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  جزوه جامعه شناسي تبليغات
  

  : جامعه در تبليغ اهميت و نقش
 واسطه به خاص سوي و سمت به قبلي نيت و قصد با عمومي افكار به دهي جهت يعني آن ساده مفهوم در تبليغ

دم و حوا و القائات اي خلقت و اولين تبادل لبخندهاي آاز همان ابتد .جمعي هاي رسانه مانند تبليغاتي مختلف وسايل
ها براي ترغيب وي به خوردن ميوه ممنوع در بهشت و حك اولين تصاوير و نقوش و خطوط بر آن شيطان به

هاي ارتباطي از سخنرانيها و بسياري از نمونه، ها فرامين مشهور تاريخيترانه، هاديوارهاي غارها همچنين سنگ نبشته
  .اين دست همه به نوعي تجلي و تحريك تبليغي بوده است

  .ميز و تصاوير زيبا بر سنگ قبر همراه انسان استآات از شنيدن لالايي در گهواره تا نقش عبارات ستايش تبليغ
نچنانكه مقبول طبع آ(م رساني به وجهي گسترده و خاص ن در مفهوم پياالمللي آ امروزي و بينتبليغات در مفهوم 

محصول قرن هجدهم و نوزدهم بويژه  ) عمدتاًنوا سازدرا با مبلغ همراه يا هم نانمخاطبان قرار گيرد و يا آ مخاطب يا
  . سده بيستم است

، بيني و اخلاق تبليغ در مفهوم رساندن يك پيام آيينيدر سير تاريخي جهان، در واقع اگر در تاريخ ملل و اقوام
را به كردن و آموزش  گاه ساختن و روشنآفلسفي و يا اخلاقي به وجهي شفاف بود و در موارد زيادي ، فكري

اي پيش رو داشت در سه قرن اخير مفهومي بسيار گسترده و اغلب سخت خود خواهانه و سودجويانه عنوان وظيفه
ها با مفهوم راهنمايي و ارشاد كه فرسنگ ـ رايش و پيرايش تبليغاتينمايي و آ گردها و ترفندهاي حقيقتهمراه با ش

پيدا كرده ـ  گيردبل مصالح اعتلاجويانه انسانها قرار گرفته و ميفاصله داشته و دارد و اگر نگوييم كه عمدتاً در مقا
  .است

ي  ها اقدامات و فعاليت، ها هاي عمومي نسبت به برنامه رساني و افزايش آگاهي ي تبليغاتي با رويكرد اطلاع ها فعاليت
ها قرار دارد تا جائي كه  هاي روابط عمومي ترين وظايف و مسئوليت ها در زمره يكي از گسترده ها و دستگاه سازمان
دانند و در گذشته نيز بسياري از واحدهاي روابط عمومي  ي تبليغاتي را با روابط عمومي يكسان مي ها فعاليت، بسياري

  شده است.  با عنوان اداره روابط عمومي و تبليغات نامگذاري مي
  غاتيتبل خچهيتار
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از   اند كه يافته  هايي لوحه  بابل  هاي ويرانه  از ميان، شناسان  مثلابًاستان. گردد برمي  گذشته  هاي زمان  به  تبليغات  سابقه 
پماد   در مورد نوعي  تبليغي، از ميلاد است  پيش  هزار سال  سه  به  متعلق  ها كه لوحه  اين. كند مي  حكايت  تبليغات
  اطراف  هاي و يا در سرزمين  است  داشته  مهارت  كفش  در دوختن  كه  است  از كسي  تعريف  و همچنين  روغني
ها و يا  فنيقي  در مورد ابزار براي  گلادياتورها و با تبليغ  جنگ  تماشاي  براي  يد تبليغات مؤ  اند كه يافته  آثاري، مديترانه

ها  جارچي، دگر  دوره  فروشندگان، ر كشور ما نيزد. است  سياستمدار بوده  يك  به  دادن  رأي  براي  مردم  تشويق  حتي
  .كردند مي  ها تبليغ بلند در كوچه  را با صداي فروشندگان  كالاي  هاي مزيت

با گسترش ، تبليغات جنبه محلي داشت 1840تبليغات افزايش يافت اما تا سال ، در قرن نوزدهم با رواج روزنامه
  . تبليغات از جنبه محلي فراتر رفت و در سطح كشورها مطرح شد، آهن راه

هاي اخير گردد بلكه ريشه در زندگي اجتماعي  اي نيست كه چندان جديد باشد و مربوط به سال ين تبليغ مقولهبنابرا
انجيل ، باشد زيرا در اين سال بود كه گوتنبرگ يك تاريخ مهم در سابقه تبليغات مي 1450سال . ها دارد انسان

  . انقلاب عظيمي در تبليغات ايجاد شددر واقع ، معروف خود را چاپ نمود و با روي كار آمدن صنعت چاپ

سال در تمام اروپا مورد استفاده  300رفت ولي در عوض  اگرچه پيشرفت صنعت چاپ ابتدا خيلي به كندي پيش مي
  . قرار گرفت

با وجود اين هدف اساسي از آگهي همان بود ، تبليغات در زمان قديم در مقايسه با تبليغات امروزي خيلي ساده بود
  . هاي قديم خيلي ناقص و مبهم است اطلاع ما از تبليغات در زمان. ه هم هستكه امروز

هائي كه در كشورهاي اطراف درياي مديترانه به عمل آمده است مداركي به دست آمده كه نشان  كاوش ي در نتيجه
  .كردند ها و اجداد آنها از تبليغات استفاده مي دهد كه رومي مي

  : ات به سه صورت وجود داشتقبل از ايجاد صنعت چاپ تبليغ

هاي قديم علامت مشخصي از خودشان بر روي محصولاتشان مانند كاسه و يا  استادكاران زمان: علايم تجاري -1
  . شود گذاشتند مانند علائم تجاري كه امروزه هم بر روي توليدات ديده مي كوزه سفالي و غيره مي
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ها و ديوارهاي جنب محلي كه اجناس به فروش  سنگ جملاتي بر روي: نشانها و تبليغ روي ديوارها -2
نمودند مانند تبليغات روي ديوارها و تابلوهاي  شد و از جنس مورد نظر تمجيد و تحسين مي رسيد نوشته مي مي

  . ها امروزي مغازه

ودند دادند و افرادي ب هاي عمومي وظيفه مهمي را انجام مي جارچي، در يونان در عصر طلائي: جارچيان شهر -3
شان اين بود كه در شهر بگردند و اخبار مهم و وقايع مورد علاقه مردم را انتشار دهند و از اين بابت حقوق  كه وظيفه

  . اي تشكيل دادند ها حتي اتحاديه در انگلستان و فرانسه اين جارچي. گرفتند مي

  . يجاد ارتباط بين مردم دارنداين سه نوع وسيله تبليغ هنوز وجود دارد و هنوز سهم بزرگي در تبليغات و ا

. در اواسط قرن هفدهم روزنامه بوجود آمد، ظاهر گرديد 1478اولين آگهي چاپ شده به زبان انگليسي در سال 
  . در انگلستان در آن زمان منتشر شد (Mercuries)اي هفتگي به نام مركوريز  نشريه

منتشر  1704آوريل  24كا منتشر شد و اولين شماره آن در اي بود كه در آمري روزنامه بوستون نيوزلتر اولين روزنامه
هزار روزنامه و  15قريب به  1914در سال . شد روزنامه و مجله در آمريكا منتشر مي 1200تقريباً  1840در سال . شد

  . گرديد مجله در آمريكا منتشر مي

گاه راديوئي به نام كاكا در ايالت پنسيلوانيا اولين ايست. فرستاده شد 1895اولين پيام راديوئي بوسيله ماركني در سال 
  پس از جنگ جهاني دوم بوجود آمد. 1945تلويزيون از سال . ايجاد شد

  : توان تقسيم كرد به طور خلاصه تاريخ تبليغات در جهان را به سه برهه طولاني مي

  . ل تاريخ تا اواسط قرن هيجدهماز زمان آغاز مبادلة كالا بين افراد از دوران ماقب: دوران ماقبل بازاريابي -1

  . هاي اول قرن بيستم تا دهه 1700از سال : دوران ارتباط انبوه -2

هاي شناسائي را بهبود  در خلال پنجاه سال گذشته كارشناسان تبليغ به شكل نظامند تكنيك: دوران پژوهش -3
  . دهند بخشيده و مورد استفاده قرار مي



٤ 
 

ها بوده است و استفاده از آگهي در ايران به  نصب تابلو و جارچي، رساني يل آگهياما در ايران خودمان نخستين وسا
ابتدا اعلامنامه يا اشتهارنامه كه قبول عام . در عهد قاجار آگهي حداقل سه نام داشته است. گردد ادوار باستاني باز مي

  . اعلان شدنيافته است و سپس اعلان كه به دنبال تشكيل فرهنگستان واژه آگاهي جايگزين 

  . لازم به ذكر است كه نخستين آگهي در مطبوعات ايران در زمان ناصرالدين شاه چاپ گرديد

  : باشد كه هر شش نفر آمريكايي بودند هاي زير مي اند به نام اما بايد گفت شش غولي كه تبليغات نوين را ابداع كرده

  ) 1880-1952آلبرت لاسكر ( -1

   )1879-1962استانلي رزور ( -2

  ) 1892-1978ريموند رابيكم ( -3

  ) 1891-1971لئوبرنت ( -4

  ) 1867-1932هاپكينز (، كلودسي -5

  ) 1911-1982بيل بربناخ ( -6

ها به دست آوردند و سه نفر تنها مدرك دانشگاهي  كه چهار نفر آنها شهرت خود را از نويسندگي متن آگهي
  داشتند.

    ف تبليغيتعر

متفاوتي است يكي معني لغوي و ديگري معني اصطلاحي آن. تبليغ هم داراي معاني  هر اصطلاحي داراي معاني  
  متفاوتي است.

  .» بيان كردن و ابلاغ كردن است، رساندن«از نظر لغوي به معني 

   .» اي به ديگران شناساندن انديشه و عملي را به وسيله رسانه، كسي، چيزي«
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  ».پخش كردن و شناساندن اخذ گرديدهبه معناي اي در لاتين  تبليغ يا پروپاگاندا از ريشه«

  عرب  در لغت  مثلاً. گردد مي  استعمال  تبليغ  مفهوم  منظور بيان  به  گوناگوني  اصطلاحات، ها در زبانها و فرهنگ
ا اينكن و ي )Propaganda( اپروپاگاند  واژه  معمولاً  غربي  در فرهنگ، آنها  و امثال  و دعايه  اعلام، دعوت، »تبليغ«
  . گيرد قرار مي  مورد استفاده  )Incantation( يشنت

توليد مجدد   براي  نشا كردن  معناي  به  پروپاگاره  كلمه  است  شده  مشتق  پروپاگاره  لاتيني  لغت  از ريشه اپروپاگاند
از   بنابراين. است  و افزودن  نكرد  پخش  تر آن تر و كلي وسيع  و معني  است  و توليد مثل  توليد كردن  تبع  و به  گياه

  . نيست  توليد خودبخودي  معني  و به  است  توليد اجباري اپروپاگاند  لغت  نظر ريشه

  به  كه  است  نمايشي  آگهي": معتقد است  كه  وي  است  شده  ارايه  استاريچ  از دكتر دانيل  از تبليغ  تعريف  ترين ساده 
  ." است  مردم  نفوذ در عقايد و اعمال  آن  يابد و هدف انتشار مي  معين  هسس مؤ  يا يك  شخص  يك  وسيله

  دادن  و جهت  بسيج  مجموعه) براي  يك  (در قالب  پيوسته  بهم  هاي يا روش  روش  بعنوان  تبليغ"، ديگر  در تعريف 
  يك  به  رسيدن  آنها جهت  افكار و عقايد و احساسات، نفوذ در شخصيت  از طريق  و فردي  اجتماعي  نيروهاي
   ".باشد  و نامشروع  مشروع. و..  فرهنگي، نظامي، سياسي  است  ممكن  هدف  اين  كه  است مشخص  هدف

  اند اگر چه بر شمرده  تبليغ  روش  را بهترين  نوع  دانند و اين مي  كار آموزشي  را نوعي  تبليغ  گران از تحليل  برخي
با   در تعامل  و آموزش  تبليغات  اند كه عقيده  بر اين  بسياري  ولي. دارد  روشن  تفاوت  با آموزش  تبليغ  ماهيت

  يك  آن  شكل  ترين و اصولي  در بهترين  تبليغ": است  موضوع  اين  به  معطوف  ذيل  تعريف  همديگر معنا دارند كه
  ها و سجاياي و نشر ارزش  فرهنگي، اجتماعي، سياسي  هاي و آگاهي  منظور نشر دانش  به  كه  است  آموزشي  فعاليت
  حركت  يك  در حقيقت  كه  گيرنده  پيام  به  دهنده از پيام  پيام  از انتقال  گذشته  در تبليغات. گيرد مي  صورت  اخلاقي
  كه  است  يز مطرحن  افكار عمومي  بسيج  و در نتيجه  گيرندگان  پيام  در جامعه  پيام  تعميق  مسأله، وجود دارد  آموزشي

  . قرار خواهد گرفت  مورد دقت "تنفيذ"  عنوان  تحت

  . داند مي  و دقت  افكار فاقد حقيقت  اشاعه  براي  را تلاشي  تبليغات " تونيس"

  هاي انديشه  واداشتن  حركت  و يا به  يا تحريك  ) را پخشPropagandaبا پروپاگاندا(  ها منظور از تبليغ بعضي 
  به  مغزي  و شستشوي  رواني  جنگ، فريب، تحريف، دروغ  معني  پروپاگاندا به  باورند كه  بر اين  آنان. دانند مي  ويژه

  شود. مي  شناسايي  آن  و نادرست  منفي  از معناي، پروپاگاندا  عنوان  به  پيام  يك  رود و هويت كار مي
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  تقسيم  نوع  پنج  را به  تبليغ، يديدگاه  با چنين "ويكتوريا ادراس"و  " جاوت. اس. گارث"  
  . كنند مي

  هدايت  معين  اهداف  سوي  به  شود مخاطب مي  سعي  تبليغ  نوع  در اين: يا هيجاني  آفرين  آشوب  تبليغ - 1
  شود.

