سهلامتي و سهعادت انسهان نباشهد،      رواقعيغوهمي و خيالي و 

 (.131، ص1392ترسي مذموم و ناپسند خواهد بود )معماری و زمردی، 
ها وجود دارند که فاقد ارزش، مضر و عامل ايجاد اخهتلال در سهلامت   انواعي از تر 

مادی از اين نوع اسهت. ايهن تهر ، بيهانگر      جسمي و روحي است. تر  در امور دنيوی و
شناخت ناقص و نادرست آدمي نسبت به خداوند و موجب خروج انسهان از حالهت تعهادل    

هها کهه در   (. يکي از اين تهر  51، ص1392، زادهحسني رحماني و يدر زندگي است )علا
شهديد  قرآن نيز به آن اشاره شده است، تر  از فقر است. تر  از فقر ممکن اسهت چنهان   

باشد که قدرت تفکر و تعقل را از آدمي بگيرد و سيستم هيجاني و رواني او را کاملاً مختهل  
ی که حتي انسانيت را از وی سلب نمايد. مصهداق بهارز ايهن گفتهار بهه قتهل       اگونهبهسازد، 

 اسهت رساندن فرزندان از بيم فقر و نداری است. اين نهايت جنون حاصل از تر  معيشهت  
تر از آن استر ، اضطراب و از دسهت دادن آرامهش روانهي و بهه دنبهال آن      نو درجات پايي

ذلت و خواری و قبول هر نوع ننگ و پستي به خاطر به دست آوردن روزی است )معماری 
 (.131-135، صص1392و زمردی، 

توان چند اصل مهم در ساخت تبليغات تجاری را بهه شهرح ذيهل،    با اين توضيحات مي
 بندی کرد:صورت
 های آيندههزينه نيتأمبه نوعيت ايجاد تر ، نگراني، اضطراب و دلهره نسبت مم (1

در انديشه اسلامي، رزق چه عمومي و چه خاص، مقدر و مکتهوب اسهت )طباطبهايي،    
ميرد، مگر وقتى که رزقش را تا حد کمهال خهورده و   (. هيچ انسانى نمى219، ص3، ج1374
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ايد از خدا ترسيد و در راه بهه دسهت آوردن رزق   ديگر در نزد خدا رزقى نداشته باشد. لذا ب
، 5اى از رزق، انسان را به نافرمانى خدا نکشهاند )الکهافي، ج  منحرف نشد و دير رسيدن بهره

از: اقهدام بهه جنايهت     انهد عبارتدر پژوهشي آثار تر  از فقر احصا شده است که  (.31ص
( اعراض از 111مندی )اسراء ی و آزورزبخل( 213( پذيرش ولايت شيطان )بقره 31)اسراء 

( از ايهن  15-13، صهص 1392، زادهحسهن ي رحمهاني و  يه ( )علا24:جهاد در راه خدا )توبه
نظامات اجتماعي نبايد در مسير تقويت و يا ايجاد ايهن تهر  در افهراد جامعهه      تنهانهجهت 

ينهده و فقهر   با تکيه بر انديشه اسلامي، تر  نهامعقول از آ  حد امکانقرار گيرد، بلکه بايد تا 
معاش در آينده نسهبتي   نيتأمايجاد دلهره و نگراني در افراد نسبت به  احتمالي را کاهش داد.

نيازهها،   نيتهأم ی ايجاد يا تقويت نگراني در افراد در خصوص جابهبا انديشه اسلامي ندارد. 
 21.توصيه و سفارش کردبايد به کار و تلاش و البته توکل به خداوند 

 

قرار دادن محصهول بها مفهاهيمي نظيهر تضهمين موفقيهت آينهده،         ممنوعيت معادل (2
 آينده، گنجينه و ثروت حقيقي برای آينده و ... نيتأماطمينان بخشيدن به 

مندی، کهار و تهلاش   ترين عامل موفقيت و بهرهترين و اصليدر لسان اين روايات، مهم
انسهان اسهت )تصهنيف    و تلاش خهود  اندازه همت هر کس به بهره اندازهمعرفي شده است. 

