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 پیشگفتار 

های ورزشی، درسی با عنوان جامعه شناسی رسانه و تبلیغات رسانهاز دروس مقطع کارشناسی ارشد مدیریت یکی 

به  نسبتهای درسی مورد اشاره، برای سرفصلابل پوشش و خلاء منابع ق به جوان بودن رشتهنظر ورزشی است. 

 . اقدام شد ن مجموعه حاضریتدو

گروهی از مدرسان، محققان و مجریان عملی در  توسطنویس کتابی با همین عنوان است که مجموعه، پیشاین      

اندرکاران این نظران و دستاز تمامی صاحبدر حال تدوین نهایی است. لذا حوزه رسانه، بازاریابی و تبلیغات 

 شود تا در صورت تمایل با ارایه نظرات اصلاحی و تکمیلی در این مجموعه مشارکت نمایند. عرصه دعوت می

 هاست که یکی از بهترین داوران و نظر دهندگان برای این مجموعه، دانشجویانی هستند که آن را مطالعبدیهی      

همه این عزیزان نیز برای ارایه نظرات اصلاحی از ک منبع درسی استفاده نمایند. خواهند از آن به عنوان یکرده و می

 شود. و تکمیلی دعوت می

ارسال نمایند.   ghasemione@yahoo.comتوانند نظرات خود را به نشانی پست الکترونیک:میعزیزان      

 است هر گونه استفاده از محتوای این مجموعه با ذکر منبع تا زمان انتشار نهایی کتاب بلامانع خواهد بود. بدیهی 

و اعمال اطلاعات جدید و نظرات اصلاحی و تکمیلی مورد اشاره حاضر تا تدوین و نشر نهایی کتاب مجموعه      

-یمقرار در دانشگاه پیام نور های ورزشی عنوان جزوه درسی در اختیار دانشجویان محترم رشته مدیریت رسانهبه

 گیرد. 
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 فهرست 

 جامعه شناسی رسانه فصل اول: 

 ل دوم: وسایل ارتباط جمعی و تبلیغات فص

  یتبلیغاتهای پیامشناسی فصل سوم: روان

 فصل چهارم: تأثیر تبلیغ بر مخاطبان 

 های عملی و تجربی تبلیغپنجم: روشفصل 

 تبلیغ شناسی مخاطبفصل ششم: 

 م: افکار عمومی و تبلیغفتفصل ه

 فصل هشتم: تحقیقات در تبلیغات 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



4 
 

 اول  فصل

   جامعه شناسی رسانه 
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 مقدمه

 و ارتباطات نوین هایفناوری و تلویزیون رادیو، سینما، مطبوعات، از اعم جمعی ارتباط وسائل امروز، جهاندر 

 رفتپیش در سزایی¬به سهم عمومی، افکار تبادل و جدید معلومات و اطلاعات انتقال با اینترنت، ویژهبه اطلاعات

 گره معیج ارتباط وسائل پیشرفت با فرهنگی و سیاسی اجتماعی، تحولات. کنندمی ایفا بشری تمدن و فرهنگ

 زا ارتباطی، ابزارهای به حد چه تا انسان تفکر که دهد¬می نشان هارسانه تاریخی تحولات به نگاهی. است خورده

 نیز و کیالکترونی خطوط مانند اطلاعات انتقال یچیدهپ ابزارهای تا گرفته ارتباطی وسیله نخستین عنوانبه زبان،

  هاآن یتاریخ تکامل سیر ارتباطی، ابزارهای نقش و ارتباطی هایفرایند این بررسی. است مدیون فضایی هایماهواره

 روردابرخ بسیاری اهمیت از جوامع سیاسی و اقتصادی فرهنگی، هایزمینه با ابزارها این میان موجود روابط کشف و

 مفاهیم، انتقال ابزارهای گرفتن نظر در بدون هاپیام تحلیل و تجزیه که دهندمی نشان هابررسی این. است

 و انسانی هایجنبه از اییافتهسازمان و پیچیده مجموعه خود، عام مفهوم در ارتباط بنابراین. است ناپذیرامکان

 از آن تأثیرپذیری نیز و جامعه بر جمعی ارتباط وسائل تأثیرات جمعی، ارتباط وسائل شناسیجامعه. است فناوری

 وضوعم این درک. دهدمی قرار بررسی مورد نوین، ارتباطی وسائل بر تأکید با شناختی،جامعه رویکردی با را جامعه

 از سوم هزاره در جدید جوامع هایویژگی فهم و سویک از ارتباطی وسائل کارکردهای و هانقش از آگاهی مستلزم

 . است دیگر ویس

 

 مفهوم جامعه شناسی .5-5

 ایهفرایند و قوانین مطالعه شناسی جامعه واقع در. است انسانی گروه رفتار مطالعه ساده زبان به  شناسیجامعه

 هاینهاد و هاگروه ها،انجمن اعضای عنوانبه بلکه اشخاص، و افراد عنوانبه تنهانه را مردم که است اجتماعی

 ایمطالعه. است انسانی جوامع و هاگروه اجتماعی زندگی مطالعه شناسی،جامعه. دهدمی قرار سیبرر مورد اجتماعی

 زا و است وسیع بسیار شناسیجامعه دامنة. است اجتماعی موجودات عنوانبه ما خود رفتار آن، اصلی موضوع که

 کلی، هوممف به. گیردمی در بر را جهانی اجتماعی هایفرایند بررسی تا خیابان، در افراد بین گذرا برخوردهای تحلیل

 .است جامعه شناخت و بررسی علم شناسیجامعه

 اعیاجتم روابط ریزیبرنامه افزایش ضرورت موجب شناسی جامعه مرجعیت و اعتبار بیستم، قرن دوم نیمه از     

 قوانین حتی و قواعد شناخت به هاآن طریق از تا شود متوسل آماری مشاهدات به تواندمی علم این. شد جهان در

 به را خود ،بگیرد پیش در که را روشی هر شناسیجامعه همه، این با. نماید گیری نتیجه کیفی روشی با یا یابد دست

 دنبالبه اجتماعی بیشتر رفتار در واقع علم. کند بینیپیش را آینده آن با که داندنمی خود وظیفه و کندنمی متعهد آن

همراه با  لمی،ع کلی هایاستنتاج مستلزم اجتماعی، هایفرایند بهتر البته شناخت .است وهی انسانگر رفتار تبیین

 . است کنونی جامعه تحول هایطرح همچنین و موجود یا گذشته هاینظام ربارةد هاییارزش داوری

 روی شناسیجامعه تتفکرا به پیش از بیش بزرگ فلاسفه دوم، جهانی جنگ از پس هایدهه طی رو این از     

 و اجتماعی شناسیانسان از اند،آورده وجود به را نوین هایفلسفه که فکری بزرگ هایجریان برعکس یا و آورده

  .گرفتند الهام شناسیجامعه
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زمینه ایجاد آن را  فرانسوی کنت آگوست 8181 سال در که است اجتماعی علوم رشته ترینجوان شناسیجامعه     

 لمع که بود معتقد او. گرفت شناسیجامعه علم پدر و گذاربنیانلقب  و کردفراهم  اثباتی لسفهف کتاب در

در مجموع پیشگامان عرصه جامعه شناسی را می  .شود استوار بندیطبقه و منظم مشاهده پایه بر باید شناسیجامعه

  مرور کرد. 8-8توان در جدول 
 . پیشگامان عرصه جامعه شناسی 5-5جدول 

 موضوع  دانشمند یفرد

 را مطرح کرد. هاانسان با تأکید بر تکامل تدریجی را اجتماعی تکامل نظریه 8181 سال در که انگلیسیدانشمند  اسپنسر هربرت 8

 کنش طریق از اجتماعی پیشرفتبا تأکید بر  8118 سال در را پویا شناسیجامعه کتاب که آمریکاییدانشمند  لستروارد 2

 .تشر کردرا من اجتماعی

 هایارزش و باورها با بشری جوامعبا تأکید بر شکل گیری  را شناسیجامعه قواعد روش کتاب 8591 سال در دورکیم امیل 8

 منتشر کرد.  مشترک

 شناسیجامعه هایزمینه در و داشت تأکید روابط شبکه در اجتماعی کنش بر 8521 تا 8114هایسال بین فاصله در وبر مارکس 4

 .ه و نظرات خود را منتشر کردمطالع تاریخی و دینی سیاسی،

 یزندگ درباره ایرانیان، و یونانیان نبردهای تاریخ نام به خود کتاب در ،تاریخ علم پدر بهو ملقب  یونانی مورخ هرودوت 9

 .است گفته سخن دوره آن هایملت اجتماعی

 .است کرده نظر اظهار فاضله مدینه شرح و جامعه ختارسا درخصوصخود  جمهوریت کتاب در که کسینخستین  افلاطون 1

 .کندمی مطرح  جامعه اساس را خانواده ارسطو 8

 .است پرداخته بشر زندگی بحث به الهی مدینه کتاب در که فرانسویدانشمند  آگوستین سنت 1

 .است کرده اشاره خود مباحث در بشر زندگی به دانشمند فرانسوی که بوسوئه 5

 .است پرداخته جامعه موضوع به مدینه، سیاست و فاضله مدینه اهل آراء هایکتاب در که ثانی معلم به ملقب فارابی صرابون 81

 .است پرداخته هند مردم هایسنت و مذهب رسوم، و آداب و اجتماعی حیات موضوع به ماللهند تحقیق کتاب در یرونیب ابوریحان 88

 .دانندمی مسلمان جامعه شناسیجامعه علم پدر را او و پرداخت مستقیم طوربه شناسیجامعه به که تونسیدانشمند  خلدون ابن 82

 .است کرده اشاره اجتماعی سازمان بحث به اوتوپی کتاب در که انگلیسیدانشمند  مور توماس 88

 .است کرده توصیف را آلایده و مطلوب جامعه خورشید، شهر کتاب در که ایتالیاییدانشمند  کامپولانای توماسو 84

 .است کرده مطرح تاریخی تطور سیر در را بشری تمدن که است اییفلاسفه از بی توین آرنولد 89

 .است داده قرار بحث مورد تاریخی سیر در را هافرهنگ موضوع که آلمانیدانشمند  اشپینگر اسوال 81

 .است پرداخته خانوادگی یلاتتشک و بشری اجتماعات به که فرانسویدانشمند  بوتول گاستول 88

 .است پرداخته اجتماعی قوانین موضوع به القوانینروح کتاب در که فرانسویدانشمند  منتسکیو 81

 .است کرده اشاره بشر زندگی در آن نقش و اجتماعی قراردادهای مطالعه به که فرانسویدانشمند  روسو ژاک ژان 85

 .کرد مطالعه و گرفت نظر در خاص واقعیتی را انسان که بود کسی اولین و جدید یشناسجامعه گذارانپایه از سیون سن 21

 و گورویچ ژرژ 28

 مورس مایکل

 . اندپرداخته اجتماعی هایپدیده درباره بینش یک عنوانبه شناسیجامعه به که هستند کسانی دیگر از

 دسته بندی نمود.  2 -8شرح جدول توان در   سه دسته به های جامعه شناسی را میانواع نظریه     
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 های جامعه شناسی . انواع نظریه2-5جدول 

 توضیح انواع ردیف

 ضادت به که مارکسیستی ایدئولوژی مانند هستند تضاد دچار آن در افراد که است اجتماعی یسازمان جامعه در آن تضاد 8

 .داشت اشاره کارکنان و دارانسرمایه میان طبقاتی

ابل کنش متق 2

 نمادین

 این. کندمی تأکید جامعه و گروه فرد، رشد در زبان همه از ترمهمیا  هاژستمانند  نمادین ارتباطات اهمیت بر

 مچنینه. دارد بستگی ماست، پذیرش مورد که هاییپایگاه و هانقش به ما، اجتماعی رفتار که کندمی بیان نظریه،

 مانند یرد،گمی شکل کنیممی وظیفه ایفای آن در که نهادهایی و داریم تعلق بدان که گروهی بر بنا ما، اجتماعی رفتار

 .زیمل جورج و مید هربرت و پارسونز نظریات

-ساختار 8

 کارکردگرا

 زندگی توانندنمی تنهایی به هاانسان که تاس این جامعهگویند. اساس می نیز همسازی و همکاری نظریات آن به

 .دارد وجود نیز حیوانات در میل این. ندنمای محافظت خود از و کنند

 

 مفهوم رسانه  .5-2

 افکار و هافرهنگ دهندهانتقال که شودمی گفته وسائلی از دسته آن به و است رساندن معنی به لغت در 8رسانه

 این مصداق که چهآن اکنون. است توجه مورد و آمده وجودبه جدید هایتمدن از های جمعیرسانه. باشد ایعده

 .اینترنت و امثال آن است ماهواره، تلویزیون، رادیو، مجلات، ها،روزنامه: همانند وسائلی است عریفت

 در. دارد قدیمی ایریشه فارسی، زبان در روزنامه کلمهبودند.  جدید های جمعیرسانه آغازگر عنوانبه روزنامه     

 در تاریخ ثبت. شودمی دیده «روزنامجه» صورتبه نآ معرب با کلمه این اسلامی، اولیه قرون هایکتاب از بسیاری

 ثبت آن در را روزانه وقایع و داشت ایروزنامه( ق. ه 819 م) بویه آل مشهور وزیر و کاتب عباد، بنصاحب کهشده 

. ستا رفتهمی کاربه روزانه هایگزارش و یادداشت دفتر معنی به دور هایگذشته در روزنامه بنابراین،. است کردهمی

 .است انگلیسی Newspaperیا  اخبار کاغذ همان کنونی، رایج و معمول معنی به روزنامه اما

 در. شد منتشر 8218 سال از و امیرکبیر دستور به که بود «اتفاقیه وقایع» روزنامه فارسی،های روزنامه نخستیناز      

 این. دشمی نوشته مطالبی نیز آمریکا و اروپا تماعیاج و سیاسی اوضاع از دربار، و دولت اخبار بر علاوه روزنامه این

 طتوس که بود اخبار کاغذهای اولیه، از دیگر روزنامه. داد نام تغییر «ایران علّیه دولت» روزنامه نام به بعدها نشریه

 جریه 8255 تا 8259 سال در  محمدشاه، عهد در و( فرنگستان به اعزامی دانشجویان از یکی) شیرازی صالح میرزا

 روزنامه» ،«ایران علّیه دولت علمیه روزنامه» همچون نیز دیگری هایروزنامه. شدمی منتشر ماهیانه طوربه و شمسی

 و ناصری عهد در و تهران در...  و «اطلاع» ،«مریخ» ،«تربیت» ،«شرافت» ،«شرف» ،«ایران رسمی روزنامه» ،«ایران

 و بودند دولتی هاروزنامه این اغلب. داشتند را خود خاص زنامهرو نیز هاشهرستان برخی .شدندمی منتشر مظفری

 اطلاعات حال، عین در اما بود، قاجارها حکومت موقعیت تحکیم راستای در نیز هاآن مطالب که است طبیعی

 آگاه در و شدمی درج هاآن در اروپاییان هایپیشرفت ویژهبه جهان، کشورهای احوال و اوضاع درباره هم مختصری

 .بود مؤثر بسیار مردم سازی

 هک شوندمی موجب و هستند شهروندان برای جامعه در اطلاعات توزیع و تهیه طبیعی مجاری و بستر هارسانه     

 به اجمالی نگاهی .نمایند طلب قدرت، از را خود سهم خویش، حقوق به آگاهی و وقوف ضمن اجتماعی نیروهای

                                                           
1. Media 
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 مکتوب، از اعم جهان مسلط هایرسانه اغلب که سازدمی آشکار را تلخ اقعیتو این جهانی، و ایمنطقه هایرسانه

 .انددهش تبدیلجهانی و هدایت افکار عمومی در جهت مورد نظر  استکبار برای ابزاری به تصویری، و صوتی

 و رویداد انمی در رسانه که طوریبه است کرده دگرگون را رسانیاطلاع شیوه نوین، هایرسانه انواع پیدایش     

 هایسایت و هاخبرگزاری بر که غیررسمی یا رسمینیمه رسمی، هایالگو در و کرده ایجاد مجازی مسیری مردم،

 ریفتع یابیاطلاع و رسانیاطلاع امر برای خاصی سازوکار دارد، دلالت معتبر نسبتاً هایسایت و هاوبلاگ رسمی،

ال ، تلگرام، اینستاگرام و امثوبلاگ عنوان با جهانی رسمینیمه یا یغیررسم هایرسانه توسعه و پیدایش. است کرده

 اربرک محوریت با جدید هایالگو در رسانیاطلاع امر بر سزاییهب تأثیر شود،می افزوده  هاآن تعداد بر روزانه کهآن 

 در. ایش داده استدر جهان افز را کاربران اجتماعی مشارکت میزان و شده تولید محتوای حجم مسأله این. دارد

 را مردم و درویدا میان مرز اینترنتی، و الکترونیکی هایرسانه گسترش و تولد و اطلاعاتی جامعه عصر به ورود نتیجه

 مرور کرد.  2-8توان در جدول ها را میاهمیت کاربرد رسانه .است کرده قبل از ترباریک
 ها . اهمیت کاربرد رسانه2-5جدول 

 موارد ردیف

 آن به نزدیک یا و اول ستد یادگیری ربتجا هیدشکل 8

 آن اومتد به کمک و یادگیری انگیزه ایجاد 2

 زشموآ نماز در وییجصرفه 8

 بهتر تفهیم و ترنساآ طتباار 4

 ترایدارپ و ترعمیق ،ترسریع یادگیری هیدشکل 9

 ناممکن یادگیری ربتجا هیدشکل 1

 

 جامعه شناختی با رویکرد  هارسانه هایکارکرد .5-9

 .هاسترسانه رشد چگونگی است، اهمیت حائز همه از بیش چهآن جدید، جامعه به سنتی جامعه از گذار دوره در

 با دیواربی کلاس یک توانندمی هاآن فراگیرند؛ امری هارسانه. هاستآن بودن جا همه ها،رسانه اصلی ویژگی

 بین ار کلی همبستگی باید هاآن .دارند عهدهبه را محیط از حراست وظیفه هارسانه. دهند تشکیل مستمع میلیاردها

 به را گردی نسل به نسلی از اجتماعی میراث انتقال مسئولیت و کنند ایجاد محیطی نیازهای به پاسخ در جامعه اجزاء

 .دارند عهده

  دینافر در شاهراه عنوانبه جمعی هایرسانه که  کندمی تعریف ایبسته مدار صورتبه را جامعه «هالاستوارت»     

 و  نندکمی تولید و تقویت را سرزندگی و پویائی و حرکت هم ها،رسانه. کنندمی پیدا نقش جامعه، در بخشیهویت

 گردی سوی از و انگیزندبرمی را صداقت و محبت عاطفی، هایاحساس سو یک از. را سستی و تنبلی و رخوت هم

 شپیدای موجب طبیعی طوربه کارکرد این. کنندمی زنده را خشونت و دروغ مادی،اعتبی دشمنی، زشتی، احساس

 .شودمی اجتماعی و فردی مقیاس در رفتاری - درونی تضاد

 یزندگ به مربوط هایفیلم دیدن با مثلاً. هاسترسانه کارکردهای از دیگر یکی نیز آموزشی و خبری وظایف      

 در است ممکن حتی و شودمی دگرگون جوانان، زندگی شرایط و اخلاق به سبتن فرد شخصی عقیده امروز، جوانان

 .کند احساس را هاآن آشفته زندگی به گرایش خود،
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 هایوسیله ترینارزش با از یکی و بشری پیشرفت وردهایادست ترینمهم از یکی کنونی شرایط در هارسانه     

 یازمندین طبق و کلیدی اهمیت و جایگاه دلیل به آوریسرسام تسرع با و پیوسته که هستند همگانی رسانیآگاهی

 ها،آن یدهآگاهی پرتو در که کندمی کفایت نکته این ها،رسانه اهمیت در. اندفراگیری و گسترش حال در متقاضیان

 به رنف میلیاردها و زیاد وسعت با زمین و شده برداشته میان از فرهنگی و سیاسی حدودی تا و جغرافیایی موانع

 ودخ نیاز مورد اطلاعات و معلومات دوردست مناطقی از توانندمی ساده بسیار و اندشده مرتبط هم با هارسانه وسیله

 .بیاورند دست به را

 رسانه برای - شده تعریف نه و – شده پذیرفته هاینقش ها،رسانه نظام از ایآمیزه جامعه، هر در رسانه کارکردهای

 هک است قواعدی و اصول دربرگیرنده هارسانه نظام اساس، براین. هاستنقش این ایفای در ها،هرسان رویکردهای و

 ها،رسانه نظام حقیقت در. کندمی تبعیت آن از خود وظایف انجام برای جوامع، اجتماعی - سیاسی محیط در رسانه

 ردم،م متفاوت هایخواسته و یازهان تأثیر تحت که است جامعه یک سیاسی نظام در ارتباطی نظام جایگاه تبلور

 واسطه یک رسانه. باشدمی جامعه آن اجتماعی کنترل ونظام اجتماعی سیاسی، ساختار جامعه، آن خاص هایتجربه

 کارآش کارکرد که دارد وجود آن برای نهان و آشکار کارکرد نوع دو و است ارتباط برقراری یندافر در عملی و عینی

 ارتباط یانجر کننده برقرار یعنی رسانه پنهان کارکرد اما. است پیام گیرنده و پیام برخورد محل رسانه کهاین یعنی آن

 است.  رسانیپیام و

 

 های تولید کننده پیام انواع رسانه .5-4

به دو  8-8های مختلفی دسته بندی کرد. برای نمونه جدول توان به شکلمیهای تولید کننده پیام را انواع رسانه

 کند.ها اشاره میین دسته بندینمونه از ا
 های تولیدکننده پیام بندی از رسانه. انواع دسته9-5جدول 

 انواع براساس ردیف

 چاپی: شامل انواع مطبوعات و کتاب .8 ماهیت تولید پیام 8

 الکترونیک: شامل رادیو و تلویزیون .2

 نوپدید: شامل اینترنت و موبایل  .8

 تلفن و صفحه ،(دیسی کاست، ای،حلقه) شنیداری نوارشنیداری مانند رادیو،  .8 شکل کلی 2

 دیداری شامل هر نوع رسانه که به دیدن نیاز دارد .2

 بندی دوم خواهیم پرداخت. در این بخش به شرح دسته

 تقابل و عمومی افکار به دهیشکل در رادیو نقش به که است کسی کمتر امروزههای شنیداری: . رسانه5-4-5

 از ییک که اندرفته پیش جاآن تا نظران صاحب برخی. نباشد واقف سیاسی هایجمعیت و ورهاکش میان هایرسانه

دوده مح برحسب توانمی را رادیو .انددانسته آزادی رادیو فعالیت را سابق شوروی و شرق بلوک فروپاشی دلایل

. پردازدیم مطالب انتقال به امواج، از استفاده با که است صوتی ایرسانه رادیو. کرد بندیطبقه ،نفوذ قدرت و پخش

 ویرتص نعمت از رادیو. است هم نقایصی دارای ،(برق بدون حتی) همیشگی دسترسی فوایدی مانند تمام با رادیو

 طریق این از تا کنند صدا صرف را خود هنری نیروی و توان تمام باید رادیو مجریان و ولانئمس و است بهرهبی

ض را عوآن نیاید، خوشش برنامهو محتوای  موسیقی از اگر شنونده. شود ایجاد وندهشن ذهن در مناسبی فضاسازی
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 انتومی بلکه دهد،نمی دست از را چیز همه صدا قطع با آید، وجودبه تلویزیون مورد در اگر مسأله همین اما. کندمی

 .برد لذت و کرد استفاده تصویر از کماکان

 نمودارها، مطالعه، راهنماهای ها،مجله ها،کتاب تصاویر، انواع ماهواره، و تلویزیون :دیداری هایرسانه. 5-4-2

 هایهرسان ازمنظور  .ها هستنداز جمله آن منبر و اینترنت فیلم، و سینما ها،روزنامه کاریکاتورها، پوسترها، ها،نقشه

 با انهرس نوع این تفاوت ترینممه. شودمی تلویزیون و رادیو شامل که است تصویر و صدا انتقال یندفرا دیداری،

 اب را تصاویر و اطلاعات تا دهدمی اجازه خواننده به که است فضایی رسانه یک چاپ، که است آن در چاپی رسانه

 انیهث چند برای بیننده احساسات بر که است زمانی رسانه، یک پخش که درحالی کند هضم خود به مختص سرعت

 ادفرا ایبر خصوصبه  ،ستا دفر هر ایبر تباطیار فعالیت هندگیربر در بینایی. رودمی بین از سپس و گذاردمی تأثیر

 هایرسانه از بیشتر % 48 حدود دیداری هایرسانه. ستا بیشتر بسیار دیداری یهاسانهر در بینایی نقش. ادکمسو

 ترنساآ ی،بصر ئهارا طریق از ننداتومی پیچیده مفاهیم خصوصبه. شوندمی مخاطبین ترغیب موجب غیردیداری

-. برخی از مهمشوندمی برانگیخته بینایی حس طریق از حتیارهب ما هیجانات و تحساساا همچنین. شوند فهمیده

 های دیداری تولیدکننده پیام در ادامه مرور خواهند شد. ترین رسانه

های مختلف فرهنگی، در حوزه جدیدترین اخبار و اطلاعات را ،صورت روزانهای است که بهرسانهروزنامه:  -الف

ی رسانه منتخب بودند اما با ها زمانروزنامه دهد.هنری، ورزشی، سیاسی و اقتصادی به اقشار مختلف جامعه ارائه می

ردش های گسعی نمودند تا با متصل شدن به نظام ،با رقیبی جدی مواجه شدند و در مقابل ،ورود به دنیای دیجیتال

ای شدن مکاتبات از عرصه رقابت تر از همه، رایانهها و تازهالکترونیکی، انتشار پایگاه داده هایاطلاعات، کتابخانه

 . دور نمانند

 درصد 11نظران رسانه، امروزه عصر تورق مجلات است. عصری که اعتقاد برخی از صاحب بهمجلات:  -ب

صورت ای است با عنوان مشخص که بهیهمجله، نشر آورند.دست میهخوانندگان، اطلاعات خود را از عناوین آن ب

ها های علمی موجود در آنشود. مقالههای پیاپی با فاصله زمانی منظم برای مدت نامحدود منتشر میها یا جزوهشماره

ز این رسانه مکتوب، دارای صفحاتی بیشتر ا های اضافی یادگیرندگان باشد.تواند منابع علمی خوبی برای مطالعهمی

توانیم به نشریات زرد اشاره کنیم. مجلات با اهداف خاص و از پیش تعیین شده است. از جمله مجلات میروزنامه، 

ها جذب سعی در جذب مخاطب دارند. هدف در این مجله ،زرد آن دسته از نشریات هستند که با جنجال و هیاهو

این نشریات در ارائه مسایل ی نامطلوب برخی راهبردهادنبال آن سود اقتصادی است. ای( و بهمخاطب )به هر وسیله

 . ارایه شده است 4-8جدول  در و مشکلات جامعه
 در جامعهمجلات برای جذب مخاطب  نامطلوب . راهبردهای4-5جدول 

 راهبردها  ردیف

 .شود بسته انهعاقل و منطقی تفاهم و تفهیم راه و شده مشوش عمومی افکار تا مشکلات بیان در رویزیاده و اغراق نمایی،بزرگ 8

 غیرمنطقی و سریع نتایج اخذ و عمقی مسائل گرفتن نادیده و سازیسطحی 2

 آرایشی لوازم و کالاها اندام،زیبایی تبلیغات مثل گراییمصرف رواج 8

 .شودمی اعمال این زشتی رواج و قبح شکستن باعث که آوردلهره تیترهای با همراه تلخ حوادث و وحشتناک مطالب 4
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ی نیز ای و پیدایش عصر تلویزیون جهانهای ماهوارهای یافته و حضور برنامهیزیون تعریف پیچیدهتلوون: لویزیت -ج

نامند. های جامعه مدرن میبر این پیچیدگی افزوده است تا جایی که تلویزیون را همراهی ناگزیر و عضوی از خانواده

طور وع و کثرت مخاطب به دلیل وجود صدا و تصویر بهاین تن .ترین رسانه در جهان، تلویزیون استپرمخاطب

لیت علت قابپخش مستقیم و زنده نیز بر این جذابیت افزوده است. تلویزیون به ،های اخیرهمزمان است و در سال

 .جذابیت مخصوص به خود دارد. تلویزیون قابلیت تغییر فرهنگ جامعه را داراست ،هااستفاده از تصویر در تمام حیطه

ها زنامههایی چون روها بوده است و حتی رسانهاز بقیه رسانه ترواره نقد و نظر درباره این رسانه بیشتر و پرجنجالهم

 . شوندهای آن متوسل میو مجلات برای جذب مخاطبان خود به تلویزیون و جذابیت

و هر وقت از  پردازش کردهها  را ، آنتوانند اطلاعات را ذخیره کنندهایی هستند که میماشین ،هارایانه رایانه:  -د

های ذهنی مفید است مخصوصاً برای آموزش مهارت ،ین رسانها اطلاعات مورد نیاز را بازیابی کنند. ،هاخواسته شدآن

رین هایی جهت تمموقعیت دتوانمی، چون علاوه بر دادن بازخورد به یادگیرنده در مورد صحیح یا غلط بودن پاسخ او

 . لب فراهم آوردو تکرار مطا

 8515 جهان را متحول کرد. تأسیس شبکه آرپانت در سال ،ای به نام اینترنتپدیده 8511در اواخر دهه اینترنت:  -ه

ه از طریق ها کامپیوتری است کای از میلیوناینترنت مجموعه ،در حقیقت. عنوان منشأ پیدایش اینترنت شناخته شدبه

ت که ای اسرایانه -ای ای از هزاران شبکه ماهوارهعبارتی دیگر مجموعهصلند. بههای مخابراتی به یکدیگر متشبکه

سازمان  کند. اینترنت، هیچها را در یک شبکه پیچیده بزرگ و قابل اطمینان به یکدیگر وصل میتعداد زیادی از رایانه

تقل دیگر از تألیف تشکیلات مسو تنها  نداشتهمدیریتی یا سرپرست حقوقی ندارد و به خودی خود واقعیتی مستقل 

ایجاد کرد و بدون صرف وقت ( E-mail) توان پست الکترونیکیحیات یافته است. از طریق این فناوری جدید می

 .طور همزمان ارسال کردهای متنی خود را برای یک یا چندین نفر بهها و نامهتوان عکسمی، های پستی زیادو هزینه

پیوست و از  ،(Web) به شبکه جهانی وب ،های مختلفی ساخت و از این طریق(site) توان سایتهمچنین می

های یکی دیگر از راه ،گوویا گفت (Chat) فناوری چت های تصویری، صوتی و حتی فیلم در آن استفاده کرد.قابلیت

گر را تصاویر یکدی ،مانطور همزتوان علاوه بر مکالمه با چندین نفر بهارتباطی جدید در اینترنت است که در آن می

 . های موجود در اینترنت استهای خبری و موتورهای جستجو نیز از دیگر قابلیتنیز چک کرد. شبکه

بتاً های همگانی نسیکی از وسائل ارتباط جمعی و از رسانه ،سینما پس از مطبوعات و رادیو و تلویزیون سینما:  -و

س از دو دوره فرهنگ گفتاری و نوشتاری، اکنون به دروازه فرهنگ جدید است که فرهنگ خاص خود را دارد. بشر پ

نرها را های همگانی است که انواع هترین رسانهشود. سینما یکی از پیشرفتهتصویری با گستردگی فراوانش وارد می

 . آوری نموده استجمع ،هاترین تاکتیکبا پیچیده

کانال تلویزیونی در مدار قرار گرفتند و  2هزار مدار تلفنی و تنها  82با  8511ها در سالاولین ماهوارهماهواره:  -ز

کار گرفته هساخته و ب 8511های دیجیتالی پیچیده و در سالبرابر ظرفیت نسل پنجم و با سیستم 8ها  با نسل ششم آن

رت تلویزیونی در عنوان یک فرستنده پرقدهایی هستند که در واقع بهماهواره، (DBS)های تلویزیونی شد. ماهواره

ه نقاط کور یک کشور را ک تواند تمامیآن است که می ،ترین برتری یک ماهواره تلویزیونیمهم کنند.فضا عمل می

وجود های فراوانی بهای ماهوارهامروزه شبکه. تحت پوشش درآورد ،ها نیستندهای زمینی قادر به پوشش آنفرستنده
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 شود.می و پایکوبی در آن یافت که رقص  های مبتذلیقاتی و ورزشی گرفته تا شبکههای علمی و تحقاند؛ از شبکهآمده

رشد  دهی صوتی و تصویری، تحول شگرفی درها و خدماتبا گسترش ماهواره ،میلادی به بعد 8551از دهه 

 11رد که بر روی ماهواره مخابراتی وجود دا 289یا حدود هم اکنون در دن ای ایجاد شده است.های ماهوارهتلویزیون

 .شبکه تلویزیونی و رادیویی قرار دارد 89111حدود  ،ماهواره

ها و در عصر حاضر، رشد فناوری دیجیتالی موجب تغییرات شگرفی در وسائل ارتباطی و رسانه تلفن همراه: -ح

وره که کاربردهای ترین این ابزارهای نوین ارتباطی و اطلاعاتی در این داست. یکی از مهمنحوه انتقال پیام شده

شناسان، است. به اعتقاد جامعه( Mobile) «تلفن همراه»روزافزونی در میان خیل گسترده جامعه امروزین نیز پیدا کرده، 

عنوان یک ابزار نوین تلفن همراه، به هر پدیده اجتماعی در عصر حاضر، دارای کارکردهای مثبت و منفی است.