  .است  مخاطب  كردن  منفعل  ايدر راست  منبع  تلاش  تبليغ  نوع  در اين: بخش  وحدت  تبليغ -2

  او صحت  از طرف  ارسالي  پيام  و اطلاعات  است  مشخص  منبع  اينكه  رغم علي  تبليغ  نوع  در اين :سفيد  تبليغ -3
  . است  ايجاد اعتبار در نزد مخاطب  منبع  تلاش، دارد

  پيام  دارد اطلاعات  باشد و احتمال  و يا نامشخص  مشخص  منبع  است  ممكن  تبليغ  در اين: خاكستري  تبليغ -4
  باشد.  و يا نادرست  رستنيز د

  . آميز است نيرنگ  منبع  و هدف  بوده  و ساختگي  نادرست  پيام  اطلاعات، تبليغ  نوع  در اين: سياه  تبليغ -5

  مخاطب  نقش  انگاشتن  آنها ناديده  ويژگي  ترين مهم  كه  يابيم در مي، كنيم  دقت  تبليغات  از انواع  اگر در هر يك
  سوي  به  آنان  بيني و جهان  نگرش، تفكر، مردم  شود اراده مي  سعي  در تبليغ  ها معتقدند كه ضيبع  همچنين. است
  كند. مي  تحميل  آنان  كند و عقايد خود را به خود فكر مي  مخاطب  جاي  به  مبلغ  ؛ يعنيشود  جلب  تبليغ  عوامل

  : شمارد بر مي  تبليغات  را براي  قاعده  پنج " دمناچ  ماري  ژان"
  به  توجه. 4  و اصلي  بنيادي  تأكيد مكرر بر موضوعات. 3، اطلاعات  دستكاري. 2، تر عقايد ساده  هر چه  بيان. 1

  نظرها  فاقوجود ات  القاي. 5و   مطلوب  مخاطبان

  كند خوب مي  ها كمك بر توده  تسلط  هدف  به  كه  ابزاري  كند هر نوع مي  اعلام  تبليغات  كردن  با مطرح "گوبلز"
  . است

  يا ناهمسنگ  نامتقارن  يكسويه  الگوي  به  با اشاره  عمومي  روابط  الگوهاي  نيز در توضيح "گرونيك"و  " هانت"
يا   جانبدارانه  گيري سمت  شود داراي مي  منتقل  مخاطب  به  منبع  از طرف  كه  پيامي  ارتباط  نوع  در اين«: گويند مي
 »شود. فكر مي  سسه مؤ  منافع  و تنها به  تاس  پرستانه نفع
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  در نظريات  تبليغات  به  مربوط  تعاريف  به  اشاره  ضمن "و تبليغات  افكار عمومي"  در كتاب " اسدي  علي"  مرحوم 
  كاري انپنه، دلبستگي  عدم، عينيت  را شامل  نوين  تبليغات  هاي ويژگي، گيري نتيجه  در بخش  و بدبينانه  بينانه  خوش

  كند. مي  عنوان  علمي  هاي و ظرافت

 : كرد  تعريف  گونه  اين، شكل  ترين در خلاصه  توان را مي  تبليغات 

ثر  مؤ  و متقاعد كردن  و ترغيب  مشتريان  به  در مورد كالاها و خدمات  مناسب  اطلاعات  هئفرآيند روشمند ارا 
 . خريد كالاها و خدمات  به  كنندگان مصرف

  ريزي  برنامه  ناظر بر انجام  همگي، »ثر مؤ  و متقاعد كردن  ترغيب«و » مناسب  اطلاعات«، »روشمند«  ها و عبارات اژهو 
  . است  در فرآيند تبليغات

  مرتبط اءو ساير اجز  كنندگان  رفتار مصرف  ويژه  به، رفتار مشتريان  عيني  شناخت  نيز مستلزم  در تبليغات  ريزي برنامه 
  انواع  انجام  و همچنين  بازاريابي  تحقيقات  عبارتي  بازار) يا به  رقبا و محيط، در بازار (كالا و خدمات  مهمو 

  هد.د مي  را تشكيل» تبليغات  تحقيقات«  عمده  بخش  كه  است  يهاي  ها و ارزيابي آزمون

  هدف  مخاطب  در اذهان  كالا و خدمت  از نشانه  مطلوب  ايجاد تصويري، اول  در درجه  تبليغات  اساسي  هدف 
  . است

، بازاريابي  از عناصر چهارگانة يكيكه به عنوان   ) استPromotion( و ترغيب  تشويق  هاي از روش  يكي  تبليغات 
  .شود مي  محسوب )Placeا ي (مكان  ) و توزيعPrice( قيمت، )Product بعد از محصول (

ها را از طريق كاربرد  عقايد و رفتار انسانها  گذاري و كنترل طرز تلقياي تاثيره فنون و روش، غ در اصطلاحتبلي«
، امروزه اين واژه در معناي تحت تاثير قرار دادن ديگران و جلب آنان به هدفي. رساند مي مفيد ايكلمات و نماده

ن بر تلقين و در آبنياد  تبليغ بايد در نهايت به جلب افكار عمومي بينجامد و. رود مي حزبي و مرامي خاص بكار
  ).1382، به نقل از پدريان577و578ص، ساروخاني(»انديشه يا طرز تلقي است، مواردي درست نماياندن هدف

است علمي كه در اي  تبليغ به عنوان صفت شاخص تمدن معاصر شيوه: كند مي تبليغ را چنين تعريف لوين كورت
ها به درصدد جلب توده )وسايل ارتباط جمعي(سايلي خاص ن از طريق عمل مداوم كاربرد عقلاني و منظم وآ
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هاي  تبليغ دادن آگاهي. كوشند تا آنان را به هدف خاصي متعهد سازند مي آيند وسوي انديشه يا آييني بر مي
  .دهي به افكار عمومي است با استفاده از وسايلي مانند زبان خط و تصوير و نمايش خاص و اعمال نظر در جهت

كاري در كلمات و يا  تبليغ عبارت است از هر كوششي كه از طريق دست: كند مي ليغ را اينگونه تعريفترومن تب
ها و در نتيجه رفتار شماري از افراد در مورد موضوع مورد بحث و اختلاف جايگزيني آنان جهت كنترل طرز تلقي

  .انجام دهد نظر

ذاري بر عمل انساني از طريق آن فن تاثيرگ معاني ترين دهتبليغ در گستر: كند مي لاسول تبليغ را اينگونه تعريف
  .كاري و تغيير مظاهر فكري است دست

وجود دارد تبليغ در  زيادي ن تفاوتآيد اين است كه ميان معني لغوي تبليغ و اصطلاحي آ مي نچه از تعاريف برآ
گذاري تاثير، پيام اقدام به كنترل ن مبلغ و يا فرستندهآخاص است كه از طريق  هاي ها و شيوه اصطلاح كليه روش

ذهني به جهت ايجاد تغيير يا حفظ الگوي رفتار خاص مورد هاي  همچنين الگو، ها بر روي افكار عقايد و نگرش
  .است »ايجاد انقياد و كوشش در بسيج ديگران، هدف جلب حمايت« به عبارت ديگر كند. يم نظر

هاي خاص و  تبليغات دادن اگاهي: توان افزود مي نآاجتماعي  كردن تاثير در تعريف اجمالي تبليغات با عمده
بخشي و  اين اگاهي .خط و تصوير، دهي به افكار عمومي است با استفاده از وسايلي مانند زبان اعمال نظر در جهت

 تواند درست و دقيق و شفاف باشد و با افزودن به اطلاعات و معلومات به اعتلاي مي دهي از سوي تبليغات جهت
از حقيقت و مجاز يا حتي اي  ميختهآتواند نادرست و مبهم و  ها كمك كند و بر عكس مي ذهني و فكري انسان

  .بخش ايفا نمايد لود باشد و نقشي ويرانگر و زبونيآ دروغين و غرض اساساً

به منظور  اعمال نظريات يا اعلان اطلاعات خاص: توان تبليغات را اينگونه تعريف كرد مي و از نظر هدف نهايي
  . كسب آراء يا تمايلات مطلوب

نوعي آموزش ، ترين شكل آنترين و اصوليطبيعي، ترين تبليغ در سالم« : خوانيم مي در كتاب مباني تبليغ چنين
ها و سجاياي اخلاقي  هاي سياسي و اجتماعي و فرهنگي و نشر ارزش است كه به منظور نشر دانش و آگاهي

  .گيرد مي صورت
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نقش تبليغات عبارت است از القاء منويات يك فرد «: خوانيم مي نيز چنين »هايي در راه تبليغگام«اب در مقدمه كت
  .»يا يك گروه يا يك نظام

  انواع تبليغ

به شرح مختصر  شود كهجام ميمردمي و آموزشي ان، سياسي، نوع كلي تبليغ بازرگاني 4تبليغ در دنياي امروز در 
  پردازيم. آنها مي

هاي ديدني و شنيدني به اطلاع مخاطبان رسانيده  هايي است كه به وسيله آن پيام كليه فعاليت: ت بازرگاني. تبليغا1
مردم را وادار به خريد كالا و يا خدمات كرده و تمايل و علاقه آنها را نسبت به ، شود تا به وسيله نفوذ در آنها مي

  ائيم. اعتبار و اشخاص كه مورد نظر است جلب نم، نظرات، افكار

ساختن يا ، تبليغ يا پروپاگاندا تلاشي است سنجيده و منظم براي شكل دادن به ادراك ها: . تبليغات سياسي2
كند.  ها و هدايت رفتار براي دستيابي به يك پاسخ كه خواسته مورد نظر مبلغ را تقويت مي دستكاري كردن شناخت

جنگ ، دستكاري، فريب، تحريف، دروغ: روند عبارتند از اصطلاحاتي كه به عنوان مترادف پروپاگاندا به كار مي
  .رواني و شست و شوي مغزي

، اند در جهاني كه تبليغات تجاري و پروپاگاندا هر روز و شب و در همه جا ما را احاطه كرده: . تبليغات مردمي3
تبليغات لحظاتي يافت در عصر  چندان علمي و قابل قبول نباشد.» بشر دوستانه«شايد نام بردن از نوعي تبليغ با عنوان 

اي تبليغ كنيم و حتي ممكن است به  كالا يا ايده، هيچ ادعايي و بي هيچ انتظار مادي براي موضوع يشود كه ب مي
بي آنكه به سود و منفعتي مادي در  اي هم بابت آن بپردازيم خود را صاحب آگهي نيز بدانيم و هزينه، عنوان مبلغ

آوري اعانات يا ايجاد مدارس توسط  تبليغ براي جمع، المنفعه كارهاي عام، يغات مذهبيپايان كار بينديشيم. تبل
   ...خون و، اشخاص خير و تبليغ براي اهداي كليه

شود كه در پي رشد و ارتقاء دانش عمومي و اخلاقيات  هايي اطلاق مي به مجموع آگهي: . تبليغات آموزشي4
بودن  البته ممكن است اين افراد به دليل آموزشي، ه به دنبال سود نيستدهند آگهي، جامعه است. در اين نوع آگهي

هاي  نظر كنند. مانند آگهي آگهي از بعضي انتظارات خود از جمله افزايش دستمزد يا نرخ بالاي پخش آن صرف
  .شركت توانير» بابا برقي«و يا » شركت گاز«آقاي ايمني 

  : بر حسب هدف تبليغات انواع
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  دهنده.  عتبليغات اطلا -1

  تبليغات متقاعدكننده  -2

  تبليغات يادآوري  -3

  

   گر)يد يمبنديتقس كي( تبليغاتانواع 

تبليغ زير آستانه حسي براي اولين بار توسط : Subliminal Advertising تبليغ زير آستانه حسي الف)
كي از صاحبان سينما به كار رفت كه ي» James Vicaryجيمز ويكاري «يك متخصص كارهاي تبليغاتي به نام 

پاپ كورن بخوريد و «در آمريكا بود. جيمز ويكاري هنگام نمايش فيلم سينمايي اسپارتاكوس در سالن سينما عبارت 
بدون اطلاع قبلي بينندگان روي پرده سينما انداخت. پس از آن ، را با سرعت يك سه هزارم ثانيه» كوكا بنوشيد

  به پاپ كورن و نوشابه كوكاكولا در خود احساس كردند.تماشاگران در خلال فيلم تمايل زيادي 

 7/57درصد و فروش پاپ كورن را  1/18جيمز ويكاري بعد از اين تبليغ ادعا كرد كه اين تبليغ فروش نوشابه را 
  .درصد در سالن استراحت سينما افزايش داد

كند  ار براي مؤسسه يا شركت ايجاد مياين نوع تبليغ يا يك نوع موقعيت مناسب و يا يك اعتب: تبليغ اعتباري ب)
دهنده با اين كار  تا بدان وسيله جلب مؤسسات يا دولت را كرده و روابط عمومي شركت را توسعه بخشد و يا آگهي

كنندگان خود  به دنبال ايجاد شهرت براي كالا و محصول خود است و به اين ترتيب سعي دارد به تعداد مصرف
  بيفزايد.

   جنبه محتواتبليغ از انواع 

هاي خود را با كلمات و عبارات به كار رفته در آن بيش از آنچه كه  آگهي، تبليغ كنندگان: . تبليغ تكراري1
  كنند تا از اثرگذاري آن مطمئن شوند. ضرورت دارد تكرار مي

آن را كند و دلايل حاكي از برتري  تبليغ روشن به شكلي منطقي مشخصات محصول را مطرح مي: . تبليغ روشن2
  دهد. در تبليغ روشن بر مستقيم بودن آن بايد توجه شود. مثلاً از نظر اقتصادي ارائه مي
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شود. بلكه عمدتاً به شكلي  در تبليغ ظريف اطلاعات درباره كالا بطور مستقيم ارائه نمي: . تبليغ ظريف3
  شود. ب معرفي ميكالا در پيوند با آمال و آروزهاي خريدار فرضي و شيوه زندگي مطلو، غيرمستقيم

پيام تبليغاتي با ظاهري گول زننده و فريبنده كه متضاد معناي نهان آن است به ، در اين شيوه تبليغي: . تبليغ ناپيدا4
  شود. مخاطب ابلاغ مي

توان  مي، شود مستدل خوانده مي» پيام تبليغي«غيرمستدل و ، »تبليغات« معمولاً: . تبليغ مستدل و غيرمستدل5
  ها و نظريات اقتصادي بنا شده باشد. واقعيت، ا در اين دوره نشان داد كه تماماً بر آمار و ارقامتبليغاتي ر

اين نوع تبليغات با قرار دادن ، است» ايجاد انگيزش براي مخاطب«شگرد اين شيوه تبليغي : . تبليغ فراآگاهي6
  شود. ارد ذهن ميزند و بطور ناآگاه و مغز را دور مي، اطلاعات در لا به لاي مطالب مهم

براي گمراه كردن مخاطب همراه با ، در اين نوع از تبليغات كالاي مصرفي: . تبليغات چشم فريب (كاذب)7
اين تبليغ به ظاهر داراي ، شود هاي جديد علمي تبليغ مي ها و آوردهنتايج نظرسنجي، هاي انجام شده نتايج آزمايش
  اژ و سويافتگي قصد فروش كالا را دارد.شانت، نمايي سازي است اما با بزرگ هدف آگاه

  آور هدايت شود. شود مخاطب به سوي اهداف معين و هيجان در اين نوع تبليغ سعي مي: . تبليغ هيجاني8

در اين نوع تبليغات تلاش منبع در راستاي منفعل كردن و تأثيرگذاري و تصميم : . تبليغات وحدت بخش9
  گرفتن براي مخاطب است.

  : بندي ديگري از تبليغات نيز ارائه داد هتوان دستد بالا ميعلاوه بر موار

  : تبليغات عمومي و غيرعمومي -1

تبليغگر به هدف خاص خود توجه دارد و حال آنكه تبليغات غيرعمومي مبلغ براي آثار ، در تبليغات عمومي
كار رود بهتر است كه آن را به اجتماعي اعمال خود ارزشي قايل نيست. براي آنكه واژه تبليغات به نحو صحيحي به 

ها منظور باشد. در مورد تبليغات  موادي اختصاص دهيم كه در آن عمل عمومي نظارت بر عقايد و نگرش
غيرعمومي نيز ممكن است نتايج همان باشد كه در مسير تبليغات عمومي حاصل شده باشد. اما اين نتيجه اتفاقي 

تواند به صورت  زيان مانند يك كتاب درسي مي چگونه كتابي بينشان داده است كه  (freeman)است. فريمن 
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ها به  توان اشاره كرد كه با حمايت صهيونيست يا به كتاب سلمان رشدي مرتد مي، عمومي در تغيير نگرشها مؤثر باشد
  صورت عمومي جهت تضعيف رسول اكرم (ص) چاپ شده بود. 

  : تبليغات علني و غيرعلني -2

كند و از نخستين قدم هدفش روشن است. اما در تبليغات  بليغگر مستقيماً از تلقين استفاده ميت، در تبليغات علني
اين فاصله زماني نسبتاً طولاني براي آن است كه نگرشهاي ، گذرد تا منظور تبليغات علني شود مدتي مي، غيرعلني

پرستي را به طور كلي  ت وطنتوان نخست تمايلا مثلاً در دوره جنگ مي، الحاقي و اضافي بتواند ظاهر شود
  برانگيخت و چندي بعد جوانان را به خدمت سربازي فراخواند. 