( و در اين مسير تنبلهي و سسهتي در کهار و تهلاش، عامهل      93درر الکلم، ص الحکم و غرر
(؛ لذا يکي 413)تصنيف غررالحکم و دررالکلم، ص استبازماندن انسان از رسيدن به آرزوه

(. همچنهين  213، ص74از عوامل اساسي محروميت، سستي در کهار اسهت )بحهارالأنوار، ج   
(. بهر ايهن اسها ، در    413تنبلي است )تصنيف غهررالحکم و دررالکلهم، ص   آفت موفقيت،

داشتن يک  مثال، یبراتبليغات تجاری نيز نبايد عناصر ديگری جايگزين اين موضوع شود و 
 عامل موفقيت معرفي شود. عنوانبهانداز حساب پس

خريهد  نيازهای آينده در صورت  نيتأمالوقوع از ممنوعيت نشان دادن تصوير قطعي (3
 شدهغيتبلمحصول 

به تصوير کشيدن قطعيت و حتميت از تحقق آينهده مهورد نيهاز از طريهق خريهد يهک       
اولاً هيچ محصولي چنين توانمنهدی را نهدارد و    چراکهمحصول خاص، امری مقبول نيست؛ 
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اگر ادعا کند، ادعايي گزاف است و ثانياً اين امر مخالف با اصل لزوم تلاش و فعاليهت بهرای   
زی است. ثالثاً در کنار تلاش انسهان اراده و مشهيت الههي در آينهده انسهان بسهيار       کسب رو

گذار است و به تصوير کشيدن تحقق آينده مطلوب از طريق عناصر مهادی )و آن ههم نهه    اثر
 کار و تلاش( موضوعي نامطلوب و غيراخلاقي است.

 بنديجمع

اطهلاع از   لهيوسه بهه ست کهه  تر  به معنای احسا  نگراني شديد يا اضطراب و آشفتگي ا
اههرم بهرای ترغيهب بهه کهار       عنهوان بهشود. در واقع آنچه که در جاذبه تر  خطر ايجاد مي

شود، توصيف پيامدهای منفي و دردناك انجام يا ترك رفتاری مشخص است که به گرفته مي
. دزيه انگيبرمکه احسا  تر  و نگراني را در مخاطب  ديآيدرمشکلي طراحي و به نمايش 

دهد بهه  که هشدار مي بيترتنياصورت سلبي است. بهعملکرد تبليغ با جاذبه تر  به اصولاً
کار نبردن يا کاربرد کالا يا خدماتي خاص و يا تغير ندادن رفتار يها نگهرش نسهبت بهه يهک      
موضوع، ممکن است انواع خطرها اعم از خطرهای مالي، اجتماعي، ايمني و... را بهرای فهرد   

ای کهه در  ها توجه کنند و توصهيه شود تا افراد به پيامامر باعث مي نيا .اشته باشدبه همراه د
های مختلفي از چگونگي کهارکرد ايهن جاذبهه    ها و تبيينپيام آمده است را بپذيرند. مکانيسم

 های مختلف بيان شده است.نيز در تئوری
  و دلهره نسبت بهه  بدترين شکل استفاده از جاذبه تر  در تبليغات تجاری، ايجاد تر

آينده پيش رو فرد و به چالش کشيدن فرد از طريق ترديد در کيفيت آتهي وضهعيت زنهدگي    
ريهزی و تهلاش   آتيه خود بايد در کنار توکل به خهدا، برنامهه   نياست. اگرچه انسان برای تأم

بازيچه شهدن ايهن عنصهر بهرای فهروش محصهولات در       به کند، اما اين موضوع نبايد منجر 
ت تجاری شود. اين موضوع بدون شک آثار تربيتهي نهامطلوبي را بهر اجتمهاع خواههد      تبليغا

هايي نظير رازقيت خداوند، توکل به خدا و اطمينهان بهه   توان از يک طرف آموزهداشت. نمي
شهده  ذکر الهي را در اجتماع رواج داد، اما از سوی ديگر نظامهات اجتمهاعي بهه کهار گرفتهه     

 برخهي از نمونه، در رای ب ؛کنندميها را در مخاطبان خود ايجاد هدرست نقطه مقابل اين آموز



  693     ... « خود ندةیآ نيتأم به نسبت انسان در ينگران و ترس» جاذبة از استفاده يبررس

 

ايجاد  ينوعای از جاذبه تر  که بهشدهبه شکل خفيف در اين پژوهش شدهيتيزرهای بررس
 کند، استفاده شده است.دلهره و نگراني نسبت به آينده فرد را ايجاد مي

در  22تجاری که در حهال حاضهر   قانون تبليغات سينوشيپاين مسئله مهم در  متأسفانه
های مجلس شورای اسلامي در حال بررسي است، مهورد توجهه قهرار نگرفتهه     مرکز پژوهش

اصهل   31کهه در   های راديويي و تلويزيهوني مجموعه ضوابط توليد آگهياست. همچنين در 
، ملاحظهه نشهده اسهت. در نهايهت پهس از      تهيهه شهده   ماياداره کل بازرگاني صداوستوسط 
اصهول مههم و سهلبي در     عنهوان بهه رسد سهه اصهل زيهر    به نظر مي آمدهعملبهای هبررسي

