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ABSTRACT 

This article aims to investigate the methods of persuasion used in the 

educational and culture-building advertisements of the police force on 

Iranian television. In this regard, by investigating and qualitatively 

analyzing the advertising messages of the police force on Iranian 

television, the methods of persuasion that the producers of the police 

force advertising teasers use to influence the audience and persuade the 

audience in education and culture-building have been extracted. The 

method of the present research is qualitative content analysis. The 

advertising teasers aired in 2018 and 2019 are equivalent to 43 teasers. 

The number of sample using random sampling is equal to 22 advertising 

teasers. The method of measurement is the analysis of teasers as existing 

documents and the data is obtained from the text, images, and sound of 

advertisements. The results illustrate that 26 persuasive methods have 

been used in the advertising messages of the police force. Fear, explicit 

assertion, story, campaign, and animation are prominent methods . 
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 یانتظام یرو ین سازیو فرهنگ یآموزش هایامیپ یاقناع هایروش یمحتوا لیتحل

 ران یا  ونیز یدر تلو 

 

  

 

 

 چکیده
-های اقناعی مورد استفاده در تبلیغات آموزشی و فرهنگبررسی روشاین مقاله، به  

تحلیل  در همین راستا، با بررسی و   .پردازدسازی نیروی انتظامی در تلویزیون ایران می

پیام روشکیفی  ایران،  تلویزیون  در  انتظامی  نیروی  تبلیغاتی  که  های  اقناعی  های 

اقناع    و  مخاطب  بر  اثرگذاری  برای  انتظامی  نیروی  تبلیغاتی  تیزرهای  سازندگان 

فرهنگ  و  آموزش  در  کردهمخاطبان  استخراج  را  کنند  می  استفاده  روش   ایم.سازی 

های  شده در سالتیزرهای تبلیغاتی پخش ت.پژوهش حاضر، تحلیل محتوای کیفی اس

، برابر  گیری تصادفینمونهروش    تیزر است. تعداد حجم نمونه به  43، معادل  99و    98

عنوان اسناد موجود  گیری، تحلیل تیزرها بهشیوۀ اندازه عدد تیزر تبلیغاتی است.  22با  

نتایج   ست آمده است.دها از متن، تصاویر و صدای تبلیغات بهبوده و ثبت و ضبط داده

روش اقناعی استفاده شده    26تبلیغاتی نیروی انتظامی از   هایدهند که در پیامنشان می

   های برجسته هستند.ترس، ادعای صریح، داستان، کمپین و انیمیشن روشاست. 
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 مقدمه
به  تبلیغ، ایده،  یا  یا خدمات  کالا  وسیلۀ رسانۀ  معرفی یک 

شکلی که  فردی به گیرندۀ پیام است، بهجمعی یا رسانۀ میان

بلیغات تلاش  هدف، اقناع مخاطب در پذیرش پیام باشد. ت

تا آن می قرار داده  تأثیر  کند که نگرش مخاطبان را تحت 

چه که اهمیت  آن  نفع خود تغییر دهد.رفتار مخاطبان را به  

دهد، روش و چگونگی اقناع در تبلیغ  تبلیغات را نشان می

ارتباط  است.   منبع  آن  خلال  در  که  است  فرآیندی  اقناع 

رد  ها و رفتارهای فکوشد تا باورها، نگرشازطریق پیام می 

  (. 2016)ولایی و رضایی ،  یا گروهی از افراد را تغییر دهد

صاحبان تبلیغ مجبور هستند تا برای بقا در عرصۀ تبلیغ، از  

کنند.شیوه استفاده  خود  مخاطبان  اقناعی  و  تبلیغاتی    های 

 سمت  به مخاطبان توجه جلب درجهت زیادی بسیار رقابت 

روش هایآگهی از  و  داشته  وجود  اقناعی  های  تبلیغاتی 

این حوزه استفاده می -و قبادی )اکبری  شودگوناگون در 

امروز  )1:1400  موکی،ل رو،  این  از  تنها  .  دیگر  تبلیغات 

،    2و آنماری  1)گیل  کردن است دادن نیست، بلکه قانع آگاهی

میروش(.  39:1999 تبلیغ  در  اقناعی  چنان  های  توانند 

کردن  برای دگرگون فعالیتی  تأثیرگذار باشند که تبلیغ را به

تبدیل کنند      " پنهان   و غیر مستقیم هایراه از عمومی  عقاید

برای شناساندن و    هاسازمان  (.1381کوف،  و نیم  برنآگ)