  : تبليغات پشت پرده -3

  كند.  تبليغات پشت پرده نوعي تبليغات غيرمستقيم است كه هرگز تبليغگر در آن منظور خود را علني نمي

  غات برحسب رسانهيانواع تبل

   Print Advertising يغات چاپيتبل -1

  و كاتالوگ بروشور، كتاب، مجله، مانند روزنامه

است و  يمحصولات و خدمت همراه با مشخصات فن ياجمال يكاتالوگ متمركز بر معرف: تعريف كاتالوگ
  شود. ير كوچك از هر محصول را شامل ميك تصوي يگاه

 يها شاخه، روند توسعه ،خچهيا سازمان اعم از تاريو جامع شركت  يعموم يبروشور به معرف: تعريف بروشور 
  پردازد. يانواع محصولات و... م، تيفعال ياصل

  Broadcast Advertising يغات پخشيتبل -2

  ون است.يزيو و تلويشامل راد

  Outdoor Advertising يطيا محي يرونيب يغات فضايتبل -3
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، وارهايد، ل حمل و نقليوسا، لحمل و نق يها ستگاهيغات در ايباشد. مانند تبل يغات اطراف شخص ميشامل تمام تبل
  بالن و پوستر، پوشاك، ياماكن ورزش، ز و درشت)يانواع تابلوها (ر، بردها ليب

  Internet Advertising ينترنتيغات ايتبل -4

  رد.يگ يرا دربر م يا غات رسانهيند تبليدرصد فرآ 95تا  90حدود  4تا  1از شماره : نكته

  ايو هدا CD ،DVD، تئاتر، نمايت مانند سغايتبل يها ر ابزارها و روشيسا -5

  ام/ مخاطبانيپ ييايغات برحسب دامنه جغرافيانواع تبل

محل  ياياز جغراف يا شود چه محدوده مي كه پخش يغاتيام تبليمنظور از دامنه جغرافيايي مخاطب عبارت است از پ
  رد.يگ يسكونت مخاطبان را دربر م

  اتوبوس، واريد، بالن، برد ليب، نامه يمانند آگه ك محله پخش شود.يد در يها با يآگه: يا غات محلهيتبل-1

  (البرز كرج) يو شهريراد، يون شهريزيتلو، يمانند روزنامه شهر: يغات شهريتبل-2

  كتاب، مجله، روزنامه، ونيزيتلو، ويمانند راد: يغات استانيتبل-3

  كاتالوگ و بروشور، روزنامه، مجله، كتاب، ونيزيو و تلويمانند راد: يسراسر، يمل، يغات كشوريتبل -4

  : يمرز غات برونيتبل -5

ران يا در اينوك يغ گوشيمتعلق به كشور الف در كشور ب پخش شود. مانند تبل يغاتيام تبليمنظور اين است كه يك پ
  كه متعلق به فنلاند است.

  : غات برحسب نقش سوديج) انواع تبل

  يغات تجاريتبل-1

  يرتجاريغات غيتبل-2



١٤ 
 

  نواع تبليغات برحسب هدفد) ا

  Informative Ad يدهنده/ منطق يرسان/ آگاه غات اطلاعيتبل -1

  رد.يگ يصورت نم يبيشود. ترغ يك خبر اعلام مين نوع پيام فقط يدر ا

  شگاه كتاب رفتم.يبه نما: مثال

  رساني رفتن به نمايشگاه به مخاطب صورت گرفته است. در اين پيام خبر و اطلاع

  : مطلب زير بيايد، پيام اگر در ادامه

  شگاه است.ين روز نمايامروز آخر

  باشد. مي ب مخاطب براي رفتن به نمايشگاهياين به معناي ترغ

  Persuasive Adي./ اقناعيبيغات ترغيتبل -2

كنند. در واقع  ين ميك رفتار معيق به يتشو ييها ها و محرك زهيغات مخاطب را با استفاده از انگين نوع تبليدر ا
  كنند. يجاد ميبت نسبت به ابراز آن رفتار را در او ارغ

  كند. يرسان را باز غات اطلاعيتواند نقش تبل يه شدن به مخاطب ميدر آغاز ارا يبيغات ترغيتبل: نكته

 Ad Comparativeا ي Comparison Adاي  سهيغات مقايتبل، يبيغات ترغيو مهم تبل يفرع يها از شاخه يكي
م و براساس يا خدمت را برجسته سازيدر كالا  يياستثنا يژگيا وياز يم امتيكن يتلاش م يا سهيغات مقاياست. در تبل

برجسته  يغات هدف اصلين نوع تبليم.در واقع در ايب جدا كنيمشابه و رق يخودمان را از كالاها يكالا يژگين ويا
افت يدر، زيك رتبه افتخارآمياز  يدمن ا بهرهيبودن » نيتر« گران است.يد يخودمان با كالا يكالا» تفاوت«كردن 

ا ين يچ توهيه يا سهيغات مقايدر تبل است. يا سهيغات مقايتبل يجداكننده برا يها يژگياز و ييها زه نمونهيجا
  رد.يد انجام گيبان نباينسبت به رق يريتحق

  ادآوريغات يتبل -3
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ن است كه يا يشود. هدف اصل يز كم ميشود و تعداد دفعات پخش ن يكاسته م  اميادآور از حجم پيغات يدر تبل
  ا نام شركت را فراموش نكند.يمخاطب نام كالا 

  بندي عمومي تبليغات طبقه

  .Brand Adتبليغات نام تجاري -1
شود. تبليغات نام  كننده نيز ناميده مي ترين و مشهودترين نوع تبليغات است و تبليغات مصرف اين نوع تبليغات رايج

براي نام تجاري است. عمدتاً براي معرفي و ترويج محصولات » بلندمدت«ويت و تصوير تجاري درصدد ايجاد ه
  رود. مصرفي بكار مي

  Institutional Ad . اي نهادي/ موسسه شركتي .Corporate Ad تبليغات شركتي -2
  نامي شركت است نه محصولات آن. شهرت و خوش، در اين نوع تبليغات هدف اصلي بالابردن هويت

  .Business- To-Business Ad غات شركت به شركتتبلي-3
  تبليغات شغل به شغل

  تبليغات كسب و كار به كسب و كار
  تبليغات حرفه به حرفه
  تبليغات پيشه به پيشه

  به تجارت تبليغات تجارت
كند كالا يا خدمات خود را به شركت ديگري (يا شغل ديگري)  در اين نوع تبليغات يك شركت معين سعي مي

كنندگان يا خريداران  توزيع، فروشان عمده، فروشان توانند خرده كند و بفروشد. مخاطبان اين نوع تبليغات مي معرفي
  صنعتي باشند.

  Retail Ad.فروشي تبليغات خرده -4
تواند با مراجعه  گيرد و مخاطب مي اي) انجام مي هاي بزرگ (زنجيره اين نوع تبليغات براي معرفي و ترويج فروشگاه

  هاي تجاري گوناگون را بخرد. ين فروشگاهي صدها و گاهي هزاران نوع كالا يا نامبه چن
  ها اشاره كرد. توان به زمان كار فروشگاه يا محل استقرار آن و گاهي قيمت در اين نوع تبليغات مي

  Political Ad.تبليغات سياسي -5
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و ترويج شود. همچنين براي شركت در  شود تا يك حرب يا گروه يا فرد معرفي در اين نوع تبليغات تلاش مي
  شود. تجمعات سياسي يا پيوستن به يك تشكل سياسي از اين نوع تبليغات استفاده مي

ها و باورهاي اخلاقي و  نگرش عمومي نسبت به اين نوع تبليغات در كل جهان چندان مثبت نيست. هر چه ارزش
ش تبليغات سياسي در آن جامعه از سوي مردم بيشتر حاكميت بيشتري در جامعه داشته باشد احتمال پذير، الهي
  شود. مي

  .Direct Response Ad تبليغات پاسخ مستقيم -6
كننده  رود كه انتظار يك واكنش يا پاسخ مستقيم را از سوي مخاطب يا مصرف اين نوع تبليغات هنگامي بكار مي

  باشد). داشته باشيم (در ارتباطات با بازاريابي مستقيم مي

  .Cooperative Ad ليغات تعاونيتب -7
هاي تبليغات را از  تواند تمام يا بخشي از هزينه فروش اقدام به تبليغ براي كالاهاي معيني بكند مي هرگاه خرده

  كننده بگيرد. توليد

  .Public service Ad تبليغات خدمات عمومي -8
حمايت از كودكان ، محيط زيستهاي نيك اجتماعي مانند حفظ  در اين نوع تبليغات براي ترويج آرمان

هاي  ها از رسانه شود. پخش اين نوع پيام آموزش رفتارهاي اجتماعي و... تلاش مي، كمك به مستمندان، سرپرست بي
  شود. مختلف معمولاً بصورت رايگان يا با تخفيف بالا انجام مي

  .Interactive Ad تبليغات تعاملي -9
  واكنشي سريع از خود نشان دهد.، هاي تبليغاتي تواند در مقابل پيام مخاطب مياين نوع تبليغات ويژه اينترنت است و 

ميل) يا جلوگيري از دريافت برخي  اين واكنش سريع به صورت عبور از آگهي يا پاسخ دادن به صاحب پيام (اي
  گيرد. هاي تبليغاتي به پست الكترونيك انجام مي ها يا جلوگيري از دريافت برخي از عكس آگهي

  .Sponsorship Ad تبليغات حمايت مالي -10
، تواند با حمايت مالي از يك رويداد ورزشي (صاحب كالا يا توليدكننده) مي  كننده تبليغ، در اين نوع تبليغات

  المنفعه نام خود را در افكار عمومي و در اخبار مربوط به آن رويداد مطرح كند. اجتماعي يا عام، علمي، فرهنگي

  Generic Ad.پوش (ژنريك) مهتبليغات ه -11
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توانند تبليغات عمومي براي ترويج يك رفتار يا مصرف يك كالا را  در اين نوع تبليغات يك يا چند شركت مي
  مانند تبليغ مصرف لبنيات يا مصرف گوشت سفيد.، انجام دهند و اشاره به هيچ نام تجاري معين نكنند

  تبليغات بر اساس نوع عملكرد و نحوه 

گردد. هدف شود از اين شكل استفاده مي ر مواقعي كه محصول يا خدمات جديدي وارد بازار ميد: آگهي -1
  بلكه هدف آن آگاهي دادن به مردم است.، از آن اقناع نيست

، اين روش توصيف كالا يا خدمات، اكثر اشكال تبليغاتي از اين نوع هستند: توصيف (تشريح و تبيين) -2
ي تهيه كالاهاي ياد شده و استفاده از خدمات تبليغ شده است. تبليغ به آفريدن آرزو در افكار مردم برا

هايي كه ها و ساير مشخصهرنگ، تيترها، اين روش به دنبال جلب توجه خوانندگان تبليغ است: شكل درام
   شود. كار گرفته ميشوند براي خلق اين نوع از تبليغ بهسوالاتي را در ذهن ايجاد كرده و به كار برده مي

ريزي شده و به صورت پررنگ بر هاي مختلفي بر اساس يادآوري كردن پايهروش: يادآوري كردن -3
، شوندآورند. شعارها و كلماتي كه براي استفاده در اين روش به كار گرفته ميافكار خوانندگان فشار مي

 تواند موضوع آنها را در ذهن شما به خاطر آورد.خيلي كوتاه بوده و مي

هاي جالبي از اين نوع تبليغ در شخص ايجاد  جنبه، مواقعي كه فشار در شخص ايجاد شود در: تحريك -4
دهند گذاري و بانكداري و... ارائه ميهايي كه خدماتي نظير بيمهها معمولاً بوسيله شركتشود. اين جنبهمي

ن از تركيب بحث با به جاي متوسل شدن به نظرات خوانندگا، گيرد. تبليغات در اين نوع كاركرد انجام مي
 .كندگيري ميپاسخگويي منطقي بهره

  انواع تبليغ تجاري

بندي قرار  مورد دسته، هايي كه از نظر هدفهايي كه امروزه مورد استفاده توليدكنندگان هستند يا آگهيآگهي
  : اند عبارتند از گرفته

شتر متوجه فرد و كساني است كه يك نوع تبليغ بخصوص براي انواع محصولات است و بي: الف. تبليغ مصرفي
  .كنند  براي خود يا خانواده خريد مي
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جنبه عمومي ندارد و فقط مورد احتياج بعضي از طبقات مشخص است. ، اين نوع از تبليغات: ب. تبليغ صنعتي
اده قرار امور ساختماني و پزشكي مورد استف، ها هاي صنعتي هستند كه در كارخانه بيشتر اين كالاها از نوع فرآورده

  گيرند. مي

  شود. هنري و... به مخاطبان عرضه مي، اجتماعي، تبليغي كه در آن ارائه خدمتي فرهنگي: ج. تبليغ خدماتي

گران به  توليدكنندگان براي اينكه كالاي خود را به فروشندگان و به طور كلي تاجران و معامله: د. تبليغ بازرگاني
جه آنها به آگهي متوسل شوند و به اين وسيله فروشندگان را در جريان فروش برسانند ناچارند كه براي جلب تو

  كالاهاي خود قرار دهند.

  آگهي تجاريانواع 

بندي شود و بحث درباره آنها براي درك اين مطلب كه آگهي  ممكن است از جهات ديگري طبقه آگهي تجاري
   :ها عبارتند از دهد مفيد است اين آگهي چيست و چه عملي انجام مي

ازدياد تقاضا و در نتيجه تشويق مردم به خريد ، واضح است كه هدف اساسي از آگهي: آگهي تقاضاي اوليه -
كند كه جنس خاص را مصرف نمايند و ذكري از جنس نوع  كنندگان را ترغيب مي مصرف، است و آگهي

  گويند.ها را آگهي تقاضاي اوليه مي كنند. به همين دليل اين نوع از آگهيبخصوص نيز مي

دهنده اعلام كند كه نه تنها چاي بنوشد بلكه نوعي خاصي از چاي را كه  مثلاً اگر آگهي: آگهي تقاضاي ثانويه -
آگهي تقاضاي انتخابي يا ثانويه ، او توليد كرده را بنوشد و تبليغ مارك شخصي از كالاي خود را نمايد اين نوع تبليغ

  است.

  عناصر تبليغ

  : مجزا داردعنصر اساسي و 4، تبليغ

  آگهي دهنده (فرستنده پيام)-1

  آگهي (پيام)  -2

  وسايل نشر آگهي (وسيله ارسال پيام) -3
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  مخاطب آگهي (گيرنده پيام).  -4

  هاي تبليغ ويژگي

  شود. در آگهي از يك تفكر نمايشي ساده و قابل فهم استفاده مي: سهولت -1

ت شود. صدا و تصوير ارتباط تنگاتنگي با هم دارند و در يك اگهي بايد ارتباط ميان كلمات و تصوير رعاي -2
توجه بيننده به جاي آنكه ، اگر تصوير چيزي را نشان دهد و كلمات چيز ديگري بگويند، كنند يكديگر را تقويت مي

  ماند. بر ايده مركزي متمركز شود بين آن دو سرگردان مي

روشي متداوم و منطقي را در پي ، اشد. اگر آگهيهمچنين آگهي بايد از يكپارچگي خط داستاني برخوردار ب -3
ميانه و انجام داشته باشد و پيام نيز بايد به ، آگهي بايد آغاز، شود درك و ارتباط در آن آگهي ايجاد مي، گيرد

  راحتي با ساختار روايتي آگهي سازگار باشد. 