و در  جویی در وقتی مثبت بسیاری مانند برقراری ارتباط در اسرع وقت، صرفهسو دارای کارکردهاارتباطی، از یک

ها و از سوی دیگر، دارای کارکردهای منفی همچون رسوخ در حریم خصوصی اشخاص، دسترس بودن دائمی انسان

دهای ربا توجه به کارک بوده است.تضعیف باورهای عمومی و اخلاقیات ایجاد فضای تنش و تشویش اذهان عمومی، 

ارسال و دریافت پیام، سرعت انتقال پیام، امکان ارسال عکس  برداری،متنوع تلفن همراه، نظیر دوربین عکاسی و فیلم

تلفن  و ...، امروزه، نقش ای، اتصال به شبکهامکانات رایانه قابلیت ضبط، دریافت امواج رادیو و تلویزیون، و فیلم،

این  شود. بررسیای را شامل میی ساده فراتر رفته و کارکردهای متنوع و گستردههمراه، از یک وسیله و ابزار ارتباط

 ها و کارکردها در عصر حاضر که به عصر اطلاعات معروف شده است، از اهمیت خاصی برخوردار است.نقش

ای هملی و منطقهای خبرگزاری ،شود که بدانیم اکثر مطبوعاتزمانی آشکار می ،هااهمیت خبرگزاری ها:خبرگزاری -ط

کنند که جایگاه های خبری دریافت میهای رادیو و تلویزیونی، اخبار و اطلاعات عمده خود را از این آژانسو شبکه

های خبری که از تعداد امپراطوری ها وخبرگزاری ها در سطح دنیا دارند.ای در جنگ رسانهو نقش ویژه و برجسته

گزاری رویترز، خبر خبرگزاری آسوشیتد پرس، خبرگزاری یونایتد پرس، رتنداز:عبا کننددست تجاوز نمیدو انگشتان 

ال طبق آخرین آمار، تا اکتبر س خبرگزاری فرانس پرس، خبرگزاری شین هوا، خبرگزاری آلمان، خبرگزاری ایتارتاس.

ه ثبت در جهان بعنوان شبکه شبکه رادیویی و تلویزیونی در قالب مؤسسات بزرگ و برخی به 11111بیش از ، 2111

 . رسیده است

 

 ای در جامعه  های رسانهآثار پیام .5-1

برخی دلایل  .بود خواهد بیشتر آن دفع امکان باشد، نداشته تجانس خود پیرامون محیط با اگر ارتباطی، وسیله وپیام  

 مرور کرد.    9-8توان در جدول های جمعی را میدفع پیام رسانه
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 های جمعی های رسانهدفع پیام. برخی دلایل 1-5جدول 

 دلایل ردیف

 گیرندگان  رایج فرهنگ ودرک  سطح بهپیام  کننده ارسال توجه فقدان 8

-اری از پیاممخرب است. مانند بسی بلکه نیست، کارساز و کارگشا پیام محتوای تنها نه عنیی. مقصد محیط با پیام کارکردی تطابقفقدان  2

 کند. ا توهین به شعور خود تلقی میهای تبلیغاتی که مخاطب آن ر

 فقدان توجه به شکل بسته بندی پیام   8

. کند جلب راهاآن توجه پیام ایمحتو کهآن بر وطمشر ؛ندگیریاد می سانهر هر از ،غیرارادی یا ارادیصورت به دممر

 رنتظاا ردمو شیزموآ فاهدا و شکل ع،موضو به یحد تا و آن تباطار لکانا به یحد تا سانهر هر شیزموآ انتو

های جمعی توجه رسانه با وقت گذراندن برای مردم هایانگیزهبرای این منظور قبل از هر چیز باید به  .دارد بستگی

 ارایه شده است.  1-8ها در جدول ترین این انگیزهداشت. برخی از مهم
 های جمعیگذرانی با رسانههای وقتترین انگیزه. مهم6-5جدول 

 هانگیزها ردیف

 تفریح و سرگرمی 8

 هستی جهان از دانستن و آگاهی 2

 اجتماعی ارتباط 8

 خود تعریف و شخصی هویت 4

 ارضا ار چهارگانه نیازهای این تواندمی که است رسانه ترینگسترده تلویزیون که اندداده نشان هاپژوهش برخی     

 اسخپ شخصی هویت نیازهای به اصل در که امری عنوانبه کتاب ،مقابل در. است کارکرد همین دارای نیز رادیو. کند

 سرگرمی نیاز ارضای برای ایوسیله عنوانبه سینما و اطلاعاتی، نیازهای ارضای وسیله عنوانبه هاروزنامه دهد،می

 . کنندمی عمل

ال اطلاعات و معلومات جدید و در جهان امروز وسائل ارتباط جمعی، روزنامه، رادیو، تلویزیون و سینما با انتق     

مر به . این ااندمبادله افکار و عقاید عمومی، در راه پیشرفت فرهنگ و تمدن بشری نقش بزرگی را برعهده گرفته

ند که کنافراد کوشش می ،اند. در جوامعنامیده« عصر ارتباطات»که بسیاری از دانشمندان، عصر کنونی را حدی است 

طور مستقیم یا غیرمستقیم نقش خاص خویش ند تا بتوانند بهگیرور و مسائل اجتماعی قرار همیشه در جریان همه ام

 . رودهای زمان معاصر به شمار میترین ویژگیرا در زندگی گروهی ایفا کنند. به همین جهت آگاهی اجتماعی از مهم

های وی ولیتئها و مسو را به آزادیسازد و توجه امند میانسان را به زندگی فردی و جمعی علاقه اجتماعی آگاهی

ائل ترین امکانات و وستواند بهترین و مطمئندر جامعه امروز، یک فرد تنها موقعی می ،کند. به این ترتیبجلب می

های صحیح و افکار و دست آورد که دارای معلومات و اطلاعات کافی، خط مشیزندگی را برای زندگی گروهی به

در  های اطلاعاتی وها، نشریات، کتب، سایتن امر با استفاده از وسائل ارتباط جمعی، روزنامهعقاید سالم باشد و ای

ایی گرهای هدف، ایجاد ارتباط، همیابی به اطلاعات و ارسال به گروهقابل دسترسی است. دست ،یک کلام اطلاعات

نه و خلاقا مند تلاشی طاقت فرساو نیاز کاری بس مشکل ،و همراه ساختن افکار عمومی و تشریح مفاهیم مدنظر

 د. کنمشخص خود را  مخاطب و اهدافکار و اثرگذاری باید ست. رسانه برای ا

امعه را در ج« کنندة نهادیتسریع»دهند و نقش زندگی ما را تشکیل می« تار وپود نمادین»ها در عصر حاضر رسانه     

قش ها، نبر کسی پوشیده نیست. رسانه ،«فرهنگ مجازی»جاد کاری واقعیت و ایدر دست هادارند. امروزه نقش رسانه
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اند. های نوین اطلاعاتی دچار اشباع واقعیت کردهند و فرهنگ معاصر را در سرگرمیکننورافکن را در جامعه بازی می

توانند یهم مای را دارند که نوع کاربرد آن بر افکار عمومی بسیار مؤثر است. ها در عصر حاضر، حکم تیغ دو لبهرسانه

عه جامجانبة  انداز توسعه همه توانند نقش اساسی در راستای چشممروج ابتذال فرهنگی در جامعه باشند و هم می

ر رسانه دهای راهانواع  شناسانه دارند.انرژی دهندة اجتماعات هستند و امنیت هستی ،های جمعیرسانه داشته باشند.

 مرور کرد.  8-8ل توان در جدومسیر توسعه جامعه را می
 رسانه در جهت توسعه جامعه های راه. انواع 7-5جدول 

 توضیح انواع ردیف

زمینه اعتماد جامعه برای  جامعه نیروهای بسیج همچنین و هابرنامه تبیین و هااولویت اهداف، ترسیم با اعتمادسازی  8

 .شودفراهم می عمومی همراهی و آگاهی با هابرنامه اجرای

 جریان، سوی دو هر برای و نگیرد را مختلف و خاص نهادهای و هاگروه جانب وجههیچ به باید رسانه هااس واقعیتانعک 2

 .فراهم کند کافی فرصت موافقان، و مخالفان یعنی

 .مسائل نقد برای عمومی افکار دهیشکل و کمک به جامعه مسائل به بینانهواقع نگاه نقد سازنده 8

 لیلتح و بینیپیش داده، تشخیص را خود نظر مد هایحیطه رویپیش هایبحران هرکس، از قبل بتواند بینی بحرانپیش 4

 .کند ارائه جدید هایطرح و راهکار آن، جریان تغییر و آنان با برخورد برای و نموده

 فراوانی، شهرت، شامل که خبر اولیه اصول است ناچار خود، به بخشیدن اعتبار برای ایرسانه هر اعتبارسازی 9

 و اراخب صحت و درستی به توجه. کند رعایت را شودمی دربرگیری و تازگی صحت، و درستی مجاورت،

 .است مهم انتشار سرعت و تازگی با همراه ها،آن اهمیت

 هایآگاهی و دانش نشر منظوربه آموزشی فعالیت یککه  رسانه پویایی و ماندگاری برای مهم عنصر تبلیغات 1

 است.  فرهنگی و اجتماعی ی،سیاس

 را مخاطب هایطرف العملعکس آن از استفاده با تواندمی رسانه یک که ابزارهایی ترینمهم از یکی افکار سنجی 8

 پرسشنامه، تهیه مانند گوناگون طرق از عمومی افکار سنجش بسنجد، گوناگون موضوعات درخصوص

  .است...  و انتقادات و نظرات دریافت مصاحبه،

های گوناگون باشد؛ محلی های جدید در حیطهرسانه باید مخاطب را به فکر وادارد؛ مبدع ایدهها در مسیر این راه     

در بالابردن سطح علمی جامعه  ،برای نقد و اظهار نظرهای دلسوزانه و عملی باشد؛ با درج مطالب پژوهشی و آموزشی

کارهای ها و مشکلات و راهموضوعات هدف برگزار کند؛ به چالشای درخصوص مؤثر باشد؛ میزگردهای غنی رسانه

  .داری بیان کندواقعیات را به دور از هرگونه جانب و بینی کندرو را پیشهای پیشقابل انجام بپردازد و بحران

 . گیرند قرارجامعه گذاران ریزان و سیاستمورد توجه برنامهباید  1-8ی به شرح جدول یلاها به دلرسانه      
 گذاران جامعهها برای برنامه ریزان و سیاست. دلایل اهمیت رسانه8-5جدول 

 توضیح دلایل ردیف

 .مختلف ابعاد در انسانی بین روابط گسترش و بسط درنقش فعال  هاانسان روابط کردن جمعی عامل 8

  .سازمان یا حاکمیت و عمومی افکار بین جمعی ارتباط وسائل گریواسطه نقش منبع قدرت 2

 . خیر یا کند مجرا وارد را اطلاعات که گیردمی تصمیمیا نماینده رسانه  باندروازه قدرت دروازه بانی 8
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 های اجتماعی در جامعه ، اجتماعی و شبکههای جمعیرسانه .5-6

ان جمعی از مخاطب سویه به دنبالای از وسائل ارتباطی که عموماً با ارتباطی یکهای جمعی عبارتند از مجموعهرسانه

های جمعی ترین رسانههای دیداری و شنیداری و چاپی مثل تلویزیون، رادیو و روزنامه، از جمله مهمهستند. رسانه

 های جمعی در دنیا بود.هستند. شاید ظهور صنعت چاپ، نقطة آغاز رسانه

ز طریق تارنمای جهانی وب در دسترس ها اکه رسانهزمانیدارد.  وجود مفهوم دیگری 8های اجتماعیاما رسانه     

برای همه قابل دسترس شد و احساس شخصی بودن بیشتر را به همراه  ،انگیز تعاملیهای شگفتقابلیت ،قرار گرفتند

 یک واژه گسترده است ،های اجتماعیو ارتباط شخص با شخص را بیش از هر وسیلة دیگری ممکن کرد. رسانه آورد

مکان است اهای اجتماعی یک شود. رسانهها مانند ویدیو، وبلاگ و غیره میتلفی از رسانهو در واقع شامل انواع مخ

ت. یک وسیله برای ارتباط با دیگران اس ،های اجتماعیتوانید اطلاعات را به افراد دیگر منتقل کنید. رسانهکه شما می

نند به توابه اشتراک بگذارند که افراد دیگر هم مید تا محتوا را با دیگر افراد ندههای اجتماعی به همه اجازه میرسانه

های اجتماعی امکان بازاریابی و شهرت نوبة خود، بار دیگر آن را با افراد مرتبط خودشان به اشتراک بگذارند. رسانه

 کنند.را برای شما فراهم می

از این ارتباطات در  نهایتاً ارتباط با دیگر افراد است. نتایج دیگری نیز ،2اجتماعی هایهدف اصلی شبکه     

 هایپیش از رسانه ،های اجتماعیای بر این باورند که شبکهآید. عدهدست میهب مانند درامد های مختلفموقعیت

سان های اجتماعی اناند و برخی دیگر هم معتقدند که قضیه برعکس است. پایه و اساس شبکهاجتماعی وجود داشته

 ،خوانندکنید و افراد بر اساس اطلاعاتی که از شما میهای اجتماعی پر میهای رسانهر کانالتان را داست. شما پروفایل

های اجتماعی برای کار یا تفریح استفاده کنید. ارتباطات توانید از شبکهشوند. البته، شما میبا شما وارد تعامل می

 ارتباطات متقابل است. ةهای اجتماعی دربارند. شبکهنلایهای اجتماعی آنقدرتمندی وجود دارند که حاصل شبکه

ماعی های اجتهای اجتماعی این است که رسانههای اجتماعی و شبکهیک راه ساده برای نگاه کردن به تفاوت رسانه     

م دهند. مردم دور ههای اجتماعی ارتباطات را در دسترس قرار میکنند و شبکهبه مردم برای ساختن ارتباط کمک می

 روابط با شناخت بیشتر افراد نسبت به یکدیگر و ،و دلایل مشترک دارند و به مرور ، اشتیاقشوند چون علاقهمیجمع 

 شوند.واسطه تعاملی که در طول زمان بدست آمده است تقویت میهب

ها  هر ما آناهای اجتماعی یکی و یکسان نیستند های اجتماعی و شبکهاین بسیار با اهمیت است که بدانیم رسانه     

 ةباید از هم ،تر در کسب و کارهای بزرگدو از اهمیت حیاتی برای کسب و کار برخوردارند و شما برای موفقیت

 ها  بهره ببرید.مزایای آن

عاملی گوی تووری وب و موبایل برای تبدیل ارتباط به یک گفتاتوان استفاده از فنهای اجتماعی را میرسانه     

دیگر های مشترک به یکساختاری اجتماعی از افراد است که بر اساس علاقه ،های اجتماعیر مقابل، شبکهتعریف کرد. د

کنند  های اجتماعی هستند. تعداد زیادی از مردم فکر میای از رسانههای اجتماعی زیر مجموعهشبکه اند.وصل شده

                                                           
1. Social Media  

2. Social Network 
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دیگر جای یکها را بهآن شودد و بنابراین مینکسانی هستند و باهم های اجتماعی یکیهای اجتماعی و شبکهکه رسانه

 کار برد. این یک تصور اشتباه است. به

ن دو رسد ایبه یکدیگر متصل هستند و به نظر میوجود تفاوت اما های اجتماعی با های اجتماعی و شبکهرسانه     

ها بسط های اهداف خود را در آنکه لایهاین مخاطب است . در واقع پوشانی داشته باشندمجبورند در برخی موارد هم

ها، منطبق بر اهداف مخاطب دهد و به فکر توسعة فعالیت شخصی و سازمانی است. لذا تبادل اطلاعات در آنمی

 شود.جاری می

نابراین باست. کاربران ها توسط گذاری پیامحاصل خلق و اشتراکهای اجتماعی  رسانهها و محتوای پویایی پیام     

های اجتماعی وجود دارد که هر رسانه، دولتی یا غیر دولتی به دنبال استفاده از این سرمایة سرمایة اجتماعی در رسانه

اعی های اجتمکارشناسان بر این باورند که شبکهاغلب شود. ای مطرح میاجتماعی است، اما در این بین، اخلاق رسانه

 توان مرور کرد. می 5-8ها را در پنج محور به شرح جدول تفاوت آنو  های اجتماعی هستندمجازی، بخشی از رسانه
 های شبکه اجتماعی با رسانه اجتماعی ترین تفاوت. مهم3-5جدول 

 توضیح تفاوت ردیف

 هب یابیدست برای استراتژی یک اجتماعی هایرسانه. هاستآن بین تفاوت تریناصلی کلمه، دو این شبکه مقابل در رسانه 8

 .هستند مردم با اتصال برای ابزار یک اجتماعی، هایشبکه مردم و از خاصی هایگروه

. است امپی ارائة فرمت مانند و است ارتباطی هایکانال شبیه بیشتر اجتماعی، هایرسانه ارتباطات سبک سبک ارتباطات  2

 هاآن بلکه نیستند، شما مراجعة برای محلی اجتماعی هایرسانه روزنامه، یا رادیو تلویزیون، همانند

 رتباطا اجتماعی، هایشبکه در کهدرحالی روند،می شمار به دیگران به اطلاعات انتشار برای ساده سیستمی

 مردم .است( اتمسفر مانند) جسم هر اطراف فضای یا موضوع مطلب، نوع به بسته ارتباط. است دوطرفه

 هستة در وگوهاگفت. شوندمی جمع هم دور ابه،مش سوابق و تجارب با افرادی و دیگران به پیوستن برای

 .است روابط توسعة واسطةبه و اجتماعی هایشبکه

 شما .باشد اجتماعی هایرسانه توسعة برای ملموس مشکلی تواندمی گذاری،سرمایه بازگشت دقیق رقم بازگشت سرمایه گذاری 8

 ذاریگسرمایه بازگشت. کنید گیریاندازه را گذاریسرمایه بازگشت خاص، معیار یک طریق از توانیدمی

 دلیل ت،داش افزایش شما سایتوب کلی ترافیک چهچنان. است آشکار بیشتر کمی اجتماعی هایشبکه در

 ی،اجتماع هایشبکه در شما اجتماعی هایتلاش احتمالاً زیرا است، اجتماعی هایشبکه در شما پشتکار آن

 . شودمی نآنلای بازدیدکنندگان افزایش باعث

 برای بزرگی دلیل آنان هایفعالیت یا تجاری آگاهی کسب جهت نیز فعال کاربر میزان حال عین در

 .شودمی محسوب گذاریسرمایه

 ماراتن دوی مانند اجتماعی هایرسانه. است گیروقت و فرساطاقت برند، یک اجتماعی هایرسانه در کار ایپاسخ لحظه 4

 انتخاب و شما بین مستقیم ارتباط اجتماعی، هایشبکه که است درحالی این. سرعت دو نه و است

 ستا شخصی بیشتر و مندترهدف تر،غنی شما مکالمات اجتماعی، هایشبکه در. است ارتباط هایشونده

 .کند معرفی دیگران به و کرده ملاقات را شما تا یابدمی افزایش تصاعدی شما شبکة و

 به شده کاریدست اطلاعات سایر و نظرها اظهار پسندها،. است زنندهگول آن، بیان و نظرات کاریدست دستکاری اطلاعات 9

 هرکس یا و همکاران خانواده، دوستان، درخواست. است لغزنده و ثباتبی( تجاری یا شخصی) شما نفع

 ارک و کسب خود، همسالان دربارة توانیدمی شما اجتماعی، هایشبکه در. است گیریرأی مانند به دیگری

 به بدیلت را مردم از بسیاری تواندمی شما مکالمات. برسید موفقیت به مسائل طرح یا وبلاگ یا خود، جدید

 .است ارزش با گذاریسرمایه بنابراین. کند شما وفادار طرفداران

 رد. وجود دا 81-8هایی به شرح جدول نیز تفاوتهای جمعی های اجتماعی و رسانهرسانهبین      
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 های اجتماعی های جمعی با رسانه. تفاوت بین رسانه51-5جدول 

 توضیح تفاوت ردیف

 به توانندمی و کنندمی فراهم را دسترسی گسترش امکان دو هر جمعی، و اجتماعی هایرسانهفناوری  دامنه دسترسی 8

 برای متمرکز زمانیسا شبکه یک از شاخص طوربه جمعی هایرسانه اما. یابند دست جهانی مخاطبانی

 و رتشده تمرکززدایی ذاتاً اجتماعی هایرسانه کهحالی در کنند،می استفاده انتشار و تولید دهی،سازمان

 شوندمی مشخص مصرف و تولید متعدد نقاط با و هستند مراتبی سلسله کمتر

 هستند؛ خصوصی هایشرکت یا و دولت اختیار در معمول طوربه جمعی هایرسانه برای تولید وسائل قابلیت دسترسی  2

 هستند مردم عموم دسترس در ناچیز هزینه با یا رایگان طوربه اجتماعی هایرسانه

 اغلب مقابل، در. دارد اختصاصی آموزش و هامهارت به نیاز معمول طوربه جمعی هایرسانه تولید سهولت استفاده 8

 زا برداشتی تجدید به تنها یا ندارد نیاز اختصاصی وزشآم و هامهارت به اجتماعی، هایرسانه تولیدات

 تولید وسائل تواندمی اینترنت به دسترسی با کسی هر نظری، لحاظ از دارند؛ نیاز موجود هایمهارت

 .بیاندازد کار به را اجتماعی هایرسانه

 که حالی در ،(هاماه حتی یا هافتهه روزها،) باشد طولانی است ممکن جمعی هایرسانه درات تولید زمان ارتباط فوری 4

 . دارد وجود فوری تقریباً پاسخ امکان اجتماعی هایرسانه در

 یک الهمق که هنگامی) نیست دادن تغییر قابل دیگر شوند،می ایجاد که هنگامی جمعی، هایرسانه تولیدات استمرار 9

 هایرسانه تولیدات کهحالی در ،(کرد ایجاد آن در تغییری تواننمی دیگر شد، توزیع و چاپ مجله

 .داد تغییر ویراستاری یا نظر اظهار گذاشتن با تفوری به توانمی را اجتماعی

 به یک ارتباطات، و کنندمی ارسال را پیام تنها و دارند مخاطب با سویهیک حالت اصولاً جمعی هایرسانه تعامل  1

 کاملاً مخاطب و است چند به چند ارتباطات تماعی،اج هایرسانه در کهحالی در است؛ چند به یک یا یک

 .دارد ارتباط قدرت تعاملی صورتبه

 در کهحالی در داریم محتوا تولید محدودیت روزنامه، و تلویزیون رادیو، مانند جمعی هایرسانه تمام در محدودیت  8

 .محتواست شدن دیده بحث، جاآن در زیرا نیست، محتوا تولید برای محدودیتی اجتماعی هایرسانه

 هایرسانه فضای اما است، معتبر زیادی حدود تا محتوا و است رسمی کاملاً جمعی هایرسانه فضای اعتبار 1

 شایعه وردم محتوای توانندمی راحتی به کاربران البته. است اعتبار مورد کمتر محتوا و غیررسمی اجتماعی

 .کنند معرفی و شناسایی را غیرمعتمد و

 این اجتماعی هایرسانه در کهحالی در است متن یا تصویر و صدا به محدود جمعی هایرسانه در محتوا ایسانهچندر 5

 .دارد وجود ناوبری قابلیت و است کمتر بسیار محدودیت

 عی،اجتما هایرسانه در اما کنند،می تولید را محتوا که دارد وجود تحریریه تیم جمعی، هایرسانه همه در تحریریه 81

 .موجوداست محتوا رصد برای مانیتورینگی تیم بلکه نیست محتوا تولید برای ایتحریریه تیم

 هایرسانه در اما نیست، مشخص مخاطب تعداد که دارد وجود مشکل این جمعی هایرسانه تمام در اندازه گیری مخاطب 88

 مقدار چه رسانه یک که شویمیم متوجه و است موجود مخاطبان گیریاندازهامکان راحتیبه اجتماعی

 .دارد دائمی و آنی مخاطب

 تحریریه و بیرونی و درونی هایسازمان طرف از محتوا زیاد است و جمعی هایدررسانه محتوا سانسور سانسور 82

 . است کمتر سانسور اجتماعی، هایرسانه در اما شود،می محدود

 اجتماعی هایرسانه در اما شود،می تولید ایرسانه سازمان اهداف با قمطاب جمعی هایرسانه در محتوا تولید محتوا  88

 تولید محتوا اجتماعی، نیازهای اساس بر کند،می تولید محتوا خود مخاطب، و است کاربرمحور چون

 . شودمی

 در رازی ست،ا گران اجتماعی هایرسانه با مقایسه در جمعی هایرسانه محتوای به دسترسی و محتوا تولید قیمت 84

 . کرد تولید را محتوا بیشترین توانمی امکانات کمترین با اجتماعی هایرسانه
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 باور افراد ربیشت رایب. گذاردمی ثیرأتاز خود افراد بسیاری از جوامع گی تعریف چگون بر ورزشبا ابزار  لویزیونت  ایرسانهثیر اجتماعی و فرهنگی ورزش أت .5-7

 یک مانند که طرفدارانی از گذر .است سخت ،دنپوشیدمی ورزشی هایلباس ،فقط ورزشکاران گذشته در اینکه

 یا نندکمی تن به شانعلاقه مورد ورزشکاران به شبیه هاییلباس که طرفدارانی تا اندپوشیده لباس عادی شخص

 به 8581 های سال از تلویزیون در ورزش گسترش و بسط اب همزمان ،دارند شان علاقه مورد تیم رنگ به هاییلباس

 . است بعد

 گرمیسر هایبرنامهانتخاب  بر مستقیم طورهب کنندمی تماشا تلویزیون در هاآمریکایی که ورزشی سابقاتم     

 در ودکانک که هاییستاره و رویدادها ین،ئپا سنین از. گذارندمی ثیرأت یونتلویز کردن خاموش از بعد بیکاری ساعات

 زندگی بکسبر ها شاهد آثار رسانه موارد درباشد.  ارذگثیرأتدر آینده  ورزش انتخاب بر تواندمی ،بینندمی تلویزیون

 مسابقات پخش از بعد محلی ژیمناستیک مدارس برای نام ثبت ارقام است زملا تنها فرضیه این اثبات برای. هستیم

 . شود چکآور های مدالیا دیگر رشته تابستانی المپیک

ب مخاط به منظورتان رساندن برای استعاره عنوانبه ورزشی عبارات یا هاواژه از بار چندکه  کنید فکر این به     

های ورزشی و تواند حاصل آثار کار رسانهاین امر می که است ورزشی هایواژه از مملوما  زبان. کنید می استفاده

 به زیادی حد تا روزمره هایصحبتاین عبارات ورزشی در  پذیرش و واجواقع ردر  .گزارشگران ورزشی باشد

 . شودمی داده نسبت ،شودمی گفته تلویزیونرادیو و  در آنچه

و آثار این نوع گفتمان گاهی  است رایج و معمول بسیار کشور سراسر درخوانی یا کل کل های ورزشی کری      

 یا رقیب رب رقابتی برتری افزایش برای ابزارنوع این شود. رخی نوجوانان نیز مشاهده میدر ادبیات روزمره گفتاری ب

ادیو های رمراه با رسانهه و نوجوانان کودکانشود تا باعث می ضعف نقطه یا حساسیت یک از استفاده و کردن پیدا

    !کنند تقلید آن از تلویزیونو 

 برایمطالعاتی  2119 سال در اسپانسرشیپ، زمینه در مشاوره کتشر ترینبزرگ عنوان به Octagonشرکت      

 با واردل، سیمون سرپرستی به محققین .انجام داد مختلف کشور 81 درعامل انتخاب و علاقه مردم به ورزش  درک

 88-8جدول به شرح  عوامل این تمام تقریبا. کردند شناسایی را عامل 82 و کردند مصاحبه ورزش طرفدار هزاران

  .کردندمی توصیف را انسان رفتار الگوهای که خاطر این به ؛بودند شناختیجامعه مفاهیم دارای
  به یک ورزشمؤثر در انتخاب و علاقه عوامل . 55-5جدول 

 توضیح عوامل  ردیف

 یرقابت سطح هر در دوستان بامشارکت در یک ورزش خاص و  ورزش شخصیتجربه  براساس شخصیتجربه  8

 .تفریحیو 

ند دیده و علاقم تلویزیون از را یورزش مسابقه برادرهایتان و خواهر یا والدین با زیاد احتمال به مسابقه به علاقهایجاد  2

 .ایدشده

خاص و همان حال و هوای قرمز بودن یا آبی بودن به هواداری از استقالال  تیمیک  به وفاداری تیم هواخواهی 8

  یا پرسپولیس. 