خصوص استفاده از جاذبه تر  در توليد تبليغات تجاری بايد بهه شهکل قهانون تصهويب و     
. ممنوعيت 1ها و ضررهای استفاده از جاذبه تر  در امان ماند: اجرا شود تا جامعه از آسيب
. شهده غيتبلنيازهای آينده در صورت خريد محصول  نيتأمز الوقوع انشان دادن تصوير قطعي

. ممنوعيت معادل قرار دادن محصول با مفاهيمي نظيهر تضهمين موفقيهت آينهده، اطمينهان      2
. ممنوعيت ايجهاد تهر ،   3آينده، گنجينه و ثروت حقيقي برای آينده و....  نيتأمبخشيدن به 

 ينده.های آهزينه نيتأمنگراني، اضطراب و دلهره نسبت 

 هایادداشت

                                                 

1. Dichter 

2. informational 

3. transformational 

4. fear appeal 

5. guilt 

6. shame 

7. humor 

8. love 

9. pride 

10. joy 

11. frighten 

12. anxious 
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13. nauseous 
14. social acceptance 

15. drive theory 

16. fear-as-acquired-drive model 
17. nonmonotonic model 
18. parallel process model 

19. Leventhal 
20. Harold Laswell 

. يکي از مسائل قديمي در خصوص تقدير رزق و نسبت آن با تلاش و کار آدمي است. بهرای  21
تقهدير از مراحهل تحقهق    »شهود.   ترروشندرك بهتر اين موضوع لازم است معنای تقدير کمي 

 -که بيانگر انتساب تمام افعال به حضرت حق اسهت  -ت و لذا بنا به توحيد افعاليفعل الهي اس
 تهر ايصهح دهد، مسبوق به تقدير الهي است. بهرای درك  هر فعل و انفعالي که در عالم رخ مي

توان مراحل تحقهق فعهل از ناحيهه انسهان را مهورد      مفهوم تقدير و جايگاه آن در روند فعل مي
را در تحقق فعل انسان استنتاج کهرد: ابتهدا    مراحلتوان اين حليل عقلي ميبررسي قرار داد. با ت

آنگهاه اراده   و کنهد يمشود؛ بعد علاقه به انجامش پيدا تصوری از فعل در ذهن انسان ايجاد مي
گذاری کيفهي و کمهي   را تقدير و اندازه موردنظرشکند و آنگاه فعل تحقق بخشيدن را ابراز مي

گذارد. البته افعال الهي با لحاظ الهي بهودن چنهين   را به مورد اجرا مي اشرادهانمايد و آنگاه مي
نيست که برای تحققشان مراتبي را در ذات الهي طي نمايند. خداونهد از ههر تغييهر و تبهديل و     
فعل و انفعالي منزه است؛ ولي آدمي با مقايسه فعل الهي با فعل بشری مراحلي را بهرای تحقهق   

کند که يکي از اين مراحل همان تقدير است؛ به اين معنا که خهدای سهبحان   ميآن انتزاع ذهني 
)حجتي و رضهايي،  « قبل از تحقق خارجي هر فعلي، آن را مرزبندی کيفي و کمي فرموده است

 (.11-9، صص1331
 زمان انجام تحقيق. .22

 كتابنامه

 )ترجمه فولادوند(. قرآن کريم
 

، ههای تحقيهق کيفهي   روش(، 1339و صلصالي، مهنهوش )  باقری، محسن؛ پرويزی، سروراديب حاج
 .1تهران: نشر و تبليغ بشری، چ
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 .1، تهران: روزنگار، چهای تجاری در تلويزيون ايرانقرائتي نقادانه از آگهي(، 1335پاينده، حسين )

 ، قم: دفتر تبليغات.و دررالکلم غررالحکمتصنيف (، 1311الواحد بن محمد )آمدى، عبدتميمى

، ترجمهه عبها  صهالا اردسهتاني،     کننهده مصرفرفتار (، 1331سي. موون، ميشل ا . مينور )جان 
 .1، چنشر آثارتهران: 
تهلاش و   ريتأثجمع ميان مفهوم مقدر بودن رزق با »(، 1331و رضايي، علي ) محمدباقر ديسحجتي 

 .32-7، 3، شقرآن و حديث نامهپژوهش ،«تدبير در جلب رزق
 .123-35، 14، امنيت آفاق مجله، «اسلام در پايدار امنيت نظريه یهامؤلفه»، (1391پور، علي )حمزه

 ، پژوهشگاه فرهنگ، هنر و ارتباطات.پژوهشنامه تبليغات(، 1331رسولي محمدرضا )
موسهوی   محمهدباقر ، ترجمهه سهيد   تفسهير الميهزان   ترجمهه (، 1374) نيمحمدحسه طباطبايي، سيد 