: بر استراتژي مشخص متمركز باشد يك آگهي بايد، افزايد منسجم بودن آگهي اصلي است كه بر ويژگي آن مي -4
  باشد يا مستدل. آگهي بايد باور كردني باشد و اجراي كار بايد با نوع محصول هماهنگ باشد. ييا احساس

آگهي ، منطبق باشد، بندي يك محصول انتظار دارند ههمچنين آگهي بايد با باورهاي مردم و آنچه آنان از طبق -5
  كننده با او پيوند برقرار كند. آگهي بايد براساس فرهنگ مصرف، بايد براي مردم با اهميت باشد

ها به جاي اينكه بخواهند انرژي خود را صرف محتوا  آگهي، يك آگهي خوب بايد به جزئيات بيشتر توجه كند -6
  توجه بيشتري كنند.، پردازي و تزئينات صحنه ضميمه، بايد به عواملي چون بازيگري، كنند

ها و تجزيه  بودن آن است. از آنجايي كه گرايش به آگهي داشتني آگهي دوست از ديگر ويژگي يك -7
محصولاتي را دوست دارند كه  تأثير تعاملي بر هم دارند؛ بنابراين منطقي است كه بگوئيم مردم، محصولات

  .هايشان دوست داشتني باشد آگهي

  تمهيدات تبليغ

هايي از جنبه تمهيدات براي تبليغات در نظر گرفته است  ينهشناسي تبليغات سياسي گز محسنيان راد در جزوه جامعه
  : ها عبارتند از كه اين جنبه
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  قاعده تكرار .1
  ها. قاعده تكيه بر ارزش .2
  قاعده سادگي وضوح پيام. .3
  هاي تصوير و رنگ. قاعده استفاده از جاذبه .4
  هاي عاطفي و برانگيزاندن احساسات مخاطب. قاعده تكيه بر جنبه .5
  هاي سني پايين. دادن گروهقاعده مخاطب قرار  .6
  ...قاعده اعتباربخشي به فرستنده (منبع) و .7
  قاعده اثبات بخشي از ادعا. .8

  چارچوب تبليغ

است كه با در نظر گرفتن آن  كي ديگر از تمهيدات اساسي تبليغ چارچوب تبليغ نيز ي، در كنار اصول و قواعد تبليغ
ها تأكيد دارد و به  هاي ويژگي مشترك عملكرد در رسانه شود. چارچوب تبليغ بر جنبه يك تبليغ كارا محقق مي

  : است يريگ ر قابل اندازهيزهاي  شكل

سرعت تبليغ (ناظر بر آماده سازي سريع و به موقع تبليغات و در چارچوب زماني مشخص سفارش از سوي  -1
  ، توليدكننده)

وسعت حوزه ، اطمينان و جلب مشتري، رشناسانمداومت تبليغ (ناظر براستمرار در امر تبليغ و تداوم در نگاه كا -2
  پوشش محيطي امر تبليغ در حوزه جغرافيايي تبليغ) و ، تبليغ

  .هاي بصري و تكنيكي مختلف ارائه پيام) تنوع وگوناگوني و محتواي تبليغ (استفاده از جاذبه -3

  كاركردهاي تبليغ

ظر گرفته شده است و ناظر بر ماهيت و دلايل ظهور هايي است كه براي تبليغ در ن نقش، ازكاركردهاي تبليغ منظور
  : شود. بنابراين كاركردهاي اصلي يك تبليغ به شرح زير است اين امر در جامعه نيز مي

  كاركرد فروش كالا و خدمات

  كاركرد ايجاد اشتغال
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  دهي كاركرد گسترش توليد و خدمت

  رساني كاركرد آگاهي دهي و اطلاع

  شكاركرد تشويق امنيت و آرام

  كاركرد تسهيل در دسترسي به كالا و خدمات

  تر كاركرد معرفي كيفيت بالاتر و مطلوب

  هاي تبليغ روش

تركيبي از تبليغات ، تبليغات غيرمستقيم، هايي وجود دارند كه به چهار نوع تبليغات مستقيم براي انجام تبليغ روش
  : شود مستقيم و غيرمستقيم و تبليغات نامرئي تقسيم مي

همراه  دهنده پيام خود را هرچند با رنگ و لعاب و بوق و كرنا پيام: بلاواسطه يا صريح، يغات مستقيمالف. تبل
متن يا تصويري را ، كند. در اين روش مستمعان و بينندگان پروا به مخاطبان خود ابلاغ مي كرده باشد اما صريح و بي

قرار دارند و شناخته » مبلغ«ندگان نيز در موقع و مقام ده كنند و پيام دريافت مي» تبليغي«به عنوان پيام و اطلاعيه 
هاي تبليغي همه نوع فريب و دغلكاري وجود ندارد. اما ممكن است  شوند. در شكل و نوع ارسال اين گونه پيام مي

  .مضمون آن سرشار از دروغ وكژي و نيرنگ باشد

اهداف ، علني و صريح ندارد؛ با اين شيوه اين نوع تبليغات ظهور: يا واسطه يا غيرصريح، ب. تبليغ غيرمستقيم
اين نوع تبليغات به آن پي » هدف تبليغي«پنهان و غيرمحسوس است. اما عوام از ، هاي غيرمستقيم منتشره تبليغي پيام

هاي نامريي و پنهاني و يا غيرمنتظره عبور  هاي آن از كانال هاي اين نوع تبليغ آن است كه پيام خواهند برد. از ويژگي
كنند و در حقيقت به آنها تحميل  ها را دريافت مي شوند و معمولاً مخاطبان دفعاتي و به طور غافلگيرانه آن اده ميد

  شود. مي

هم از شيوه مستقيم و صريح و هم از شيوه غيرمستقيم و ، اين شيوه تبليغي در: ج. تبليغ مستقيم و غيرمستقيم
  .شود  غيرمحسوس استفاده مي

  .گذارند  در اين نوع از تبليغ با استفاده از ضمير ناخودآگاه مخاطبان بر روي آنها تأثير مي: د. تبليغات نامريي
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  تبليغات سياسي

پروپاگاندا يا تبليغات سياسي موارد كاربرد تبليغ و آگهي كردن در محدوده مسائل سياسي و همچنين در مقياس 
تبليغات سياسي براي اولين بار توسط . شودرا شامل ميتبليغ خوب يا كانديداهاي انتخاباتي ، تر فروش عقايدوسيع

  .كليساي كاتوليك رم براي ترويج وانتشار سياستهاي خويش بكار گرفته شد

و اي  تبليغات سياسي بيش از ديگر انواع تبليغات افكار عمومي را ـ اعم از محدود و گسترده يا محلي و ملي و منطقه
  .دهد مي جهاني ـ مورد خطاب قرار

  اع تبليغات سياسيانو

تواند در چند بخش و تبليغات سياسي بدليل عام و ساري و جاري بودن مضامين آن در ساير تبليغات غيرسياسي نمي
 هاي مختلف آن را مختصراً مورد بررسي قراربا اين همه بعضي از جهات و گونه، بندي شودفصل مشخص طبقه

  .دهيم مي

  تبليغات سياسي روا 

- ها و دولتفرهنگي و اجتماعي از حقوق مسلم اشخاص و جمعيت، وع تبليغ سالمي اعم از تجاريهمانطور كه هر ن

اين گونه تبليغات به منزله دفاع از آرمانهاي . هاي سياسي استهاست تبليغات سالم سياسي نيز حق دولتها و جمعيت
اي پر ابهام معاصر كه بسياري از انساني و عملكردهاي منطقي و حضور معقول در خانواده ملل است بويژه در دني

ها رفتارها و اقدامات دولتها و احزاب داخلي شود و همچنين ملتمسايل كشورها با بدبيني و سوءتفاهم نگريسته مي
كنند ضرورت اعلام وقايع و مواضع و گزارش كاركردها و دفاع منصفانه از آنها را با احتياط ملاحظه و مطالعه مي

  .اصولي و طبيعي است

  تبليغات سياسي ناروا 

ها و اقدامات تبليغي كه از هر وسيله و محملي براي تحقق بخشيدن به اهداف و اعمالي مغاير با اي از تلاشمجموعه
  . كند تبليغات سياسي ناروا نام داردالمللي استفاده مي آراء و تمايل اكثريت جامعه و مخالف با تعهدات ملي و بين
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ناديده گرفته  قوانين مصوب و موازين عرفي و اخلاقي، تبليغي معمولاً حقوق اساسي انسانهادر انجام و اجراي چنين 
  .شودمي

  ابزارهاي تبليغات سياسي 

 -8بمباران تبليغاتي  -7نامگذاريها  -6مسافرتها  -5تلاشهاي نمادين  -4تظاهرات  -3سخنرانيها  -2انتشارات  -1
 - 15زهرگيري  14سكوت  -13برشي  -12تاييدي  -11امات انحرافي اقد -10احاله به ارزشها  -9شستشوي مغزي 

استمزاجي  -22يكسونگري  -21شايعه سازي  -20كذبي -19ابهامي  -18تحريفي  -17بزرگ نمايي  -16تحقيري 
  .زمان شناسي -24سوپاپي  23

  : غاتيدر تبل يكاربرد روانشناس

كند. در واقع با استفاده از  يغات مطرح ميرا در تبل يها و فنون روانشناس هيقت كاربرد نظرين موضوع در حقيا
ا واكنش مورد ير بگذارند و رفتار يمخاطبان تاث يكنند بر باورها و رفتارها يم يشناخته شده سع يروانشناخت يها وهيش

  رند.ينظر را از آنان بگ

  دهند. يم بر مخاطبان را نشان يرات روانشناختيند تاثيفرآ يغات بخوبيتبل ياز الگوها يبعض

  : نه عبارتند ازين زميمهم در ا يدو الگو

  سلسله مراتب اثرها يالگو-1

  AIDAدا يا يالگو -2

  The Hierarchy of Effects Modelسلسله مراتب اثرها  يالگو

  Awareness يآگاه-1

سبت به آن ن يمحدود يرد و آگاهيگ يم يا خدمت در ذهن مخاطب جايه درباره كالا ين مرحله اطلاعات اوليدر ا
  كنند. يكسب م

  Knowledgeشناخت  -2
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جاد يدر ذهن ما نسبت به آن ا يتر گاه روشنيم و جايكن يافت ميا خدمات درياز كالا  يدترين مرحله ابعاد جديدر ا
  م.يكن يه كسب ميا خدمت را علاوه بر نام و مشخصات اوليكالا  يها يژگيو يشود؛همچنين برخ يم

  Likingدوست داشتن  -3

كند. در واقع آن را دوست  يدا ميا خدمت پينسبت به كالا  يمطلوب ين مرحله مخاطب احساس مثبت و داوريادر 
  دارد.

   Perferenceح دادن يترج -4

 يت ما هنوز ذهنيم (در اين مرحله فعاليده يح ميه ترجيرا نسبت به بق يتجار يها ا نامياز كالاها  ين مرحله بعضيدر ا
  است)

  Convictionقانع شدن متقاعد شدن/  -5

قه او را برآورده يا سلياز يتوانند ن يكالاها واقعاً م يابد كه بعضي ينان ميشود و اطم ين حالت مخاطب قانع ميدر ا
  سازند.

  Purchaseد/ عمل/ رفتار يخر-6

رفتار مورد ا يخرد  ين را ميمع يك كالايرد و يگ يرا م ييم نهايتصم يغاتيام تبلين مرحله سرانجام مخاطب پيدر ا
  زند. ينظر از او سرم

  مصرف كننده ياز سو يابيارز-7

  ديد/ ترك خريتكرار خر-8

د را تكرار كند و ممكن است به يرد كه عمل خريگ يم ميكننده تصم مصرف، يابيج حاصل از ارزيبراساس نتا
رد و يد بگيك خرم به ترين ممكن است تصميه كند. همچنيگران هم توصيبه د يل شود و حتيوفادار تبد يمشتر

  ز برحذر بدارد.يگران را نيد



٢٥ 
 

  AIDA دايا يالگو

  Attentionتوجه  -1

 يه و شناخت مقدماتياول ييشود و آشنا يمورد نظر جلب م يو كالا يغاتيام تبلين مرحله توجه مخاطب به پيدر ا
  شود. يجاد مينسبت به كالا در او ا

  Interestعلاقه  -2

  كند. يدا ميمطلوب و علاقه نسبت به كالا پ يت و داورن مرحله مخاطب احساس مثبيدر ا

  Desireآرزو/ خواسته/ تقاضا  -3

 يل به متقاضيشود. در واقع تبد يرد و خواهان آن ميگ ياز كالا در مخاطب شكل م يمند بهره ين مرحله آرزويدر ا
  شود. يم

  Actionد يعمل/ اقدام/خر -4

  خرد. يمورد نظر را م يد و كالاريگ يرا م ييم نهاين مرحله مخاطب تصميدر ا

  : توجه كنيد صفحه بعد ه هستند.به جدول يار به هم شبين دو الگو بسيا
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 الگوي ايدا الگوي سلسله مراتب اثرها 

 يآگاه-1

  شناخت -2
  توجه

 علاقه دوست داشتن-3

 ح دادنيترج-4

 متقاعد شدن -5
 آرزو

 ديخر-6

  يابيارز -7

 ديتكرار خر -8

 عمل

   

  : غاتيانواع جذبه در تبل

ابراز رفتار  يبرا يختن ويجذب مخاطب و برانگ ي) براAppeal( يك جاذبه قوي يد حاويبا يغاتيام تبلي*هر پ
  مورد نظر باشد.

  رود. يبكار م يغاتيتبل يها اميدر پ يسه نوع جذبه اصل ي*بطور كل

  Rational Appealرسان  / اطلاعيمنطق يها جذبه-1

م كه يشو يشود. (منطقاً قانع م يادآور ميت كالا را به ما يمربوط به ماه» ازاتيامت«و » يمنافع ماد«وعده  ها ن جذبهيا
  ن كالا به نفع ما است).يدن ايخر

  Emotional Appeal يجاني/ هيعاطف يها جذبه-2
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جاد ينظر را در مخاطب ا نه ابراز رفتار مورديزم، در انسان يجانات مثبت يا منفيختن هيها با برانگ ن نوع جذبهيا 
  كنند. يم

  : جانات مثبتياز ه ييها نمونه

 يشاد، نشاط، اتحاد، يآزاد، شجاعت، تيشخص، يجوان، اقتدار، استقلال، افتخار، يسربلند، احترام، يدوست، عشق
  و...

  : يجانات منفياز ه ييها نمونه

، اندوه، تفرقه، اسارت، ترس، يتيشخص يب ،يريپ، ضعف، يوابستگ، يزبون، يسرافكندگ، ياحترام يب، دشمن، نفرت
  غم و...

  كمتر استفاده شود. يجانات منفين است كه از هيه روانشناسان ايتوص

  Moral Appeal ي/ اخلاقيمعنو يها جذبه -3

بكار  يك اجتماعين يها ج آرمانيشتر در مورد ترويدهند و ب يرا به مخاطب م يها وعده منافع معنو ن جذبهيا
  روند. يم

  : يمعنو يها ن وعدهياز ا يا ونهنم

  بهشت، ثواب، ت خداونديرضا، يت وجدان اخلاقيرضا، يت وجدان فرديرضا

 : مراحل طراحي ارتباط موثر در تبليغات

  : شناخت مخاطب-1
  ويژگيهاي جمعيت شناسي (سن/جنس/شغل/تحصيلات/درآمد/تاهل و...) -
  علائق/نيازها/تمايلات -
  الگوي مصرف -
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  : هاي ارتباط دوين هدفت تعيين و -2
  چه فكري درمخاطبان شكل تبليغ بگيرد؟ -
  چه رفتاري از او سربزند؟ -

  رفتاري را از او ( مخاطب ) انتظار داشته باشيم. تفكري و، در فرآيند تبليغات بايد چه تحول

  : طراحي وتوليد پيام -3
  محتواي پيام -
  قالب پيام -
  آيا يكسويه باشد يا دوسويه؟ -
  : تعاريف: پياممنبع  -

منشا پيام شركت ايران خودرو  دهد صاحب پيام و يك پيامي مي ايران خودروصاحب پيام مثلا اگر شركت  -الف
  است.

  شود. با چهره چه كسي پيام گفته مي با صداي چه كسي و، توسط چه كسي -ب
  

  : ارسال يا پخش پيام با استفاده از رسانه -4
  كند. مي باشد كه پيام هر رسانه با هم فرق غيره مي نامه و، اينترنت، راديو، گاهي رسانه ما روزنامه

  

  و واكنش مخاطبان به منظور تغيير اثربخشي تبليغات آوري اطلاعات و بازخوردها جمع -5
  : تقاضا –خواسته  -مثلث نياز

نياز به  /عاتنياز است مثل تشنگي/ گرسنگي/پوشيدگي/ اطلا، نياز = حالت احساس يك كمبود. ريشه تبليغات -1
  مهارت دانش و

تواند يك نياز معيني را برطرف سازد. معمولا براي يك نياز معين ممكن است  خواسته= چيزي كه مي -2
  افتد. مي گوناگوني وجود داشته باشد. مثل تشنگي كه به ياد آب يا نوشابههاي  خواسته
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متفاوت ها  خواسته مايل است داشته باشد. افتد و يم خواسته چيزي است كه انسان نيازمند براي رفع نيازش به ياد آن
  بيشتراز نياز است.ها  است چون خصوصيات اخلاقي افراد با هم متفاوت است. خواسته

  شود. قدرت مالي حمايت مي با اي كه شدني است و تقاضا= خواسته -3
كاذب تقاضاي واقعي در مقابل  هاي واقعي در برابر خواستههاي  بعضي كاذب. خواسته نيازها بعضي واقعي هستند و

  كاذب.