 پنداری باهمزات 4

 خاصبازیکن 

 . هامثبت در برابر ناکامیخاص و تجربه یک بازیکن  خود در قالبقراردادن 
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 اجتماعی و صحبت 9

 شدن

 و قومی مرزهای از فراتر و هانسل بین در و همسالان هایگروه میان را اجتماعی تعامل ورزش

 و تاندوس به را طرفداران و کندمی فراهم را گفتگو و صحبت زمینه ورزش. کندمی تقویت نژادی

 .کندتبدیل میرا رفیق  هاغریبه

 یشتریبافراد ها مثل فوتبال که از فراگیری بیشتری از دیگر رشته ها برخوردارند. رشتهبرخی  رشته فراگیری  1

 .آن هستندرویدادهای  عاطفه و هیجان گرفتار

ی برای قدرتمند هایمحرک تواندمی قدیمی هایتیم یا بازیکنان شخصی خاطرات و تاریخچه نوستالژی 8

 .باشد ورزش آنبه  عشقو  فعلی هایرویداد به ویژه خاطرات پیوند و گذشته به نگاه

 یرتقد مورد باید بهترشان عملکرد یا توانایی، هوش، که دارند وجود ورزش در خاصی بازیکنان بازیکن هیجان 1

 . شود واقع

 هداشت بودن برتر حس دارند نیاز و برند می لذت دیگران کشیدن عذاب از که هستند افرادی بار حسرت نگاه 5

 پیروزی باید که کنید فکر قماربازهایی یا فانتزی فوتبال بازیکنان میان داغ های رقابت به. باشند

 .کنند اعلام شان همکاران یا فیسبوکی دوستان تمام به را خود

 که خاطر این به بدهند، قربانی هستند مایل شان شخصی سرگرمی برای طرفداران از بسیاری شخصی روی زیاده 81

 آن تبلی خرید به که منابعی یا گذارند می کنار شان علاقه مورد ورزش تماشای برای که زمانی

 کار این. دهندمی انجام خودشان برای که است ای ویژه کار تنها دهند، می اختصاص فصل

 که است چیزی همان از بخشی روی زیاده اما شود، آشکار خودخواهی نوعی شامل است ممکن

 .کند می توصیف شان زندگی در را افراد این

 در. ندکن شناسایی قبیله یک از بخشی عنوان به را خود که است مهم طرفداران از بسیاری برای تعلق حس 88

 دارند، تلویزیون جلوی در یا مسابقات در مشابهی فکر طرز که افرادی سایر با گردهمایی

 فراهم را پیوند و ارتباط اجتماعی حس یک وضعیت این. دارد وجود راحتی و آرامش احساس

 می مکک افراد به قبیله اعضای سایر مانند کردن فکر و کردن صحبت پوشیدن، لباس: کند می

 .دارند تناسب شان اجتماعی ساختار در اندازه چه بفهمند تا کند

 /رسانه اولویت 82

 تلویزیون

 هر با باطارت یا پیوند یک اگر. کنندمی گیریتصمیم مصرف هایاولویت براساس طرفداران برخی

 شود، یجادا سرگرمی برای اعتماد قابل منبع یک عنوانبه سایت وب یارادیویی، تلویزیونی  شبکه

 از را تریبیش ویدیویی تصاویر یا کنند تماشا را مسابقات کدام بگیرند تصمیم است ممکن هاآن

 .کنند دریافت ایرسانه دوستان این

 ونیتلویزی پوشش. گیردمی شکل مورد علاقه ورزش با مرتبط اشتیاق و رشوا ب حدی تا هرکسی خصیتش     

 . نقش داردتجربه شخصی  استثنای بهمورد اشاره  نیروهای تمام در ورزش

در  .است کرده ایفا آمریکایی جامعه در جنسیت مورد در غالب ایهایده رتغیی در مهمی نقش تلویزیونی ورزش     

 کرده یداپ تغییر ورزشی مهارتدارای  و نیعضلا استقامت، با زنان تصاویر اب زنانگی از فرهنگی درکجامعه آمریکا 

 رنظی خودگذشتگی از و برق و زرق ظرافت، به نیاز که فردی هایورزش بیستم، قرن اواسط آمریکای در .است

 درت،ق به مندنیاز هایورزش و شوندمی دیده مناسب زنان برای داشتند ژیمناستیک یا گلف تنیس، یخ، روی رقص

 تغییرنگاه به مرور این . داشتند قرار مردان قلمرو در خطرو پربرخوردی  تیمی های ورزش و سرعت و استقامت

 یبرا زنان قدرت فرم یک از حاکی که  رقابتی. کردندمی امتحان را ورزشی هر بیستم قرن پایان تا زنانکرد و 

 یکن از ایپیش . بودند پذیرفته طبیعی نظم یک عنوان به را مردان سلطه مختلف هاینسل برای که بود ایجامعه
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 اب متناسب بکشاند چالش به یباز زمین در را مرد یک کردمی تأجر که زنی یک همچنین و عضله با زن ورزشکار

 . نبود فرهنگی الگوی

 به هاخانه درصد 81 از کمتر از تلویزیون نفوذ که زمانی یعنی شدند، بزرگ 8591 دهه در که هاییآمریکایی     

ها و باورهای ورزشی ای برای تغییر بسیاری از نگرشو این مقدمه یافت، افزایش درصد 51 تقریباً به 11 دهه ابتدای

 بود. 
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 فصل دوم

  وسایل ارتباط جمعی و تبلیغات 
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 مقدمه

های تقویت پیام و اثرگذاری مؤثرتر آن در ارتباط است. لذا در این فصل با جزئیات از راه های ترغیب و اقناعشیوه

 کاربرد ترغیب و اقناع در آن پرداخته خواهدشد.  بیشتری به مقوله ارتباط و چونگی

 

 . ارتباطات انسانی 2-5

 . بندی نمودطبقه 8-2به شرح جدول های مختلفی به دسته ،توان با توجه به چگونگی ایجاد آنارتباط را می
 بندی از ارتباطات انسانی . انواع دسته5-2جدول 

 توضیح  انواع ردیف

 رو و اره،اش یا خنده شفاهی، بیان طریق از گیرندهپیام شخص و دهندهپیام شخص بین واسطه بدون باطیارت غیرمستقیم و مستقیم 8

 طوربه و دور هایراه از ، غیرشخصی و غیرمستقیم ارتباطدر  .طرفین مقاصد و افکار با امکان مبادله رو در

  شود. ارتباط برقرار می( شفاهی( یا تلفن)بیان کتبی بیاننامه) مانند واسطه با و مستقیم غیر

ارتباط درون فردی،  2

فردی، گروهی و  میان

 جمعی 

ن فردی، ارتباط فرد با فرد دیگر، گروهی ارتباط فرد با بیش از یک فردی ارتباط فردی با خودش، میادرون 

 مانند پرتیراژ، هایرسانه طریق از کهاست  غیرمستقیمی ارتباطنفر و قابل شمارش و ارتباط جمعی 

 شود. می ایجاد انسانی وسیع هایگروه بین زیاد سرعت با و...  و تلویزیون و رادیو ماهواره، سینما، طبوعات،م

 را اهآن حال عین در و گرفته شکل جامعه عمومی عقاید و فرهنگ تاریخ، باورها، پایه بر سنتی ارتباطات  نوینو سنتی ارتباط  8

 راگعوام و گریزنخبه محتوای و ساخت و است چهره به چهره و دیفرمیان غالباً. کندمی تقویت و ترویج

 و دوسویه ارتباط و است آنی و سریع مخاطب، العملعکس و بازخورد دریافت ارتباطات، نوع این در. دارد

 رتباطیا واقعی، معنای به اغلب سنتی، ارتباطات شبکه بنابراین،. شودمی برقرار راحتی به نیز متقابل

 .نیست (سویه یک)مانند ارتباط جمعی  و کندمی عمل( دوسویه)

 

 و نوینارتباطات سنتی  .2-2

ا به یی خود راویژه بخش مذهبی آن در مقاطع مختلفی از تاریخ دو قرن اخیر ایران، نقش و کارارتباطات سنتی، به

شبکه ارتباطات سنتی وع هم مهم بودند اما در مجمهای اجتماعی های عینی جنبشزمینه هرچندظهور رسانده است. 

 است. نقش داشته های معاصر ایران گیری و تکوین جنبشدر شکل

ناوری فتمایز قائل شد، زیرا در ارتباطات سنتی، اصولاً استفاده از  های کوچکمیان ارتباطات سنتی و رسانهباید      

روهی فردی و گبندی در زمره ارتباطات میاناین نوع ارتباطات، غالباً از نظر طبقه . به مفهوم امروزی مورد نظر نیست

ته های جدید نیز به کار گرففناوریهای صوتی، های کوچک، نظیر نوار کاست و سیستمگیرند ولی در رسانهقرار می

 نوین تقسیم کرد. کهای کوچسنتی و رسانهک های کوچها را به دو نوع رسانهشوند. بنابراین شاید بتوان آنمی

های جدید، نفوذ و تأثیر خود را در رقابت با فناوریتواند بدون استفاده و کاربرد ارتباطات سنتی نمیمروزه ا     

ن ی جدید و در عیهافناوریچون گذشته حفظ کند. بنابراین، استفاده از های نوین همهای الکترونیک و رسانهرسانه

شتر از ارتباطات سنتی، بیجا منظور شده است. در اینحال ساده، در ارتباطات سنتی امروزی تقریباً اجتناب ناپذیر 

های خاص ارتباطات سنتی )مذهبی، سیاسی، ایدئولوژیک، ...(، پیام گران سنتی )سخنرانان، وعاظ، نقالان وارتباط

های خاص ...( و حتی مکان خوانی، نقالی وهای القا و تأثیرگذاری )وعظ، خطابه، روضه...(، شیوه فولکلوریک و
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 و...( مورد نظر هستند، نه وسائل و ابزارهای مورد استفاده برای توسعه  خانه، تکیه وتباطات سنتی )مسجد، قهوهار

 ها.نشر آن

ای برخوردار یی و نفوذ قابل ملاحظهادر کشور ما ارتباطات سنتی از دیرباز و حتی قبل از ورود اسلام به ایران، از کار     

های ها و مهمانینشینیهای عمومی، شبها، حمامسراها، چاپارخانهای عمومی، کاروانهبوده است. بازارها، میدان

هایی های محلی، سکوها و مکانها از بازارچهدوستانه و خانوادگی و حتی شیوه و سبک معماری شهرها که در آن

نظیر  ،های تجمعشد. محلمیاستفاده  مبادله اخبار و اطلاعاتو  اد یک محله در اوقات فراغتآیی افربرای گردهم

ها از جمله اجزای این شبکه هستند که از دیرباز در این آب و خاک، نقش اجتماعی و ارتباطی خود را ایفا خانهقهوه

 کردند.می

ر تاسبتر و متنتر، کارآمدتر، منسجمهای وسیعبعد از ورود اسلام به ایران، ارتباطات سنتی ما دارای نهادها و سازمان     

ار ای را در سطح کشور پدید آوردند که تگرانی زبردست و ماهر، شبکه ارتباطی گستردهبا نیازهای زمان شد و ارتباط

 و پود آن تا اعماق جامعه ریشه دوانید.

خانه، زورخانه، عتبات و مراکز خوانی، وعظ و خطابه، بازار، قهوهمسجد و منبر، تکیه و حسینیه، مجالس روضه     

و  دلیاند که در گردآوری مردم، ایجاد ارتباط، همترین مراکز ارتباطات سنتی بودهعمده ،هاو حریم امن حرم متبرکه

نهایت، آگاه کردن توده مردم از خوب و بد  ها، شکل دادن و تفهیم منافع مشترک جمعی و درفکری در میان آنهم

)دانشگاه جامع علمی کاربردی، اندگاه مهم خود را حفظ کردهجای ،گذرد، حتی تا امروز نیزمی هاچه در پیرامون آنآن

8858). 

انند آید که شبکه ارتباطات سنتی نیز همها و کارکردهای ارتباطات سنتی، این نتیجه به دست میدر بررسی نقش     

 گذارد. تأثیر می بر افکار عمومی 2-2به شرح جدول  های نوین از طریق سه گونه سازوکاررسانه
 های سنتی و نوین بر افکار عمومی. سازوکارهای اثرگذاری رسانه2-2ول جد

 سازوکارها  ردیف

 موجود عقیده تقویت 8

 تازه عقیده ساختن 2

 . است متضاد حتی یا و متفاوت قبلی عقیده با که دیگری عقیده به گرایش و عقیده تغییر 8

ت سنتی عمدتاً به جای تغییر عقیده بر تقویت و تثبیت عقاید دهد که ارتباطااما در عین حال مطالعات نشان می     

 طور کلی، یکی از دلایل عمده تأثیرگذاری شبکه ارتباطاتهاست. بهتر از سایر زمینهکند و در این زمینه موفقتأکید می

 سویی آن با حرکت فکری جامعه دانست.هم ،توان درسنتی را می

رت طرفه )مونولوگ( و دوطرفه به صویک یعنی، توان هر دو شیوه ارایه پیاممی، یدر اشکال مختلف ارتباطات سنت     

گیرد. شیوه یک طرفه )مونولوگ( بیشتر مورد استفاده قرار می ،گو )دیالوگ( را دید؛ ولی در مجموعوبحث و گفت

باسواد،  هایفراد و گروههای کم سواد مؤثرتر است؛ ولی شیوه دوطرفه از حیث تأثیرگذاری بر اشیوه مزبور بر توده

بینیم که ارتباطات سنتی در گذشته و نیز امروز، در میان همین دلیل میتحصیل کرده و پخته، کارآمدتر است و به

 تری دارد.های وسیع مردم پایگاه محکمتوده
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های عمومی یژگیبرخی وتوان به چه پیرامون ساختار، نقش و تأثیر شبکه ارتباطی سنتی بیان شد، میبا توجه به آن     

 اشاره کرد.  8-2در جدول و مشترک اجزای این شبکه 
 های عمومی شبکه ارتباطی سنتی . برخی ویژگی9-2جدول 

 هاویژگی ردیف

 .است برخوردار مخاطب بر بیشتری تأثیرگذاری و قدرت عمق، از و است چهره به چهره و فردیمیان عمدتاً 8

 .است مخاطبان دسترس در و دید معرض در غالباً گرارتباط 2

 .دارد تریکننده تعیین نقش نوین، ارتباطات به نسبت قیافه و چهره حالات و صدا رفتاری، و فردی خصوصیات شخصیت، 8

 .است ترنزدیک انسانی زندگی طبیعت به بنابراین و آیدمی عمل به محدودی استفاده یا و شودنمی استفاده یا پیچیده ابزارهای از 4

 .دارد فاصله نخبگان فرهنگ از معمولاً و است نزدیک بسیار توده فرهنگ به سنتی ارتباطات در بیان فرهنگ و واژگان 9

 .برندمی سر به هاتوده با مستقیم ارتباط و پیوند در و هاآن کنار در مردم، با غالباً سنتی گرانارتباط 1

 ر است. تفراهم افشاگریخورد و زمینه می پیوندکمتر  دولتی بخش و حاکمه هیأت عمناف با نوین ارتباطاتنسبت به  شبکه منافع 8

 .دهدمی کاهش هاآن بر را سانسور و کنترل عمالا امکان سنتی، گرانارتباط نیز و نهادها و مراکز بودن غیررسمی و تنوع ،تعدد 1

 .است ترنزدیک مردم رکد و زبان به محتوا و شکل حیث از سنتی ارتباطات شبکه هایپیام 5

 .شوندمی پذیرفته ترراحتلذا  و دارد جامعه هنجار و ارزش اعتقاد، باور، فرهنگ، در ریشه عمده، طوربه هاپیام محتوای 81

 طلاق عروسی، و عقد مراسم ها،خانه همچون هاآن محافل ترینخصوصی در و مردم میان در سنتی گرانارتباط و عناصر از برخی حضور 88

 است.  بخشیده العادهفوق قدرتی شبکه این به شرعی، مسائل طرح جلسات نیز و

 هم و هاستسنت و اعتقادات بر مبتنی که هاپیام این صراحت نیز و شبکه این هایپیام صحت به نسبت اعتقاد و اطمینان نوعی احساس 82

 .سازدمی ترممکن را آن هایپیام پذیرش دارد، هماهنگی مخاطبان تاریخی هایتجربه و مشاهدات با

 مستقر قدرت نظام و ساختار با تعارض در یا اوقات بسیاری اخیر، قرن نیم و یک طول در سنتی ارتباطات هایپیام و نهادها گران،ارتباط 88

 و وجاهت از را هاآن امر، همین و اندداشته برکنار آن از را خود یا و اندنشده وارد سازش در از آن با کم دست یا اندبوده جامعه در

 .است ساخته برخوردار مشروعیت

 اًغالب نقش سنتی، ارتباطات در آنی و سریع هایواکنش دادن نشان و پذیریتحریک نتیجه در و عواطف و احساسات انسانی، عامل 84

 . دارند ایبرجسته

 مورد مختلف مقاصد و امور برای و اندچندمنظوره اغلب ،بازار خانه،قهوه تا گرفته تکیه و مسجد از سنتی، ارتباطات نهادهای و هاپایگاه 89

 به دستیابی حلم یا گاهاستراحت پناهگاه، اوقات، بسیاری بلکه نیستند، گریزمردم و گرانخبه نهادهای هاآن بنابراین. گیرندمی قرار استفاده

 .هستند رو در رو دیدارهای و قوا تجدید آرامش،

 در اشیاء و افراد. شودمی استفاده وفوربه آن در ارزشی صفات از و گیردمی صورت صریح و مستقیم غالباً سنتی، ارتباطات در تبلیغ 81

 .دارد وجود ندرت به آن در وسط حد معمولاً و سفید یا اندسیاه نامشروع، یا اندمشروع مذموم، یا اندممدوح سنتی ارتباطات
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 با هم دارند.  4-2هایی به شرح جدول تفاوت اطات سنتیارتباطات جمعی و ارتب     
 های ارتباط جمعی و سنتی . تفاوت4-2جدول 

 توضیح هاتفاوت ردیف

 برقرار هاسانان بین مستقیم طوربه سنتی ارتباطات امااست  یکنواخت و غیرشخصی جمعی ارتباطات هایپیام پیام  8

 ماا شودمنتقل می واحد زمان در و افراد از زیادی بسیار تعداد هب واحد پیام یک جمعی ارتباط. در گردندمی

 صورتبه افراد مستقیم برخوردهای اثر بر که اطلاعاتی و ندارد وجود ثبات و یکنواختی سنتی، ارتباطات در

 . گردندمی دگرگونی و تحریف دچار انتقال، جریان در شوند،می منتقل دیگران به شایعه

 است و محدود نسبتاً گروه یک مخصوص و رو در رو سنتی ارتباطاتاست اما  جمعی نهادی طاتارتبا نهادگرایی 2

. شوندمی ناشی یکدیگر با افراد تصادفی برخوردهای از اغلب و گیرندمی صورت خود به خود طوربه صولاًا

 و ادیاقتص دلاتمبا نظیر مختلف هایموقعیت در افراد ارتباطی، هایتکنیک نبود علت به وضعی چنین در

 ارتباطات برخلاف. سازندمی منتقل یکدیگر به گوش و دهان طریق از را خود اطلاعات مذهبی، تجمعات

 را خود کار اجتماعی خاص نهادهای چهارچوب در عمدی، و ارادی طوربه جمعی ارتباط هایتکنیک سنتی،

 این جمله زا سینمایی، هایاستودیو و ونیتلویزی و رادیویی هایفرستنده مطبوعاتی، مؤسسات. کنندمی دنبال

 .روندمی شمار به هانهاد

زندگی وابستگی به  8

  یاجتماع

 یشرفتپ با مطبوعات توسعهوابستگی دارد، برای نمونه  اجتماعی زندگی عناصر سایر به جمعی ارتباطات

 ابستهو جامعه زندگی سطح به نیز تلویزیون و رادیو گسترش. دارد نزدیک رابطه تحصیلات و سوادآموزی

 . است

 

   شناسی وسائل ارتباط جمعیجامعه. 2-9

های اجتماعی و وسائل ارتباط جمعی و گروه ،شناسی وسائل ارتباط جمعی، دانشی اجتماعی است که در آنجامعه

شناسی معهادهد. جگیرند را مورد بررسی و شناخت و تبیین قرارمیها تحت تأثیر یکدیگر قرار میهایی که آنوضعیت

 های اجتماعی است.وسائل ارتباط جمعی، دانش مطالعه تأثیر متقابل وسائل ارتباط جمعی و گروه

 . دنکمیتعریف  9-2به شرح جدول شناسی ارتباط جمعی را با سه ویژگی چارلز رایت، جامعه
 های جامعه شناسی ارتباط جمعی. ویژگی1-2جدول 

 هاویژگی ردیف

 .است ناشناس و ناهمگون زیاد، نسبتاً مخاطبان به معطوف 8

 .دارند گذرا خصلتیو  برسندبیشتری  مخاطب افراد به همزمان تا اندشده ریزیبرنامه اغلبدارند؛  عمومیانتقال  هاپیام 2

 .گیردمی دربر را زیادی هزینه که کندمی عمل ایپیچیده سازمان در یا است ایپیچیده سازمان خود گر،ارتباط 8

از یک انقلاب ارتباطی صحبت  ،که بیشترطوریدهد بهرخ می تسرعاکنون تغییرات در فناوری ارتباطات به     

های ویدئویی، ماهواره، انتقال های خانگی، دستگاههای جدید، تلویزیون کابلی، رایانهشود. از جمله این فناوریمی

)رسانه جدیدی که انتشار، تلویزیون، صوت و ها ایسانهالکترونیکی اطلاعات )ویدئو تکست و تله تکست(، چند ر

 است. و تلفن همراه تلویزیون ،های فشردهکند(، لوحرایانه را ترکیب می

سادگی مشخص نیست چه چیزی ارتباط جمعی است و چه یکی از پیامدهای فناوری جدید این است که دیگر به     

 .ارتباط، چندان روشن نیست هایشکلعی و دیگر ت. مرز میان ارتباط جمچیزی ارتباط جمعی نیس
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ناسی، ششناسی، روانی مانند جامعهای است یعنی از علوم مختلفبین رشته ،ط جمعیاوسائل ارتبشناسی جامعه     

ل وسائل ارتباطی متقابکند تا بتواند تأثیرات استفاده می های مرتبطشناسی، مدیریت و رشتهمردم ،شناسی اجتماعیروان

 وجامعه را مورد توجه قرار دهد.

 

 و تبلیغ کننده سیر تحول وسائل ارتباطی. 2-4

ت انتخاب اولویها در هر جامعه به تناسب نیازها و پیشرفت ، تابع شرایط است.ارسال پیاماستفاده از وسائل مختلف 

 فاهیزبان و بیان شبیشتر از ، همباهای کوچک گروهو زندگی  یدر جوامع اولیه انسان .کندوسایل ارتباطی تغییر می

 ،لاماتعدیگر و  ،آتش و دود، طبل و ها، جارچیفاصلهو افزایش  محیط زندگیبا وسعت تدریج اما به شداستفاده می

بایی با و الفصویری به موازات پیشرفت فرهنگ انسانی خط تدر ادامه و  .مورد استفاده قرار گرفتند ها و نمادهانشانه

یرمستقیم ارتباط غبرای  های مکانی و زمانیو با غلبه بر محدودیتهم افراد از بیان کتبی تا ند مدآد حروف قراردادی پدی

 .نداستفاده کن

 رفتق گعلوم و فنون بشری رون ،با تکثیر کتب د.بودر زمینه وسائل ارتباط انسانی، انقلابی بزرگ  ،اختراع چاپ     

سیم، ل جدیدی نظیر عکس، تلگراف، تلفن، بییوسادر ادامه  .ه یافتتوسعارتباطات اجتماعی مطبوعات و با پیدایش 

معی و ل ارتباطی نوین سیوسابه سرعت  .نددشساخته  ،تباطات اجتماعیرصفحه و نوار ضبط صوت و فیلم برای ا

های ودهتبه ای برای انتقال سریع اخبار و افکار امکانات تازهشدند تا بصری چون رادیو و سینما و تلویزیون ایجاد 

 .فراهم کنندوسیع انسانی 

ها نشانه ،بعضی دیگر مثل علامات و روندشمار میمانند زبان انسان، از وسائل طبیعی بهوسایل ارتباطی برخی از      

ن و تلویزیو جنبه قراردادی دارند و بعضی نظیر مطبوعات، ،صدای طبل، مشعل یا دود از قبیل و نمادهای گوناگون

ی نظیر زبان، عامل ارتباط مستقیم یا شخصمواردی  ند.شووسائل ارتباط جمعی، مصنوعی محسوب مییل عنوا با سینما

 از عوامل ارتباط غیرمستقیم و جمعی هستند. ،رادیو و تلویزیون ،مطبوعات ،چون کتاببرخی موارد و فراد است بین ا

 . پردازدبه سیر تحول برخی از وسایل ارتباطی مورد اشاره می 1-2جدول 
 . سیر تحول وسایل ارتباطی 6-2جدول 

 توضیح وسایل ارتباطی ردیف

 مکان رد زبان قلمرو محدودیتست. رو در رو و مستقیمطور به افراد ارتباط وسائل ترینکامل و بهترین از زبان و بیان شفاهی 8

  .رودمی شماربه آن معایب ترینمهم از زمان، و

 .فراهم شد  مکان و زمان رفع محدودیت  وامکان ماندگاری  شیء، یک روی بر هامپیا نوشتن با خط و نوشته دستی 2

 بود.  علم انتقال در سهولت اب انسان فرهنگ و تمدن پیشرفت برای مهمی عامل خط، اختراع

 ، کتب و ظهور مطبوعات فراهم شد. هانوشته تکثیرامکان  صنعت چاپ  8

 با و اختندس فراهم را شرایط این تدریج به عکاسی، هایتکنیک تکمیل و سیمبی ،تلفن ،رافتلگ اختراع سینما، رادیو و تلویزیون 4

 ظهور کرد.  مطبوعات کنار در ایتازه ارتباطی وسائل تلویزیون، و سینما رادیو، ظهور

 چاپ تکامل و اختراع از پس که تحولاتی ترینمهم از یکیهستند.  نوین ارتباطی وسیله نخستین چاپی، مطبوعات     

 یعوس هایسرزمین در و دور فواصل از هاانسان بین ارتباط برقراری وسائل شدن فراهم آمد، پدید ارتباطات امر در

 .دانست تحول اصلی عوامل از را تلفن مخصوصاً و تلگراف باید لحاظ این از و بود
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 بر تنها نه انانس جدید، وسیله این از استفاده با زیرا آورد بار به ارتباطی فنون در بزرگی دگرگونی تلفن، اختراع     

 در بار ننخستی برای بلکه کرد، غلبه زمان و مسافت یعنی مستقیم ارتباطات در موجود زمانی و مکانی هایمحدودیت

 تدریجهب و سازد برقرار فوری ارتباط دور فواصل در دیگر افراد با گوش، طریق از شد موفق بشری، زندگی تاریخ

 .کند ایجاد سمعی ارتباط توسعه برای را لازم مقدمات

 و عکاسی فن تکمیل برای که دیگری هایکوشش با بیستم، قرن اوایل و نوزدهم قرن هایسال آخرین در     

 صویرهایت و هاعکس انتقال و نمایش وسائل تهیه و گرامافون دستگاه و صوت ضبط صفحات ساختن برداری،فیلم

. دندش گذاشته انسان اختیار در تلویزیون و رادیو سینما، چون نوینی وسائل گرفت، ورتص دور هایراه از متحرک

 ارتباطی، دجدی وسائل همه گذشته قرن نیم در. معروفند بصری و سمعی ارتباطی وسائل به اکنون که جدید وسائل این

 .کنندمی یبرداربهره  هاآن از دنیا مردم از نفر میلیون صدها اکنون و اندشده گیرجهان

که اکنون در بسیاری از ممالک برای معرفی روزنامه، رادیو، تلویزیون و  «ای یا جمعیوسائل ارتباط توده»اصطلاح 

های رود، در عین حال که شاخص نقش اجتماعی این وسائل در ایجاد و توسعه ارتباط بین انسانسینما به کار می

 دهد.نیز نشان میها را باشد، طرز عرضه تجاری آنشمار میبی

ای هنیز ابعاد مختلفی دارد که مطالعه کنندگان این حوزه باید با ابعاد و شیوه نامگذاری وسائل ارتباط جمعی     

وان عناز سوی متخصصان آمریکایی پس از جنگ جهانی دوم در ابتدا و نامگذاری آن در جوامع مختلف آشنا باشند. 