به با  تمایز،  های  کارگیری رسانهمعرفی خود و اعلام وجه 

تبلیغاتی می  پیاممختلف  تا  تأثیرگذاری را به کوشند  -های 

طبان ارسال کنند )افراسیابی و همکاران، منظور ترغیب مخا

1:1397 .) 

-دست  براساس را اجتماعی هایکنش است  قادر رسانه

 هایتوانایی دهد. تغییر اجتماعی هایارزش و الگوها  اریک 

تأثیر هایسازیجریان در ارتباطی وسایل ذاتی  فرهنگی، 

 جایگاه و عمومی هایسلیقه و رفتاری هایشیوه بر هاآن

  ذهنی  تصاویر ارائۀ برای مسلط  و اصلی منبعی عنوانبهها  آن

هنجارهایارزش ها،واقعیت  از و  قابل اجتماعی ها   غیر 

 

 
1- Gail  

2-�Anmarie  

3- Gibbins 

 

 

 

 
 

 (.  10:1394است )دادگران و همکاران،   انکار 

 جهان علمی و فناوری، بسیار عظیم تحولات علت به

است  بسیاری  هایدگرگونی دچار  همۀ در که شده 

 تأثیرگذار اجتماعی مسائل همچون بشر، زندگی هایزمینه

این تأثیرگذاری    (.1397فتحی،   رهنمو و بوده است )شریفی

نیز استفاده  فناوری باید در زمینۀ آموزش و فرهنگ سازی 

 جمعی ارتباط وسایل تأثیرات کاربرد و  وسعت ، نفوذ  شود.  

 شعاع تحت  را بشری جوامع تحولات و بوده زیاد بسیار

  (.124:1393همکاران،  داده است )نورعلیان و قرار

می رسانه  تأثیر  قدرت  و  نفوذ  کمک  این  به   تواند 

فرهنگسازمان و  آموزش  برای  برود.  ها  جوامع  هر سازی 

ای خود  های رسانهای با توجه به مشخصات و ویژگیرسانه

برای شکلی از تبلیغات مناسب است و هر تبلیغی با توجه  

تواند از رسانۀ مناسب خود برای تبلیغ  به هویت آن تبلیغ می

ها  نسبت به دیگر رسانهدر این میان، تلویزیون    بهره بگیرد.

مطلوب بسیار  شرایط  است.  از  برخوردار  تبلیغ  برای  تری 

 ارتباط وسایل ترینپرمخاطب  از یکی ، تلویزیون  چراکه،

 در که فردیبهمنحصر ویژگی دلیلبه و دنیاست  در جمعی

 دارد، نقاط برعهده دورترین به تصویری هایپیام ارسال

می شماربه تبلیغات عرصۀ قدرتمند در بازوهای از یکی

 . (220:1382)محمدیان ،  یدآ

 روزمره زندگی و محیط  از بخشی تلویزیوناکنون،  

 زندگی روزمرۀ از بسیاری امروز، وقت  مردم است و شده

)گیبینز می رسانه این از استفاده صرف را خود  و 3کنند 

 عنوانبه تلویزیون. در همین راستا،  (75-76:  1381،    4ریمر

 و مهم  نقش ، تبلیغ برای کنونی دوران در رسانه مؤثرترین

 (. 2002، 5کند )دانسیمی ایفا تبلیغات در اساسی

 مشهود کاملا مختلف افراد بر تبلیغات نفوذ و تأثیر

 تحت  آن در که هاییموقعیت  در تواندمی هرکس و است 

، 1993،  6آورد )دایر  یاد به  است را قرار گرفته تبلیغات تأثیر

72.) 