  محيط تبليغات
  ها دارد. هاي بازاريابي( واز جمله تبليغات) شناخت محيط نقش مهمي در اثربخشي فعاليت دركليه فعاليت -1

  : شود مي شاخه اصلي تقسيم 2محيط تبليغات به 

توانايي آن براي ارايه كننده) كه بر  نيروهاي نزديك به شركت يا كسب وكار( تبليغ: محيط خرد -الف
  گذارد. خدمات به مشتريانش تاثير مي محصولات و

  : اند از دهنده محيط خرد شركت/ سازمان عبارت ترين اجزاي تشكيل مهم

  : ها) خود شركت(سايربخش -1
 -واحد نظرسنجي -مديريت شركت –نقليه  -تداركات واحد –مالي  واحد –تبليغات  واحد –بازاريابي  واحد 

  واحد تحقيق و توسعه

عرضه  رقبايش را براي توليد و و منابع مورد نياز شركت افرادي كه و ها شركت، موسسات: ها كننده تأمين -2
منابع مورد نياز را در وقت  هميشه بايد در دسترس باشند وها  كننده تأمينكنند.  مي تأمين تدارك و، خدمات كالا و
كننده يا  تأميندر اختيار شركت قرار دهند كمبود مواد اوليه يا تاخير در تحويل آنها يا اعتصاب كارگران  مناسب

  تبليغات شركت تاثير جدي بگذارند. بازاريابي و هاي توليد و توانند بر روند فعاليت مي تغيير قيمت مواد و....

به شركت ، فروش كالا به مشتريان توزيع و، ترويج يا موسساتي كه در زمينه ها شركت: بازاريابيهاي  واسطه -3
  : كنند. اين موسسات يا گروها عبارتند از مي كمك

  بازفروشها -
  ي توزيعها شركت -
  ي تبليغاتي)ها شركتتبليغات (  موسسات خدمات بازاريابي و -
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  غيره) موسسات اعتباري و –ها  بيمه –ها  مالي(بانكهاي  واسطه -

  غيره مرزي و برون –داخلي  –شركتي  –دولتي  –هرچه بازار خصوصي : )بازارهامشتريان ( انواع  -4

هايي كه به نوعي بايد با آنها ارتباط داشته باشيم( غيراز موارد ياد شده در بالا) مثل  همه گروه: ها همگان -5
هاي شهروندي  همگان –سسات دولتي نظارتي ؤكنند. م كه خيلي مهم است واگر توجه نشود ما را اذيت ميها  رسانه

  مديران) –كارمندان  –همگانهاي درون شركت ( كارگران  –هاي محلي  همگان –

در زمينه تبليغات بايد جذابيت بيش از رقيبان  شركت بايد قدرت رقابت با رقيبان را داشته باشد. مثلاً: رقيبان -6
  داشته باشد.

گذارند از ما  مي واجزاي محيط خرد تاثيرها  ل مولفهنيروها وعوامل اجتماعي وسيعتري كه برك: محيط كلان –ب 
  گذارد. مثل حكومتها مي دور است ولي بر محيط خرد تاثير

  : مهمترين اجزاي محيط كلان عبارت اند از

 –آورند. تكه بندي جمعيت( قومي  مي را پديدها  شناخت انواع جمعيتها كه بازار: محيط جمعيت شناختي -1
  حرفه و....) –سن  –ديني  – سنتي –فرهنگي  –نژادي 

  مختلف بازار چگونه است ؟هاي  در تكه قدرت خريد مردم: محيط اقتصادي -2
شاخصهاي كلان اقتصادي جامعه چگونه است ؟نظام اقتصادي جامعه چه ويژگيهايي دارد؟ ميانگين درآمد مردم چه  

  ميزان است؟

  ؟آيا فناوري به روز ( روز آمد) داريم: محيط فناورانه -3

  .... قرار دارد؟.زميني و، جوي، شركت ما در چه شرايط طبيعي: محيط طبيعي -4

  چه نوع قوانين وساختار اجرايي در نظام حكومتي وجود دارد؟: محيط سياسي -5
  قوانين ملي يا استاني يا محلي؟ آيا از تغيير قوانين آگاهي داريم؟

رهنگي دارند اعتقاد به كار وتلاش؟ باورهاي مخاطبان ما و عموم مردم چه خصوصيات ف: محيط فرهنگي-6
، جهان، طبيعت، جامعه، سازمانها، ديگران ، فرهنگي وديني؟سنت وشرايط و سن ازدواج؟ديدگاه مردم نسبت به خود

  كل هستي؟ 
  گذارد. مي ها و باورها در شيوه توليد وتبليغات اثر دراين قسمت ايدئولوژي 
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  ابزار تبليغ

  : توان از بعد انساني و غيرانساني مورد توجه قرار داد ابزارهاي تبليغي را مي

شود كه بارزترين آن تبليغ چهره به چهره است مانند  انسان خود در تبليغ وارد عمل مي: ابزار انساني (مستقيم) -1
نام ها و ورزشكاران در زمين مسابقه كه روي آن آرم يا فروش بيمه يا حتي پيراهن فوتباليست، تبليغ توسط اشخاص

كالاهايي ، ها به افراد رجوع كرده محصول يا خدمات موسسه طراحي شده است يا ويزيتورها واشخاصي كه در مكان
  دهند. را در محل به صورت مستقيم ارائه مي

كليه ابزار ديگر جزء اين دسته هستند. البته اين بخش با كمك و آماده سازي نيروي انساني : ابزار غيرانساني -2
  د.شو مهيا مي

، هاي تبليغيكنند؛ مانند فيلم تلفيقي از هر دو گروه كه توأماً با هم كار مي: غيرانساني -ابزار انساني -3
  دهند. شوند و كار تبليغ را انجام مي ... كه ابزار انساني و غيرانساني در كنار هم ديده مي.نمايشي، عروسكي

  : بندي كرد كه عبارتند از هاي ديگري طبقه توان به دسته ابزارهاي تبليغاتي را مي

، كارت ويزيت، كاتالوگ، بروشور، هاي تبليغاتي نامه پستي و كارت پستال: ابزارهاي تبليغي چاپ شده -1
كتاب ، كتاب زرد، هاي طلاعاتي مانند دفترچه تلفن شهري كتاب، پوستر، خاص و حرفه اي)، مجله (عام، روزنامه
  ...اول و

اينترنت و ، ديسكتهاي كامپيوتري، سينما، ويدئو، تلويزيون، راديو: ستندهابزارهاي تبليغي برقي و فر -2
  اي. هاي ماهواره شبكه

  : كه شامل ثابت و متحرك -ابزارهاي تبليغي نصبي -3

تابلوهاي مدخل و ، اي جاده، بزرگراهي، بيل بوردهاي خياباني، استفاده تابلوهاي پشت بامي: الف) نصبي ثابت
  ها. تابلوهاي سردر مغازه، و ايستگاههاي قطار و اتوبوس فرودگاه، خروجي شهرها

قطار و حتي هواپيماها و وسايل نقليه ، روي و داخل وسايل نقليه موتوري متحرك مانند اتوبوس: ب) نصب متحرك
  خصوصي.
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  وسايل تبليغاتي

  . شود وسايل تبليغاتي داراي اشكال متعددي است كه در اينجا به چند نمونه اشاره مي

  : وزنامهر -1

در ، كند زيرا نقش جمعي از تبلور و ايجاد افكار عمومي بازي مي، شود روزنامه يكي از وسايل تبليغ محسوب مي
بدون ، اي انتخاب گردد مالي وسيله  حقيقت چنانچه قرار باشد كه از ميان تمام وسايل نشر تبليغ از نظر جذب كميت

هاي مختلف كشورمان روزنامة همشهري با داشتن تيراژي  ن روزنامهدر ميا. باشد شك روزنامه مكان اول را دارا مي
  . بالا و امكانات و خلاقيت بيشتر توانسته است تاكنون در مقايسه با رقبا بهتر آگهي جذب كند

  : استفاده از روزنامه جهت تبليغ داراي مزايا و معايبي به شرح زير است

  مزاياي تبليغ در روزنامه

  قابليت انعطاف  -1

  بهنگامي  -2

  پوشش مطلوب بازار محلي  -3

  مقبوليت عمومي  -4

  : معايب تبليغ در روزنامه

  عمر كوتاه آگهي  -1

  كيفيت چاپ نه چندان مطلوب  -2

  : راديو -2
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اهميت اين وسيله در آن است كه مانند . گيري افكار عمومي است راديو نيز يكي از وسايل اساسي در شكل
توان به شرح  به هر تقدير راديو داراي مزايا و معايبي است كه مي. ني از آموزش نداردمطبوعات نيازي به سطح معي

  . زير نام برد

  : مزاياي تبليغ در راديو

  استفاده همگاني و عمومي  -1

  شناسي  امكان گزينش عالي از نظر جغرافيائي و جمعيت -2

  هزينة نسبتاً پائين در مقايسه با تلويزيون  -3

  : راديو معايب تبليغ در

  سمعي بودن صرف  -1

  توجه كمتر به ان نسبت به تلويزيون  -2

  پخش سريع  -3

  : تلويزيون -3

امكان پخش پيام در تمامي سطح كشور و ، ترين وسايل ارتباط جمعي در دنياست تلويزيون يكي از پر مخاطب
دستيابي به فروش بيشتر به خود جلب فراگير بودن مخاطبان آن بسياري از صاحبان كالا و خدمات را براي تبليغات و 

  . كرده است

  . هاي بسيار اثربخش و در عين حال متداول داراي مزايا و معايبي است تلويزيون به عنوان يكي از رسانه

  : مزاياي تبليغ در تلويزيون

  حركت ، تصوير، تركيب صدا -1

  جاذبه براي حواس  -2
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  توجه و پوشش و دسترسي بالا  -3

  : ر تلويزيونمعايب تبليغ د

  هزينه زياد  -1

  تراكم بالاي تبليغات در تلويزيون  -2

  عبور سريع تبليغ  -3

  گزينش ضعيف مخاطبان  -4

  : مجله -4

مجله نوع ديگري از وسايل تبليغاتي است كه توليدكنندگان معمولاً بيشتر از آن جهت نشر عقيده و آگهي تبليغاتي 
  . كنند خويش استفاده مي

  : در مجلهمزاياي تبليغ 

  در اختيار داشتن فرصت جهت توضيح  -1

  اعتبار بالا در نزد خوانندگان  -2

  عمر طولاني آگهي در مجله  -3

  انتخاب مخاطب  -4

  : معايب تبليغ در مجله

  كيفيت نسبتاً ضعيف چاپ  -1

  هزينة بالا -2

  : اينترنت -5
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آميز  اند از ان به شكل موفقيت ي نسبتاً كمي توانستهاه شركتاما ، اي با توان بسيار گسترده و بالاست اينترنت رسانه
  . برداري نمايند بهره

  : مزاياي تبليغ در اينترنت

  بازار هدف  -1

 طراحي پيام  -2

 قابليت تعاملي  -3

 دسترسي به اطلاعات  -4

 قابليت فروش  -5

 خلاقيت بالقوه -6

 توان بالاقوه بازار  -7

8-  

  : معايب تبليغات در اينترنت

  گيري  مشكلات اندازه -1

  مشخصات و ويژگيهاي مخاطبان  -2

  دشواري شبكه  -3

  ازدحام  -4

  قابليت فريب دادن  -5

  هزينه  -6
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  كيفيت توليد محدود  -7

  : پوستر -6

نظر جلب انظار بينندگان در بين انواع ياد شده از درجه اهميت بالائي برخوردار  امروزه پوسترهاي تبليغاتي از نقطه 
سليقه مؤسسه تبليغاتي و همچنين محدود بودن محل نصب آنها به چندين گروه  و به علت تنوع در اندازه و، است

  . اند بورد كه در نقاط حساس و پرجمعيت نصب شده از جمله تابلوهاي نمايشي يا تبليغاتي و بيل، اند تقسيم شده

  : تبليغ در وسايل نقليه -7

 . كند خارج از محيط كار يا منزل جلب مي توجه بيننده را به پيام يا متن آگهي در، تبليغ در وسايل نقليه

  : تبليغات از طريق پست -8

توان جزء  عنوان آخر را مي 3در مجموع . توان پيامي اختصاصي براي مشتريان ارسال كرد كه با پست مستقيم مي
  شهري) ناميد. اي (بين خانه تبليغات برون

  مندي مصرف كننده از تبليغات  بهره

  : هاي گوناگون به مصرف كننده سود برساند كه چند مورد آن بدين شرح است يوهتواند به ش تبليغات مي

تبليغات يك منبع مهم اطلاعات است به شرط آنكه مصرف كننده اطلاعات را هوشمندانه مورد استفاده قرار  -1
  . دهد

  . جويي كند رفهتواند در مصرف انرژي ص كند و هم در دنياي امروز مي جويي مي تبليغات هم در وقت صرفه -2

  . شود زيرا باعث تشويق رقابت مي، برد تبليغات در نهايت كيفيت را بالا مي -3

  .تواند هزينة توليد و عرضة كالا را برحسب واحد كاهش دهد اگر تبليغات حجم فروش را افزايش دهد مي -4

   مزاياي تبليغ براي جامعه
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، اي كه فاقد بينش لازم و دقيق هستند تبليغات را دروغ عده. تآرا و عقايد متفاوتي بيان شده اس، در مورد تبليغات
دانند اما كساني كه با مباني علمي تبليغ آشنا هستند و  نامفيد و حتي مضر به حال جامعه و صنعت مي، نيرنگ نالازم

  . شمارند اند آثار و مزاياي زير را براي تبليغ برمي آن را به طور درست درك كرده

  . كند شاعة اطلاعات و تعالي فرهنگ عمومي كمك ميتبليغات به ا -1

  . شود اعتبار و حيثيت كالا مي، سرعت گردش سرمايه، سهم بازار، سود، تبليغات باعث افزايش فروش -2

  . شود تبليغات حجم داد و ستد را افزايش داده و باعث رونق بازار مي -3

  . شود تبليغات باعث تنوع محصول و نوآوري مي -4

  . كند يغات برخورد كاسب كارانه را به برخورد علمي و اقتصادي مبدل ميتبل -5

  . دهد هاي حمل و نقل و توزيع را كاهش مي تبليغات هزينه -6

  . دهد تبليغات محدوده جغرافيايي بازار را گسترش مي -7

  . كند تبليغات تقاضاي جديد خلق مي -8

  . كند يدهد و تقويت م ها را سازمان مي تبليغات رسانه -9

  . شود تبليغات باعث عادت در مشتري مي -10

  . كند تبليغات در مصرف كننده اعتماد ايجاد مي -11

  . شود تبليغات باعث شفاف شدن بازار مي -12

  . شود تبليغات باعث ايجاد رقابت مي -13

  . كند تبليغات مشتري مردد را به مشتري مصمم تبديل مي -14

  . وم كيفيت كالاستتبليغات مشوق بهبود مدا -15
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  تأثيرات تبليغ

به تأثيرات تبليغات بر فرد و جامعه از نظر ، ما در اين مقوله. تأثيرات متعددي را به دنبال دارد، طراحي و اقدام به تبليغ
در بحث از آثار تبليغات و . تأثير نيست همة متفكران معتقدند تبليغات بي. اجتماعي و سياسي اشاره خواهيم داشت

  : خورد تبليغي دو ديدگاه افراطي به چشم ميوسايل 

توانند نسلي تازه را براي  اند كه مي برخي را عقيده بر اين است كه وسايل ارتباط جمعي (تبليغي) داراي چنان قدرتي
در بسياري تحت : نويسند در تشريح عقايد اين عده مي» مرتن«و » لازارسفلد«. نخستين بار در تاريخ انسان پديد آورند

ها  به گمان بعضي، اند به سختي هراسان شده، گير بودن وسايل تبليغي امروز و قدرت بالقوة آنان جايي و همه أثير همهت
  »توان با قدرت بمب اتم مقايسه كرد. قدرت تبليغي راديو را مي

رواج يافت ، هچه عادي و چه تحصيل كرد، اين انديشه در نظر مردم«: نويسد ژان كازنو دربارة همين طرز انديشه مي
سياسي و اجتماعي آدميان را منقلب نموده و ، توانند افكار فلسفي قدرتي فوق تصور دارند و مي، كه وسايل تبليغي

  »تمامي رفتارها را هدايت كنند.، اي به آن بخشند و به اختيار شكل تازه

د ندارند و دوران تسلط تبليغات بر تأثير چنداني بر مخاطبان خو، برخي ديگر را عقيده بر اين است كه وسايل تبليغي
دليل آنان اين است كه تعدد وسايل ارتباط و تبليغي جديد و به سر آمدن دوران انحصار و نيز . بشر پايان يافته است
شكاكيتي را در مورد تبليغات در مردم ايجاد كرده است و همين دودلي و عدم اعتماد راسخ ، بلوغ فكري مخاطبان

  اثر تبليغات را بسيار كاهش داده است.، مردم به تبليغات

  امروز بين اين دو نظرية افراطي كاركرد دارند.، اين است كه وسايل ارتباطي و تبليغات جهان، اما آنچه مسلم است

كاهش اثر ، اين تكثر و تعدد، هاي مختلف و متفاوت وجود داشته باشد تعدد تبليغات از سوي كانال، اگر در جامعه
قطعاً اثرات اين تبليغ ، فرد و جامعه در پي خواهد داشت؛ و اگر در تبليغات انحصار وجود داشته باشدتبليغات را بر 

شناسي ارتباطات خود آورده  آقاي دكتر باقر ساروخاني در كتاب جامعه، در همين مورد. بسيار چشمگير خواهد بود
  : است

تواند موجب بروز  مي، كه نسبي و محدود باشد هر قدر هم -تبليغي -به انحصار در آوردن وسايل ارتباط جمعي«
انحصار ناقص ، يا اين انحصار، اما در شرايطي كه انحصار در كار نباشد. تأثيراتي چشمگير بر افراد و اجتماع گردد
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اثرات اين وسايل نسبت شرايط انحصار كمتر ، هاي گوناگون باشد باشد و وسايل ارتباط جمعي در اختيار گروه
  »خواهد بود.