ارتباط » وسائلمورد استفاده قرار گرفت. سپس عنوان  در کشورهای انگلیسی زبان ارایه و در« ایوسایل ارتباط توده»

و توسط روژه کلوس « وسایل خبری»عنوان  از سوی متخصصان فرانسوی و بلژیکیگیر شد. مطرح و همه« جمعی

ی یا باط جمعارایه شد. و البته بهترین عنوان برای این هویت همان وسایل ارت« فون انتشار جمعی»بلژیکی عنوان 

mass communication   .های فرهنگستان زبان، اصطلاح رسانه 8898در ایران برای اولین بار در سال است

ی اول در ترجمه انگلیسبود. کار گرفت که با دو ایراد عمده مواجه ای، بههمگانی را برگرفته از وسائل ارتباط توده

کار رفته که نادرست است. دوم به بیان مفهوم اصلی ارتباط به  publicیا توده، مترادف با همگان یا massصفت 

 کند، توجهی نشده است.که در اصطلاح انگلیسی آن، دو جانبه بودن روابط را مطرح می

 

 و تبلیغات جمعی ارتباطات . 2-1

وسیع  هایگروه که بااز جهت آن، اینترنت و موبایل سینما ،، رادیو، تلویزیونمطبوعات مانند وسائل ارتباطی نوین

سرعت و  .دهندها خواننده، شنونده و بیننده قرار میخود را در اختیار میلیونتبلیغاتی های پیام ،انسانی سروکار دارند

 ،ستردهسطح گهای رادیویی و تلویزیونی در برنامه ،مطبوعاتهای تبلیغاتی توسط پیاموسعت انتقال و انتشار 

، بستر نفوذ و وسعت حوزه عملبا قدرت  جمعی وسائل ارتباط اند.د آوردهها  پدیخصوصیات متعددی برای آن

 کنند. مناسبی را برای انواع تبلیغات فراهم می

های ارتباطی یا پیام« طرز دریافت»توجه به خاص خود هستند. دارای ماهیت جمعی  وسائل ارتباطهر یک از      

هم توجه  «کمیت افراد پیام گیرنده»ستفاده از این وسایل باید به در ا .در تبلیغات مهمند تأثیرپذیری حواس انسانی

مع جوا هایو ویژگی جمعی، مشخصات ارتباطات گیریپیدایش و شکلباید با چگونگی داشت. به همین دلیل 
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رخی از ب های مختلف جمعی آشنایی بیشتری پیدا کرد.وسائل ارتباطی نوین و نقش ارتباطات در پدیده ،وارتوده

 معرفی شده اند.  8-2های ارتباط جمعی در تبلیغات در جدول ترین ویژگیمهم
 های ارتباط جمعی در تبلیغات ترین ویژگی. برخی از مهم7-2جدول 

 توضیح هاویژگی ردیف

  کنند. باید دانست که افراد با چه دلایلی و چه نوع وسایل ارتباط جمعی را انتخاب می عامل ارتباط 8

 اهرمظ همه اگرچه. است بوده همراه ایسابقهبی سرعت و شدت با ارتباط جمعی لیوسا توسعه و تحول سطح پوشش 2

 هایآگهی تعداد تلویزیونی، و رادیویی هایبرنامه پخش ساعات ها،روزنامه تیراژ مانندسطح پوشش 

 . کرد معرفی خاص واحد یک اب توانرا نمی هاآن امثال و دیواری

 شود. مهمی در تأثیر پیام در مخاطب دارد و در هر رسانه به شکل خاص خود بیان می نقش کیفیت پوشش 8

  

 جمعی و تبلیغات وسائل ارتباط . کارکردهای 2-6

رکردهای کاهاو شقنترین های وسایل ارتباط جمعی بهره جست. مهمبرای تبلیغات مؤثر باید باید از کارکردها  نقش

 . ددسته بندی کر 1-2جدول به شرح  شناسیاز منظر جامعه توانمیجمعی را  طاوسائل ارتب
 ترین کارکردهای وسایل ارتباط جمعی از منظر جامعه شناسی. مهم8-2جدول 

 توضیح کارکردها ردیف

 اعصاب تمدد زندگی، دشوار لحظات فراموشی واقعیت، از موقت جداییفرصتی برای  ،هاانسان فراغت زماندر  تفریحی 8

 یت باشند.خلاق و ییتوانا تواند عاملی درمی بنابراین. آورندمی فراهم را سرگرمی و

 کند. پیرامون را فراهم می دنیای وقایع و اخباراز  آگاهیزمینه  صحیح رسانیاطلاع و خبر پخشبا  خبری 2

 .شوندمی جامعه یک انتظارات و هاخواست ها،سلیقه نزدیکیعامل  سازیهمگن 8

 کنند. را فراهم می عمیق نگاهی و زمینه ایجاد دنپردازمی نیز آنو تشریح  تحلیلبه  اطلاع، و خبر انتقال وه برعلا آگاه سازی 4

 مشارکت و زمینه سازدمی آگاه کل یک به تعلقشان از را آنان و کندمی عمل جامعه افراد بین پلی همچون تعلق اجتماعی 9

 کنند. را فراهم می جامعه به تعلق احساس از شاخصی عنوانبه اجتماعی

تقسیم بندی شده  5-2به سه دسته به شرح جدول  وظایف اجتماعی وسائل ارتباط جمعیدر تقسیم بندی دیگری     

 است. 
 . انواع وظایف اجتماعی وسایل ارتباط جمعی 3-2جدول 

 انواع ردیف

 رسانی اطلاع ،آموزشی ، خبری 8

 (رهبری و هدایت) رهبری و راهنمایی 2

 سرگرمی تبلیغی، تفریحی، 8

 پذیرد. صورت می 81-2به شرح جدول آشکار و پنهان و وظایف وسایل ارتباط جمعی در دو شکل  کارکردها     
 های بروز کارکردها و وظایف وسایل ارتباط جمعی. انواع شکل51-2جدول 

 توضیح انواع ردیف

 .دارد اشاره مخاطبان بر جمعی ارتباط ائلوس مستقیم پیامدهای و آثار بهیا مستقیم که  آشکار 8

 .دارد اشاره ارتباطی وسائل غیرمستقیم کارکردهای بهیا غیر مستقیم که  پنهان 2
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 های جمعی . تبلیغات و پدیده2-7 

درک به  ثرؤتبلیغ مگیرد. های مختلف اجتماعی صورت میها و تودهآثار تبلیغاتی وسایل ارتباط جمعی در گروه 

های فعالیت ها وشامل فراوانی جمعیت، توسعه شهرنشینی، گوناگونی حرفه ،وار جوامع معاصربوه و تودهپدیده ان

 میو اهمیت افکار عموو همچنین روابط جدید فرد و دولت ها انسانی، دگرگونی روابط اجتماعی، گسترش وابستگی

 اند. معرفی شده 88-2نیاز دارد. این مفاهیم در جدول 
 وار شدن جوامعصادیق پدیده توده. م55-2جدول 

 توضیح مصادیق ردیف

 دنیا نواحی تمام در افزایشالبته این . استیافته  افزایش اقتصادی و اجتماعی هایپیشرفت با جهان جمعیت فراوانی جمعیت 8

 .ندهست آن عوامل ترینمهم از میر، و مرگ میزان کاهش و بهداشت و تغذیه بهبود. نیست یکسان

 در شتربی جمعیت، تصاعدی سیر. دارد مستقیم رابطه نیز شهرنشینی توسعه پدیده با جهان، جمعیت افزایش شهرنشینی توسعه 2

 تفعالی افزایش شهرها، در انسانی روزافزون تجمع و تمرکز آثار از دیگر یکی. گیردمی صورت بزرگ شهرهای

 . است عمومی و خصوصی هایسازمان و مؤسسات و هابنگاه در افراد

 بین اطارتب ایجاد. شوندمیهای مختلف و ظهور گروه انسانی هایفعالیت تنوع سبب صنایع، رونق و کار تقسیم هاگوناگونی حرفه 8

 رازی است، معاصر اجتماعی مسائل جمله از ها،گروه این اعضای میان در ارتباط توسعه و انسانی متعدد هایگروه

 ارک به مشغول متقابل، مراوده بدون و مختلف نقاط و متفاوت شرایط در مولاًمع جامعه، گوناگون هایگروه افراد

 . دارند مبرم احتیاج یکدیگر وضع از آگاهی به جهت بدین و باشندمی زندگی و

دگرگونی روابط  4

 اجتماعی

 عاطفی و آنان روابط و شناسندمی را یکدیگر افراد های کوچک،و سازمان خانواده نظیر ابتدایی هایگروه در

 ضایاع روابطاما . جمعی برای تبلیغات بزرگ کمتر است ارتباطوسایل  به نیاز هاگروهاین  در است. صمیمی

 کهآن با وضعی چنین درهستند.  استوار فرد هر وظیفه و هدف براساس و سطحی و خشک  ،بزرگ هایگروه

 از لیغات تب رواج. دشونمی برقرار شخصی رابطه هیچ آنان بین اما بینند،می را یکدیگر روز هر فروشنده و خریدار

 هاست. آن روابط مهم مظاهر

-گسترش وابستگی 9

 های گروهی

 افراد اتارتباط جمعی باشد  وسائلی مثل امکانات باید بزرگ، هایگروه اعضای بین ارتباط توسعه و ایجاد برای

 هاروهگ اعضای از بسیاری جهت همین به  .ندکن تأمین را خود مشترک تمایلات وارتباط برقرار  هم با شماریبی

ایر و س دولت با طریقاین  از و شوندمی متحد ایحرفه هایاتحادیه و جمعیت قالب در فردی، منافع تأمین برای

  . گذارندمی درمیان را خود هایخواست و نیازها و کنندمی برقرار ارتباطمردم 

روابط جدید فرد و  1

دولت و اهمیت 

 ار عمومی افک

 ،است مهم مملکت اداره جریان در وضع این. دکنمی نظر اظهار لزوم صورت در و نظارت دولت عمالا بر فرد

 اهمیتاین  اعمال قدرت با آن است.  و عمومی افکارتکیه به  به ناچار مردم اعتماد جلب برای حکومت زیرا

 عیجم دسته نیازهای و هاخواست تأمینبرای  تلاش ومردم  تمایلات و معتقدات به دولتی رهبران باعث توجه

  . شودمی

ماع و جمع، اجت»کارکردهای تبلیغاتی وسایل ارتباط جمعی با توجه به مفاهیم جامعه شناختی در ادامه این بحث      

 عنوانهب ی با هم دارند وضعیف پیوستگی درجه کههستند  ایدسته جمع  قابل بحث و بررسی خواهد بود.« جماعت

 در اجتماع. ندنکمی تجلی مردم عامه شکل به و هم از جدای هایگروه در عمومی پذیریجامعه تظاهر نوعی

 اعضاء، هوشیاری و پیوستگی درجه نظر از جماعت .شودمشاهده می معین هاینقش دارای و یافته سازمان هایگروه

دنبال به .هستند شدید هیجان یا بحران حالت رد که خوردمی چشم به جوامعی در تنها و دارد قرار بالایی حد در

مورد های جمعی پدیدههای جدیدی از بندیدستهرواج وسائل ارتباط جمعی و نفوذ آن بر اجتماع و افکار عمومی، 

-را میترین این تجمعات شدند که مهمخاص در ادبیات جامعه شناسی معرفی با رفتارهای جمعی و گروهی اشاره 

 مرور کرد. 82-2توان در جدول 
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 . انواع تجمعات انسانی در ارتباط جمعی 52-2جدول  

 توضیح مفاهیم ردیف

 رد.گیشکل می معین اهداف به نیل برای متقابلاقدامات  استمرار علتکه به انسانی تجمع واحد ترینکوچک گروه 8

 .شودمی نامیده جمع است، شدید عواطف با همراه جمعی رفتار دارای که گروهی

یا  انبوه خلق 2

 جماعت

. تسهاآن تجمع عاملو  جنس ،نژاد ملیت، شغل، به توجه بدون انسانی افرادشامل  توده ،لوبون گوستاواز نظر 

. شودمی تنهایی زمان با متفاوت عملی و احساس بروز و جمعی روح ایجاد به منجر انبوه، به شدن تبدیل

 جهت کی در احساساتبروز  و فردی شخصیت فراموشی ،ولیتئمس حس رفتن بین از رفتاری، پیامد ترینمهم

در  هیجاناتو سرایت  خلق انبوه شپیدای باعث (نظیرمسابقه) انگیزهیجان صحنه در حضور. است جمعی خاص

 رفتار .است زیاد پذیریتلقین و تقلید ناپذیری،شکست قدرت احساس ،آن گیریشکلدلیل . شوددرون آن می

 : کندمی بروزشکل 4 به خلق انبوه

 تصادف مانند خاص مراسم برگزاری و حادثه اثر بر: اتفاقی یا تصادفی .8

 افراد تجمع و محل در...  یا مذهبی سیاسی، شخصیت ورود هنگام: قراردادی .2

 .است مذهبی هایفرقه برخی مراسم آن، نمونه(:  گرا رقص) نمایشی .8

 .دپردازنمی متقابل کنش و ساساتاح بروز به فعال صورتبه گروه، افراد آن طی که تجمعی: فعال .4

 ازکه  هستند محیط یک رپراکنده د انسانی افراد از ایمجموعه دارد و اعضاضعیف بین  اجتماعی پیوند نوعی تنها توده  8

 نبدو جغرافیایی، لحاظ به پراکنده شکل،بی  توده. دارند قرار مشابه نفوذهای و شرایط تحت جهات، برخی

 توده از سوسیالیستی، فرهنگ در. است عمومی و شخصی لحاظ به زیاد بسیار هایتتفاو دارای و انسجام

 شکل، بی موجودیت یک عنوانبه توده از دموکراتیک، جوامع در اما شودمی حمایت مثبت وجه یک عنوانبه

 درونی یجدای، افراد گونیناهم و تجانس عدم :توده مشخصات ترینمهم .شودمی تعبیر خطر معرض در و ناآگاه

 نآ هویتیبی و توده نظمیبی، (است دیگر جای دلم و جمع میان در من) توده اعضای از هرکدام عمیق تنهایی و

 روابط و احساسات مکان یک در و لحظه یک در و دارند فیزیکی تجمع یک افراد که خلق انبوه برخلاف )

 .(کنندمی پیدا مشترک

 قطف ها،آن جمعی بستگیهم و هستند جدا هم از خلق، انبوه خلاف بر همگان افراد انسویفر  تارد گابریلاز نظر  همگان)عموم( 4

 زا زیادی تعداد با واحد لحظه در مشترک اندیشه یا اراده بودن دارا به فرد هر آگاهی. دارد معنوی و فکری جنبه

 اب مختلف تمایلات همگان در. است اجتماعی رشد از بالاتری مرحله در خلق انبوه به نسبت همگان. است افراد

 .کنندمی انتخاب را خود نهایی قالب سرانجام، و شوندمی دگرگون و یافته نفوذ هم روی و برخورد یکدیگر

 وذنف و روابط بودن شخصی ،افراد نقش تفاوتیکم اعضاء، تعداد محدودیت دلیل به سنتی جامعه در همگان

 وسائل ظهور اثر بر که است انسانی اجتماعات از خاص ایگونه ر،واتوده جوامع در همگان. ندارد وجود هاسنت

 دارای و صنعتی کشورهای در مردم، عامه .است گرفته شکل هاو کارکرد آگاهی بخشی آن نوین جمعی ارتباط

 تارتباطا دارای وگیرند شکل می صنفی و حزبی هایگروه پزشکان، معلمان، قضات، هایگروه مانند دموکراسی

 . آیندمی شماربه اجتماعی هایگروه ترینطلوبو نفوذ اجتماعی هستند و م مشترک اهداف ،یکارگان

یرا ز تر گشتتر و متنوعپیچیده ،های فردی آنانزندگی جمعی افراد و ویژگی ،85و اوایل قرن  81در اواخر قرن      

 درجوامع جدید به دلیل .ایمهبودرو اعات روبهدر اجتمتنوع و پیچیدگی و ایجاد ما با افزایش جمعیت  ،در این دوران

انی در های انسبستگی موجود میان گروههم و است یافته امکان ارتباط مستقیم و شخصی کاهش ،افزایش جمعیت

وار جامعه توده ،با گسترش جوامع جدید .استبراساس هدف و وظیفه هر فرد در درون یک گروه بیشتر  ،این جوامع

کی های ارتباط الکترونیآفریده عصر جدید و محصول تقسیم کار و نظام ،وارآید. جامعه تودهید میو فرهنگ توده پد

دو پدیده همزاد هستندکه  ،وار و ارتباط جمعیتوده رو جامعهازاین اند.درحال تغییر و تحول که دائماً نوینی است

ارتباط با وسائل ارتباط جمعی، از جمله وار تودهدر جامعه  .ها را از یگدیگر ممتایز کردتوان به سادگی آننمی
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نوع برداشت  اما این .کندشناسد ارتباط برقرار مینمی فرد یا افرادی که اصلاً با  تلویزیون، یک کنش اجتماعی است که

فی وار را در وجه منمفهوم جامعه توده ،در میان همه اندیشمندان اجتماعی یکسان نیست زیرا شماری از دانشمندان

 د.دهنداری یا توسعه صنعتی نسبت میهای اجتماعی را به سرمایهبیماری برند و معمولاًبه کار می

هایی به شرح که به ویژگی مدآوجود به 8511و  8521های بین سال ،صورت مشخص آنوار بهنظریه جامعه توده

 .اشاره دارد 88-2جدول 
 وار های جامعه توده. ویژگی59-2جدول 

 هاویژگی ردیف

 .است مردم عظیم هایتوده دربرگیرنده 8

 .اندپراکنده وسیع مناطق در محلی، متراکم هایهگرو تجمع جای بهآن  اعضای 2

 .است نیرومند سالارانهدیوان هایسازمان تأثیر تحت قویاً وار،توده جامعه 8

 .است برابری و مساوات براساس وار،توده جامعه ساختار 4

 .است نامتجانس قدرت، مواضع به دسترسی و زندگی شیوه قومی، سابقه مذهب، نظر از وارتوده هجامع 9

 .گمنامند افرادی وار،توده جامعه اعضای 1

 .است یافته سازمان گروهی ندرت به وار،توده جامعه اعضای جنگ، جزهب 8

 .اندبیگانه خود به نسبت وارتوده جامعه افراد 1

 .دنیاگراست و مادی وار،توده جامعه 5

 .گیردمی صورت جمعی ارتباط فرآیند طریق از وار،توده جامعه تأثیرات از بخشی 81

 ول غیرجدی زندگی ئفرهنگ توده بر اساس مسا .فرهنگ توده یا فرهنگ عام در مقابل فرهنگ نخبه قرار دارد     

 ،که فرهنگ نخبهدر حالیگیرد، ه و مجله شکل میروزنام های دیدن فیلم، خواندن داستان،معمولاً با سرگرمی

 .شودی... یاد م با عنوان آثار بزرگ شعر، ادبیات، تئاتر، موسیقی، فلسفه و، دربرگیرنده هر آن چیزی است که از آن

     

 های نوین ارتباطیهای فرهنگی فناوری. چالش2-8

مثلث  و ارتباطات دور است. اینرایانه سائل ارتباط جمعی، وفناوری مانند ترکیبی از چندین  ،ابزارهای نوین ارتباطی 

سازی، پردازش، بازیابی، انتقال و دریافت اطلاعات در هر زمان و مکانی یاری ها را در ضبط، ذخیرهفناوری، انسان

این  .دانتکمیل کننده امکاناتی است که وسائل ارتباطی گذشته ارائه کرده ،های نوین ارتباطینماید. فناوریمی

ارتباطی قدیمی متمایز  دارند که آنان را از وسائل 84-2به شرح جدول فردی های منحصر بهویژگی ،هافناوری

 سازد. می
 های امکانات ارتباطی نوین . ویژگی54-2جدول 

 توضیح هاویژگی ردیف

 و ندکا بسیار حد در «بازخورد» امکان ند وهست پائین به بالا از و سویهیک رابطه یکسنتی  ارتباطی ابزارهای تعاملی بودن 8

 ،ارتباط همزمان برقراری امکان نوین، هایفناوری مدد به امروزه. است« نشریات در خوانندگان ستون»مثل  ناچیز

 ریافتد از پس بلافاصله توانندمی مخاطبان حالت این در. است گشته فراهم مخاطب، و اطلاعات فرستنده بین

 در مخاطب نشد فعال به منجر مخاطب و فرستنده بین تعامل. نمایند منعکس پیام فرستنده به ار خود نظرات پیام،

 و دهش خارج پذیری،کنش و انفعالی وضعیت از مخاطب نوین، ارتباطی هایسیستم در. شودمی ارتباط جریان

 .نمایدمی مشارکت ارتباط، یندافر در فعال طوربه
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 ارتباطی ابزارهای برخلاف. است مخاطبان اختیار در روز شبانه از لحظه هر در و همیشه باطیارت وسائل امروزه ناهمزمانی  2

 ساخت،می فراهم را گیرنده و فرستنده بین ارتباط برقراری امکان خاص زمانی محدوده یک در که گذشته

 و همیشگی را هایامپ و اطلاعات به دسترسی زمانی، هایمحدودیت بردن بین از با ارتباطی، نوین هایفناوری

 مانز در کهاین تا اندداده مخاطبان به بیشتری عمل آزادی و اختیار هافناوری این ترتیب بدین. اندنموده دائمی

 . نمایند اقدام نیاز مورد اطلاعات دریافت به نظر، مورد و دلخواه

ظرفیت بالا برای  8

 اطلاع رسانی

 محدودیت و نشریات در جا محدودیت قبیل از ارتباطی وسائل یرساناطلاع در گذشته هایمحدودیت امروزه

 مترینک در را اطلاعات از بالایی حجم ارتباطی، نوین هایفناوری با. است رفته بین از تلویزیون، و رادیو در زمان

 امکان ا،هرایانه بالای هایحافظه. ستا مخاطبان بهی قابل ارایه زمان هر در وشده  نگهداری و ذخیره ممکن فضای

د انهرا تا حدی فراهم کرد «فیبرنوری» و «اطلاعاتی هایاهربزرگ» طریق ازانتشار  و اطلاعات پردازش و نگهداری

 ستمسی یا شخص که است حدی به اطلاعات و هاداده میزان یعنی. ایجاد شده است «اطلاعاتی باراضافه»که مفهوم 

 . ها نیستاز همه آن استفادهبه  قادر

 امروزه شدند،می جمع جا یک در اطلاعات کسب جهتکه  گذشته مخاطبان، یعنی انبوه مخاطبان پراکندگی ی شدنفرد 4

 ارسال مخاطبان تک تک برای را اطلاعات ارتباطی، نوین هایفناوری. نمایندمی اقدام جداگانه طوربه هرکدام

 .گیرندمی نظر در فرد صورتبه بلکه جمع، صورتبه نه را خود مخاطبان و نمایندمی

 مخاطبان نوین، هایفناوری مدد به اما بود، پیام فرستنده دراختیار صرفاً ارتباط، قطع و برقراری امکان در گذشته کنترل مخاطب 9

 .دارند دسترسی نظر مورد اطلاعات به مکانی و زمانی هایمحدودیت از فارغ نیز

 و ارسال به اقدام تواندمی هرکس و شده پراکنده جامعه سطح در گسترده طرزی به ارتباطی ابزارهای امروزه تکثر و فراوانی  1

 .هستند هافناوری این از هایینمونه ها،وبلاگ و اینترنتی هایپایگاه. نماید اطلاعات دریافت

 هایمرز درنوردیدن با اطلاعات و اندداده دست از را خود معنی کشورها خصوصی و ملّی مرزهای و حریم نفوذ 8

 .شوندمی وارد افراد هایحریم ترینخصوصی در و کرده رسوخ جهانهمه  به جغرافیایی،

 بایل اینمثل موبا ابزاری  شد اما امروزهمی ثابت مشخصی باید در مکان ارتباطی، ابزار از استفاده جهت گذشته در تحرک 1

 . کنند ربرقرا ارتباط حرکت حال در حتی هرجا از افراد تا تسا فراهم امکان

دور،  راه از کنفرانس برگزاری دور، راه از تولید دور، راه از کار انجام ازجمله مواردی در تمرکززدایی تجلی تمرکززدایی 5

 .است مشاهده قابل دور راه از بانکی امور انجام و دور راه از مایحتاج خریداری

 . ندو پوششی فراگیر دار جهانی ابعادی اینترنت، و ایاهوارهم هایشبکه قبیل از ارتباطی جدید هایفناوری گراییجهان 81

 متن به دیلتب را کلام توانمی مثال عنوانبه. کرد تبدیل دیگر شکل به شکلی از را هاپیام توانمی راحتی به امروزه تبدیل پذیری 88

 . کرد تصویر به تبدیل یا

توان مونه میبرای ن. است ارتباطی هایفناوری سایر به اتصال قابل سادگی هب ارتباطی فناوری یک که معنی این به اتصال پذیری 82

 .کرد اشاره هاآن به تصاویر انتقال و تلویزیون و رایانه به کمهندی هایدوربین اتصالبه 

لی گ تجها در حوزة فرهنآن ترینرسد مهمنظر میهای گوناگونی دارند که بههای جدید ارتباطی، پیامتکنولوژی     

ی رسانیا خود پیام است و یا اصولاً برای پیام طور که مارشال مک لوهان خاطرنشان کرده است، رسانهیابد. همانمی

نیز به همین تعبیر یا خود فرهنگ است و یا برای انتقال فرهنگ انتشار یافته است. به عبارت  به وجود آمده است. پیام

ها و های الکترونیکی جدید، حامل پیامم و فرهنگ خاصی است. از این رو، رسانهای خود حامل پیاتر، هر رسانهدقیق

  یابد.ها نیز انتشار میها و فرهنگآن پیام ها،اند که با گسترش آنفرهنگ خاصی

 ثاربا آرسانی اینترنت( نوع جدیدی از اطلاع و ایهای ماهوارههای الکترونیکی جدید )تلویزیونصاحبان رسانه     

وسائل الکترونیکی جدید، اطلاعات را از طریق شود. دیده میاطلاعات  و هاتغییرشکل دادهفرهنگی خاص از جمله 

 کاری شده در معرضای کاملاً دستهمراه با تصاویر و صداها و زمینه ،هاسازی دادهچند لایه کردن، شکستن و پراکنده

 داد،خلیج فارس، گزارشگر تلویزیون که از صحنة جنگ گزارش می رسانی جنگدهند. مثلاً در اطلاعمخاطبان قرار می
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شان ها در حالی نخبرنگاران در جنگ حضور دارند و فعالند، چون تصاویر آن که کرداین تأثیر را در بیننده ایجاد می

 . گذاشتندهای ضدگاز را بر صورت میماسک ،شد که با عجلهداده می

 ،های جدید ارتباطیفناوریخصوصاً کشورهای جهان سوم امیدوارند با رشد و توسعه  بسیاری از کشورهای جهان،     

ما نکته اهای پیچیده دست یابند و در مسیر توسعه گام بردارند. تر بتوانند به اطلاعات، دانش و آگاهی و فناوریراحت

در جهان ته است. برای نمونه ای همواره از این فرصت به سود خود بهره جسمهم این است که امپراطوری رسانه

ک تواند با داشتن اندک امکانات، مانند ییک انسان اتیوپیایی میوسایل ارتباط جمعی، به با دسترسی عمومی جدید 

صورت لزوم، اطلاعاتی را  ها استفاده کند و درانسان اروپایی و آمریکایی از اطلاعات روزآمد و جدید در همة زمینه

تر با غلبه را بیششدن هانیاما بسیاری از کارشناسان این فرایند ج شمار ارسال کند.ندگان بیکنتولید و برای مصرف

شده ید تر و بانفوذتر، تولیفرهنگ مانند کالا از طرف بسیاری از تولیدکنندگان قوواقع در کنند. مطرح می شدنغربی

 گیرد. کنندگان منفعل قرار میو در اختیار بسیاری از مصرف

 وجو کرد.های جدید الکترونیکی را باید در ظهور نوع جدیدی از هویت جستهای اصلی و شگرف رسانهپیامد      

 ،دهی ذهنیت جدید دانست. این ذهنیتهای جدید الکترونیکی را باید در شکلبدین معنی که کارکرد اصلی رسانه

ونیکی جایگزین ارتباط متکی بر صنعت چاپ ها که ارتباطات الکترسازد. در عصر دوم رسانهخود هویت جدیدی می

ای گونههب ،ها، شیوة تولیدگیرد. اگر در عصر اول رسانهشود، نوع جدیدی از ذهنیت شکل میهای قدیمی میو تلویزیون

رسانی حاکی از آن ها با شیوة جدید اطلاعآورد، عصر دوم رسانهسودمند در می و صورت عاقلها را بهاست که هویت

 هایدر اینترنت و رسانه امبن هایکند. دادههای ارتباطی است که ذهنیات را ناپایدار، چند لایه و پراکنده میروش

های الکترونیکی جدید در اثر تغییراتی که در طورکلی، رسانهبهسازند. هویت افراد کاربر را می ،الکترونیکی جدید

دهند که متفاوت و حتی ای قرار میها را در وضعیت کاملاً تازه»هویت» ،آورندهای بشر امروزی به وجود میبرداشت

 ها با دوران مدرن است. های عصر اول رسانهمغایر با هویت

ته درنگ این نکآید، بیهای جدید الکترونیک سخن به میان میهنگامی که از عصر انفجار اطلاعات و عصر رسانه     

ش اما پرسطور برابر و یکسان به اطلاعات دسترسی خواهند داشت. راد بهاف ،شود که در این عصردر ذهن تداعی می

است.  در اختیار کشورهای پیشرفتة صنعتی «کلیدها»کلیدها تحت اختیار کیست؟ روشن است که اساسی این است که 

ها را نصف آن اکنون بیش ازای، کشور آمریکا همهای ماهوارهها و فیلمها، سریالعنوان مثال در خصوص برنامهبه

ان تنها کاربرد زبگذارد. در زمینة اینترنت نیز نههای مختلف برای جهان به نمایش میتولید کرده و از طریق کانال

 ،هاوفور در آن جاری است، بلکه کاربران عمدة آنانگلیسی اکنون در آن غالب است و تبلیغات کالاهای غربی به

ای گونهبه« اعاتیانقلاب اطل». به قول فرانک وبستر، فرآیند ارتباطات در عصر سفیدپوستان و کشورهای ثروتمند هستند

 . «مندان واقعی آن هستندبهره ها متمرکز شده است،های )عمده( جهان در آنکشورهای پیشرفته که ثروت»است که 

آفریند. اطلاعاتی که ای نو میههای جدید شده و انسانسبب آگاهی ،رسانی به نوبة خودشیوة جدید اطلاع           

 «دیگران»شماری با های بیالمللی دارد. انسانی و بینشود، غالباً مخاطبان فراملّها تولید و عرضه میدر عصر دوم رسانه

فرهنگ خاصی  ،رسانیکنند. به همین جهت این شیوه اطلاعارتباط برقرار کرده و تبادل اطلاعات می «هاغریبه»و 

اندک بیش از آن که خود را متعلق به قوم،  کنندگان( اندککند و مخاطبان )مصرفغربی( را ترویج میو  )جهانی
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 های عصر دومالمللی خواهند نامید. انسانفرهنگ و کشور خاصی بدانند، خود را انسانی با تابعیت جهانی و بین

 نزدیک شوند.  توانند به یکدیگر بسیارها، با وجود فاصلة فیزیکی بسیار، میهرسان

عنوان فرهنگ جهانی در سراسر گیتی شهرت یافته است، از فرهنگ غربی و خصوصاً آمریکایی که امروزه به     

ون که اکنای )خصوصاً به دلیل آنهای ماهوارهطریق وسائل الکترونیکی جدید در حال گسترش است. تلویزیون

های تنتوانند با کمک آنو از این پس شهروندان سراسر جهان میسیستم آن از آنالوگ به دیجیتال در حال تغییر است 

 . بنشینند ترویج فرهنگ غربیبا همزمان به تماشای چند ده کانال  ،بشقابی بسیار کوچک

خواهد خود را به همة کشورها تحمیل های الکترونیکی جدید، غالباً زبان انگلیسی سلطه دارد و میدر رسانه      

رین تتواند مهمای و اینترنت در جای خود میهای ماهوارهرش زبان انگلیسی از طریق تلویزیونکند. نفوذ و گست

  تهدید علیه زبان فارسی قلمداد شود.