4- Rimmer  

5- Danesi 

6- Dyer   
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خود  بینندگان    نیز   تا هاآن که دانندمیتلویزیون 

تأثیرپذیرند هایپیام از حدودی و   1)بارویز  تبلیغاتی 

تلویزیون (.2009،    2اهرنبرگ  هایرسانه بین در سابقۀ 

برای این که دهدمی نشان همگانی  دادن نشان وسیله 

-)مرادی و تاجیک  است   موفق اقناعی هایجاذبه از بسیاری

(  1390احمد علی نژاد )برای نمونه،  (.  1397:80سماعیلی ،  ا

دارد که فن تکرار بیشترین کاربرد را در میان فنون اظهار می

-سازندگان پیاماقناع در تبلیغات تلویزیون ایران داراست.  

سازی پلیس در تلویزیون  های تبلیغات آموزشی و فرهنگ 

های اقناعی در ساخت  کنند تا با استفاده از روشتلاش می

اقناع  پیام، آن را برای مخاطب جذاب کرده و باعث ایجاد  

در ذهن مخاطب شوند. کاهش جرائم و حوادث و همچنین 

و   قوانین  با  شهروندان  آشنایی  نیازمند  قوانین،  رعایت 

قوانین   رعایت  عدم  احتمالی  حوادث  از  اطلاع  همچنین 

تواند ازطریق تبلیغات پلیس در رسانی میاست. این اطلاع

نیروی انتظامی برای رسیدن  رسانۀ تلویزیون صورت پذیرد.

پیامب پذیرش  در  مخاطب  اقناع  به ه  آموزشی  منظور  های 

بهفرهنگ نیازمند  مخاطبان،  و  شهروندان  کارگیری  سازی 

های اقناعی در پیام های تبلیغاتی خود  حداکثری از روش

تحلیل   بررسی و  با  تا  دارد  پژوهش حاضر تلاش  است.  

های تبلیغاتی نیروی انتظامی )پلیس( در تلویزیون  کیفی پیام

روشایرا تبلیغاتی  ن،  تیزرهای  سازندگان  که  اقنایی  های 

نیروی انتظامی برای اثرگذاری بر مخاطب و اقناع  مخاطبان 

در جهت آموزش و فرهنگ سازی استفاده می کنند را پیدا 

. بر این اساس، پرسش اصلی پژوهش عبارت است از:  کند

سازی  های آموزشی و فرهنگهای اقناعی در پیام»چه روش

 اند؟«  انتظامی در تلویزیون ایران استفاده شدهنیروی 

 

 روش پژوهش  
است.   کیفی  محتوای  تحلیل  حاضر،  پژوهش   روش 

های اقنایی تبلیغات، معناهای نهفته در پیام بازرگانی  روش

 کردن محتوای پیام به آن پی وسیلۀ تحلیلهستند که باید به

 
 

 

 

 

 

 

 

 آنان کشف کرد.های اقناع را از معنای درونی  شیوه  برد و

پخشپیام بازرگانی  سالهای  در  و    99و    98های  شده 

پخش آموزشی  و  تبلیغاتی  سال  تیزرهای  دو  این  در  شده 

آماری پژوهش حاضر را تشکیل می دهند. مجموع  جامعۀ 

شده   پخش  مورد   43تیزرهای  نمونۀ  تعداد حجم  و  عدد 

 نمونه تیزر بود.  22  گیری تصادفی،نمونه   روشبررسی به

اندازهرو بهش  تیزرها  تحلیل  موجود  گیری،  اسناد  عنوان 

دست  ها از متن و تصاویر تبلیغات بهثبت و ضبط داده است.