حتي اگر وسايل ، هاي مختلف باشند فرهنگ باورها و پاره، ها اگر گروه و اجتماع داراي تعدد ارزش، از طرف ديگر
به طور انحصاري در دست يك گروه خاص باشد نيز اثرات اين تبليغ بسيار كمتر از زماني خواهد ، تبليغي و تبليغات

به گفتة آقاي دكتر باقر ساروخاني در كتاب . ورها باشندها و با ها داراي يك نوع ارزش گروه، بود كه در اجتماع
طور كه  همان، شوند و بلوغ شخصيت اجتماعي آنان ها دچار تحير مي انسان، در اين حالت، شناسي ارتباطات جامعه

  »شود. دچار تأخير مي، افتد در مورد فرزندان چندزباني اتفاق مي

ولي تبليغ ، ي كوچك اجتماعي به نحوي از انحاء تبليغ شودها ها در گروه اگر تعداد ارزش، به عبارت ديگر
ها و  رشد اجتماعي آن اجتماع قطعاً با مشكل مواجه خواهد بود و در نهايت گروه، انحصاري در جامعه اتفاق افتد
  تأثيري كمتر از تبليغات خواهند داشت.، اجتماع براي مقابله با اين وضع

توجهي ارسال كنندگان آن به سطح آموزشي و فرهنگ  بي، تبليغ مؤثر باشدتواند در كاهش اثر  عامل ديگر كه مي
اي باشد تا مخاطبان بتوانند با  محتواي پيام تبليغي بايد به گونه، به عبارت ديگر. هاي اجتماعي است رايج افراد و گروه

. به همان ميزان درك كنند، ستمقصودي را كه ارسال كننده از بيان پيام تبليغي خود داشته ا، آن ارتباط برقرار كرده
تأثيرگذاري ، تر باشد به معناي ارسال شدة فرستندة پيام تبليغي نزديك، هر قدر معناي برگرفته شدة مخاطبان از پيام

  پيام نيز مؤثرتر خواهد بود و بالعكس.

غي با محيط مخاطب عدم تطابق كاركردي پيام تبلي، عامل بعدي در تأثيرگذاري پيام تبليغي و كاهش تأثير تبليغات
بلكه مانعي نيز در راه تداوم حيات ، نه تنها تبليغ كارگشا و كارساز نيست، بدين معنا كه در چنين شرايطي. است

كه تمام سعادت و نيكبختي را در  -گروهي -اي اگر در جامعه، به عنوان مثال تبليغ شود. آيد جامعه به شمار مي
بلكه براي ، كند سيگار اين تبليغ نه تنها دردي از دردهاي اين گروه دوا نميبراي مصرف ، داند سلامتي جان و تن مي

  فرهنگ و باورهاي آن گروه نيز مضر است.

  : اشاره كنيم، تواند تأثير يك پيام تبليغي را افزايش دهد لازم است در اينجا به مواردي كه مي
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به عنوان عوامل مؤثر بر ، ر پيام تبليغي همراه استعبارات و به طور كلي هر آنچه با نحوة صدو، واژگان به كار رفته
هايي به  شيوه، وار شود به جاي ارسال پيام تبليغي به صورت سطحي و خطابه امروزه سعي مي. اند تبليغات شناخته شده

  هماننديو هم احساسي شود.، رود كه موجب بروز فرآيندهاي رواني چون فرافكني كار مي

باورها و ، عادات گذشتة آنان شناخته شود، لازم است به همة مخاطبان توجه شود پيش از تبليغ، در اين حالت
، ها گروه، هاي رواني به شناخت جريان، سنجي هاي گروه سپس سعي شود از طريق آزمون، اعتقادات آن سنجيده شده

پيام تبليغي مناسب ، دههاي ياد ش رهبران و صاحبان نفوذ در افكار عمومي پرداخته شود و سپس با استفاده از تكنيك
  هاي مختلف تهيه شود براي اجتماع يا گروه

  ضد تبليغ و پيامدهاي آن

اگر درست تبليغ . به ضد تبليغ بدل خواهد شد و تأثير منفي به جاي خواهد گذاشت، اگر تبليغ درست صورت نگيرد
  كند. سه خطر عمده انقلابات را تهديد مي، نكنيم

  اعتقادي كه خطر بزرگي است. تفاوتي و بي هاي متوجه و هوشمند به بي نده شدن ذهنغلبة شعارهاي محتوا و كشا -1

  تواند نفوذ كند. مي، يعني اگر فكري در محيطي بيفتد. نفوذ افكار بيگانه -2

  .هاي همراه با شور انقلابي كه بدي آن چند برابر است خطر كج فهمي -3

  هاي تبليغ روش

  روش نفي و اثبات

هاي مشابه و  كند همة شيوه مبلغ سعي مي، در اين روش. است» نفي و اثبات«روش ، تبليغاتهاي  يكي از روش
البته هر چه دستگاه تبليغاتي سعي كند كار نفي و . هاي رقيب را نفي و شيوه و پيام مطلوب خود را اثبات كند پيام

اين روشي مشهور و . ن كار بيشتر استراندما، تري عملي كند طرفانه تر و با لحن بي اثبات را با دلايل قابل قبول
  قديمي در عرصة تبليغات است.

، »نفي و اثبات«در روش . است» استدلال«و روش » نفي و اثبات«دقت در تمايز روش و ، نكتة قابل توجه در اين جا
براي اثبات  از اصول منطق، »استدلالي«در حالي كه در روش . زمينة اثبات پيام مطلوب است، هاي رقيب نفي همة پيام
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هاي رقيب  خود به خود نافي همة پيام، »اثبات پيام مطلوب«هر چند كه ممكن است . شود پيام مطولب استفاده مي
گيرد تا زمينة رواني براي  هاي رقيب صورت مي نخست كار نفي پيام، در روش نفي و اثبات، به عبارت ديگر. باشد

در حالي كه در . وي و نيرومندي براي اثبات آن وجود نداشته باشداثبات پيام مطلوب پديدار شود؛ حتي اگر منطق ق
در تبليغات ، از روش نفي و اثبات. هاي رقيب خواهد بود نافي همة پيام، اثبات منطقي پيام مطلوب، روش استدلالي

  شود. هاي شاياني مي سياسي و اقتصادي استفاده

  آورد كه ماهيت ارشادي دارد. اي را به وجود مي نندهروش متقاعد ك، تركيب روش نفي و اثبات و روش استدلالي

  روش شرطي

نظريه خود را در اين » هاي شرطي بازتاب«در كتاب معروف خود به نام ، دانشمند شوروي، ايوان پتروويچ پاولوف
ها به صورتي بسيار دقيق انجام  هاي يادگيري پاولوف در مورد سگ نخستين آزمايش. زمينه مطرح كرده است

مقدار بزاقي را كه در شرايط آزمايشي ، وي توانست با اجراي يك عمل جراحي در گلو و غدة بزاق سگ. گرفت
  به دقت اندازه بگيرد.، شد ترشح مي

اي پيش از  اگر لحظه: از آزمايش ساده و معروف وي استخراج شده است، هاي شرطي پاولوف اساس نظرية بازتاب
رسد  موقعي مي، به صدا در آوريم و اين عمل را چندبار تكرار كنيمزنگي را ، گذاشتن گوشت در دهان يك سگ

  شود. كه زنگ به تنهايي سبب ترشح بزاق دهان سگ مي

بر اثر مجاورت زماني محرك شرطي (زنگ) و محرك غيرشرطي (گوشت) از طريق در و بدل ، به عقيدة پاولوف
مركز مربوط ، شود محرك شرطي شود كه سبب مي پيوندي برقرار مي، ميان مراكز عصبي اين دو، شدن امواج مغزي

با ، قانون شرطي پاولوف. به محرك غيرشرطي را برانگيزد و ترشح غدد بزاق دهان سگ (پاسخ شرطي) را ايجاد كند
  شناسي علمي قرن حاضر است. ترين كشفيات روان يكي از معروف، همة سادگي آن

هاي تبليغاتي است كه آن را روش  ترين روش حال خطرناكترين و در عين  اساس يكي از رايج، نظريات پاولوف
در جامعه تنفيذ ، به وسيلة شرط نامربوط، پيام به يك عامل نامربوط مشروط شده، در اين روش. ناميم مي» شرطي«

  شود. مي

  روش طرح ناگهاني
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طع فيلم سينمايي در سينماها شود؛ مانند ق از روش طرح ناگهاني استفاده مي، بسته به موضوع پيام و زمينة اجتماعي آن
براي استفاده از . هاي راديو و تلويزيون براي اعلام خبرهاي بسيار مهم و غيره و تبليغ تجارتي در ميان آن يا قطع برنامه

مثلاً يك فيلم . مورد علاقه و توجه شديد مخاطب باشد، شود زمينة طرح سعي مي، روش طرح ناگهاني در تبليغات
  شود. پيام تبليغ پخش مي، در وسط آن، ناگهان قطع شده، مي از آلفرد هيچكاكنظير فيل، پرهيجان

البته بايد توجه داشت كه استفاده از روش . رود هاي ابتكاري به كار مي شيوه، گاهي اوقات براي استفاده از اين روش
اش را از دست  كاربرد اختصاصي، پي صورت پذيرد در داراي محدوديت است و اگر مرتب و پي، طرح ناگهاني

  دهد. مي

  روش استدلالي

اين روش را بايد بهترين و مفيدترين ، ترين روش تبليغاتي ناميديم طور كه روش تبليغات شرطي را خطرناك همان
سبب رشد جامعه و ، تبليغات استدلالي. دهد روش تبليغات ناميد؛ زيرا اساس اين روش را تعقل و تفكر تشكيل مي

افزايش سطح دانش عمومي و ، نخست: دو شرط مهم را لازم دارد، اين روش. شود ميارتقاي سطح فرهنگ ملي 
بايد ، در جامعة اسلامي. شود حقانيت پيامي كه تبليغ مي، دوم، كاهش بيسوادي و رشد فرهنگ چشمي و گوشي

  بيشتر تبليغات بر اين پايه استوار باشد.

لومات و فرهنگ عمومي از يك سو و قدرت استدلال مبلغ در گروه ميزان سواد و مع، ميزان موفقيت روش استدلالي
  توان از اين روش استفاده كرد. ضمناً در تبليغات سياسي و تجاري نيز مي. از ديگر سوست

  روش شبه استدلال

هاي تبليغي است كه مبلغ براي فريب افكار عمومي در جهت  اي از روش مجموعه، »شبه استدلال«مقصود از 
نكوهيده و بسيار ، اين ترفندهاي تبليغي، يا بهتر بگوييم، ها اين روش، ترديد بي. گيرد ر ميهاي خود به كا هدف

  تر است. ها خطرناك نشناختن اين روش، ها خطرناك است اگر به كارگرفتن اين روش. اند خطرناك

  فنون تبليغات 
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فنون تبليغات ، برد ران به كار ميهاي مختلفي را كه تبليغگر براي متقاعدسازي و تحت تأثير قرار دادن ديگ شيوه
  : توان به شرح زير تقسيم كرد فنون تبليغات را مي. نامند مي

هاي  ها و اعلاميه برنامه، ها تبليغگران چنانچه در انديشه كارآيي و تأثير سريع تبليغات باشند بايد بيانيه: سادگي -1
مثلاً اگر بخواهند فروش نوعي مواد غذائي را . شدروشن و حاوي شعارها و رهنمودهاي مشخص با، كوتاه، آنها ساده

از اين گونه روشها در . با عباراتي ساده و روشن بيان كنند، هاي آن راتأمينبالا ببرند بايد نكات علمي مربوط به نوع وي
  . توان بهره برد تبليغات سياسي نيز مي

بينيم كه  به همين منظور مي. تكرار كردبايد آن را چندين بار ، براي آنكه محركي بهتر درك شود: تكرار -2
  . كند چندين مرتبه تكرار مي، خواهند تبليغ كنند گويندة راديو و تلويزيون نام كالا يا تصوير آن را كه مي

هيتلر . ها محو شود توان مطلب را در افكار عمومي زنده نگهداشت و نگذاشت از خاطره با تكرار است كه مي
نبوغ به كار رود اگر به يك اصل بنيادي به نحوي مطلقعاً دقيق ، زمان دادن تبليغات سياسيهر اندازه در سا: گفت مي

  . فايده خواهد بود توجه نشود بي

تبليغگر براي آنكه مردم را با هدف خود همراه سازد بايد پيوستگي ايجاد كند كه : ايجاد پيوستگي مطلوب -3
فعل مطلوب را ايجاد كرد ، توان با بازتاب شرطي هيجاني ه مياين است ك (Biddle)نظر بيدل . مطلوب مردم باشد
كند و عواطفي را كه به مادر  فروشي بخواهد فروش خود را افزايش دهد از روز مادر استفاده مي مثلاً هرگاه گل

  . دهد متعلق است با تصور خريد گل پيوند مي

به يك شخص يا كشور منتسب ، ار عاطفي داردتبليغگر به جاي نشانه يا سمبلي را كه ب: كلي بافي فريبنده -4
، اصطلاح جهان آزاد از كلي بافيهاي مورد علاقه تبليغگران غربي است. پردازد به توصيف عقيده يا سياست مي، كند

ها و احزاب  همبستگي سوسياليستي اصطلاحي است كه در جهان كمونيستي براي توصيف روابط پيچيده بين دولت
رود كه بين آفريقائيان احساس مشترك و وحدت  طلاح روح آفريقائي با اين هدف به كار ميو اص. رود به كار مي

  ايجاد شود.