د شد. کنندة آن خواهسبب رشد فردگرایی و انزوای اجتماعی اقشار استفاده ،وسائل الکترونیکی جدید در مجموع     

ه پردازی و بازیگوشی و بای با خیالانند و در گوشهرگذها میهای طولانی را با آننزما ،کنندگان این وسائلاستفاده

های الکترونیکی جدید با خدماتی که رسانه در دنیای خود سیر خواهند کرد. ،دور از هرگونه سروصدا و مزاحمت

س تنها از این پکنند که نهزی میریسازند، نوع جدیدی از مناسبات اجتماعی را پیهایی که میدهند و ذهنیتارائه می

تحرک شده و گیر، منزوی و کمها بیش از پیش گوشهانسان بلکه، «تر شدهها شخصیکنشی بین انسانارتباطات میان»

روی زدگی، انفعال، کودنی و میانهمناسباتی که سبب مصرف. شوندشان دور میزمینة علمی زندگی روزانهاز کم کم

های دیگر را از کنیم و هویتهایی روی صفحة رایانه تبدیل میهایمان را رمزدار کرده، به واژهما هویت. شوندمی

کنند. ارتباط برقرار می «هاغریبه»ها روی صفحات مجلة اینترنت، با انسان «.کنیمآوریم و آشکار میحالت رمز در می

ه اجتماعی و در جهاتی که در غیر این صورت مورد سن، نژاد و جایگا های دیداری دربارة جنس،بدون ایما و اشاره

در این اجتماعات بالقوه، غالباً ( Participants)رکان تگیرد. مشگو سر میوگرفت، بین افراد گفتاجتناب قرار می

 رود و گسترشها به سرعت پیش میگووکنند و گفتها را بیان میبدون فرونشاندن احساسات و افکارشان، آن

گیرد، خرده دنیاهایی را به وجود های الکترونیکی نوظهور شکل میمناسبات جدیدی که متأثر از رسانهیابد. می

تواند بدون موافقت صریح آن افراد، از آن خرده دنیا آورد که در آن افراد جدا از دیگران هستند و هیچ کس نمیمی

 اطلاعات و شناختی به دست آورد. 

 کمتر ،شودمی ارسال هاماهواره و( هاسایت وب و الکترونیکی پست) اینترنت فکس، یقطر از اکنون که اطلاعاتی     

 اختیار در ار اینترنت به مربوط لوازم تهیه توانایی که شهروندانی جدید، عصر در. است کنترل قابل هاحکومت طرف از

 تولید نو اطلاعاتی حال، همان در و دارند دریافت جهان سوی آن از را روزامد اطلاعات توانندمی راحتی به دارند،

 رد کاری هاحکومت و است شکسته را مرزها جدید الکترونیک هایرسانه. دهند قرار خود مخاطبان اختیار در و کرده

 قادر را ادافر و شده داخلی هایرسانه انحصار شکستن سبب جدید شیوة به رسانیاطلاع. بکنند تواندنمی زمینه این

 و نتیس هایشیوه زیان به و ارتباطی جدید هایفناوری نفع به زمان. کنند تعیین را خویش طلاعاتیا منبع سازدمی

 .است رسانیاطلاع انحصاری
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 . آثار تبلیغی وسایل ارتباط جمعی 2-3

زمان ها در یک ها به عده زیادی ازانسانها و برداشتها، ایدهاندیشهارتباط جمعی یعنی رساندن اطلاعات و انتقال 

بدون درنظر گرفتن مکان و مرزهای جغرافیایی اما وسائل ارتباط جمعی ابزارهای میانجی است که از طریق یک یا 

نیز با ، communicationsو  communicationدو واژه  سازند.چند مجرا، امکان برقراری ارتباط را فراهم می

پیام از رای ارسال بیندی اال پیام از فرستنده به گیرنده و فرنشانگر انتق ،صورت منفردکلمه ارتباط بههم تفاوت دارند. 

رد این مفاهیم در کارب .استرسانی به معنی ابزار و وسائل پیام ،صورت جمع، اما ارتباطات بهتمنبع به مقصد اس

 اهمیت زیادی دارد. رسانه برای تبلیغات 

 ارایه شده است.  89-2عی در جدول ها در خصوص اثرات تبلیغی وسایل ارتباط جمانواع دیدگاه     
 تبلیغی وسایل ارتباط جمعی آثار ها درخصوص . انواع دیدگاه51-2جدول 

 توضیح دیدگاه ردیف

 ابزاری جدید، جمعی ارتباط وسائل دارند عقیدهها دارند. آن تازه نسلیاعتقاد به قدرت مطلق رسانه تا حد ایجاد  افراطی 8

 أکیدت عقاید این بر که کسانی .برد بهره زیاد تأثیر با شر یا خیر راه در آنان از توانمی کههستند  نیرومند بس

 الهام وبلزگ تبلیغاتش، رئیس و هیتلر توسط( تلویزیون و رادیو ویژهبه) جمعی ارتباط وسائل کاربرد از ورزند،می

 .دکر هدایت خاص جهت در را دنیا مردم اندیشه توانمی که بودند معتقد آنان. گرفتند

 و جادویی اثرات و سلطه دوران و ندارد مخاطبان بر چندانی تأثیر جمعی، ارتباط وسائل که معتقدند برخی تفریطی 2

 راه در اریبسی موانع با هارسانه این برتر، هایفناوری کارگیریبه رغمعلی و است یافته پایان وسائل این العادهخارق

 نایمب بردن بین از خشونت، ترویج مخاطبان، اعتماداین امر ناشی از کاهش . هستند مواجه مخاطبان بر اثرگذاری

 و امثال آن است.  رسانه از حزب و گروه یک طرفداری یا و خانواده

 ابزارهای جمعی ارتباط وسائل پذیرفت باید که باورند این بر طرفداران آن و است قبلی دیدگاه دو مقابل در معتدل 8

 هم یمنف و مثبت آثار حتماً و گذارندمی جای بر گیریچشم اثرات و هستند آن عالی عنایم به فرهنگی اجتماعی،

 اثرات این شرایطی چه در و باشد؟می چه آن از هدف و چیست وسائل این  تأثیر حدود که دید بایستی و دارند

 شوند؟می تقویت یا و محدود

 Mass)تفاوتی وجود دارد. مفهوم وسائل ارتباط جمعی های مدیدگاه ،گذاری وسائل ارتباط جمعیدر نام     

Media،) ایای آن را وسائل خبری، عدهاز زمان شروع گستردگی این وسائل دچار تغییرات زیادی شده است. عده 

 اند، اما بین مفهوم وسائل ارتباط جمعی با انتشار، ارتباطای وسائل ارتباط جمعی نامیدهای و عدهوسائل ارتباط توده

. در ها استفاده کنندکنند از کلمه انتشار جمعی، در بررسیشناسان این حوزه سعی میجامعه وجود دارد وتنگاتنگی 

 ارد.ها  وجود دبحث انتشار جمعی به روابطی توجه داریم که در بین مراکز انتشار، عامه مردم و شرایط مربوط به آن

ل ویژه وسائبیش از هر نویسنده دیگری به موضوع ارتباطات به مارشال مک لوهان متفکر کانادایی معاصر،      

در  که رادیو مثل پردازد. وی معتقد است هر وسیله ارتباطی در امتداد یکی از حواس انسان استارتباط جمعی می

هاست که این خود حس شنوایی است. مک لوهان معتقد است هر نظام ارتباطی، تعیین کننده محتوای پیامامتداد 

غاتی تبلیها از محتوای پیام باشد. به این معنی که رسانهمی« پیام همان رسانه است»مبین نظریه معروف وی یعنی 

ها از طریق کند. رسانهپیام است که جهت انتقال به مخاطب، نوع رسانه را مشخص میو این  جدا نیستندخود 

دهند حتی شیوه فعالیت و روابط انسان را به همراه های خود بر تفکر ما تأثیرگذار هستند و به آن شکل میپیام
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به  ارتباطی سرد و گرمبرای تبلیغ می توان با توجه به شرایط مخاطب از انواع وسایل  کنند.درجات آن تعیین می

 استفاده کرد.  81-2شرح جدول 
 های سرد و گرم از دیدگاه مک لوهان . انواع رسانه56-2جدول 

 توضیح نوع رسانه ردیف

 ددار مخاطب تخیل قدرت به احتیاج آن هایپیام فهم و کرده طلب مخاطب ناحیه از را زیادی مشارکت هک ایرسانه سرد 8

 را یامپ تا بیافزاید آن به نیز را خود اطلاعات آن، بر علاوه مخاطب بایستی که است زیادی هایحلقه دارای آن پیام و

 ،تلویزیون مانند کندمی درگیر را خود مخاطب شنوایی و بینایی اسحو از یکی نیز، و بفهمد و کرده درک کاملاً

 چون) افراد گویوگفت و بحث جلسات ها،لوح و هانوشته سنگ تصویری، هاینوشته و علائم سینما، کاریکاتور،

 ایهداستان ،(رودمی بیشتر اطلاعات کسب دنبال به باشد، ناقص است ممکن شنود،می که را اطلاعاتی شنونده،

 .هاسخنرانی و انسان کلام مصور،

 رایب ندارد، تفکر و تخیل به نیازی پیام، وضوح و صداقت خاطربه و کندنمی طلب مخاطب از را زیادی مشارکت گرم 2

 کامل پیام دارای. نیست مخاطب طرف از اطلاعات افزودن به نیازی و است همراه هاداده از زیادی حجم با کهاین

 ادیو،ر مانند کندمی درگیر را بینایی یا شنوایی حواس از یکی تنها و رساندمی حداقل به را فسیرت امکان و بوده

 دلیلبه) سینما و صوت ضبط ها،روزنامه و مطبوعات عکس، ،(کندمی بازگو را مطالب صد تا صفر از) کتاب

 (پیام سازیساده

شمار رود، مثلاً رادیو در های دیگر گرم یا سرد بهبا رسانهایی در مقایسه ممکن است رسانه ،گویدک لوهان میم     

های راین رسانهآید. بنابشمار میایی سرد بهمقایسه با تلویزیون رسانه گرم است ولی در مقایسه با روزنامه و کتاب رسانه

 توانند هر دو وصف سردی و گرمی را بپذیرند.سرد و گرم در مقایسه با یکدیگر می

 مرور کرد.  88-2توان در جدول های وسایل ارتباط جمعی که در تبلیغات اثردارند را میه ویژگیاز جمل     
 های وسایل ارتباط جمعی که در تبلیغات اثرگذارند . انواع ویژگی57-2جدول  

 توضیح ویژگی ردیف

 (است محدود بسیار آن خبری جنبه اصولاً و دارد را انتشار سرعت کمترین سینما: )انتشار سرعت .8 موارد مشترک 8

 اطارتب وسیله نخستین عنوانبه مطبوعات زندگی گفت توانمی که است مهم قدرآن: انتشار مداومت .2

 گاه به گاه قطع. گیردمی صورت پیاپی و ایدوره نظم با هاآن انتشار که شودمی آغاز زمانی از واقع در جمعی

 .است ارتباط در مداومت اهمیت دهنده نشان خبر، پخش و هابرنامه

 قطری از گوناگون، مرزهای از فراتر و مختلف هایپیام به جهانی دسترسی: انتشار حوزه جهانی وسعت .8

  اجتماعی هایشبکه و ارتباطی هایماهواره جمعی، ارتباط وسائل

 ارتباط وسائل رسای به نسبت محتوا گوناگونی و فراوانی مورد در مطبوعات: محتوا گوناگونی و فراوانی .4

 .برخوردارند بیشتری امکانات از جمعی،

  هاآن مداوم و سریع کار طرز منفی هایجنبه جمله از نیز جمعی ارتباط محتوای بودن فرار: بودن فراّر .9

 .شودمی محسوب

 پیام ارایه و شکل موارد خاص 2

 مخاطب سوی از پیام دریافت شرایط

 

 مدیریت وسائل ارتباط جمعی. 2-51

مدیریت وسایل ارتباط جمعی منوط به استفاده موثر از منابع انسانی، مالی و اداری است. در مواردی از منابع به عنوان 

ات ها، تجهیزها نظیر ماهوارهعناصر مادی پیامشود. منابع سخت افزاری مانند منابع سخت افزاری و نرم افزاری یاد می
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اده از های استفهای فنی و روشمهارتافزاری شامل منابع نرم روویو هستند.های رله ماکفرستنده، گیرنده و ایستگاه

هرچه انطباق و هماهنگی میان  .هستند های انسانی و آموزشیها، محتواها، مهارتافزارها مانند برنامهسخت

که وسائل ارتباطی، جا افزارها بیشتر باشد، سودمندی آن در جامعه بیشتر خواهد بود. اما از آنافزارها و نرمسخت

شوند و در ایجاد و تداوم معیارهای اجتماعی و باسوادی همگان و توسعه فرهنگ نهادهای اجتماعی مهمی محسوب می

های اداره وسایل انواع شکل. استمدیریت وسائل ارتباطی، از اهمیت خاصی برخوردار  مسألهای دارند، نقش ارزنده

 مرور کرد.  81-2شرح جدول  توان بهارتباط جمعی در جوامع را می
 های اداره وسایل ارتباط جمعی . انواع  شکل58-2جدول 

 توضیح انواع ردیف

 به سبتن کمتر جذابیت موجود، وضعیت دادن جلوه مشروع ،حاکم گروه منافع حفظ ارتباطی، وسیله بر شدید کنترل دولتی  8

 .پیام انتقال سرعت مقابل در کمتر حساسیت خصوصی، مالکیت با ارتباطی وسیله

با حمایت  2

 دولت

 برای سیاسی هایگروه و مردم اعتماد بین مریز و دارکج تعادل ایجاد هستند، جامعه فرهنگی سرآمدان هاآن مدیران

 و یگراینخبه خطر بالا، معلومات سطح ملت، فرهنگ به آگاه مدیریت دولت، سوی از مالی کمک ملّی، وحدت تقویت

 ارانتش: اول: از عبارتند دولت حمایت تحت جمعی ارتباط وسائل وظیفه سهدارد.  جامعه بر الگوها و عقاید تحمیل

 ملّی وحدت تقویت جهت در مرکزی دولت هایپیام انتشار: دوم جامعه، هایبخش همه برای لازم اطلاعات و اخبار

 یاقتصاد و اجتماعی توسعه برای مردم بسیج و آموزش: سوم جامعه، در

 و تجاری اهبنگ کننده تبدیل گو،وگفت و بحث برای ترآزادانه فضای کننده ایجاد عقاید، و نظرات تبادل دهندهافزایش خصوصی 8

 اصلی کننده تأمین و تجاری هایآگهی طریق از داریسرمایه مقوم حاکم، هایگروه به تجاری هایقدرت تأثیر تحت

 هایتخواس سوی به رفتن پیش اشتراک، حق دریافت طریق از مدهاادر تأمین. هستند جمعی ارتباط وسائل هایهزینه

 شود. آگهی های فراوان تجاری دیده می و پسندعامه محتوای ،مخاطبان

های اجتماعی، به گونه پنهان و آشکار تحت نظارت قرار دارند اعم از نظارت همه وسائل ارتباطی در همه نظام     

 و یا مذهبی که شدت و ضعف هرکدام در جوامع مختلف، متفاوت است.حکومتی، سیاسی، تجاری 
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 سومفصل 

 های تبلیغاتیشناسی پیامروان
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 مقدمه

 این. ستا تبلیغات اجتماع، انکارناپذیر هایازواقعیت یکی که گفت توان می جامعه تحولات و تغییر به نگاهی با

 نتیجه، در و گیرد میشکل افراد رفتارهای و هاارزش باورها، همواره آن، طریق از که دارد اهمیت جهت آن از مهم،

 ندانچ مشتریان توجه آوردن دستهب گذشته در .شود می وتثبیت دگرگون مُبلّغان دلخواه جهت در جامعه سرنوشت

 و تبلیغات عظیم سیل اما. بگذارند شما تبلیغ برروی را خود توجه و زمان بودند حاضر هاآن که چرا نبود، سخت

 است این واقعیت. کرد همراه خود با را مخاطب توانمی مشکل اکنون که رساند جایی به را کار مکرر هایمزاحمت

 تبلیغات کار دشواری تمام. کار تبلیغات را دشوار و نیازمند تلاش مضاعف کرده است امروزی شلوغ دنیای که

 تبلیغی، کار یک در. است آن خواهان و دارد احتیاج نظر مورد کالای به شود قبولانده مخاطب به که است درهمین

 نظر وردم کالای خرید برای ریزی برنامه به شده، ایجاد او در تبلیغی کار آن از که ثیریأت با و شده تحریک مخاطب

تند نظر نداش موردی لاکابرای  نیازی احساس مخاطبان تبلیغی، کار یک اجرای از قبل تادر موارد متعددی  .پردازدمی

 شکل هانآ در جدید ایانگیزه و واداشته فعالیت به نظر مورد جهت در را مخاطبان فکر موفق، تبلیغی فعالیت یک و

 گیرد. گیری این مسأله مورد بحث قرار میشناسی تبلیغاتی در شکلداده است. در این فصل نکات روان

 

 تبلیغاتی پیام. 9-5

 شده ولیدت ثانویه یا اولیه نیاز یک رفع منظور به که شود می شناسانده کالایی. است جادو یک تبلیغات راستی به

 صورت طورآشکارابه هنوز تبلیغ، موضوع برای هنری عناصر از استفاده و آراستناست. البته این کار ساده نیست. 

 کالای خرید آن خلال از که شودمی تعبیه آراسته ظاهر لوای در پنهانی پیام تبلیغات، علم پیشرفت با امروزه. گیردمی

 اریویسن نگارش در تبلیغات شناسانروانهای پنهانی که از جمله پیام. است همراه شناختیروان ظرایف با نظر مورد

 اشاره کرد.  8-8، میتوان به جدول دهندمی قرار نظر مد تبلیغی کار یک
 بلیغاتیهای پنهان در سناریوهای کارهای ت. پیام5-9جدول 

 هاپیام ردیف

 شیرین دنیای ترسیم 8

 هاغصه و هاغم شدن تمام 2

 نظر مورد کالای خرید با روزمرگی رسیدن اتمام به 8

 برتر اجتماعی موقعیت به یابیدست نیز و اعتبار و تشخص به یابیدست 4

 و آمده فائق هایشضعف بر کالا آن خرید با که کند احساس و شود شاد تبلیغ یک دیدن از باید شخص      

 انجام خرید تا و شودمی حک مخاطب ناهشیار در مناسب پنهان معنای نتیجه، در .شد خواهد ترکامل موجودی

 . یابدمی ادامه مشغولیدل نشود،

و  هیجان این شدن متوجه ازد؛ اما بعد دهمی انجام غیرمنطقی کار یکو  دشومی زده هیجاندر مواردی فرد      

 شدیداً انیهیج رفتار و گیریتصمیم تفکر، ایناست.  آن توجیه در منطقی دلایلی دنبالبه ،غیرمنطقی رفتار جامان

 به و یردگمی تصمیم شود،می برانگیخته محکم دلیلی بدون شخص یعنی. است تبلیغات شناسانروان توجه مورد

 پردازد!می چیزی خرید
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 و کلش تبلیغاتی، عناوین از بسیاری به «داوری پیش» شناختیروان مفهوم از کمک و یاری با تبلیغاتهمچنین      

. دارند خاص شرکتی یا خاص کشوری ساخت کالاهای به مردم که مطلوبی نظر بر کیدأت همانند دهد،می جهت

 هاییهچهر و هانشانه از استفاده و اند آورده وجودبه مردم در را خاصی داوری پیش که دانشمندان نظر به توجه

 در اورید پیش نقش به  . این مواردکندمی ایجاد بیننده در ناخوشایند یا خوشایند یاحساس تبلیغ، موضوع از جدای

 . استمربوط  گزینش و انتخاب

 از هانیج محبوب قهرمان است کافی .است ثرؤم بسیار تبلیغاتی ابزار عنوانبه ورزشی هایستاره از استفاده     

. است محصول نآ برای تبلیغ بهترین سواری، دوچرخه یا اتومبیلرانی قهرمان موفقیتو البته  !یدبگو محصولی خوبی

 مصرف هب عمومی میل تشویق و ترغیب برای ایخلاقه نیروی را آن و موافقند تبلیغات با صاحبنظران از بسیاری

 سازی، برده مغزی، شستشوی نوع یک را آن و مخالفند آن با هم بسیاری هایگروه حال عین در دانند،می محصول

 جاریت تبلیغات مخالف، و موافق نظرهای رغمعلی. دانندمی کننده مصرف ضرر به نهایت در و تولید هزینه افزایش

 در و گیردمی خودبه ایتازه شکل روز هر اقتصادی و سیاسی اجتماعی، تحولات و تغییر با که پویا است علمی

 . یابدمی خاصی محتوای مذهب و فرهنگ رسوم، و آداب عقاید، به توجه با متفاوت هایمحیط

 افزایش و درآمد سطح رشد و طرف یک از مردم سلیقه تغییر و فکری رشد اجتماعی، آگاهی سطح رفتن بالا     

 تبلیغات. تاس قرارداده تأثیر تحت شدت به را تبلیغ لهأمس دیگر، طرف از زیستن بهتر و مصرف به تمایل جمعیت،

-رسانه از همچنین. شودمی گرفته کار به خدمات و تولید مختلف هایرشته در و است گوناگونی اهداف خدمتدر

 رکد بهتر را هاتفاوت این که مدیری. دهدمی قرار هدف را مختلفی مخاطبان و شودمی منتشر و پخش متفاوتی های

 نشنید مطالعه، خاص عادات درباره و مشخص را فهد مخاطبان باید او .دهد ارائه ثرتریؤم تبلیغات تواندمی کند،

 .نماید انتخاب را مناسب نشر وسیله آن با هماهنگ و کند تحقیق هاآن مسافرت و

 

  رفتارخرید. نقش تبلیغات در 9-2

 ارزیابی و استفاده خرید، سفارش، جو،وجست زماناز  فرد رفتارمجموعه  مشتری، یا کننده مصرف خرید رفتار

 عمده گروه دو کلی طورگیرد. بهی مشتری را در بر میهاخواسته و نیازهاموردنظر برای رفع  دماتخ و محصولات

 . دارند هاآن شناخت به تمایل بازاریابان که دارند وجود 2-8به شرح جدول  ورزشی مشتریان از
 . دو گروه عمده مشتریان ورزشی2-9جدول 

 توضیح انواع ردیف

مصرف کننده  8

 شخصی

 را نآ بلکه خرد،نمی خودش استفاده برای فقط را کالا او واقع در. خردمی شخصی استفاده برای را خدمات و کالا

 اشوادهخان اعضای برای مسابقه بلیت تعدادی خرید به اقدام فرد مثلاً. خردمی دوستان یا خانواده در مصرف برای

 .کندمی

مصرف کننده  2

 سازمانی

 مصرف به محصولات این و کندمی انتفاعی غیر یا انتفاعی هایسازمان برای ایلوس یا خدمات خرید به اقدام

 .کندمی خریداری تمرین در استفاده برای را دروازه و توپ فوتبال تیم یک مثال عنوانبه. رسدمی سازمان

 عرفیم برای. است نمُبلّغا و بازاریابان برای اساسی نیاز یک کنندگانمصرف خرید رفتارهای بینییشپ           

 ه این ب پاسخ«. دارد؟ مردم برای نفعی چه محصول این» که کند الؤس خود از باید مُبلّغ ،تبلیغی کار یک در محصول

 شناسایی کرد.  8-8توان با مرور نیازهایی به شرح جدول را می الؤس این
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 های شناسایی منافع محصول برای خرید. پرسش9-9جدول 

 هاپرسش ردیف

 است؟ تریمهم آدم کند احساس که داردمی وا را خریدار آیا 8

 کند؟می شادتر را خریدار آیا 2

 کند؟می ترآسوده را خریدار آیا 8

 است؟ ترمرفه کند می احساس خریدار آیا 4

 کند؟می ترآسان خریدار برای را کار آیا 9

 دهد؟می خریدار به بیشتری امنیت آیا 1

 دهد؟می جلوه بهتر و ترجذاب را خریدار آیا 8

 داد؟ خواهد خریدار به امتیازاتی آیا 1

 بود؟ خواهد خریدار سلامت ضامن آیا 5

 است؟ داده انجام ارزانی خرید که کندمی فکر خریدار آیا 81

 و نشدا این پایه بر. کند تعیین را کنندگانمصرف خرید رفتارهای نوع است قادر حدودی تا شناسیروان دانش     

 فزونا .کرد عرضه هاآن نیاز با متناسب کالایی توانمی کنندگان،مصرف درونی هایمحرک و نیازها از آگاهی کسب با

 در هانآ هایانگیزه و علایق از آگاهی و هدف بازار در مشتریان زندگی سبک شناسایی با تبلیغات کارگزاران آن بر

ند خواه کنندگانمصرف هایخواسته و نیازها با متناسب تبلیغات جادای و طراحی هب قادر زندگی، مختلف مراحل

 شد. 