 اند.  آمده

 

 هایافته
روش بخش،  این  بهدر  اقناعی  تحلیل  دست های  از  آمده 

در   انتظامی  نیروی  آموزشی  و  تبلیغاتی  تیزرهای  محتوای 

ابتدا، چند نمونه تبلیغ را شود.  سازی ارائه میحوزۀ فرهنگ

می روشتحلیل  کلی  نمودار  سپس  را  کنیم،  اقناعی  های 

 دهیم. دست میها بهبراساس میزان کاربرد آن

 : تخطی از سرعت غیر مجاز 1تبلیغ شمارۀ  •

  >---های سایز کمر، فشار خون، وزن بدن انسان  * المان

  >---های انسانی با سرعت خودرو مقایسۀ اعداد در المان

 ضد تشبیه

- بودن تخطی از سرعت غیر مجاز  *  اخطار در غیر جبران

 ترس             >--

 ضد تشبیه، ترس های اقناعی :روش

 3دو ثانیه غفلت :2تبلیغ شمارۀ  •

  >---*  حرکت خودرو با سرعت بالا در محیط شهری  

نفس صدای    * مخاطب  به  تصادف  احتمال  های  القای 

نمای    >---بازیگر   با دختر *   از احتمال تصادف  ترس 

 ترس  >--- 120بسته از کیلومتر خودرو روی عدد 

 تأثیرگذار  >---*  استفاده از بازیگر مشهور تلویزیون 

بک زندگی  س   >---* خودرو متعلق به طبقۀ اجتماعی بالا  

اشرافی 

1- Barwise 

2- Ehrenberg   
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*  استفادۀ فراوان از رنگ قرمز )بادکنک قرمز، لباس دختر  

 جاذبۀ بصری >---قرمز و خودروی قرمز( 

تداعی رنگ قرمز به    >---*  استفادۀ فراوان از رنگ قرمز 

 تداعی و نماد      >---نشانۀ خطر 

 *  موسیقی مجزا از متن

می تند  خیلی  من   : گفتاری  عبارت  ادعای    >---آمدم  * 

ادعای   >---دلیل سرعت بالا احتمال تصادف با کودک به 

 صریح 

وسیلۀ کودک   *  جمله : )آخه من فقط هفت ساله هستم( به

 جاذبۀ احساسی   >---*  تصویر دختر در باد 

به سناریو  داستان  *   یک  روایت  داستان                  >---صورت 

 کودک و زیبایی  >---* بازیگر کودک  

های اقناعی: ترس، تأثیرگذار، سبک زندگی اشرافی،  روش

جاذبۀ بصری، تداعی، نماد، کودک، زیبایی، ادعای صریح،  

 جاذبۀ احساسی، داستان و موسیقی مجزا از متن

 ترکیلومتر سرعت کم  10: 3تبلیغ شمارۀ  •

تداعی کلاس درس    >---یزیک   *  تصویر کلاس درس ف 

 تداعی و نوستالژی  >---

با چهرۀ زیبا   بازیگر خانم  از  زیبایی *    >---*  استفاده 

ادعای    >---دلیل سرعت بالای خودرو  ادعای معلولیت به

 صریح 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 >---دار  *  تصویر دانش آموز دختر روی صندلی چرخ

 ترس  >---ترس از معلولیت در اثر تصادف  

 داستان          >---*  روایت یک داستان 

ها: تداعی، نوستالژی، ترس، ادعای صریح، زیبایی و  روش

 داستان 

 مراقبت از منزل: 4تبلیغ شمارۀ  •

 انیمیشن       >--- *  استفاده از فضای انیمیشن  

 داستان   >--- صورت روایت *  داستان به 

انیمیشن   در  با حجاب شخصیت خانم  پوشش    *---<  

حجاب   به  نسبت  جامعه  مذهبی  بخش  از    >---استفاده 

 تعصب 

 های ظاهری شخصیت پیر زن *  ویژگی

  های دزدهای ظاهری شخصیت *  ویژگی

 * رفتار دزدها درموقع ورود به منزل

 طنز                                  >---های دزد وگوهای شخصیت *گفت  

 : انیمیشن، تعصب، طنز و داستانهای اقناعیروش

داده کل  بررسی  )با  زیر    22ها  در  شیوه،  همین  به  تبلیغ( 

تبلیغات آموزشی پلیس  های اقناعی  نمودار میزان و نوع روش

 در تلویزیون ایران آمده است: 
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در  انتظامی  نیروی  آموزشی  تبلیغات  بالا،  نمودار  طبق 

