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۱. عنوان موضوع:

تحلیل و طبقه‌بندی انواع تبلیغات تلویزیونی با رویکرد روان‌شناسی مخاطب

۲. شرح مختصر پژوهش و تعریف مسئله:

تبلیغات تلویزیونی به‌عنوان یکی از مؤثرترین ابزارهای ارتباط جمعی، نقش مهمی در شکل‌دهی نگرش‌ها، ترجیحات و رفتار مصرف‌کنندگان دارد. با وجود حجم گسترده‌ای از تبلیغات در رسانه ملی، شناخت دقیق از انواع تبلیغات، ویژگی‌های آن‌ها و نحوه‌ی تأثیرگذاریشان بر مخاطبان کمتر مورد توجه قرار گرفته است.
در این پژوهش تلاش می‌شود تا با بهره‌گیری از رویکرد روان‌شناسی مخاطب، تبلیغات تلویزیونی از منظر محتوایی، پیام، ساختار روایت، و شیوه‌های اقناعی تحلیل و تیپ‌بندی شوند. هدف این مطالعه، دستیابی به درکی عمیق از نحوه‌ی ارتباط تبلیغات با ذهن و احساس مخاطب و تبیین الگوهای روان‌شناختی نهفته در انواع تبلیغات تلویزیونی است.

۳. بیان پرسش اصلی:

الگوها و تیپ‌های غالب در تبلیغات تلویزیونی ایران بر اساس مؤلفه‌های روان‌شناسی مخاطب کدام‌اند و این تیپ‌ها چگونه بر ادراک و نگرش مخاطبان تأثیر می‌گذارند؟

۴. بیان پرسش‌های فرعی:

چه مؤلفه‌های روان‌شناختی در تبلیغات تلویزیونی ایران بیشترین تکرار را دارند؟

هر یک از تیپ‌های تبلیغاتی چه نوع پیام‌ها و شیوه‌های اقناعی را به کار می‌گیرند؟

رابطه‌ی میان تیپ تبلیغ و نوع محصول یا خدمات چگونه است؟

کدام دسته از تبلیغات بیشترین همخوانی را با نیازها و انگیزه‌های روانی مخاطب دارند؟

۵. ضرورت انجام پژوهش:

در شرایطی که رسانه تلویزیون همچنان یکی از مهم‌ترین کانال‌های تبلیغاتی کشور محسوب می‌شود، شناخت علمی از شیوه‌های تأثیرگذاری تبلیغات بر مخاطبان اهمیت ویژه‌ای دارد. از سوی دیگر، درک الگوهای روان‌شناختی مؤثر در تبلیغات می‌تواند به ارتقای کیفیت پیام‌های تبلیغاتی، بهبود راهبردهای اقناع، و افزایش اثربخشی ارتباطات تجاری کمک کند. این پژوهش ضمن پر کردن خلأ مطالعات کیفی در حوزه‌ی تبلیغات تلویزیونی ایران، می‌تواند به سیاست‌گذاران رسانه و کارشناسان بازاریابی در طراحی پیام‌های کارآمدتر یاری رساند.

۶. فرضیه‌ها (هر فرضیه به‌صورت جمله‌ی خبری نوشته شود):

1  در تبلیغات تلویزیونی ایران، مؤلفه‌های هیجانی و احساسی بیشترین تکرار را در مقایسه با سایر مؤلفه‌های روان‌شناختی دارند.
2  هر تیپ تبلیغاتی از الگوی خاصی از پیام‌ها و شیوه‌های اقناعی (مانند ترغیب هیجانی، منطقی یا هنجاری) استفاده می‌کند.
3  میان نوع محصول یا خدمات و تیپ تبلیغاتی مورد استفاده، رابطه‌ی معناداری وجود دارد.
4  تبلیغاتی که با نیازها و انگیزه‌های روانی مخاطبان (نظیر نیاز به تعلق، موفقیت یا امنیت) همخوانی بیشتری دارند، از اثربخشی ارتباطی بالاتری برخوردارند.