ت. اس« بندی و سلسله مراتب نیازهای مازلوطبقه»های شناسایی نیازهای مشتریان، استفاده از یکی از روش      

 ار انسان ازهاینی مراتب سلسله وی. کرد بررسی و تحقیق موفق افراد ةدربار که بود شناسیروان مازلو، آبراهام

 برآورده انسان اول مرحله نیازهای که این محض به مازلو، عقیده به. کرد تقسیم اصلی طبقه پنج به را آن و شناسایی

 و مراحل این 4-8جدول  در. شودمی بعدی مراحل طور همین و سوم مرحله سپس و دوم مرحله وارد او شود،

 .شودمی تشریح کنندگانرفمص نیاز مورد مختلفمحصولات  با هاآن ارتباط
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 . سلسله مراتب نیازهای مازلو و ارتباط آن با محصولات مختلف مورد نیاز مصرف کنندگان4-9جدول 

 توضیح مراتب نیازها مرحله

باقی  لهمرح این در که افرادی. و رابطه جنسی است که عامل بقای انسان هستند خواب، هوا آب، غذا، نظیرمواردی  فیزیولوژیکی 8

هند داین حوزه توجه بیشتری نشان می محصولاتبه  بنابراینست. هاآن اصلی هایاولویت تأمین این موارد ،مانندمی

 ها هستند. آن ارزانترو اغلب به دنبال نوع 

افرادی که در این  .گیردرا در بر می و امنیت شغلی مالی امنیت خانه در خاطر آرامش و امنیت احساس نظیرمواردی  ایمنی  2

 اطمینان و آرامش احساس هاآن کمک به که داشت خواهند محصولاتی خرید به تمایلمانند این مرحله باقی می

 و دیگر موارد. دزدگیر نصب بیمه، ،اندازپس هایصندوق مثل کنند بیشتری

، دوست داشتن و دوست داشته خانواده و دوستان با هروابط نظر، مورد گروهجمع و  درو تأیید  پذیرش نظیرمواردی  اجتماعی  8

 و همنوعان قبول مورد بیشتر جامعه، عرف و هنجارها ازبا پیروی  کنندمی سعیافراد  گیرد. شدن را در بر می

برای  بمتناس هایلباس معتبر، تجاری نام با محصولاتی نظیر ایویژه کالاهایبه  مرحلهاین  در افراد. ندباش همردیفان

 .نددهمیتوجه نشان  لوکسلوازم  و آرایش لوازم عطریات، ،فته شدنپذیر دیده و 

احترام یا عزت  4

 نفس

-ها را در بر میو رعایت ارزش بودن ارزشمند ،اقتدار داشتن شدن، واقع احترام مورد و گذاشتنمواردی نظیر احترام 

به هر قیمت  که ندارند تمایل ،نفس عزت و خود به احترام حس یکمهمند زیرا با  افراداین  برایها ارزش. گیرد

. درنجنمی کمتر انتقاد با اما شوندمی شاد دیگران تحسین باترند و نیازهای قبلی را تأمین کنند. لذا مستقل

 ها در محصولات برای خرید هستند. ارزشو رعایت  احترام خواستار مرحله، این در کنندگانمصرف

 یاریبس متاسفانه و است مرحله آخرین این .است کمال و دانش صلح، خواستار و طرفدار شدت به در این مرحله فرد خودیابی  9

 با رسند،ب مرحلهاین  به که افرادی. نرسند زندگی از مرحله این به خود زندگی طول در هرگز است ممکن مردم از

 و حتی هاآن به که کنندمی یخریدار چیزهایی هاآن. کنندمی خشنودی احساس اندداشته که ایزندگی نوع و خودشان

 . دهدب شادمانی و لذت احساسدیگران 

  

 کننده مصرف رفتارخرید الگوی. 9-9

 ماتتصمیباره درزیادی  تحقیقات هاشرکت .بگیرند خرید برای زیادی تصمیمات باید روز هر کنندگان مصرف

، طورهچ، کجااز  چیزی، چه» کنندگان مصرف  که بیابند سؤالات این برای پاسخی تادارند  کنندگان مصرف خرید

 هچ که شوند متوجه مصرفکنندگان واقعی خریدهای مطالعه با توانندمی بازاریابان. خرندمی« چرا و زمان، چهقدرچه

 پاسخ. نیست ایساده کار کننده، مصرف خرید رفتار چرایی فهمیدن اما؛ خرندمی قدرهوچ زمانی درچه را چیزی

 .است شده مخفی کننده مصرف فکر اعماق دراخیر 

 ارند،د گردش دری  کالا دلار میلیاردها که هاییشرکت برای»: گویدمی کنندهمصرف رفتار گرانتحلیل از یکی     

. گیردمی طورتصمیمهچ انسان مغز که داندنمی کس هیچ هنوز «.است خرید گیریتصمیم سازمان بخش ترینحیاتی

 دامها گرتحلیل این .گذاردمی تأثیر خریدکردنشان بر چیزیچه که دانند نمی هم نکنندگامصرف خود حتی اغلب

-می ایتانبر پاسخی راحت خیلی کردند، خریداری را کالا این چرا که بپرسید کنندگانمصرف از اگر البته» که دهدمی

 . «سازند

 دهد،می نجاما شرکت که مختلفی بلیغاتیت هایفعالیت به کنندگان مصرف که است این بازاریابان اصلی الؤس     

 تصویر اینتوجه داشت.  8-8 تصویر پاسخ – محرکالگوی  به باید بحث این شروع برای. دهندمی پاسخ طورهچ

. نندکمی ایجاد را مشخصی پاسخ و شده کنندهمصرف «سیاهجعبة » وارد هامحرک دیگر و تبلیغات که دهدیم نشان

 .کنند کشف را دارد وجود خریدار سیاه جعبه در که یچیز باید بازاریابان
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-

 
 خرید گیریتصمیم فرایند  .5-9شکل 

 

 و (Place)توزیع یا محل ،(Price)قیمت ،(Product)محصول پی چهار از بازاریابی هایمحرک

 محیط در که هستند وقایعی و اصلی نیروهای شامل دیگر هایحرکتشکیل شده است. م (Promotion)ترویج

 خریدار سیاه جعبه وارد دروندادها این همه .وجود دارند فرهنگی و سیاسی وری،افن اقتصادی،مانند شرایط  خریدار

 روش،ف نماینده انتخاب برند، انتخاب محصول، انتخاب :شوندمی تبدیل مشاهده قابل هاییپاسخ مجموعه به و شده

 به طورهچ کننده،مصرف سیاه درجعبه هامحرک که بدانند خواهندمی بازاریابان .خرید مقدار و خرید، بندیزمان

-روان و شخصی اجتماعی، فرهنگی، خصوصیات دهد،مینشان 2-8 تصویر طورکههمان .شوندمی تبدیل هاپاسخ

  .تأثیرگذارند کنندهمصرف برخریدهای شدت به شناختی

 
 شناختی بر خریدار های فرهنگی، اجتماعی، شخصی و روان. آثار انواع ویژگی2-9شکل 

این  9-8در جدول  .باشند داشته مدنظر را هاآن باید ولی است، خارج بازاریابان عهده از عوامل این بیشتر کنترل     

 اند. موارد تشریح شده
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 شناختی بر خریدار انواع آثار عوامل فرهنگی، اجتماعی، شخصی و روان. 1-9جدول 

 آثار عوامل  ردیف

 اجتماعی هطبق و زیرفرهنگ فرهنگ، که نقشی باید بازاریابان .دارند کننده مصرف رفتار بر وعمیقی گسترده تأثیرات فرهنگی 8

 الح در همواره بازاریاباناست.  فرد رفتارهای و هاخواسته دلیل تریناساسی فرهنگ، .کنند درک را کندمی ایفا خریدار

 ها،فرهنگ دهخر از سیاری. بدهند پاسخ را جدید محصولات به بازار حتمالیا نیاز ات هستند بازار فرهنگی تغییرات بررسی

 هاآن نیازهای درخور را بازاریابی هایوبرنامه محصولات معمولاً بازاریابان و دهندمی تشکیل را بازار از مهمی هایبخش

 ،اجتماعی طبقه .دارد وجود ماعیاجت طبقات ساختار نوعی اجتماعی، هر در که گفت توانمی  تقریباً .کنندمی طراحی

 .ددارن مشابهی رفتارهای و ها علاقه ها،ارزش طبقه هر اعضای کهاست  دراجتماعات منظمی و پایدار نسبتاً بندی طبقه

 تماعیاج طبقات به باید مُبلغّان و بازاریابان دهند، بروز مشابهی خرید رفتارهای دارند تمایل اجتماعی، طبقه هر در مردم

 به تمایل با خودرو، و تفریحی هایفعالیت مبلمان، مثل هاییدرحوزه اجتماعی، طبقات .نمایند توجه ویژه طوربه

 .کنندمی نمایان بیشتر را خود متمایزی برندهای و محصولات

 مقام و نقش همچنین و خانواده کننده،مصرف کوچک هایگروه همچون اجتماعی تأثیرعوامل تحت کننده مصرف رفتار اجتماعی  2

-می هاآن از جزئی را خود افراد که دارد قراری کوچک هایگروه تأثیر تحت فردی هر رفتار .است نیز مشتری اجتماعی

 را فرد رفتارهای یا هاگرایش غیرمستقیم، یا رو در رو مقایسه با که هستند هاییگروه  مرجع هایگروه مقابل در. دانند

 ضوع کندمی آرزو فرد اما نیستند هاآن عضو که گیرندمی قرار مرجعی هایگروه أثیرت تحت افراد معمولاً .دهندمی شکل

 عضایاها برای تبلیغ استفاده کنند. و از آن بشناسند را هدفشان بازار مرجع هایگروه تا کنندمی تلاش ازاریابان. بباشد آن

 مصرفی خریدار بر جامعه در که است ایمجموعه ترینمهم خانواده .دارند خریدار فتارر یر زیادی تأثیرهم  خانواده

 تأثیر و نقش که کنندمی تلاش مبُلّغان و بازاریابان. است شده انجام آن مورد در هم ایگسترده تحقیقات و بوده تأثیرگذار

نقش ها زن برای نمونه دربسیاری از خانواده .بدانند متفاوت خدمات و محصولات خرید بر را هابچه و زن، شوهر،

 هاسازمان و هاکلوپ خانواده، مثل مختلفی هایگروه به فرد هرعامل اجتماعی بعدی است.  مقام و نقشمحوری را دارد. 

 هک شده تشکیل هاییفعالیت از نقش .شودمی مشخص او ومقام نقش واسطه به هرگروه، در فرد موقعیت. دارد تعلق

 با که کنندمی انتخاب را محصولی مردم معمولاً .دهد انجام دارند، قرار ارشکن در که افرادی به توجه با فرد رودمی انتظار

  .باشد داشته تطابق مقامشان و نقش

 وهشی اقتصادی، وضعیت شغل، زندگی، چرخه مرحله و سن همچون شخصی عوامل تأثیر تحت خریدار، گیریتصمیم شخصی 8

  .دارد قرار نیز وی خودانگاره و شخصیت و زندگی

رار ق اعتقادوگرایش یادگیری، ادراک، انگیزش،ی یعنی روانشناخت اصلی چهارعامل تأثیر تحت فرد، خرید هایانتخاب شناختیانرو 4

کند، هر چه قدر این نیاز بیشتر باشد، که او را وادار به تلاش برای رفع نیاز می بسیاری نیازهای لحظه هر در رفرد،ه .دارد

 موقعیت از ادراکش به دهد، بروز خود از را عملی چه او اینکه .است عمل آماده ده،ش تحریک آدمتلاش بیشتر است.  

 نشأت یاتتجرب از که است فرد رفتارهای در تغییراتی یادگیری، .گیرید می یاد دهید، می انجام کاری وقتی. دارد بستگی

 این که آورندمی دستبه هاییوگرایش باورها گیرند،می یاد که چیزهایی و دهندمی انجام که اعمالی با مردم. گیرندمی

  .گذاردمی تأثیر خریدشان رفتارهای بر موارد

 با و خرید گیریتصمیم فرایند بر ثرؤم عوامل همه گرفتن نظر در با که است کسی ای حرفه بازاریاب یک     

 نسبت ار خود بازار سهم تا کوشدمی مشتریان، هایواکنش و نیازها و بازار شرایط با یافتن انطباق و پذیری انعطاف

 صرفم رفتار شناخت و بازار با نزدیک ارتباط داشتن زمینه، این در کامیابی راه تنها. دهد افزایش رقبا دیگر به

 . (844: 8858 ابراهیمی، و ونوس روستا،) است خریداران و کنندگان
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  تبلیغاتی هاینظام. 9-4

 1-8دول ج درشناسایی کرد.  تبلیغ طراحی و تبلیغ محتوای بعد دوبا بررسی  توانرا می تبلیغاتیهای نظام     

 شود. های تبلیغاتی کشورهای مختلف معرفی میاز نظام برخی
 های تبلیغاتی کشورهای مختلف  . برخی از نظام6-9جدول 

 توضیح نظام تبلیغاتی ردیف

 بر فرد منافع و است اعتبار دارای و قوی بسیار مرد نقش. پرواستیب و واسطهبی مستقیم، مخاطب، با برخورد شیوه آمریکایی 8

-یم گفته مخاطب به ضمنی طوربه و است یعموم فهم قابل و ساده پیام، ارایه شکل و فرم. دارد اولویت گروه منافع

 غلو،. ردگییم قرار استفاده مورد تبلیغات این اغلب در محصول هایشایستگی و بخرد را محصول آن باید چرا که شود

 .است آمریکایی تبلیغات هایویژگی از نیز کیدأت و گوییگزافه

 و نندکمی تمرکز شوهر و زن یک یا فرد، بر معمولاً تبلیغاتی هایآگهی. فردگراست العاده فوق جامعه یک دهنده نشان انگلیسی  2

 یشترب در. است اعتبار دارای و قوی مرد نیز شیوه این در. شودمی دیده تبلیغات در گروهی حضور بر تمرکزی کمتر

 اروپایی شورک تنها بریتانیا. هستند بزرگسالان از بیشتر حتی و برابر نیروی دارای جدید هاینسل انگلیسی، هایآگهی

 خاص ورطبه ینئپا طبقات برای هاآگهی از برخی کهطوری ؛شودمی شناخته طبقاتی فاصله آن تبلیغات در که است

 .شودمی خشپ و ساخته

 سبک لافخ بر آلمانی تبلیغات در. است ارزش تولید و سازندگی به نیاز بر کیدأت با و ابهام بدون پرده، بدون صریح، آلمانی 8

 هاپیام و دکنمی توجه حقایق و اطلاعات و آمار به  بیشتر و شودمی استفاده ندرت به گویی بذله و شوخی از انگلیسی

 .ستا واقعی آمار بر متکی

 تئاتر و درام یوهش از بیشتر تبلیغاتی تیزرهای ساخت در. کنندمی تکیه تبلیغات در مرد جنس به بیشتر ها ایتالیایی ایتالیایی 4

 .کنندمی اشاره خود تاریخی مراکز تصاویر به تبلیغات در همچنین هاایتالیایی. شودمی استفاده

 هااییاسپانی. گیردمی قرار اشاره مورد کمتر نثؤم جنس. است اشارات و استعارات از استفاده با و غیرمستقیم معمولاً اسپانیایی 9

 .شودمی مشاهده نیز آنان تبلیغات در صفات این و هستند اصیل و مهربان و خونگرم مردمانی

 با بازی. است مخاطبان گیریتصمیم در استقلال احساس و انتخاب اصالت به اعتقاد فردگرایی،آن از بقیه  تمایزوجه  فرانسوی 1

 .خوردمی چشم به زیاد فرانسه تبلیغاتی آثار در اشکال و الفاظ

 دست به کننده،مصرف با شدن دوستآن  هدف. است ژاپن جامعه در جمعی هایارزش و کنفوسیوس تعالیم از ثرأمت ژاپنی 8

 دراهبر که ویژگی هفت. باوفاست و دائمی خریدار یک عنوان به او بر تکیه و احترام احساس ایجاد او، اعتماد آوردن

 است کرده شناسایی  شرح بدین کند، می متمایز آمریکایی تبلیغات از را ژاپنی تبلیغات

 در. است گیریشکل حال در هایچین خاص تبلیغاتی شیوه اما دارد کوتاهی سابقه چین در تبلیغاتی مدرن هایتکنیک چینی 1

 مورد توجه است.  خانوادگی هایارزشوجود ندارد و  زن بر مرد برتری چینی تبلیغات از یکهیچ

 .است مشهود نیز کره در دور شرق گراییجمع فرهنگ. محصول خود تا شودمی توجه محصول نامبه بیشتر کروه جنوبی 5

  .مردگراست بیشتر و است همراه هابچه و زنان حضور برای هاییمحدودیت بر تبلیغات شیوه عربستان  81

 تشریح شده اند.  8-8های تبلیغاتی در جدول های مورد اشاره در انواع نظامارزش     
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 های تبلیغاتی   های مورد توجه در نظام. ارزش7-9جدول 

 توضیح ارزش ردیف

 بافت یک میان در کنندگانی مصرف با دارد انتظار شخص آسیا، شرقی جنوب کشورهای مانند جمعی هایفرهنگ در فردگرایی 8

 فرد یک اب بیشتری نسبت به رودمی انتظاراما در آمریکا  شود؛ مواجه( متقابل کنشبا ) دوستان ،هخانواد نظیر گروهی،

 .شویم روهروب تنها

محاسبه دقیق  2

 زمان

 را آن توانمی که است ملموس کالایی زمان، آمریکایی فرد برای. دارد تفاوت گوناگون هایفرهنگ در زمان مفهوم

 رب غربی هایفرهنگ. است الهی موهبتی زمان مالزیایی، مسلمان محقق برای اما کرد؛ تلف یا و ذخیره فروخت، رید،خ

 ،آسیا شرق مانند زمانی چند هایفرهنگ در که حالی در دارند؛ کیدأت زمان دقیق محاسبه و شناسیوقت ریزی،برنامه

 یزمان چند های فرهنگ به نسبت زمانی، تک هایفرهنگ بلیغاتیت هایآگهی در. تر از زمان استمهم قول به وفاداری

 .دارند سروکار کالا مثابه به بیشتر زمان، با

 برای دارند؛ زیادی ارزشآمریکا  در کودکان. است آینده سوی به زمان، به نسبت گیریجهت غربی، های فرهنگ در آینده مداری 8

 وردم آسیایی کشورهای در( هستند گذشته دهنده نشان که) کهنسالان که حالی در هستند؛« آینده» دهنده نشان اینکه

 . اند ارجحیت دارای و احترام

 در" شخصی کشورها، این بافت در. کنند می یاد شغلشان یا کار از خود، هویت تعریف برای افراد شمالی آمریکای در اخلاق کار  4

 از بسیاری در. باشد شده قائل آن برای را اهمیت نبیشتری اش زندگی زمان مدت در که ، "است موفق خود کار

 نسبت و آید می شمار به خردمند شخص دارد، کار و سر فکری کارهای با که روشنفکری شخص دیگر، های فرهنگ

 .دارد بیشتری اعتبار و قدر دهند، می انجام دستی کارهای که کسانی به

 نظارت و کنترل انسان راحتی برای باید طبیعی محیط و طبیعت که است این دهمتح ایالات در اصلی پندارهای از یکی کنترل طبیعت 9

 . است ارزش نوعی طبیعت، با هماهنگی در زندگی شرقی هایفرهنگ در که حالی در شوند؛

 یهارزشا بر مبتنی هایآگهی در کهحالی در دهندمی نشان رسمی غیر وضعیت در را کنندگانمصرف غربی، هایآگهی رسمی نبودن 1

 .شودمی پرداخته  بیشتر رسمی هایوضعیت به شرق، فرهنگی

 پیشی ونچ هاییمضمون. دارد تنگاتنگی پیوند رقابت باآمریکا  در آن، بر کیدأت و موفقیت و فردگرایی به اولویت رقابت 8

 در ت؛داش انتظار یغرب هایفرهنگ هایآگهی در توانمی را دیگران از بیشتر قدرتی داشتن و موفقیت کسب جستن،

 . است اجتماعی روابط در هماهنگی حفظ و وفاق به اهمیت شرق، هایفرهنگ در کهحالی

اما  اند؛شده نیآرما کنندگانمصرف بالایی طبقات و شده ترکیب یکسان طوربه کنندگانمصرف بیشتر غربی هایآگهی در مساوات طلبی 1

 .اندشده بندیطبقه بیشتر جتماعیا طبقات آسیایی کشورهای تبلیغاتی آگهی در

 هایآگهی رد بنابراین !شرقی فرهنگچه رسد به  تراستصریح انگلیسی فرهنگ با مقایسه در حتی هاآمریکایی گفتار صراحت 5

 درا . امداشت انتظار توانمی را محصول درباره( خبری و امری) صریح بیانی هایعبارت کاربرد کشور، این بازرگانی

 تجنیس زاح،م استعاره، تشبیه، تاریخی، فلسفی، شاعرانه، پرسشی، داستانی، روایی، -بیانی هایعبارت شرقی، ایهآگهی

 .است بیشتر آن نظایر و ایهام یا

 قرار نظر مد عمومی زندگی در و شده واگذار فرد خصوصی زندگی به مذهبی، باورهای و معنویت متحده ایالات در دنیاگرایی 81

 هایآگهی در بنابراین. است شرقی کشورهای از بسیاری روزمره زندگی از بخشی عنوانبه معنویتاما  گیرند؛نمی

 .شودمی دیدهبیشتر  معنویت شرقی

  

 شناسیروان دیدگاه از پیام. 9-1

 هب را خود توجه دارند دوست مردم. ندنکمی جلب خود به را بینندگان توجه آشنا، عناصر گویندمی شناسانروان

 با که کنندمی انتخاب را هاییآگهی هاآن البته. شودمی شناسایی هاآن برای سرعتهب که کنند معطوف هاییآگهی

 وستد هاآن. اندبوده قائل ارزش هاآن برای بیشتر که دهندمی نشان توجه عقایدی به یا ؛باشد ترسازگار علایقشان
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                مواردی، چنین در. کندمی آسان را هاآگهی یادآوری کار ضوعمو این. کنند توجه دیگر هایآگهی به که ندارند

 .دارند مطلوب گرایشی هاآن به نسبت و هستند آشنا محصولات با کنندگان مصرف

 مصرف ترغیب و تشویش قصد هاآگهی اغلب. بیاورند یادبه را هاآن کنندگان، مصرف که دارند نیاز هاآگهی     

. ندکنمی مقاومت هاپیام برابر در اغلب مردم هرچند دهند؛ تغییر را هاآن گرایش وسیله، بدین تا ارندد را کنندگان

 کالا فروش برای مثبتی ونتیجه دهد تغییر را هاگرایش و عقاید ها،آن هایپیام که امیدوارند مُبلّغان طبیعی طوربه پس

 .آورد ارمغان به

 رتیبت این به. شودمی فروشنده شفاهی کلمات جانشین آگهی، نویسنده شده چاپ کلمات که است تبلیغات در     

 و رفتار صدا، طریق از توانمی که صادقانه و احساسی کننده، متقاعد هایحرف از بسیاری و شود می عوض متن

 ار صویریت متنی ها،اندازه و هاسبک در اختلاف و گرافیکی طراحی. رودمی دست از کرد، بیان صورت هایحالت

 . کند کمک هاآن به کلمات، معانی فهم در تا آوردمی فراهم مردم برای

 و صدا جزئیات اساس بر شنوندگان کند،می صحبت آگهی نویسنده کلمات اساس بر رادیویی گوینده که وقتی     

 یک در جودمو موسیقیایی و صوتی هایجلوه در. سازندمی خود برای ذهنی تصویری او، هایحرف آهنگ-ضرب

 نزد رد ذهنی تصویر خلق برای هایشان قابلیت و معانی بیانگر کلمات صدای. شودمی دیده نمادگرایی نیز، متن

 .است شنوندگان

 راییآصحنه و صحنه تزئینات. گیردمی صورت صوری نیروهای طریق از ارتباط تلویزیونی، هایآگهی مورد در      

 میمفاهی است؛ نمادین مفاهیم حامل آگهی یک. دهند یاری پیام دریافت در را بینندگان تا هستند نمادین عناصری

 .کندمی جلب خود به را نظرها که نمادین

 به ودخ تصورات و تفکرات منظر از مردم البته. هستند نمادین مفاهیم از مملو محصولات و هاشخصیت ها،پیام     

 و انآن زندگی با محصول آن تناسب شامل محصول یک از مردم یارزیاب اساس، این بر. کنندمی نگاه جدید محصول

 منزلهبه جدید اجناس امروزه، » :گویدمی لوی.جی سیدنی. است آن مرغوبیت درباره خویش شک کردن برطرف

 هایگرایش و اهداف نمادگرایی جنبه از شودمی  را اجناس همین. دنشومی گرفته نظر در شناختیروان اشیاء

 دارد وجود نمادین شخصیتی هاآگهی همه در که است دلیل همینبه. کرد مطالعه نیز اجتماعی گوهایال و شخصی

 بگیریم صمیمت ما که شودمی باعث نمادین شخصیت این. کندمی تشویق کالا خرید به غیرمستقیم یا مستقیم را ما که

 . (811-818: 8851 گلپایگانی، روغنی و بیابانی« )خیر یا است ما مناسب محصول آن که

 

 تبلیغاتی پیام ساخت در AIDA الگوی. 9-6

 تبلیغاتی، پیام ریزی برنامه برای  AIDAی الگو باشد؟ اثربخش تواندمی چگونه تبلیغ محتوای که است این الؤس

 . کندمی بیان را منظوره چهار ای شیوه

 درج». دارد وجود زیادی هایراه افراد توجه جلب برای (:Getting Attention)افراد توجه جلب. 9-6-5

 ویژه هایجلوه» یا « هابچه نظیر سیما خوش افراد از تصاویری» یا« آور شوک یا برانگیز جنجال بزرگ، عنوان
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 پیام هب افراد توجه جلب برای هاییراه تواندمی ،«برسد نظر به متفاوت و باشد جذاب و چشمگیر که چیزی نظیرهر

 .باشد ما تبلیغاتی

 آنان توجه جلب به نسبت افراد در علاقه ایجاد (:Greeting interest)افراد در علاقه یجاد. ا9-6-2

 باید نیز نآ محتوای و بندی طرح کند، صحبت  هدف مشتری زبان به باید اینکه بر علاوه تبلیغ. است کاردشوارتری

 چشم که ود،ش داده آرایش و یافته بترتی نحویبه باید مطالب و تصاویر. باشد قبول قابل و صحیح مشتری نظر از

 .کند هدایت( ذیل تا صدر از) تبلیغ تمامی در آرامی به را بیننده

 واندبت اینکه برای او. کند برقرار ارتبط مشتری با باید مُبلّغ (:Arousing desire)افراد میل تحریک .9-6-9

 بتواند باید تبلیغاتی پیام سپس. کنندمی فکر چگونه هدف مشتریان که بداند باید دهد، انجام درست کاررا این

 .ازدس آورده بر را مشتری نیازهای تواندمی دارد، را آن عرضه و معرفی قصد که را کالایی که سازد متقاعد را مشتری

 یامپ ببریم، بالاتر را ارتباطات اثربخشی اینکه برای (:Obtaining action)خرید به افراد دادن سوق .9-6-4

 به بتواند باید تبلیغ بنابراین. باشد داشته مشتری محسوس و ملموس نیازهای برروی فراوانی تأکید ایدب تبلیغاتی

 .است بوده صحیح تصمیماتشان که بدهد خاطر اطمینان مشتریان

 

 تبلیغاتی پیام. 9-7

 دسته دو به ندکمی رائها مخاطب به اطلاعاتی نوع چه که نظر این از تبلیغیاتی هایپیام. ابعاد پیام تبلیغاتی: 9-7-5

 .شوندمی تقسیم 1-8بعدی و دو بعدی به شرح جدول  یک
 . انواع ابعاد پیام تبلیغاتی 8-9جدول 

 توضیح بعد پیام ردیف

 خصوص در اطلاعاتی هرگونه ارائه از و کندمی ارائه کالا خصوص در مثبت اطلاعات فقط که هاییپیام از دسته آن یک بعدی 8

 .کندمی خودداری محصول ضعف نقاط یا و هانارسایی

 ین ا اغلب در. دگویمی نیز را آن هاینارسایی بلکه پردازد، می کالا از مثبت اطلاعات ارائه به تنها نه که ییهاپیام دو بعدی  2

 کردکار مخل کههستند  مواردی ند وبرخوردار کمتری نسبی اهمیت ازآن  مثبت با مقایسه در منفی اطلاعات تبلیغات،

 کنند. پیدا می پیام منبع به بیشتری اعتماد مخاطبان، پیام نوع اینبا . دننباش محصول صحیح

 

 و اغلب پرهزینه و نیازمند  بزرگ گامی خوب آگهی طراحی تجاری، هایرقابت در: تبیلغاتی پیام نگارش. 9-7-2

تواند به تهیه یک می آگهی نوشتن و کار شروع ازقبل  5-8پاسخ به سؤالاتی به شرح جدول . است دقیق ریزیبرنامه

 آگهی اثربخش کمک کند. 
 ترین سؤالات قبل از نوشتن آگهی تبلیغاتی. برخی از مهم3-9جدول 

 سؤالات ردیف

 بگویید؟ خواهیدمی چه کالایتان و خودتان به راجع مردم به 8

 یست؟چ دیگر تجاری مراکز یا کالا با شما تجاری مرکز یا کالا تمایز وجه 2

 افتد؟ با خرید این کالا چه اتفاق خاصی برای خریدار می 8

 خریدار چگونه باید در رابطه با محصول بیاندیشد؟  4
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 این یدبکوش و باشد فرد به منحصر شما کالای شودمی باعث خصوصیتی چه کنید مشخص باید کلام، یک در     

قدند که برخی کارشناسان معت .گویند فروش استثنایی طرح ای شیوه چنین به. کنید بهتر روز به روز را خصوصیت

 وجود داشته باشد.  آن در 81-8جدول  مراحل از یک هر که است کننده متقاعد زمانی پیام یک
 های یک پیام اثربخش تبلیغاتی . ویژگی51-9جدول 

 هاویژگی ردیف

 .کند جلب را مخاطب توجه 8

 .شدبا درک و فهمقابل  پیام دلایل 2

 .دقبول کن حقیقت عنوانبه را هاآن وبپذیرد  را پیام هایاستدلال باید مخاطب 8

 برخوردار از عوامل انگیزاننده برای بروز رفتار خرید باشد.  4

 . دهد پاداش مخاطب به 9

 استفاده از تصاویری که پیام را تقویت کند.  1

 حتی صویرت یکاستفاده از  با. دارند تبلیغاتی تلة ایجاد و مشتریان توجه جلب در مهمی نقش گرافیکی کارهای     

 رد که فروشگاهی برای مثلاً. رود می بالا چشمگیری طوربه آگهی آن خوانندگان آمار کوچک، بسیار هایآگهی در

 یکی روی که باشد رنگ قوطی دو عکس است ممکن تبلیغی تصویر دهد، می مجانی هدیه یک خرید هر مقابل

 (. 8815 ای، ایله یحیایی)« ببر مجانی مرا و» نوشته دیگری روی و «بخر مرا» شده نوشته

 

 تبلیغاتی پیام یک اصلی عناصر. 9-7-9

به شرح  «اویرتص و تبلیغاتی شعار  رنگ، موسیقی،متن، »: جمله ازمهمی  عناصر بهساخت یک پیام تبلیغاتی باید  در

 داشت.  ویژه توجه 88-8جدول 
 عناصر اصلی در ساخت پیام تبلیغاتی  .55-9جدول 

 توضیح عناصر ردیف

 متن نگارش شده برای خوانده شدن توسط مخاطب. متن 8

 حضور. کند کمک مخاطب با ترکامل ارتباط ایجاد و تبلیغ بهتر درک به و باشد تبلیغ اجزای سایر خدمت در باید موسیقی 2