از   ایران  اقناعی    26تلویزیون  بر  روش  تأثیرگذاری  برای 

اند که در این میان، روش اقناعی ترس  مخاطبان استفاده کرده

روش  86با   و  فراوانی  بیشترین  اقناعی  درصد،  های 

نژادپرستی، تأثیرگذاری ، جاذبۀ اخلاقی، صدای آشنا، اغراق  

رین میزان فراوانی را درصد کمت  5مصاحبۀ غیر مستقیم با    و

درواقع،  داشته پیام اند.  و  سازندگان  آموزشی  تبلیغات  های 

کنند تا با استفاده از سازی پلیس همواره تلاش میفرهنگ

به  شیوه را  مخاطب  بر  اثرگذاری  اقناعی،  ترفندهای  و  ها 

هایی  از شیوهها  بالاترین سطح مورد نظر خود برسانند. آن

کنند که با قراردادن معنای ضمنی  در ساخت پیام استفاده می 

ابتدا مخاطب را به پیام  سوی پیام جذب کرده و  در درون 

صورت،  این  در  کنند.  قانع  پیام  پذیرش  بر  را  او  سپس 

به و  شهروندان  فرهنگی  تبلیغات  اصلی  مخاطبان  عنوان 

پذیرش پیام آموزشی پلیس با تبلیغات آموزشی مواجه و با  

با خطرات احتمالی حوادث انتظامی آشنا شده و با رعایت  

 توانند از آن حوادث پیشگیری کنند. قوانین می
 

 گیری  بحث و نتیجه
پژوهش،   این  نیروی    22در  تبلیغاتی  تیزرهای  از  عدد 

فرهنگ و  آموزش  حوزۀ  در  پخشانتظامی  در سازی  شده 

روش و  شدند  محتوا  تحلیل  ایران  اقناعی  هتلویزیون  ای 

نیروی   آموزشی  و  تبلیغاتی  تیزرهای  در  استفاده  مورد 

دست داده شدند. نتیجۀ کلی پژوهش حاضر نشان انتظامی به

دهد روش  می  پیامکه  در  استفاده  مورد  اقناعی  های های 

به انتظامی  نیروی  این  تبلیغاتی  به  فراوانی  درصد  ترتیب 

  % 36، داستان    %41، ادعای صریح    %86صورت است: ترس  

، کودک    %32، جاذبه احساسی    %32، انیمیشن    %36، کمپین  

از متن    32% ، نوستالژی    % 27، طنز    % 32، موسیقی مجزا 

، نماد    %18، نمای بسته    %18، تداعی    %18، زیبایی    23%

،    %14، موسیقی بی کلام    %14، تعصب    %14، تشبیه    14%

 %9، سبک زندگی اشرافی    % 9، جاذبه بصری    %9ضد تشبیه  

، صدای    % 5، جاذبه اخلاقی    % 5، تأثیرگذار    %5، نژاد پرستی  

 . %5، مصاحبه غیر مستقیم  %5، اغراق  %5آشنا 

 

 

 

 
 