 قم. علميه حوزه مدرسين جامعه اسلامى انتشارات همداني، قم: دفتر

 ضهد  نهوع  بهر  تکيهه  بها  «تر » مفهوم واکاوی»(، 1392، مهری )زادهحسن رحماني، فاطمه و علايي
 .74-55، 13 چهارم، شماره ، سالاخلاقي معرفت، «قرآن در آن ارزشي

مجموعهه مقهالات اولهين    ، «گرايي و تبليغهات بازرگهاني  فرهنگ مصرف»(، 1377) اکبريعلفرهنگي 
 .77-59، تهران: اداره کل تبليغات وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي، همايش صنعت تبليغات

 .4، چمية، تهران: دار الکتب الإسلاالکافي(، ق1417کلينى، محمد بن يعقوب ) 

 .2چ ،، بيروت: دار إحياء التراث العربيبحار الأنوار(، ق 1413ي )محمدتقبن  محمدباقرمجلسى، 
 .2، حروفيه، چمديريت تبليغات(، 1332)محمديان، محمود 
 ، تهران: صدرا، چاپ پنجم.بيمه مهيضم بهربا مسئله (، 1372مطهری، مرتضي )

 ريه من سهراج ، «کهريم  قهرآن  منظهر  از تهر   يشناسگونه»(، 1392زمردی، رسول ) معماری، داوود و
 .153-127 ،11ش سوم، سال ،(طباطبايي علامه دانشگاه)

، «مخاطبهان  يهي گرامصهرف  بهر  تلويزيهون  تجهاری  تبليغهات  یاثرگذار ميزان»(، 1391نيرومند، ليلا )
 .91-33، 11ش هفتم، سال بهار، ،ایرسانه مطالعات

 بخت و جمشيد مهرپويا، انتشارات يگانه.طوبي کيان ترجمه، شناسي تر روان(، 1373يونکر، هلموت )
 

Cook, G. (2001), The Discourse of Advertising, London: Routledge. 



  16، پياپي 6931اندیشه مدیریت راهبردي، سال یازدهم، شماره اول، بهار و تابستان     610

 

 

Damien, Arthur & Quester, Pascale (2003), "The Ethicality of Using Fear for 

Social Advertising", Australasian Marketing Journal, 11 (1), 12-27 

Dichter, E. (1949), "A Psychological View of Advertising Effectiveness", 

Journal of Marketing, (1)14, 61-66. 

Elliott, B. (1996), "Issues in the Use of Threat Appeals: An up-to-date Review 

of Research in the Last Decade", Paper Presented to 3rd. International 

Conference on Injury Prevention and Control, Melbourne, February. 

Glascoff, D. W. (2000), "A Meta-Analysis of Fear Appeals: Implications for 

Effective Public Health Campaigns", Marketing Health Services, 20(4), 35. 

Hackley Chris )2005(, Advertising and Promotion, SAGE Publications.  

Hovland, C.I.; Janis, I.L. & Kelley, H.H. (1965), Communication and 

Persuasion, New Haven, CT: Yale University Press. 

Jack G. Wiechmann (1992), Ntcs Dictionary of Advertising, Second Edition, 

National Textbook Company. 

Kotler, P., & Armstrong, G. (1991), Principles of Marketing (5th ed.), 

Engelwood Cliffs, NJ: Prentice Hall. 

LaTour, M.S.; Snipes, R.L. & Bliss, S.J. (1996), "Don’t be Afraid to Use Fear 

Appeals: An Experimental Study", Journal of Advertising Research, 36 (2), 

59-67. 

Schoenbachler, D. and Whittler, T. (1996), "Adolescent Processing of Social and 

Physical Threat Communications", Journal of Advertising, Vol. 15, No. 4, 

(winter), 37–53 

Terblanche-Smit M. & Terblanche, Nic (2010), "The Effect of Fear Appeal 

HIV/AIDS Social Marketing on Behavior: Evaluating the Importance of 

Market Segmentation", Theoretical and Applied Economics, Volume XVII, 

No.11 (552), 79-90.  

Wang Chih-Chien, Tsai Hsien-Tung & Ming-Chian Lee (2012), “Persuasiveness 

of Online Advertisement with Fear Appeals: The Influence of Self-

Regulatory Focus and Involvement”, International Journal of Electronic 

Commerce Studies, Vol.3, No.1, 187-190. 

Witte, Kim & Mike, Allen (2000), "A Meta-Analysis of Fear Appeals: 

Implications for Effective Public Health Campaigns", Health Education & 

Behavior, October, 591-615. 

https://uk.sagepub.com/en-gb/mst/author/chris-hackley