، هاي سرخورده ايجاد كينه و فرو نشاندن عقده  از راههاي ساده: (Scapegoat, theory)نظريه سپر بلا  -5
ورد با آشفتگيهاي اقتصادي و ها در برخ برخي حكومت. هاست ايجاد راه گريزي براي رهائي و بروز اين عقده
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سازند و بدبختي مردم را به گردن آن  يك مترسك داخلي يا خارجي مي، اجتماعي داخلي و سرخوردگيهاي مردم
  . اندازند مي

  . بلكه بايد در بزرگ ساختن آن اقدام كرد، نبايد درصد بيان دقيق عين واقع بود: گويي و بزرگنمائي اغراق -6

تواند استفاده كند زيرا دروغهاي كوچك زود بر  بهتر مي، غ بزرگ كه به هيتلر نسبت داده شددرو  تبليغات از شيوه
  . ترين چيزها وادار كرد توان افراد را به پذيرش ناواقعي شود ولي با تكرار دروغهاي بزرگ مي ملا مي

  اركان تبليغات

اين چهار ركن . ار ركن اصلي وجود دارددر تعريف كوالتر و يونگ از تبليغات چهار عنصر مشترك يا به بياني چه
  : عبارتند از (H.Lasswell)به نظر لاسول 

  گوينده و نويسنده پيام كيست؟ پيام رسان -1
  نويسد؟ پيام  گويد و چه مي چه مي -2
  نويسد؟ پيام  گويد و چه مي چه مي -3
 رود؟ وسيله ارتباطي پيام اي براي گفتن و نوشتن به كار مي چه وسيله -4

  گيران نويسد؟ و تأثير اين گفتن و نوشتن چيست؟ پيام گويد و مي ميبراي چه كساني  -5

  
  چهار ركن اصلي تبليغات و رابطه آنها

  : پيام رسان. الف

ام رسانيپ يچه کس   

   اميرا پ يزيچه چ

چگونه زمينه

  يبه چه کس  

رانيام گيپ 

غاتيتبل  
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رسان  هاي ديگري از اعتبار پيام پژوهشهاي اخير جنبه، كند شود كه يك پيام تبليغاتي را عرضه مي به كسي اطلاق مي
  . مورد اعتماد بودن و مانند آن را مشخص كرده است، محبوبيت، تخصص، جذابيت، ضع ظاهرو: مانند

  : پيام. ب

از يك ، هر پيام براي اينكه بتواند مخاطب را به سوي محتواي پيام خود جلب كند. موضوع مورد تبليغ را پيام گويند
گيرد عبارت است  تبليغاتي مورد استفاده قرار ميهاي  هايي كه در پيام متد آخرين جاذبه، كند نوع جاذبه استفاده مي

  جاذبة اخلاقي.، جاذبة جنبي، جاذبة ترس، جاذبة خنده، جاذبة احساسي، جاذبة منطقي: از

  : گيران را نيز جذب كند عبارت است از تواند علاقه پيام آن دسته از ويژگيهاي پيام كه مي

استفاده از عاطفه از جمله : به عقل و منطق آنهاتوسل به عواطف و هيجان مخاطبان در برابر توسل  -1
مثلاً براي تبليغ . تواند در قانع كردن مردم به پذيرش يك پيام مؤثر باشد عاطفه ترس يكي از عواملي است كه مي

  . يك خمير دندان بهتر است مردم را از خرابي دندانها و پوسيدگي آنها ترساند

، اين مسأله بستگي به سطح آگاهي و هوش مخاطبان دارد: ودن پيامب بودن در برابر دو جانبه يك جانبه -2
زيرا يك جانبه بودن آن ممكن است سوء ظن ، با هوش بالا باشند بهتر است پيام دو جانبه باشد، اگر مخاطبان افرادي

  . گيران را باعث شود پيام

بان زياد باشد بهتر است آن پيام به اگر فاصله پيام با عقايد مخاط: فاصله محتواي پيام از عقايد مخاطبان -3
  . وسيله كسي عرضه شود كه قابليت قابل قبول داشته باشد

اگر دو پيام پشت سر هم ارائه شود و بين عرضه پيام دوم و ارزيابي مخاطبان : ارائه دو پيام رقيب  نحوه -4
اگر بين . ن مورد اثر تقدم پيدا شده استشود كه در اي گفته مي، تر خواهد بود پيام اول مؤثر، فاصله قابل توجهي باشد

پيام ، پيام دوم بلافاصله صورت گيرد  پيام اول و دوم فاصله قابل توجهي باشد اما ارزيابي مخاطبان پس از ارائه  ارائه
   iشود كه در اين مورد اثر تأخر پيدا شده است. گفته مي. دوم مؤثر خواهد بود

  : زمينة ارائة پيام. ج
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اي ارائه شود كه نتواند مخاطبان  اگر پيام در زمينه، بالا باشد، رسان يك پيام جالب و قابليت قبول پيامهر اندازه هم 
برخي از محققان معتقدند كه بهتر است در اين مورد . خود را جلب كند توفيقي در پذيرش آنها حاصل نخواهد شد

  . آن را درك كند و بپذيرد، جه كندمخاطب به آن تو. محرك عرضه شود: مراحل زير به ترتيب رعايت شود

  : توان به شرح زير توضيح داد اين مطلب را مي، در اين صورت پيام تأثير خود را خواهد بخشيد

  . گيران به پيام عرضه شده عامل اصلي دريافت مؤثر آن است توجه پيام: توجه -1

طب بايد آن پيام را درك كند تا بتواند به بلكه مخا، براي توفيق يك پيام تنها توجه به آن كافي نيست: ادراك -2
  . بنابراين پيام بايد با سطح درك مخاطبان تناسب داشته باشد. آن واكنشي مثبت يا منفي نشان دهد

دامنة پذيرش افراد با توجه به سطح آگاهي و هوش آنها يكسان نيست طبعاً توفيق يك پيام بسته به آن : پذيرش -3
  . اطبان قرار گيرداست كه در دامنه پذيرش مخ

  : گيران يا مخاطبان پيام. د

گيران  ترين ويژگيهاي پيام مهم، لازم است فرستندة آن ويژگيهاي پيام را در نظر بگيرد، براي اينكه پيامي موفق باشد
  : باشد به شرح زير مي

تحقيقات ، گيرندبر خلاف اين تصور كلي كه ممكن است زنان بيشتر از مردان تحت تأثير تبليغ قرار : جنس -1
آنچه روشن است اين است كه هر ، داري بين دو جنس وجود ندارد حاكي از اين است كه در اين مورد تفاوت معني

مثلاً تبليغ لباسهاي مردانه بيشتر . گيرد جنس در برابر تبليغ مربوطه مسائل مورد توجه خود بيشتر تحت تأثير قرار مي
  . كند زنان را جلب توجه ميمردان و تبليغ لباسهاي زنانه بيشتر 

گيرند زيرا اين  تر ديرتر تحت تأثير تبليغ قرار مي به طور كلي افراد باهوشتر و آگاهي: ميزان هوش و آگاهي -2
 . كنند افراد با بينش و آگاهي كه دارند به وجوه مختلف مسائل بيشتر توجه مي

اي قبلي با موضوع مورد تبليغ داشته  بان تجربهچنانچه مخاط: تجربه پيشين مثبت يا منفي با موضوع تبليغ -3
، اگر تجربه آنها مثبت بوده. پذيري آنان در موارد بعدي به مثبت يا منفي بودن اين تجربه بستگي دارد باشند تأثير
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مثلاً تجربه منفي نسبت به يك تبليغ تلويزيوني ، زمينه مساعدتري براي پذيرش تبليغ در موارد بعدي دارند و بالعكس
  تواند نگرش منفي نسبت به كل تبليغات تلويزيوني را در فرد باعث شود. مي

 مزاياي هدفگذاري تبليغات

آورد و در  پيام و بودجه فراهم مي، تري را براي انتخاب رسانه هدفگذاري تبليغات اطلاعات دقيق: كاهش زمان -1
  براي تهيه تبليغ صرف خواهد شد؛ نتيجه آزمون و خطا در آن مراحل كمتر شده و دراين صورت زمان كمتري

  ضروري جلوگيري خواهد شد؛غيرهاي  از صرف هزينه، به دليل انتخاب دقيق اهداف: كاهش هزينه -2
  توان به عنوان شاخصهاي سنجش ميزان اثربخشي تبليغ استفاده كرد؛ ازهدفهاي تبليغ مي: سنجش اثربخشي تبليغ -3
آنجائي كه در گام اول فرايند هدفگذاري دلايل انجام تبليغ مورد بررسي از : حلهاي موجود كمك به ارزيابي راه -4

، چه بسا راه حل مسئله موجود. لذا ضرورت انجام تبليغات نيز مورد ارزيابي قرار خواهد گرفت، گيرد قرار مي
 تبليغات نباشد؛

آن اشاره شد پس از انتخاب به  5Mهمان طور كه در الگوي : تعيين شاخصهاي مناسب براي انتخاب رسانه و پيام -5
بديهي است كه هدفگذاري شاخصهاي مناسبي را براي انتخاب رسانه و . رسانه و پيام تبليغ انتخاب خواهد شد، هدف

  . سازد پيام فراهم مي

  نقش تبليغات در جهان صنعتي 

  : در كشورهاي پيشرفتة صنعتي اكثر تبليغگران بر اين باورند كه

  كننده است.  ش كالا يا خدمات به مصرفنقش اصلي تبليغگر فرو -1

  دهد.  هاي جديدي را براي استفاده از كالاها ارائه مي كند و شيوه تبليغات بازار ايجاد مي -2

  دهد.  كنندگان كاهش مي ها را براي مصرف تبليغات هزينه -3

  تبليغات مشوق بهبود مداوم كيفيت كالاست.  -4

  نظام فروش و توزيع بدون تبليغات كامل نيست. شود زيرا  تبليغات موجب رقابت مي -5
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كنند و به مصرف  تبليغات و پژوهشهاي علمي توأماً در رابطه با ميزان توليد انبوه كالاها با يكديگر همكاري مي -6
  دهند. كننده امكان استفاده از اختراعات را مي

دهد. توليد  % تبليغات دنيا را انجام مي75ان % جمعيت كل جه6شود در آمريكا با  جا ختم نمي سيل تبليغاتي به همين
ميليارد هزينة معرفي كالا از طريق كوپن  60ميليارد دلار صرف تبليغات و بيش از  45كنندگان سالانه بيش از 

 200دهند. اين مبلغ تبليغاتي معادل  و موارد مشابه اختصاص مي، تخفيف بعد از فروش، هاي مجاني نمونه، تخفيف
  يك شهروند متعارف جهان سومي است.   رقمي كه بيش از درآمد سرانه، آمريكايي است دلار براي هر

  

  هفت نقش كارگزار تبليغ در ارتباط با مخاطبان هدف

در فرآيند يك نوآوري با مخاطبان خود داراي هفت نقش پياپي است. او قبل از هر چيز بايد به ، كارگزار تبليغ
كافي و باور داشته باشد و با سازمان يا جامعة خويش احساس تعلق كند. در  آگاهي، كند هايي كه ارسال مي پيام

  : مجموع هفت نقشي كه وي بايد ايفاء كند به شرح زير است

كارگزار تبليغ بايد احساس نياز به تغيير را در رفتار مخاطبان : برانگيختن احساس نياز مردم نسبت به تغيير -1
اهميت ، ار وي بايد راه حلهاي گوناگون مربوط به يك مسئله را نشان دهدخود پديد آورد. براي اجراي اين ك

مسايل را روشن سازد و مخاطب خود را قانع كند. در اين مرحله كارگزار تبليغ نه تنها بايد نيازها را مشخص كند 
دم جوامع مختلف بلكه آنها را به صورت عاملي سازنده و ابزاري براي پيشرفت ارائه كند. شايد يكي از مشكلات مر

  توانند در جهت منافع آنها انجام دهند.  ها مياطلاعي از خدماتي است كه اين سازمان و به ويژه جامعة ما بي

كارگزار تبليغ بايد با مخاطب خود ارتباط برقرار ، هنگامي كه نياز به تغيير ايجاد شد: ايجاد ارتباط با مخاطب -2
زيرا در اين جا ، اين رابطه را تحكيم بخشد، ايجاد اعتماد و همدلي با نيازهاي آنان ،تواند با اعتبار بخشيدن كند. او مي

  كارگزار تغيير را پذيرفته باشند. ، مخاطبان بايد پيش از پذيرش نگرش جديد

كارگزار تبليغ بايد مسايل مخاطبان خود را بررسي كرده و مشخص سازد چرا روشهاي : تعيين نياز مخاطب -3
، انند نيازهاي آنها را برآورده كنند. در اين جا كارگزار تبليغ بايد براي دستيابي به نتايج تحقيق خودتوموجود نمي

ها را از نگاه مخاطبان خود ببيند. او بايد از نظر رواني خود را در موقعيت آنها قرار دهد و مسائل را آنگونه  موفقيت
  و رواني معمولاً دشوار است. نگرند. اين نوع شيوة انتقال فكري  ببيند كه آنها مي
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بايد وي ، هاي دستيابي مخاطب به اهداف خود كارگزار تبليغ پس از بررسي راه: ايجاد انگيزة تفسير در مخاطب -4
بايد با توجه به خواست و نيازهاي مخاطب باشد تا تغيير براي تفسير. در ، اما تفسير، را به تغيير و نوآوري تشويق كند

اين است كه ، كند اما آنچه بايد در اينجا يادآوري شود ار تبليغ تنها نقش يك مشوق را ايفا ميكارگز، اين مرحله
اعتقادات آمادگي زيادي براي ثبات ، اگر تمايلات دروني علايق يك شخص يا گروه نسبت به موضوعي زياد باشد

يير ايجاد كرد. اين امر در مورد هاي آنها به آساني تغ توان در ديدگاه -از اين رو نمي، دهند از خود نشان مي
هاي دروني افراد در سطح بالائي قرار اگر علايق و انگيزه، هاي نخبگان جامعه نيز صادق است. درمجموع ديدگاه
توانند از استحكام عقايدشان حمايت كنند و اگر جامعه حمايت خود را از  عوامل محيطي پيرامون آنها نيز مي، گيرد

تر عقايد و كاهش احتمال تغيير عقايد قبل از زمان معين خواهد بود. بر  مهمي در ثبات بيش عامل، موضوع نشان دهد
اگر عوامل محيطي نيز از ، هنگامي كه افراد انگيزه و علايق دروني كمتري نسبت به موضوع داشته باشند، عكس

شود و تغيير علايق  ر آنها ميثباتي د اين حمايت نكردن و علاقه نداشتن سبب پديد آمدن بي، موضوع حمايت نكنند
هاي  بايد پاسخ، نمايند اند برخورد مي در طول زمان به وجود خواهد آمد. در مواردي كه مردم با موضوعي فعال

تفاوتي آنها  توجهي به نظرات و عقايد مردم منجر به بي خاصي را به افكار مختلف مردم در سطح وسيع انتشار داد. بي
  خواهد شد. نسبت به حقايق اجتماعي 

العمل خاصي در مقابل محركي  تمايل به عمل يا عكس، نگرش عبارت از نوعي آمادگي: تبديل نگرش به رفتار -5
ها را همچون  كند. كراچفيلد نگرش نگرش در بيان و رفتار تجلي پيدا مي، خاص است. در صورت برخورد با موضوع

كند. بنابراين بين نگرش و رفتار رابطة نزديكي  تعريف مي» كيهيجاني و ادرا، سازماني پايا از فرآيندهاي انگيزشي«
هاي ذهني فرد را سمت و سو دهند. از اين رو  توانند گزينش هاي از پيش شكل گرفته ميزيرا نگرش، وجود دارد

به رفتار هاي مبتني بر نيازهاي مخاطب در رفتار وي تاثير بگذارد و نگرش را  كند تا با توصيه كارگزار تبليغ تلاش مي
  تبديل كند. 