نتایج حاضر نشان می دهند که تیزرهای تبلیغاتی نیروی 

سازی با اختلاف زیاد  انتظامی در حوزۀ آموزش و فرهنگ

دارند. همچنین، تأکید بر استفاده از روش اقناعی ترس را  

انیمیشن،  روش های اقناعی ادعای صریح، داستان، کمپین، 

جاذبۀ احساسی، کودک و موسیقی مجزا از متن نیز بسامد  

داشته بالایی  روشوقوع  اقناعی  اند.  نوستالژی، های  طنز، 

زیبایی، تداعی و نمای بسامد وقوع متوسطی دارند. در این 

روش تشبیه،  میان،  نماد،  اقناعی  موسیقی های   تعصب، 

اشرافی، بی زندگی  بصری، سبک  تشبیه، جاذبۀ  کلام، ضد 

نژادپرستی، تأثیرگذار، جاذبۀ اخلاقی، صدای آشنا، اغراق  و  

 اند. مصاحبۀ غیر مستقیم بسامد وقوع بسیار کمی داشته

می نشان  پژوهش  پیاماین  ساخت  در  که  های  دهد 

های نیروی انتظامی، در استفاده از روش  نبلیغاتی و آموزشی

کلام،  با  موسیقی  تشبیه،  تکرار،  همچون  بسیاری  اقناعی 

هم تطمیع،  جماعت گواهی،  با  پنداری، ذاتهمو    رنگی 

گواهی،   عروسکی،  شخصیت  مقایسه،  باآهنگ،  جملات 

به، موسیقی باکلام، تضاد،  مستند  ... طور کامل   سکوت و 

ق  استفاده  مورد  و  شده  نگرفتهغفلت  بنابراین،  رار  اند. 

سازندگان تیزرهای تبلیغاتی و آموزشی نیروی انتظامی در  

-های خود از روشسازی باید در ساخت پیامحوزه فرهنگ

تری بهره بگیرند. تنوع پایین در های اقناعی بیشتر و متنوع

های اقناعی تأثیر پیام را کاهش داده و لزوم  استفاده از روش

روشبهره  از  متنوعگیری  اقناع  میهای  نمایان  را  کند.  تر 

با  آشنایی  و  پلیس  با  مرتبط  قوانین  با  شهروندان  آشنایی 

انتظامی اتفاقات  از  پیشگیری  ابزار اصلی  به   مسائل  عنوان 

انتظامی برپایۀ استفاده   پلیس برای تقویت تدابیر پیشگیرانۀ

آموزشی و فرهنگاز روش تبلیغات  اقناعی در  سازی  های 

می صورت  با  پلیس  شهروندان  آشنایی  برای  پلیس  گیرد. 

به انتظامی  آگاه   اتفاقات  این منظور  از  شهروندان  سازی 

و  فرهنگی  تبلیغات  از  استفاده  نیازمند  انتظامی  اتفاقات 

تنها   آموزشی  تبلیغات  این  است.  شهروندان  آموزشی 

به  روشدرصورت  از  با  کارگیری  و  مناسب  اقناعی  های 

سازی خواهد ها به موفقیت در فرهنگدر پیامتعداد مناسب  
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 تقدیر و تشکر 
نشریه  محترم  اجرایی  عوامل  تمامی  و  ناشناس  داوران  از 

 بابت زحمات ارزشمندشان، کمال تشکر را داریم.  

 

 منابع 

ویلیامآگ .۱ نیمبرن،  و  فرانسیسفیلدینگ  مایر   .کوف، 

جامعه   (.1955) امیرحسین     .شناسیزمینۀ  ترجمۀ 

 پور. تهران: انتشارات گستره.  آریان

https://www.iketab.com 

بررسی زبان تبلیغ و فنون  (.  1390نژاد، بیتا. )حمدعلیا .۲

ارشد، نامۀ کارشناسی. پایاناقناع در تبلیغات تلویزیون

تهران،   مرکزی،  تهران  واحد  اسلامی،  آزاد  دانشگاه 

 ایران.

https://www.virascience.com/thesis/532168/  

مهزیار .۳ قبادیاکبری،  )؛  تحفه.  (. 1400لموکی، 

 در منطقی و احساسی تبلیغاتی هایجاذبه اثرسنجی

 شرکت  مطالعه: شرکت )مورد برند به  نسبت  نگرش

در  و  تبلیغات  مدیریت   .)عالیس )رهیافتی  فروش 

 1( ، 4) 2، تهران ،  مدیریت بازرگانی(

http://www.bumara.ir/article_249693.html 

مینا   .۴ موید،   ؛افراسیابی،  منصوری  اصغر؛  مشبکی، 

تبلیغات  « (1397)  .فرشته از  استفاده  تأثیر  بررسی 

تعدیل  نقش  بر  مبتنی  مشتریان  خرید  قصد  بر  پنهان 

گری متغیر جمعیت شناختی جنسیت و متغیر شهرت  

نشریۀ علمی راهبردهای بازرگانی ، تهران ،    .  »برند

25 (11 ، )1 
http://cs.shahed.ac.ir/article_2387.html 

، سیدمحمد؛ دادگران، .۵ مریم.  امیری، مهسا؛ زندی 

 ایران سینمای فرهنگی نقش تأثیر بررسی«(  1394)