 عنوانهب تواندمی موسیقی. است کلام باهمراه  موزون صورت به یا اویرتص کلام زمینه عنوانبه یا ها،آگهی در موسیقی

 موسیقی .نباشد عناصر سایر از ترغالب و فراتر که شرطیبه رود، کاربه آگهی پویایی عنصر یا و شنیداری نشانه یک

 نس با همچنین و جامعه افراد شنیداری سلایق و استعدادها ، جامعه فرهنگی فضای با باید آگهی برای شده تهیه

 .باشد داشته سنخیت آن مخاطبان

مفاهیمی را به ذهن مخاطب  تنهانه هارنگ. است مخاطب در خاصی ادراک کننده ایجاد شناسیروان نظر از رنگ هر رنگ 8

 خواهند داشت.  جدیدی مفاهیم یکدیگر کنار دربا ترکیب و  بلکه دهند،می انتقال

 آهنگین، و موزون عبارت یک است ممکن شعار این. دارد آگهی با مخاطب رابطة تداوم برقراری و رد مهمی نقش شعار تبلیغاتی  4

 کالایی دارند.  نوع نهادی و تبلیغاتی دو شعارهای. باشد نام یا کلمه یک فقط یا ساده پرسش یک

 رایانه، از تفادهاس با توانمی راحتیبه روزهام. کنندمی برقرار تعاملی ارتباط بیرونی دنیای با تصویر مشاهده اب مخاطبان تصویر 9

 .است ممکن غیر واقعی دنیای در آن وقوع احتمال که کشاند تصویر به را عجیب و بدیع هایصحنه

  

 

 



50 
 

  تبلیغاتی شعار. 9-8

 عارش این. داردنقش مهمی  آگهی هب مخاطبجذب  در آگهی، دهنده تشکیل عناصر از یکی عنوانبه تبلیغاتی شعار

 هانبهج تبلیغاتی شعار یک واقع در. باشد نام یا کلمه یک یا ساده پرسش یک آهنگین، و موزون عبارت یکواند تمی

 رخاطبهرا آن بتوان راحتیبه که آوردمی وجودهب را پیامی و کندمی خلاصه واژه چند قالب در را کالا هایویژگی و

 شوند. تقسیم می 82-8به شرح جدول  کالا شعارهای و نهادیشعارهای  دسته دو به تبلیغاتی شعارهای. آورد
 . انواع شعارهای تبلیغاتی 52-9جدول 

 توضیح انواع ردیف

 با هاتشرک اکثر. است آن از معتبر و مثبت تصویری ایجاد و سازمان یک وجهه کسب برای  ایموسسه یا نهادی شعار شعار نهادی 8

 .باشد شرکت هایسربرگ و تبلیغات درهمه شعارشان که ارندد تأکید ،مثبت تصویر این به اتکا

 خاص و ثبتم هایجنبه شعارها، این. کنندمی تغییر تبلیغاتی مبارزات باکه  تبلیغاتی هایکپسول عنوانبا  شعارهایی شعار کالا 2

 .دارد رقابتی ادعاهایی و کشدمی تصویر به را تبلیغمورد  خدمات یا کالا

برای طراحی یک شعار . قابل یادآوری سریع باشد و، روان کوتاه که است شعاری آلایده تبلیغاتی شعار یک     

 توجه داشت.  88-8توان به اصولی به شرح جدول تبلیغاتی خوب می
 . اصول مهم در تدوین شعارهای تبلیغاتی 59-9جدول 

 توضیح اصول ردیف

  .زندمی لطمه شعار رسایی و ارزش به ابهام، ؛کند بازگو ا مطلب ر آشکار و صریح باید تبلیغاتی شعار صراحت و روشنی 8

 .کندمی ماندگار اذهان در را آن و دایافزمی تبلیغاتی شعار زیبایی بر توازن رعایت توازن و سجع 2

 اگر. کرد رهیزپ نامناسب و موردبیمبالغه  ازباید . باشد ساده همچنین و محصول با متناسب باید تبلیغاتی شعار تناسب و سادگی 8

 .است بالایی مثبت نقطه و مزیت باشد، آمده تبلیغاتی شعار در نیز کالا نام

 

 . تصویر تبلیغاتی 9-3

 وسیقیم زبان و تصویری زبان کلامی، زبان عنصر سه از مخاطبان، ترغیب و توجه جلب منظوربه کنندگان تبلیغ

 نیاید با تصویر مشاهده هنگام به مخاطبان .دارد ایویژه جایگاه «تصویر»عنصر سه این بین در. کنندمی استفاده

 :کنندمی دنبال را عمده نقش سه تبلیغاتی تصاویر. کنندمی برقرار تعاملی ارتباط بیرونی

 نندزمی دامن هیجانات برانگیختن به دیگر، هرچیز یا انسان کشیدن تصویربه و سازیشبیه با ابتدا. 

 دهندمی دستبه مستند ظاهراً  تصویری مدرک یک فتاده،ا اتفاق که چیزی از اینکه دوم. 

 کنندمی برقرار پنهان و ضمنی ارتباط نوع یک تصاویر، و محصول میان اینکه سوم. 

 ریزیپی ار تبلیغاتی تصاویر زیربنای و ماهیت که هستند تصویری هایرسانه اساسی هایویژگی از کارکرد، سه این

و برای این منظور می  کندمی برابری کلمه هزاران با تصویر یک ارزش گاهی. (51-818: 8858 پیوند،) کنند می

 استفاده کرد.  84-8های تصاویر تبلیغاتی به شرح جدول های بهبود ظرفیت پیامتوان از روش
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 های بهبود ظرفیت پیام تصاویر تبلیغاتی . روش54-9جدول 

 هاروش ردیف

 .دهدکار خوبی انجام  تواندنمی هم برجسته عکاس یکموضوع بدون  حتیتصویر موضوع داشته باشد.  8

یه دنبال و تبلیغ را برای روشن شدن قض «چیست؟ قضیه» گویدب تصویر به نگاهیبا  مخاطب. باشد مخاطب کنجکاوی برانگیزاننده عکس 2

 .دکن

 .روایت کنید کالاجذابی را با حضور  داستانسعی کنید با تصویر  8

 .است جذابیت مخاطب برای محصول مصرفو بعد از  قبل هایعکس. است ثرؤم محصول از استفاده نهایی نتیجه نمایش 4

 . کندمی ایجاد آنان در بیشتریو یادآوری  باور و جلب را بیشتری مخاطب بندی زیبای جذاب از بستههاعکس 9

 .برد می بالا را ذهن در آگهی یادآوری ،بینند می را شما آگهی که یمخاطبان برایمعروف  هایشخصیت از استفاده 1

 .ندارند چندانی کشش شلوغ های صحنه. نگهدارید ساده فرد، یک روی تمرکز حفظ با توانیدمی که آنجا تا تصاویررا 8

 .راندمی را مخاطب تصاویر این زیرا ندهید، نشان حقیقی اندازه از تربزرگ را انسانی هایچهره 1

 .کندمی کسل را مخاطبان ثریتاک تاریخی موضوعات 5

  وجو و پرسش کنید.لذا بیشتر جست .هست هم مخاطبان علاقه مورد الزاماً شما، علاقه مورد موضوعات که نکنیدکر ف 81

 .گیرندب نادیده را آگهی مردانشاید  کنید،می استفادهزن  ستاره از وقتی. آنانند در خود تجلی برای هاستارهدنبال به مردم 88

 . مانندمی خاطر در بیشتر درصد811 متوسط طوربه اما سفیدند، و سیاه از گرانتر درصد 91 رنگ چهار هایآگهی 82

 چهره شاد مشتری پس از استفاده از محصول بسیار مؤثر است.   88

 خاطبانم دهید، نشان را آماده غذای یک تصویر اولیه، مواد جای به اگر کنید، می تبلیغ آشپزی در استفاده مورد محصولات برای وقتی 84

 .کرد خواهید جذب بیشتری

 

 . رنگ تبلیغاتی 9-51

 سفید و اهسی موارد بیشتر در مطبوعات کلیه و هاکتاب، اهتلویزیونبود.  سفید و سیاهتبلیغات  دنیای زمانی      

 توجه جلبعامل  ترینمهم رنگ،ند. شد دگرگونها با ظهور رنگ میلادی شصت ةده در هارسانه این تمام. بودند

 به همین دلیل از سؤالات رایج برای طراحان تبلیغات این است که: . است

 است؟کدام  موقعیت هر در رنگ ترینمناسب  

 کرد؟ انتخاب را رنگ باید اساس چه بر  

 کند؟ چه رنگی به فروش بیشتر کالا و اثر مثبت روی مخاطب کمک می 

 رنگ چگونه کهآموخت  بایدهای زیادی نیاز دارد. تلاشای نیست و اغلب به ار سادهک اهپرسش این بهپاسخ      

 که نداکرده اثبات دانشمندان مروزه. اندک ترغیب خرید بر را مشتری است قادر مثبت، تصویری خلق با مناسب

 84 طمحی رنگ در ونیدگرگ ی نشان داد کهتحقیقات. برخوردارند ذهنی حالت و فیزیولوژی بر نفوذ توان از هارنگ

 .شد آنان پرخاشگرانه رفتارهای تعدیل نیز و خون فشار میزان در تغییر سبب ناتوان، کودک

 لحاظ زا فقط نه هارنگ. است مُبلّغانمورد توجه ویژه  مشتری روی بر ثیرأتبرای  هارنگدانش چگونگی کاربرد      

 و مناطق بسیاری در سفید چند هر نمونه عنوانبه. ندمهم هست نیز نظر مورد مشتریان با تناسب نظر از بلکه انتخاب،

 نگربیا هندوستان مثل شرقی هایفرهنگ در ولی کند،می القاء را گناهیبی حس و بوده ازدواج با مرتبط هافرهنگ

 قرمز و سبز غرب جهان در. نمود تلفیق خاص فرهنگ یک به اشاره باهدف توانمی را هارنگ همچنین. است مرگ

 .است هالوین جشن نشان هم کنار در نارنجی و سیاه و کریسمس، به مربوط هم کنار در
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 پایا بر دلالت IBM آبی رنگ. کنندمی استفاده معینی هایرنگ از نیز جهان مشهور برندهای و بزرگ هایشرکت     

 .(8815 اسماعیلی،) ودشمی محسوب اعتبار و عمر طول سمبل UPS ایقهوه رنگ و دارد کاریمحافظه و بودن

 مختلف اشخاص مورد در و است ذهنی حدودی تا هارنگ اثر که وجودی با شناسیروان نظر از رنگ تأثیرات     

: 8851 تجاری، و قاسمی کشگر،) هستند جهان سراسر در اییگانه معنی دارای اهرنگ از برخی اما کند،می فرق

 مرور کرد.  89-8ها را در جدول ذیرفته شده جهانی برای رنگتوان برخی از معانی پمی بنابراین. (258
 ها برای تبلیغات . برخی معانی پذیرفته شده از رنگ51-9جدول 

 معانی رنگ ردیف

 .کار رودبه پزشکیای مانند سازی حرفهقالب  و مد در تواندمی کهاست  خنثی رنگی سفید:  جوانی ،پاکی ،قداست سفید 8

 اب جوانان میان بازاریابی در یا دهد قرار هدف مورد را بازارها ترینگران و بهترین تواندمی: کاریپنهان ،ازندگیبر ،قدرت سیاه 2

 .نماید جلب را گروه این تصویر، بر ابهام نوعی افزودن

 .دنربمی بهره تجاری مارک به هیجان و شور دمیدن برایکه از آن  هشداردهنده یرنگ: خطر ،هیجان ،عشق قرمز  8

 .کندخلق می مشتریان برای سرزنده فضایی : تفریح ،انرژی ،طراوت نارنجی 4

 .ندک ایفا  کار و کسب برای مسحورکننده نقشی تواندمی آرامش حس داشتن عین در: هوشیاری  ،گرمی ،شادی زرد 9

 .ستا مطلوبی گزینه سبز رنگ ،نمو و رشد از تصویری یا و بخشآرامش تاثیر ایجاد برای: وفور ،سلامتی ،طبیعت سبز 1

 .کرد هشارا کار و بیشترکسب ارزش به تبلیغاتی، آگهی در بنفش رنگ  افزودن باتوان : میتجلیل، تدبیر ،شکوه بنفش 8

 .است مشتریان وفاداری بر اشاره برایای گزینه و هارنگ ترینطرفبی و ترینمردمی: از اعتماد ، صلح ،صداقت آبی 1

 هارنگ. داد خرجبه وسواس و دقت دیگر موارد باید و بروشور تا لوگو از هارنگ کارگیریبه نحوه بر رههموا     

 لذت ثباع است، بندیبسته محتویات بیانگر که خوبی همانبه تواندمی رنگ. دارند کالا تبلیغات در مهمی نقش

 هاینقشانواع . دارد عهدههب کالا معرفی و غاتتبلی در را مهمی نقش ها،رنگ تناسب .شودب نیز محصول از استفاده

 مرور کرد.  81-8توان در جدول رنگ در تبلیغات را می مهم
 . انواع نقش رنگ در تبلیغات 56-9جدول 

 هانقش ردیف

 .کندمی توجه جلب 8

 .شودمی فروشگاه در کالا شناسایی عامل 2

 .بماند خاطر در آسانی به بسته که شودمی باعث 8

 .شود خوانده راحتیبه حروف شودمی باعث 4

 . شودمیبینایی  تأثیرات آوردن وجودهب باعث 9

 .کند بیان را بسته محتویات تواندمی 1

 . باشد مثبت هایتداعی بیدارکننده تواندمی 8

 . باشد احساسات برانگیزاننده تواندمی 1

 .کند ایجاد آن کردن بخش لذت و محصول مصرف با سازگاری نوعی تواندمی 5

 .باشد کننده متقاعد و بخش اطمینان تواند می 81

 شوند. تقسیم می 88-8دو نوع گرم و سرد به شرح جدول  به کلیبندی  تقسیم یکدر  هارنگ     
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 ها . انواع رنگ57-9جدول 

 توضیح نوع ردیف

 مولد و زندگی شادی و روشنی دهنده الهام جوش، و جنب و فعالیت سبب کننده، تحریککه  نارنجی و زرد قرمز، شامل گرم 8

 .هستند حرکت

 .ندهست اندوه و غم کننده تلقین و حرکتیبی سکون، انفعالی، هایحالت موجبکه  بنفش و آبی سبز، شامل سرد 2

 از خود یوندکوراس در ،فودهامراکز معروف فروش فست بیشترشوید که در این راستا اگر دقت کنید، متوجه می     

 فیتصاد ابداً مشتری روی بر تأثیر در هارنگ این بالای سرعت. کنندمی استفاده نارنجی و روشن قرمز هایرنگ

 ار غذایشان زودتر هرچه تا دنکنمی تشویق را مشتریان نارنجی، و قرمز هایرنگ که اندداده نشان مطالعات. نیست

 .ارندد انتظار شما از هارستوران قبیل این صاحبان کهاست  کاری مانه درست. این کنند ترک را رستوران و بخورند

 روشن هایرنگ بزرگ هایتکه از معمولاً کودکان ویژه هایسایتوب و هاکتاب ها،بازی اسباب درهمچنین      

 این هک کالاهایی به هاآن مثبت گوییپاسخ و دهندمی ترجیح را هارنگ این ترهاجوان .شودمی استفاده اصلی و زنده

 .اندشده آمیزی رنگ سرد و روحبی هایرنگ با که است کالاهایی از بیشتر بسیار دارند، را ویژگی

. دارد تأثیر مردم خرید عادات روی بر حتی رنگ که اندرسیده نتیجه این به بازاریابی و بازار امور در محققان     

 ارغوانی به مایل آبی و سیاه نارنجی، قرمز، هایرنگ برابر در ،کنندمی خرید هوس و هوا سر از تنها که کسانی

 در د،کننمی خرید مالی توان گرفتن نظر در با و شده حساب که کسانی اما. دهندمی نشان خود از بهتری العملعکس

 .دهندمی نشان العملعکس ایسرمه و آسمانی آبی سبز، به مایل آبی صورتی، هایرنگ برابر

 کردند؛می شدیدی سرمای احساس کارکنان بودند، کرده آمیزی رنگ آبی رنگ با را دیوارهایش که ایدارها در     

 ییرتغ را حرارت درجه آنکه بی کشیدند، نارنجی روکش مبلمان بر و دادند تغییر زرد به را هااتاق رنگ که همین اما

 . (81-88: 8812 عطاری، و فلاحی) ندتشندا سرمادیگر احساس  کارکنان دهند،

 ابتث سطح یک نمایش اساس بر یزمایشاین رابطه آ در .کشندمی خود سمتبه را چشم ترآسان هارنگبرخی       

 اولین هک شد خواسته آزمایش مورد افراد از. گرفت رتصو دستگاه وسیلهبه ثانیه از کسری در متفاوت هایرنگ با

 ارایه شده است.  81-8در جدول  دهآم بدست نتایج. ببرند نام شده را مشاهده رنگ
 آیدها به چشم می. نتایج آزمایش نخستین رنگی که در میان رنگ58-9جدول 

 درصد رنگ ردیف درصد رنگ ردیف

 1/82 سبز 9            4/28 نارنجی 8

 82 زرد 1 1/81 قرمز 2

 8/9 بنفش 8 88 آبی 8

 9/9 خاکستری 1 4/88 سیاه 4

 نلیک است، چشمگیری رنگ اگرچه زرد. کنندمی جلب را توجه وجه بهترین به( گرم رنگ دو) قرمز و نارنجی     

 گرفت یجهنت توانمی اساس براین. گیرد قرار توجه مورد باید نیز هاسلیقه مورد این در. دارد قرار تریینئپا مرتبه در

 . (21-25: 8812 عطاری، و یفلاح) ددار را «بودن رویت قابل» مشابه اثری «بودن مردم قبول مورد» که

فرصت  تصاویر و رنگ ترکیب بصری، لحاظ از مخاطببرای جذب  ثانیه 81 الی 1 تبلیغاتی آگهی یک رد     

 فکر با تیراح به توانست خواهیم که چرا است، تبلیغاتی پیام القای برای فرصت بهترین شد، چنین اگروجود دارد. 

 که ستا چیزی اولین رنگ گفت توانمی کلی طوربه پس. کنیم معرفی را اتمانخدم و کالا و کرده برقرار ارتباط او
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  نگر دلیل همینبه. ندشومی مخاطب جذب سبب رنگ از بعد ها،نوشته و هاشکل. شودمی درک کالا بندی بسته در

 .(98: 8852 همکاران، و فراهانی گودرزی) است محصول خرید در انگیزشی عوامل ترینمهم از یکی

 

 موفق تبلیغ یک اصلی ایجزا. 9-55

 است.  85-8صلی و مهم به شرح جدول اءجزدارای چهار  موفق تبلیغی فعالیت یک
 . اجزای اصلی یک تبلیغ موفق 53-9جدول 

 اجزا ردیف

 هدف مخاطب شناساییو  تعریف 8

  تبلیغاتی پیام تهیه و طراحی 2

 مناسب رسانه انتخاب 8

 و تعیین اثر آن  نارسال پیام برای مخاطبا 4

 

. استهم م بسیار هدف مخاطب یا تبلیغی پیام گیرنده صحیح شناخت. تعریف و شناسایی مخاطب هدف: 9-55-5

 آن مؤثر نخواهد مخاطب، اما بدون شناخت وسیع سطح در و ابزارها ،هاروش بهترین از استفاده باهرچند  تبلیغات

 بلوغ انگیزش، میزان علایق، که چرا است؛ پیام رساندن در وظایف نتریضروری از مخاطبان، شناختبود. بنابراین 

 .ندهست مُبلّغان فعالیت نحوه بر مؤثر عوامل از هاآن گذشته تجارب و اجتماعی سوابق عاطفی،

 بندی کرد. دسته 21-8توان به شرح جدول را می مخاطب توسط تبلیغ یک پذیرش مراحل     
 تبلیغ توسط مخاطب . مراحل پذیرش یک 21-9جدول 

 توضیح مراحل ردیف

 . شودمی آگاه جدید پیام یک از نحویبهمخاطب  آگاهی 8

 .دشومی متوقف مرحله همان در کند،ایجاد  مخاطبمندی در و علاقه توجه نتواند جدید پیام چنانچه جلب توجه  2

  کند.میاقدام  آن چگونگی و سودمندی ارزیابی بهنسبت  ،پیام جدید به علاقه وتوجه  ی،آگاه از پس مخاطب ارزیابی 8

 .دوش مشخص آن سقم و صحتتا  شد خواهد روبرو آزمون و تجربه با شود، موفق نظری ارزیابی در پیام اگر آزمایش 4

 .کندمی پیداعملی  تحقق و شودمی وارد پذیرش مرحله به شود، موفقایش و تجربه آزم دراگر پیام  پذیرش 9

تر برای افزایش اثرگذاری بیش. دنک برآورده رامخاطب  انتظارات کهشود می ثرگذارمورد پذیرش ا پیام یکزمانی      

 بهره گرفت. 28-8هایی به شرح جدول توان از ملاکها میپیام نای
 های تبلیغاتی هایی برای افزایش اثرگذاری پیام. ملاک25-9جدول  

 توضیح ملاک ردیف

 باشد، اثر و ماندگاری آن بیشتر است.  مخاطبقدر پیام در معرض دید بیشتر هرچه دقرارگیری در معرض دی 8

 دهد. ، درک، اثرگذاری و ماندگاری را افزایش مییافتامکان در عرفی تعریفمفاهیم نزدیک به  قابل درک بودن پیام  2

 ، ماندگارتر خواهد شد. شود بدیلتمخاطب همسو با هدف  دانش از بخشی به اگر پیام اطلاعات قابل آموختن باشد 8

 شود.هر چه یادآوری پیام میسرتر باشد، آثار آن ماندگارتر می قابل یادسپاری بودن 4

 و همانندسازی فرافکنی، چون روانی فرایندهای بروز موجب که هاییشیوه از استفادهعلاوه بر موارد مورد اشاره      

 تواند مورد توجه قرار گیرد. نیز می وار خطابه و سطحی ورتصبه پیام ارسال جایبه شود، احساسیهم
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 طورو همین هاآن« اعتقادات و باورها ،گذشته عادات»از جمله:  مخاطبان وضعیت از کافی شناختدر مجموع      

 غیتبلی پیامنسبت به ایجاد « هاآن عمومی افکار در نفوذ صاحبان و رهبران ها،گروه روانی هایجریان» شناخت

 .ها اقدام کردآن مناسب

 هایفرهنگ پاره و باورها ،هاارزشوجود . هاستارزش و باورها تعدد تبلیغی، پیام تأثیر کاهش عمده دلایل از     

 هایهگرو و افراد رایج فرهنگ و آموزش سطح به مُبلّغان وجهیتکند. بیرا کم می تبلیغ تأثیردر جامعه،  مختلف

 .است غیتبلی پیام تأثیر کاهش دلایل دیگر از مخاطب، محیط با تبلیغی پیام کارکردی تطابق نبود و اجتماعی

 

 محور خاطبم دبای تبلیغاتی هایپیام که گویدمی تبلیغات شناسیروان: تهیه پیام تبلیغاتی طراحی و . 9-55-2

 تعیین با رمؤث تبلیغات ختسا .بود نخواهد اثربخش مخاطبان، خاص هایویژگی به توجه بدون پیام اگر یعنی باشد،

 . و اهداف با یک مجموعه سؤال مشخص خواهدشد شودمی آغاز آن اهداف

 بفروشد؟ را کالا یا شرکت از ذهنی تصویری دبای تبلیغات آیا  

 وانندهخ ملاحظه برای ایایده ارائه صرفاً اینکه یا است خرید نقطه به خواننده کشاندن تبلیغ، از انتظار آیا 

 است؟ مدنظر

  است؟ مخاطبی چه برای کالا  

 است؟ مخاطبی چه برای تبلیغ 

 تبلیغ ره موفقیت. است ثرگذارا تبلیغ یک ساخت در نخست گام تبلیغ، طراحی از قبل هاپرسش این به پاسخ     

یغاتی لبرای موفقیت در این ارتباط در طراحی و تهیه پیام تب. دارد مخاطب با ارتباط برقراری در آن توانایی به بستگی

 بهره گرفت.  22-8توان از اصول پیشنهادی جدول می
 . اصولی برای موفقیت در طراحی و تولید پیام تبلیغاتی 22-9جدول 

 توضیح اصول ردیف

-می«. چیست او واقعی نیازهای و کندمی توصیف را آن چگونه ،خواهدمی چه که، اینخریدار فهم» اب رخریدا ذهنبه  دوور 8

 و پیمایش این کار را انجام دهید.  تحقیق خریدار، با صحبتبا  توان

 .خریدبه  اقدام و تمایل ایجاد علاقه، ایجاد توجه، جلب: عنیی AIDA مدل از پیروی 2

 . خوانندمی بیشترخیلی  را اصلی تیتر افراد. است مهم خیلیمتن نوشتاری یا تیتر  اول کلمه سه مختلف هایمتنآزمون  8

 .کند تحریک را مخاطب کنجکاوی و باشد داشته مخاطب برای منفعتی بایدمتن یا تیتر  نافع مخاطبمتن براساس م 4

 شاننتحقیقات . کندمی پردازش را تصاویر این مغزاز تصویر استفاده شود.  دهدمی اجازه فضا اگر کاربرد مناسب تصویر 9

 . کنندمی رکد تصاویربا  را خود پیرامون محیط جهان، مردم دوسومکه  دهدمی

 81 تنها دهدمی نشان تحقیقات .شود آن مجذوب خواننده تا کنید شروع انگیز وسوسه جمله یک با انگیزمتن مهیج و وسوسه 1

 .خوانندمی را اول پاراگراف از فراتر افراد، درصد

 ! ببر تا دو بخر، یکی: ، مانندبگیرند خود به مختلفی هایشکل توانندمی بازایابی هایقمشو های متفاوتآزمایش مشوق 8

 اقدامی هچ بعدی مرحلهدر  که بگویید مخاطب به و بگنجانید تبلیغ در را مشتری سوی از عملی اقدام نمایش حضور مشتری 1

 .گیردب را جایزه و تماس شما با بخواهید مخاطب از مثال برای. دهد انجام

 .ندارند یکسانی نتایج تبلیغات همه و نیست آن بودن گذارتر تأثیر معنی به لزوماً تبلیغ یبزرگ توجه به آثار متفاوت تبلیغ 5

( رویی) لاو هبرای نمونه در نشریات صفح. دارد را تأثیر بیشترین که دهید قرار جایی در را تبلیغات در معرض دید مؤثر بودن 81

 رد وجود دارد. البته نظرات مختلفی برای موا .است گرانترین البته و تبلیغ جایگاه بهترین



56 
 

 . کنند تقویت را تبلیغ پیام که شوند طراحی طوریرنگ باید  و تصویر متن، هماهنگی عناصر تبلیغ با پیام 88

 . کند تضمین نیز را آن سادگی که صورتی در فقط است، خوب تبلیغ بودن هنری تر بهتر! هر چه ساده 82

  .شود منفی نگرش ایجاد باعث و بگذارد معکوس اثر تواندمی آن دقت شود زیراباید در کاربرد  استفاده از جاذبه طنز و خنده 88

 . شودمی خستهدیر  جذاب تبلیغ از مخاطب است و پیام استحکام عامل تکرار تکرار تبلیغ موفق 84

 تبلیغ کی متفاوت ارتکر. دهید افزایش موضوع یک در تبلیغ دوحداقل  تولید با را پیام مخاطبان تعداد افزایی تبلیغی هم 89

 . شودمی بیشتری مخاطبان توسط آن شدن دیده باعث

 

ای این کار بر. نماید انتخاب درستیبه پیام، ارائه برای را تبلیغ رسانه باید مُبلّغمناسب:  رسانه. انتخاب 9-55-9

 را در دستور کار قرار داد.  28-8به شرح جدول  مراحلیتوان می
 انتخاب رسانه مناسب برای پیام تبلیغاتی  . مراحل29-9جدول 

 توضیح مراحل ردیف

 و فراوانی رسایی، تعیین 8

 رسانه  اثرگذاری

: ساییرالف(. است نیازدر رسانه  فراوانی و رسایی میزان چهبه  کهتوجه داشت  باید رسانه انتخاب در

 قرار تبلیغ لیاتعم مجموعه معرض در معین زمان در و هدف بازار در نفر چند کندمی مشخص

 یامپ معرض در هدف بازار در چندبار متوسط طوربه فرد یک کندمی مشخص: فراوانی. ب(اندگرفته

 رادیویی هایپیام از تلویزیونی پیامهای اثر. است داشته اثری چه تبلیغ ج(اثرگذاری:  .است قرارگرفته

 در احدو پیامی چاپ تأثیر. ددار وجود نیز تصویر صوت، بر علاوه تلویزیون در چون است، بیشتر

 .کنند باور بیشتر را آن مردم و باشد بیشتر دیگر مجلات از است ممکن ویژه ایمجله

 .درب خواهد بالاتررا  تبلیغ هزینه اثربیشتر، و فراوانی رسایی، جویوجست

 هایهرسان انواع میان از انتخاب 2

 عمومی و اصلی

 و خیابان رد تبلیغاتی تابلوی و مجله رادیو، مستقیم، پست زیون،تلوی روزنامه،: از عبارتند اصلی انواع

 رسانه انتخابای بر. است هاییمحدودیت نیز و مزایا دارای ها رسانه این از کدام هر. اتوبوس روی

 باید به عوامل زیر توجه کرد: 

 ابییدست برای وسیله بهترین ورزشی هایمجله اًمثل: رسانه از استفاده در هدف مشتریان عاداتالف(

 . ندهست جوانان به

 .هستندخانوادگی  رنگی هایمجله لباس، تبلیغ راه بهترین : مثلاًمحصول نوعب( 

 فنی اتاطلاع دارای پیام و رادیو یا روزنامه از باید حراج تبلیغ پیامنمونه  رای: بپیام متفاوت انواع ج(

 .ارسال شود مستقیم پست یا تخصصی هایمجله طریق از باید

 هزینه، ردبرآو در مهم نکته. است ترپرهزینه بسیار روزنامه با مقایسه در تلویزیون مثال برای: هزینهد(

 .کل هزینه نهاست  نفر هزار هر به پیام رساندن ةهزین به توجه

 چاپ ایمجله در باید آگهی اگر مثال برای. شود انتخاب رسانه بهتریندر این مرحله باید با ارزیابی   هرساننهایی  انتخابارزیابی و  8

 باید مراحل زیر را دنبال کرد:  شود،

 چاپ محل ها،رنگ تنوع آگهی، متفاوت هایاندازه هزینه شده، فروخته هایمجله تعدادالف( توجه به 

  فراوانی و آگهی

 . چاپ کیفیت و مقام اعتبار، چون عواملی اساس برمشابه  مختلف هایمجلهب( ارزیابی 

 ایسانهر برای معمولاً .هزینه تبلیغ مقابل در واثر فراوانی رسایی،بندی مجلات بر اساس ج( اولویت 

 مجله در ایصفحه یک آگهی چاپ اگر. کنندمی حساب نفر هزار هر مبنای بر را رسایی هزینه ،خاص

 نفر ارهز هر مبنای بر رسایی هزینه د،باش نفر هزار 81 آن خوانندگان تعداد و تومان هزار 511 «الف»

 ولی باشد، تومان میلیون یک است ممکن «ب» مجله در آگهی همان چاپ. بود خواهد تومان هزار 81

 تومان هزار 811 نفر هزار هر مبنای بر رسایی هزینه صورت این در که برسد نفر هزار 81 به فقط

 را فرن هزار بنایم بر رسایی هزینه کمترین که ردک انتخاب آگهی درج برای را منبعی باید .بود خواهد
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 تبلیغ هتهی و تنظیم هزینهو  هارسانهدر انواع  آگهی تهیه هایهزینهعلاوه بر این موارد باید . باشد داشته

 را هم محاسبه کنند. 