رفتار جديد را تثبيت و ، هاي تشويق با فرستادن پيام، ي مؤثر تواند به گونه كارگزار تبليغ مي: پايدار ساختن تغيير -6
گيرد. در اين روش  پايدار كند. اين روش با دادن پاداش براي بالابردن نيروي تمايل به دادن پاسخ دلخواه انجام مي

  شود.  ان دريافت پاسخ دلخواه پاداش داده ميبراي بالا بردن امك

هدف نهايي اغواگران و كارگزاران تبليغ اين است كه افراد را از وابستگي به عقايد : دستيابي به داوري جديد -7
ديگران و پيشداوري دربارة سازمان خود برهانند و استقلال فكر و داوري جديد به آنها بدهند. در اين مسير موفقيت 

تواند بر اهداف تبليغاتي خويش از طريق جذب و  ر تبليغ در استفادة دقيق از تبليغات نوآورانه است كه ميكارگزا
  تاثيرگذاري بر مخاطبان هدف نايل آيند. 
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 غات يو تبل يتفاوتها در روابط عموم

سر و  يفكار عمومم كه هر دو آنها با ايابي مي غات اكنون دريو تبل يروابط عموم يهايژگيف و ويان تعاريپس از ب

 يام داراير از نظر هدف مخاطب و پين نفوذ و تاثياما ا، رگذار باشنديخواهند در آن نفوذ كرده و تاث مي كار دارند و

  شود.  مي ن آنها اشارهيل به مهمتريباشد كه در ذ ي مياريبس يتفاوتها

  : غات از نظر هدفيو تبل يتفاوت روابط عموم

جاد حفظ و تداوم ارتباط يتعامل گفتگو و ا ياد ارتباط است و هدف روابط عمومجيهدف ا يدر روابط عموم -1 

غات يغات هدف مخاطب بوده و هدف تبليه و بلند مدت است. اما در تبلين ارتباط دو سويبا مخاطبان است كه ا

ه و كوتاه يكسوي منافع منبع بوده و تأمينغات به دنبال ير و نفوذ و تسلط بر مخاطب و اقناع مخاطب است. تبليتاث

  رد. يگ مي مدت انجام

ح و از مردم يمردم تشر يدارد كه اهداف سازمان را برا ين سازمانها و مردم و سعياست ب يرابط يروابط عموم -2

و  يتعمد يغ كوششياما تبل .ران و سازمان گزارش دهديم گيكند و عكس العمل آنها را به تصم يريخبرگ يشتريب

   .رديگ مي ت مورد نظر منبع صورتيو كردن رفتار مخاطب با نحساب شده به منظور همس

 نده معطوفيج و آثار آيست بلكه تمام توجه به نتايان نيم در ميو مستق يهدف انتفاع فور يدر روابط عموم -3

به منظور جلب و  ياست كه از طرف مؤسسات اقتصاد يانتفاع يكهايمجموع تكن يغات تجارياما تبل .باشد مي

  .شود مي داران اعماليش خريو افزا ينگهدار
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ك نهاد را ي ين است كه وجهه عموميآنها بر ا يجلب اعتماد است سع يدر روابط عموم يهدف اصل -4

غات كالا و خدمات است و هدف يت و آن را به مردم بشناساند و نظر آنها را جلب كند و موضوغ تبليتقو

   .فروش و ارائه آنها است، يمعرف، غاتياز تبل ياصل

 يكند ضمن گفتگو با مخاطب با اجرا ي مياست و سع يت ارتباطيعقلان، يدر روابط عموم يهدف اصل -5

كه در  يمخاطب به اجماع و نظر مشترك برسد در حالهاي  دگاهياز د يريو بهره گ يبحث استدلال

  است.  يهدف اصل يعيز طبيغات غرايتبل

كند و  مي عمل ينشيگز، خاطب است و مخاطببه م يبخش يآگاه يروابط عموم يتهايهدف فعال -6

در  .ه وجود دارديدو سو كنش متقابل و و مخاطب ين روابط عموميبوده و ب ياز روابط اراد يريرپذيتاث

ن هرگاه مخاطب يبنابرا .است كه مورد نظر منبع است يده ايل عقيدر حال تحم "غات صرفايكه تبل يحال

غ قرار گرفته است. به ير تبليرفته شودتحت تاثير پذيتاث يومت روابط عمياز غا يآگاه بدون اطلاع و

ا يا مقبول نمودن كالا يفه آن قبولاندن يست بلكه وظين يساز يصرفاً آگاه، غاتيگر هدف تبليعبارت د

   .ميا خدمات را به مردم بقبولانيكنبم كالا  ي ميغات سعيبا استفاد از تبل يعنيخدمات است 

: ديگو مي، ران مطبوعات فرستادهيهمه سردب يكه آن را برا "ه اصوليانيب "در يومپدر روابط عم» يوليا« -7

ن يرد هدف ما ايگ مي صورت يما آشكار و علن يست همه كارهاين يك دفتر سريدفتر مطبوعات ما "

ص يست و اگر شما تشخين يغات تجاريم كار ما تبليار مردم بگذارياست كه اخبار موثق و معتبر در اخت

   ".ديكن يدارد از بكار بردن آن در روزنامه خوددار يغ تجاريما جنبه تبل ياز كارها يكه بعضد يداد

ز كسب يست و نين نيغات عمدتاً چنياست كه در تبل يعنصر كل، خود يعامل خبررسان يدر روابط عموم -8

ست و ين ييعتناغات بدان ايدهد كه در تبل مي ليآن را تشك ييمانه هدف نهايو صم يو منطق يقيتفاهم حق
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لاب گل يپر خروش از س يكند او به دنبال رود نمي رابيلغات را سيتشنه تب تفاهم كام زلا ل جنبه«اساساً 

  ». ك طرفه دلخواه استيو فهم  يجان و التهاب ذهنيآلود ه

  : غات از نظر مخاطبيو تبل يتفاوت روابط عموم 

در .ديگو مي كند و از زبان مخاطب سخن مي الك را دنبيك تعامل دموكراتيبا مخاطب  يروابط عموم -1

مخاطب را مورد  يمقاصد مبلّغ است و آزاد تأمين ياز مخاطب برا يبهره بردار يغات در پيكه تبل يحال

   .دهد مي د قراريتهد

، اندرزگونه يت و ارائه طرحهايريلات مخاطبان و انتقال آنها به مديات و تمايكسب نظر يدر روابط عموم -2

تواند به كار گرفته  هايي نمي وهين شيالاصول چن يغات علياست اما در تبل يكار يلاح روشهاجهت اص

  شتر.يامها را انجام دهد و نه بيت رساندن پيغات مامورين است كه تبليقاعده ا شود و

اما در  .در مقابل مخاطب پاسخگوست يمخاطبان فعال و هوشمند هستند و روابط عموم يدر روابط عموم -3

ر آن يغات در مقابل مسولان سازمان پاسخگوست و تاثينقش و منفعل است. تبل يغات مخاطب بيلتب

   .ه استيكسويز و يتسلط آم، زودرس

او فوق العاده  يعكس العمل مخاطب برا، ه استيان دو سويك جري ين كه روابط عموميبا توجه به ا -4

مخاطبان  يازهايفروش و درآمد است. و توجه به ن شياز افزاين نيشتريغات بيان تبليدر جر ت دارد اماياهم

ست كه مبلّغ به دنبال آن باشد. مبلغ خواهان عكس العمل از مخاطب است كه ين يو سؤالات مخاطبان امر

مراجعه كنندگان و مصرف كنندگان  ياما در روابط عموم .كند نه مقاصد مخاطبان مي مقاصد مبلّغ را ارضا

د و مؤسسه يتك تك دست اندركاران تول يآنها برا يدار هستند كه آگاهبرخور يازاتياز حقوق و امت
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ازمند تفكر و يت نيه و دو طرفه است و فعاليدو سو، زيت نيه فعاليان دو سويدر واقع در جر .است يضرور

مخاطب قائل  يبرا ينقش ييو گلوله جادو يقيه تزرينظر ياست اما مبلغان با اعتماد به الگوها يهوشمند

   .ستندين

  ام يغات از نظر پيو تبل يتفاوت روابط عموم 

 يروابط عموم يامهايشتر پيكه ب يدر حال، تحت كنترل مؤسسه است يارسالهاي  اميپ يغات تجاريدر تبل -1

ر و ييرد توسط آنان دستخوش تغيگ مي قرارها  ار رسانهيدر اختها  اميچون پ يعنير قابل كنترل هستند يغ

   .شوند مي ريتفس

، يك خبرگزاريبه منزله  يروابط عموم .است يو محور يار قويبس يدر روابط عموم يه اطلاع رسانجنب -2

 .له و اغفال استين رهگذر مبرّا از هر گونه سانسور و حيدائماً در حال پخش و نشر اخبار تازه است در ا

غات ناروا يدر تبلله و شگردها يست و انواع حيغات عمده و اصل نيدر تبل يكه نفس خبررسان يدر صورت

   .است يج و عاديرا

و وسعت  يدگيچيپ، حصول، يمعرف، ييواقع گرا، تيجد، تيشفاف يام در روابط عموميپ يژگين ويمهمتر -3

آن است. در  يژگيو يت از محصول و سادگيحما، غلو، طنز، مبهم، ياليغات خيام تبلياما پ .ام استيپ

د آشكار و روشن و شفاف يز بايست. همه چيف و دورو نرشفايغ، مرموز، ز پنهانيهمه چ يروابط عموم

   .محتمل است يدگيچيعدم صداقت و پ يغات هر نوع پنهان كاريباشد اما در تبل

  غات يو تبل يگر روابط عموميد يتفاوتها 



٥٤ 
 

 يت اقتصاديغات مسئوليپاسخگوست و تبل يدارد و در برابر افكار عموم يت اجتماعيمسئول يروابط عموم -1

   .برابر سازمان پاسخگوست دارد و

ه اطلاعات يكسويشكل  يغات تجاريكه تبل يه است در حاليك ارتباط دو سوي، يآرمان يروابط عموم -2

ذكر ها  را در رسانه ينام مشتر يتيكوشد تا در هر موقع مي غيبا استفاده از تبل يك بنگاه مطبوعاتيهستند.

هاي  پردازد كه قصد دارد آن را در درون برنامه مي غيبلل به تين دليبه ا يكه روابط عموم يدر حال، كند

  بگنجاند.، دهد مي را مد نظر قرار يگسترده كه اهداف سازمان و افكار عموم

   تبليغات مرزهاي تعيين شده بين روابط عمومي و 

، مخاطباطلاعات و ايجاد حس تفاهم تعامل با  توان گفت مهمترين اهداف روابط عمومي تبادل مي از لحاظ هدف
و تداوم ارتباط با مخاطب است و اهداف تبليغات كسب آرا و تمايلات  منافع سازمان و مخاطب و ايجاد حفظ تأمين
  .منافع منبع يا سازمان و تاثير و نفوذ و تسلط بر مخاطب است تأمين، مخاطب امتناع، دلخواه

و تبليغات  فكار عمومي پاسخگوستروابط عمومي مسووليت اجتماعي دارد و در برابر ا، زمينه مسووليت در
مسووليت تفاهم دو طرفه و تبليغ  همچنين روابط عمومي. مسووليت اقتصادي دارد و در برابر سازمان پاسخگوست

  .مسووليت فروش بيشتر را دارد

ت فرآيند سياس در. گذاري روابط عمومي در مقايسه با تبليغات به زمان و تلاش بيشتري نياز دارد از لحاظ سياست
  .گيرد نمي گذاري در روابط عمومي دراز مدت است و يك شبه صورت

تبليغات سلطه آميز و  توان گفت در روابط عمومي مشاركت آميز و دوسويه است و در مي رابطه با ماهيت پيام در
  .يكسويه است

اما . پيام است معرفي محصول و پيچيدگي و وسعت، گرايي واقع، جديت، پيام در روابط عمومي شفافيتهاي  ويژگي
چيز  در روابط عمومي همه. غلو حمايت از محصول و سادگي ويژگي آن مهم است، طنز، مبهم، خيالي پيام تبليغاتي
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كاري  تبليغات هر نوع پنهان ناصاف و دورو نيست همه چيز بايد آشكار و روشن و شفاف باشد اما در، مرموز، پنهان
  . عدم صراحت و پيچيدگي محتمل است

 چرخد به نحوي كه روند كامل تبليغات حول محور بزرگ نمايي و برجسته سازي كاذب مي ت تجاري عمدتاتبليغا

فريب و غلو و گزافه گويي  تبليغاتي و تجاري بر محورهاي  تجاري در دنيا حكايت از آن دارد كه بسياري از فعاليت
  . جريان دارد

   و تبليغات  روابط عمومي  بين  تفاوت 
، منافع مخاطب و سازمان و ايجاد تأمين، ايجاد حس تفاهم و تعامل با مخاطب، تبادل اطلاعات: وميهدف روابط عم -1

ها و عملكرد سازمان براي مردم و انعكاس  تشريح هدف، رابط مردم و سازمان، حفظ و تداوم ارتباط با مخاطب
 نظرات مردم به سازمان

  نفوذ و تسلط بر مخاطب، ع منبع يا سازمان و تاثيرمناف تأمين، كسب آرا و تمايلات دلخواه: هدف تبليغات
  محور  مخاطب، توليدمحور است و روابط عمومي، تبليغ -2

اگر قرار باشد روابط عمومي بين سازمان و مردم يكي را انتخاب كند بايستي ": دكتر نطقي پدر روابط عمومي ايران
  "طرف مردم را بگيرد.

ولي تبليغات به دنبال ، گذاري بلندمدت نياز دارد و نه يك شبه سياستچون روابط عمومي به دنبال تفاهم است به  -3
 مدت است. هايش كوتاه اهداف فوري و انتفاعي است لذا برنامه

هميشه حق با مشتري : گويد ارتباط يكسويه و فهم يكسويه مد نظر است در حالي كه روابط عمومي مي، در تبليغات -4
 است حتي اگر حق با او نباشد.

 . آميز است آميز است در حاليكه در روابط عمومي دوسويه و مشاركت ام در تبليغات يكسويه و تسلطماهيت پي -5

 : هاي پيام ويژگي -6

  معرفي محصول و وسعت پيام مدنظر است.، گرايي واقع، جديت، شفافيت: درروابط عمومي
  غلو در حمايت از محصول و ساده است.، طنز، مبهم: در تبليغات

عدم صراحت و ، كاري شفاف و روشن باشد ولي در تبليغات هر نوع پنهان، ه چيز بايد آشكاردر روابط عمومي هم -7
 پيچيدگي احتمال دارد.
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مسئوليت اقتصادي دارد و در ، تبليغات. روابط عمومي مسئوليت اجتماعي دارد و در برابر افكار عمومي پاسخگوست -8
 چراي مخاطب است.برابر سازمان يا منبع پاسخگوست و دنبال اطاعت بي چون و 

 تبليغات مسئوليت فروش بيشتر را دارد.، روابط عمومي دنبال تفاهم دو طرفه است -9

 تبليغات دنبال وابستگي و روابط عمومي دنبال همبستگي است. -10

 تبليغ دنبال همزباني و روابط عمومي به دنبال همدلي است همدلي از همزباني خوشتر است. -11

داري است در حاليكه تبليغات در بين مردم جايگاه بدي  مردم، معاني روابط عموميترين  يكي از اولين و متداول -12
  . دارد

  تبليغات تماماً دروغ است حتي زماني كه حقيقت گفته شود.
  . تبليغات نوعي شستشوي مغزي است: مك لوهان

 . تبليغات تلاشي است براي اشاعه افكار فاقد حقيقت و دقت: تونيس 

  اي كامل شود سپس تبليغ آن انجام گردد. شه بلوغ و ابلاغ است پس بايستي پديدهنهايتاً تبليغ از ري
اي ها نشر دروغ و فريب پارهبا توجه به تفاوت بين تبليغات صحيح در روابط عمومي و پروپاگاندا و انواع ديگر روش

  داريم.در زير بيان مي از ضوابط اخلاقي تبليغ در روابط عمومي را

  . دلايل ظاهر فريب براي اثبات ادعاي خود استفاده نكنيدهرگز از دروغ و  -1

 .خواهيد بدست بياوريد پنهان نكنيداي را كه ميهدف نهايي و نتيجه -2

 .هرگز خود را متخصص در اموري كه واقعا نيستيد معرفي نكنيد -3

 .براي مردم حق بررسي تجزيه تحليل قائل شويد -4

 .نجام ندهيدتلاش مذبوحانه براي انحراف فكر و نظر مردم ا -5

 .از مخاطبين تقاضا نكنيد كه به عقيده شما بپيوندند -6

 . اجازه دهيد تا مخاطبين شما بدانند كه شما به چه دسته و گروه يا سازماني وابسته ايد -7

 . مسائل پيچيده و دشوار را پيش پا افتاده و ساده معرفي نكنيد -8
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 اگر به قطعي بودن امري مطمئن نيستيد ميزان احتمال آن را  -9

دروغين ندهيد مطمئن باشيد اگر احيانا در كوتاه مدت موفق شويد در ميان مدت و هاي  هرگز دروغ نگوييد وعده
دراز مدت شكست خواهيد خورد و اعتبار و حيثيت شغلي فردي و اجتماعي خود را براي هميشه از دست خواهيد 

  .داد و حرفه روابط عمومي را براي هميشه باسيد ترك كنيد

  يروز باشيدموفق و پ
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