 مطالعات  .  »جوانان اخلاقی هایارزش پایبندی بر

      7-20)؟( ،  10 ، ایرسانه
 https://mediastudies.srbiau.ac.ir/article_9994.html 

شریفی رهنمو،   اله؛رهنمو، سعید؛  فتحی، آیت  شریفی .۶

 کاهش با آن رابطۀ و  ایرسانه سواد«(  1397مجید. )

مبتنی هایشبکه از استفاده هایآسیب   بر اجتماعی 

 شهر ساله 30 - 15 سنی موردمطالعه: گروه)موبایل  

 انتظامی  دانش علمی تخصصی فصلنامۀ . »(همدان

 2( ، 19) 5 همدان، ،همدان )مطالعات فرهنگی پلیس( 
          http://hamedan.jrl.police.ir/article_91797.html 

 پست  سیاست )نا مشخص(.  .آر؛ ریمر، بو  جان گیبینز، .۷

 منصور .معاصر سیاست و   فرهنگ  بر درآمدی  :مدرینته

 نو  تهران ، گام )نامشخص(. 1381انصاری ، 

        https://www.gisoom.com/book/1241877 

 دید از تبلیغات مدیریت (.  1382).محمدیان ، محمود   .۸

 ، انتشارات حروفیه  تهران)چاپ دوم(.   بازاریابی

۹. ( سمیه.  اسماعیلی،  تاجیک  سیروس؛   (1397مرادی، 

تلویزیون  تبلیغات میان رابطه«  انتخاب با تجاری 

از )  »مشتریان طرف محصولات  پژوهشگاهه رسانه 

 80(،1)29علوم انسانی و مطالعات فرهنگی( . تهران، 

http://qjmn.farhang.gov.ir/article_64726.html  
 وزینی   ؛رشیدی، مهران  ؛شمخانی اژدر  ؛نورعلیان، یاور .۱۰

( ناصر.   از استفاده منفی تاثیرات «(  1393فکور، 

 فصلنامه.  »ایرانی خانوادۀ  بر ایماهواره هایبرنامه

تخصصی )مطالعات   دانش علمی  همدان  انتظامی 

 124، ( 3) 1همدان، فرهنگی پلیس( ، 

        http://hamedan.jrl.police.ir/article_17227.html 

11. Barwise, P. & Ehrenberg, A. (2009). 

Television and Its Audience, SAGE 

Publications. 

12. Danesi, M. (2002). Understanding Media 

Semiotics. London: Arnold. 

13. Dyer, G. (1993).  Advertising as 

Communication, London: Rutledge. 

14. Gail, T, & Anmarie, R. (1999). Use of 

Rhetorical Devices in Advertising, Journal 

of Advertising Research. 

15. Valaei, N., Rezaei, S., Ismail, W. K. W., & 

Oh, Y. M. (2016). The effect of culture on 

attitude towards online advertising and 

online brands: applying Hofstede's cultural 

factors to internet marketing. In 

International Journal of Internet Marketing 

and Advertising, 10(4), 270-301. 
 

 

https://www.virascience.com/thesis/532168/
http://www.bumara.ir/article_249693.html
http://cs.shahed.ac.ir/article_2387.html
https://mediastudies.srbiau.ac.ir/article_9994.html
http://hamedan.jrl.police.ir/article_91797.html
http://qjmn.farhang.gov.ir/article_64726.html
http://hamedan.jrl.police.ir/article_17227.html