 در فصل یازمان خاص)زمستانه یا پاییزه(.  محصول فروشالف( تبلیغ فصلی: بر اساس   تعیین زمان و مکان تبلیغ 4

 یا پخش تناوبی)نامنظم(.  هفتگی آگهی مانند معین زمان درمستمر  ارائه ییعن :استمرارب( 

 . نمایشگاه برگزاری همچون خاصی شرایط در آگهی پخش انندم ج( آگهی مناسبتی: 

 ترین زمان یا مکان هر رسانه د( انتخاب زمان و مکان پیک: پرمخاطب مخاطب

 محصولات فروش افزایش بر ایرسانه تبلیغات اثراثر آن:  . ارسال پیام تبلیغاتی برای مخاطب و تعیین9-55-4

 حصولاتم ایرسانه تبلیغات که دهندمی نشان مختلف تحقیقات نتایج. است شده پذیرفته و بدیهی امری ورزشی

 داد نشان ایران در تحقیقی نتیجه نمونه، طوربه. دشومی آن خرید به کنندگان مصرف بیشتر گرایش موجب ورزشی،

 یهاکفش انواع به کنندگان مصرف تمایل ایجاد در ها،رسانه طریق از ورزشی هایکفش به مربوط لیغاتتب که

 . (814: 8851 تجاری، و قاسمی کشگر،) یافت ایملاحظه قابل افزایش ورزشی

 .باشد خیال آسودگی بر دلیلی تواندنمی اصلاً مدت میان یا مدت کوتاه در فروش میزان حفظ حال، هربه اما     

-مین اثر آن فروش بر هامدت تا محصولات از بسیاری مورد در تبلیغات قطع که دهندمی نشان مختلف تحقیقات

 مجدد، تبلیغات به اقدام حال این در که شودمی ایجاد محصول فروش افت زمانی مدت گذشت از پس اما گذارد،

 ولی. ودش واقع ثرؤم تواندمی باشد، نرسیده رانیبح مرحله به کننده تولید شرکت که گیرد صورت شرایطی در اگر

. نشود قوطس دچار محصول کننده تولید شرکت تا است محصول تبلیغ برای طولانی بسیار ای دوره به نیاز آن از پس

 موقعیت، آن حفظ با مقایسه در و درازمدت در رکود، دوران  رفته دست از مطلوب موقعیت مجدد کسب» واقع در

-مصرف ذهن در تبلیغات اثر کهزمانی تا .«دارد نیاز بیشتری هزینه به رضایتبخش، سطح در تبلیغات هادام طریق از

 ؛ندارد اتتبلیغ سرگیری از به نیازی شرکت و است مطلوبی حد در شرکت محصولات فروش ،باشد باقی کنندگان

 .(8851 تجاری، و قاسمی کشگر،) دارد مجدد تبلیغات به نیاز شرکت د،وش پاک ها ذهن از تبلیغ اثر وقتی اما

-اسخ پرسشپ گرفتن نظر در با و گیرنده و فرستنده هاینقش به توجه باتوان می را تبلیغات منفی و مثبت آثار     

 های زیر مورد بررسی قرار داد. 

 کند؟می تبلیغ کسی چه 

 کند؟می تبلیغ زمانی چه 

 کند؟می تبلیغ کجا 

 کند؟می تبلیغ چیزیچه 

 کند؟می تبلیغ چرا 

 کند؟می تبلیغ چگونه  
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 مچهارفصل 

  تأثیر تبلیغ بر مخاطبان  
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 مقدمه

 هاینگرش و هادیدگاه تقویت یا تغییر برای ها نها و سازما، شرکتاحزاب ها،دولت که است اقناعی ارتباط نوعی تبلیغ

غ بر مخاطبان تأثیر تبلی. کنندمی تبلیغیا گرایش به ورزش  مخدر مواد ضد بر هادولت نمونه برای. گیرندمی کاربه مردم

و آثار  تبلیغتوان مورد بحث و بررسی قرار داد. در این فصل به معرفی برخی از موارد مهم در را از ابعاد مختلفی می

 آن پرداخته خواهد شد. 

 

  پروپاگاندا یا تبلیغ. 4-5

 ترویج برای هشتم اوربان پاپ ،8188 سال در. دارد کاتولیک کلیسای تاریخ در ریشه غ،تبلی یا اپروپاگاند اصطلاح

 در. ودب آموزش از شکلی تبلیغ رویکرد، این در. انداخت راهبه تبلیغی ییاگردهم دنیا، مختلف نقاط به مسیحیت

 و هادروغ اول، جهانی جنگ طی نمونه برای. شودمی تداعی دروغ با و دارد منفی بار تبلیغ غربی، هایدموکراسی

 . بگذارد تأثیر جنگ نتیجه بر تا شدمی منتشر جنگ طرف دو هر جانب از ایپایهبی هایپردازیداستان

 و عاطفی ویه،سیک عوامل از استفاده با افراد نگرش تغییر غیلبت هدف. دش قایل تمایزباید  آموزش و تبلیغ میان     

 زا طیفی بامناسب و عقلانی  مواجهه به کمک هدفش حالت، بهترین در آموزش که است حالی در این. است روانی

 هچگون که دهدمی نشان مردم به آموزگار کهاین خلاصه. مناسب است بینیجهان و باورها ها،ارزشو یافتن  هادیدگاه

 . باشند داشته فکری چه که گویدمی مردم به مبلغ که آن حال بیاندیشیند،

رد اصلی  ویکر. کنندمی استفاده مختلفی فنون از آن امثال و مذهبی تجاری، سیاسی، مختلف فاهدبرای ا مبلغان،     

 خاص، باور کی پذیرش به دیگران ترغیب برای کوششی تلقین. است منطقی استدلالجای به تلقینتأکید بر  هاآن

ذیرتر پتلقین جمع،یک  درین و مردم حاضر افراد در سن پائ. ستا آن پذیرش برای منطقی مبنای یا شاهدوجود  بدون

 هکورکوران پذیرش برای هاآن آمادگی سن این از بعد اما پذیرند، تلقین بسیار ساله 1 تا 4 کودکان معمولاً. شوندمی

 که مانیز به نسبت نقادانه تفکر یا انتقاد به اشتوانایی دارد، قرار جمع یک در انسان وقتی. یابدمی کاهش افکار

 از برخی و یابدمی افزایش انفرادی شرایط به نسبت اثرسخنرانان مجامع در نتیجه در. یابدمی کاهش است،تنه

 . کنندمی یا کرده استفاده خوبیبه ویژگی این از سیاستمداران

 حال ینا با. کنندمی برداری بهره مشکلات فصل و حل برای راهنمایی داشتن برای ما نیاز و ما هیجانات از مبلغان     

 از شکمابی که هستند موفق هنگامی مبلغان رسد،می نظربه. ندارند هم را مردم اذهان در شبه یک تغییرات انتظار هاآن

 مردم اساسی باورهای است، اندک نظرشان مورد تغییرات چنانچه یا. کنند حمایت اند، اندیشیدهمی تاکنون مردم آنچه

 : مردم که کنند می فرض چنین مبلغان. نکنند تهدید را

 پیچیده نه باشند ساده مسایل خواهندمی. 

 شود تأیید خوشان هایداوری پیش که خواهندمی . 

 کنند خاطر تعلق احساس که دارند نیاز . 

 کنند سرزنش هاناکامی برایرا آن بتوانند تاخواهند می بلایی سپر . 

 . دهد( نشان می2112)ادمز و گیلاز دیدگاه  را تبلیغ در استفاده مورد هایروش از ایخلاصه 8-4 جدول     
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 از دیدگاه گیل و ادمز تبلیغ در استفاده مورد هایروش انواع. 5-4 جدول

 توضیح انواع ردیف

 ها. آن با انطباق قابلیتبا  فرهنگی یا جسمی هایویژگی اندکی شمار پایه بر خام هایتعمیم هاکلیشه 8

 ...و دژخیم مانند عاطفی ضمنی هایدلالت با یا خنثی هاینام از استفاده گذارینام 2

 خود ادعای اثبات برای پذیرش قابل های دروغ از استفاده گویی دروغ 8

 توشیبا پنجره از زیبا جهان: انندم. شودمی ارایهو اغلب با شعار  مکررا که هاییدیدگاهپذیرش  تکرار 4

 . باشدخود مخاطب  و باورهای هاحرف یدؤم که شودمی گزینش واقعیاتی گریگزینش 9

 .آورندنمی آن اثبات برای دلیلی هیچ و کنندمی پافشاری خود ادعاهای بر مبلغان پافشاری 1

 .دهندمی نشان واکنش راحتیبه است انزجار مرکز که آنچه برابر در مردم اشاره به دشمن 8

 .گذارندمی اثر مخاطب روی بیشتر( علمی یا مذهبی سیاسی،) دهندمی نشان اقتدار که مبلغانی اقتدار  1

 

  در تبلیغ  توجهسازوکار . 4-2

. دگیرمی صورت دیگر هایمحرک برخی حذف بهای به که است محیط هایمحرک میان از مغز فعالانه گزینشتوجه 

 زمان مدت. دارند تمناسب فرد موقعیت با هامحرک دیگر از بیش کندمی انتخاب مغز لحظه آن در که هاییمحرک

 کنند می سعی خبرهمبلغان  و سازانبرنامه. شودمی نامیده «توجه ةگستر» ،تجربهیک  یا فعالیت موضوع، تمرکز روی

های اصلی خود را منتقل کنند. این گستره توجه متناسب با موضوع مناسب با گستره توجه، پیام زمانی هایدوره در تا

 .  باشد دقیقه 82های تبلیغاتی تا صدم ثانیه تا در سخنرانی 8ر میان کالاهای مختلف از تواند در یک سوپرمارکت و دمی

 ناگهانی، صداهای ،خاص تصاویربسیاری از افراد از . خود آگاهی دارند توجهاغلب افراد به عوامل جلب کننده      

 یدرستهنوز به« گزینشی توجه» نای کار و ساز. شوندهای جذاب، مجاب به توجه میموسیقی و غیرمنتظره بوهای

-علامتتا همه  نیست قادر مغز که گویندمیهای مشابه و دیگر نظریه( 8591)برودبنت صافی نظریة. است نشده درک

 نارک را هاییعلامت تواندمی اضافی بار این از اجتناب برای مغز. کند پردازش را لحظه یک در های دریافتی همزمان

 صافی از پردازش جریان در را هاعلامت برخی که آن از پیش باید مغز اما. بپردازد دیگری ایهعلامت به و بگذارد

 نشان انهرای با مغز کار مقایسه. دهد تشخیص را مهم علامات تا کند تحلیل و تجزیه را هاآن ةهم نوعیبه باید بگذراند،

 اطلاعاتی اندک مختلف نواحی از متوالی طوربه و کندمی بردارینمونه اطلاعات از ایچرخه شکلبه مغز که دهدمی

 . کندمی دریافت

 تغییر با معلم. مکنی حفظ را آن چگونه بدانیم باید گرارتباط یک مقام در کنیم، جلب را کسی توجه توانستیم وقتی     

. دکنمی حفظ را نآنا توجه کلاسی هایفعالیت در شاگردان مشارکت و سخنرانی هایروش انواع از گیریبهره لحن،

 خود کار به تواندنمی ندهد، انجام بامزه و دار خنده کارهای ظرافت و تنوع با و مستمر طوربه اگر کمدی بازیگر یک

 طةواسبه را کار این آنان. کنند منحرف زنندمی که ایحقه از را افراد توجه باید بازان شعبده دیگر، سوی از. دهد ادامه

 حیاتی نیازی همواره زندگی طول در توجه جلب. دهندمی انجام کننده گیج و کننده سرگرم اعمال از ایمجموعه

  کنند. خاصی را انتخاب می رفتار یا و، مدل ملباس توجه جلب برای دافرا. است

 رینموثرت. دکننمی استفاده ،کننده توجه جلب هایمحرک تمامی از پیام، به مخاطب توجه جلب برای تبلیغات کارگزاران

 ویدادهایر و سرشناس هایستاره جنسی، ةجاذب رنگ، حرکت، ،(تلویزیونی هایآگهی)متحرک تصاویر تبلیغات، نوع

 . ندهست پیام ریافتدر د مغزسازی برای آماده انگیز شگفت
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  مخاطب اقناع وی تبلیغاتی محتوا تولید. 4-9

 گفته اعاقن دیگر، گروهی یا فرد هایگاهددی یا هاارزش باور، نگرش، تغییر برای سازمان یا فرد یک نههاآگا کوششبه

 مردم. دهندنمی انجام اقناع عدم صورت در که دهند انجام را کاری افراد که است این اقناع هدف اغلب. شودمی

 دخو تذهنی تا کندمی کمک هاآن به اقناع. است کار آن انجام در هاآن نفع ببینند که دهندمی انجام را کاری هنگامی

 همه از ریگیبهره با اقناع. گیردمی قرار هیجانات و منطقی استدلال میانه جایی در اقناع. دهند تغییر را آن یا ندزبسا را

 . گیردمی صورت خاص هایشیوه به ارتباطات مختلف سطوح در فراکلامی و غیرکلامی کلامی، هایمهارت

 . گیردمی بر در را 2-4به شرح جدول  ارتباطی فنون مجموع اقناع     
 . انواع فنون ارتباطی برای اقناع 2-4جدول 

 انواع ردیف

 .گراندی با متقابل درک بر مبتنی و خوب رابطه 8

 .او علایق و مقابل طرف هایویژگی تشخیص قدرت 2

 ... یا عاطفی گرایی، آرما:  جمله از مقابل طرف هایویژگی به توجه با ارتباط شروع توانایی 8

 .کننده جذب هایشوخی با مقابل طرف جذب توانایی: طبعی شوخ داشتن 4

 .مقابل طرف در اثرگذار هایویژگی سایر و جدیت اراده، قدرت کلام، نفوذ 9

 ابلیتق جمله از عواملی مجموعه بلکه نیست، کلمات جایبه انتخاب و گفتن سخن روان معنایبه فقط نفوذکلام     

 از سیاریب. شود می شامل نیز را بدنی زبان فرازبانی، عناصر کمکبه کلام ةمصران و عاطفی حنل دیگران، کردن قانع

 . دارد کلامی ارتباط به نسبت بیشتری اقناعی توان غیرکلامی، ارتباط که دارند اعتقاد کارشناسان

 تجاری اتتبلیغ. کنند رفتار یا فکر دیگری طور که کنند قانع را مختلف افراد تا تلاشنددر  فراوانیهای شرکت     

 .  دهند تغییر را هانگرش اقناعی، هایشیوه با و جمعی هایرسانه کمکبه یا مستقیم طوربه کوشند تامی

 تفاوت کهند هست محصولی برای دائمی مشتریان تعداد افزایشدنبال به تبلیغاتی هایآگهی دهندگانسفارشبرخی      

 از ماهرانه استفاده پایه بر اقناعی شگردهای از ایمجموعهاغلب مبلغان با . ندارند خود مشابه محصولات با چندانی

 .  کنندها کمک میبه آن فیلم و عکس زبان،

 سپس و( است محرکشان چیزیچه) خواهندمی چیزیچه واقعاً مردم که دوش روشن باید ابتدا ،اقناعی رویکرد در     

 اکنون ،تلویزیونی تجاری هایآگهی ةکنند خیره شگردهای. اثر بگذارند اهآن روی دبای شوند، متوجه مردم کهاین بدون

توان به برای نمونه می ؛ است تکراری و مشخص حدودی تا هاهدف. است دهتبدیل ش «روانی جنگ» هایسلاح به

« آن شابهم مواردی و سیجن جاذبه گیرایی، بودن، طبیعی سلامتی، شادابی، جوانی،» همچون هاییویژگی با کالا تداعی

 خرید با هک کنندمی القاء چنین هاآگهی و دوشمیحاصل  تکراربا  هاییانگاره تبلیغات، گونه این نتیجه در. اشاره کرد

 (.  94-98: 2112 ادامز، گیل،)ردک تجریه را فیلم هایشخصیت هیجان و شور توانمی کالا یک

 تبلیغاتی  انگیزش. 4-4

 انگیزش. ودشمی گفته انگیزش( کردن کنش یا اندیشیدن مثل) رفتارها از ایزنجیره ادامه یا شروع یبرا فرد آمادگی به

 ورتصبه یا کشد،می خود طرفبه را شخص ربا آهن یک مانند بیرونی، صورتبه یا که است هدفی متضمن اغلب
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 نمره مدرسه در کهصورتی در هنددمی قول فرزندان به والدین گاهی. دهدمی سوق چیزی سویبه را شخص درونی،

 . است بیرونی انگیزه یا محرک یک دوچرخه اینجا در. خرندمی کوهستان دوچرخه برایشان بگیرند، خوبی

 ورندبا این بر شناسانروان. دهندی را انجام میرفتار هاآدم چرا که دهند توضیح تا کوشندمی انگیزش هاینظریه     

 رگراییرفتا ها،نظریه این طیف سوی یک در. هستند مطرح بارهرایند بسیاری هاینظریه و د،دارن هدفی رفتارها ةهم که

 که است معتقد(  8581)مازلو اما. کندمی بروز بیرونی هایمحرک به نسبت شخص هایپاسخ گویدمی که دارد جای

 نیازهای به امگ بتوانند تا سازند مرتفع را...( و جنسی هوا، تشنگی، گرسنگی، مانند) اولیه نیازهای باید ابتدا هاانسان

طرح م ناخودآگاه هایانگیزش واد د توضیحدربارة چرایی رفتار  تواننمی موارد از بسیاری در. بگذارند بالاتر سطح

 . است حاکم ناآگاهانه و آگاهانه هایانگیزش از ظریفی آمیزه ما ةهم برمجموع  در. دشومی

. کنندمی ریهگ شیر به نیاز خاطربه هابچه. احتیاج دارد ایپایه نیازهایای تبلغاتی به شناخت هو ارسال پیام ارتباط     

 که دارند وجهت نکاتی به تبلیغات اندرکاران دست. کنندمی تأمین را خود غذایی مایحتاج خرید، فعالیت با بزرگترها

 چگونه الاهاک بعضی که بدهند نشان توانندمی داریم، زهایینیا چه ما بدانند اگر هاآن. کنند تعیین را ما رفتار توانندمی

 به غذایی مواد تبلیغات از بسیاری. کنندمی برآورده را ما نیازهای که کنند وانمود یا کنندمی برآورده را نیازها این

 امش در که گونهنآ پردازند،می تعلق احساس و عشق به ما ترعالی نیازهای به بلکه ندارند، کاری ما غذایی نیازهای

 . شودمی داده نمایش خانواده یک شاد و صمیمانه

 

   و تبلیغات بلاغت علوم. 4-1

 مقایسه در. گیردمی بر در را بدیع و بیان معانی، گانه سه هایشاخه و است، ادبی فنون جمله از بلاغت یا بلاغت علوم

 حیطه هب را نظری معانی و عملی مسائل از تریمتنوع و تروسیع برد معاصر، هایپژوهش بلاغت، گذشته هایزمینه با

: قبیل از هاییزمینه و هاحرفه به تنها را علوم این سنتی طور به که حالی در. انددانسته مرتبط و وابسته بلاغی علوم

 فیتلمخ هایرشته به به امروزه دانستند،می منحصر تجاری تبلیغات و بازاریابی عمومی، روابط حقوق، سیاست،

ه شرح جدول ب را بلاغت اساسی اصل سه او. گرددمی باز ارسطو و باستان یونان به بلاغت تاریخ. است یافته گسترش

 کند. مطرح می 4-8
 . اصول بلاغت از نظر ارسطو 9-4جدول 

 اصول ردیف

 (ethos) مبلغ یا سخنران رفتار و اخلاق 8

 ( Pathos)مخاطبین احساسات برانگیختن چگونگی 2

 (Logos)اقناع هایروش 8

 

 هاآن کمک به که دارد دلالت تمهیداتی و قواعد مطالعه بر علم این. است زبان اقناعی صورت رتوریک، یا بلاغت

 کننده اقناع هنری آثار هنرمندان و نویسندمی تأثیرگذار هاینوشته نویسندگان کنند،می تولید اقناعی سخنان سخنرانان

 . آفرینندمی
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 و کلمات امروزه. اندشده ترآگاه ما اطراف اینشانه هاینظام نفوذ و تأثیر وسعت از محققان اخیر هایسال در     

 و ییادیور ،خیابانی هایآگهی هستند، تصویر و متن از پر مجلات و هاروزنامه. دارند سنگین حضوری تصاویر ویژهبه

 تصویری و یکلام تبلیغات انواع با شما نمونه برای. دارند جدی تأثیر ما رفتار و نگرش شیوه شناخت، بر یتلویزیون

 خود صولمح به نسبت شما رفتار و نگاه تغییر برای بلاغت کارگیریهب در تلاش در که کنیدمی برخورد اطراف در

  .هستند

  . شودارایه مینمونه بلاغت کلامی در تبلیغات یک  4-4جدول ادامه  و در در      
 شویی بوشکاربرد بلاغت کلامی در تبلیغات ماشین لباس . نمونه4-4جدول 

 توضیح محور ردیف

 نیک خشک بوش زیرا. شودمی نصب شما آشپزخانه در راحتیبه بوش سوپرواش شوییلباس ماشین معرفی محصول 8

 .ندارد هواکش و تهویه به نیاز نتیجه در و کندمی خشک بخار بدون که است کرده ابداع

 مخزن. ستصدابی باورنکردنی نحو به و لرزش بدون و آرام بوش سوپرواش شویی لباس ماشین حصولنحوه کار م 2

 که طور هر چرخان کن خشک. دارد را لباس کیلوگرم 1 گنجایش بوش، شوییلباس ماشین ابتکاری

 !بود خواهد پوشیدن و اتو پهن، برای آماده که نحویبه. کندمی خشک را هالباس بخواهید

 !شود می بهتر بوش با زندگی ر تبلیغاتیشعا 8

 : کنید توجه آن تحلیل به فوق تبلیغی مطالب به توجه با

 استشده تکرار چهاربار سوپرواش نام و بارپنج بوش نام :تکرار . 

 پوشیدن و اتو پهن، برای آماده» و «صدا بدون و لرزش بدون ،آرام»: مانند تاییسه عبارات :سخن اوج». 

 کلمات با یباز. گذارندمی تأثیر مخاطبان بر طریق این از و کلماتند با بازی عاشق مبلغان :اتکلم با بازی 

 به توانمی اماگیرند. تحت تأثیر قرار می هابازی این ترجمه درو  است خاص همان زبان زبان هردر 

 اولی در. «است همراه یک از تربیش سامسونگ» یا «دریاست همان دریا»: کرد اشاره فارسی هاینمونه

 توانایی و زیبایی حس خواهدمی کهوجود دارد  طبیعی دریای و دریا پودر میان ارزسازیهم بازی نوعی

 . است یار و دوست یک هم و دارد را همراه تلفن معنای هم همراه دومی در و کند القا را

 سوپرواش قبیل از جدید هایواژه وضع: سازی واژه. 

 تقابل ایجاد برای یکدیگر برابر در کلمات دندا قرار: انطباق و تضاد . 

 ربهت بوش با»: نمونه برای. شوندمی شروع صدا یک با که کلمات از ایزنجیره کاربرد :آوایی جناس». 

 بال دنبه مبلغان. ایجاد کرد حافظه تقویت برای ابزاری هم و ساختاری عنصری هم شعربا  توانمی :وزن

: است ایجر امری تبلیغات در موزون شعر و وزن از استفاده بنابراینستند؛ برای پیام خود ه حافظهتقویت 

 . «هازیبایی قله بر همیالیا» یا «دریاست همان دریا»

 رمبنایب که تصویری، بلاغت. دارند را خود خاص بلاغت عکاسان، و سازانفیلم ،تصویرییا بلاغت  رتوریکدر      

 بنیادین مهیدیت ،تربرانگیزاننده چیزهای با محصول یک پیوند که جاآن از. شودمی ساخته ایکننده ترغیب تبلیغات آن

 گورستانی در هاسیگار ته آن در که آگهی یک نمونه برای. است استوار استعاره بر تصویری تبلیغات است، تبلیغات در

 هایاستعاره از ایمونهناست و  نکشیدن سیگار برای یتبلیغ  است؛نوشته شده« مرحوم» هاآن روی و کشیده صف



64 
 

 دمز،ا گیل،) هاستنمونه دیگر از دلچسب فضای نمایش یا کل به جزء تضاد، از استفاده .است کلامی و تصویری

2112 :881-848   .) 

 

   های تبلیغاتی رسانه. 4-6

 مقاصد ایبر رسانه مکدا که بداند بایدمبلغی  هرهای تبلیغاتی متفاوت است. رسانه از یک هر ارتباطی هایشیوه     

 را ام انتخاب پرداخت، آن برای باید که ایهزینه نیز و است دسترس در آنچه که است بدیهی. است ترمناسب وی

 نتلویزیو هایرسانه توانمی. رودمی کاربه ارتباط جمعی هایرسانه معنای به معمولاً رسانه واژه امروزه. کندمی محدود

 یدارید مجرای رادیو اما کند،می منتقل را دیداری و کلامیهای پیام تلویزیون که گفت و کرد مقایسه هم با را رادیو و

 کی به بدل اکنون که است ارتباطات مطالعه از ایشاخه هارسانه مطالعه .گیردنمی بهره دیداری هایرسانه از و ندارد

 . کندررسی میرا ب مخاطبان بر تأثیر و نفوذ ید،تول گویی،پاسخ دهیسازمان شیوه که است شده دانشگاهی محبوب رشته

 اجتماعی رفتار برای ایقاعده رسمتوجه داشته باشند.  و قراردادها هاهای تبلیغاتی باید به رسممبلغان برای طرح      

 را خود خاص قراردادهای هنری شکل هر . دارد عمومیت فرهنگ خرده یا فرهنگ یک در که است هنری فعالیت یا

 یمتنوع هایوزن در شعر نمونه برایها را شناسایی کرد. توان آنو رسانه می موسیقی ،هنر ادبیات،با مطالعه  و رددا

 از ترزرگب شده برجسته تصاویر پیکرنما، نقاشی در. گیردمی بهره قافیه و وزن قالب، قراردادهای از و شودمی نوشته

 هم و سبک لحاظ به هم جمعی، هایرسانه محصولات همه .بیاورند جودوبه را عدبُ توهم تا هستند ایزمینه تصاویر

 هایارزش و بندیصفحه اصلی، عناوین به مربوط قراردادهای. هستند قراردادهایی و رسوم تابع صورت، لحاظ به

 زیون،ویتل در ورزشی  رویدادهای مستقیم گزارش .کنندمی تعیین را روزنامه یک اول صفحه آرایش اخبار، و روزنامه

 داده نشان قبع یا جلو از همیشه باز، بولینگ توسط بولینگ توپ پرتاب صحنه نمونه برای. است خاصی قرارداد تابع

 که است حالی در این و هستند گویا بسیار تصاویر و است منقطع گزارشی مسابقه یک گزارش. پهلو از نه و شودمی

   .است ممدا زدن حرف مستلزم مسابقه همان رادیویی گزارش

 در اجتماع یک اعضایکه  است خاص قواعد با هانشانه از نظامی کد، یا رمزاست.  ها بر اساس رمززبان رسانه     

ارایه  و انسانی ارتباطات مرکز در رمز. دکننمی مکان و زمان در معنا تبادل و با آن دارند توافق آن کاربرد شیوه مورد

 نوشتار تن، زبان کلام، بدون. است غیرممکنتبلیغ  ها،آن کاربرد برای ندمقاعده ایهشیو و هانشانه بدون. تبلیغات است

. ندشومی       ازشناسیب تصاویر یا کلمات قالب درتبلیغاتی  پیام پذیر نیست.تبلیغ امکان گرافیکی، تصاویر سایر یا

 . اندشده معرفی 9-4 جدول در شناسانه نشانه رویکرد با و  گیرو یرپی دیدگاه از رمزها انواع
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 یرگیروپی دیدگاه از رمزها انواع. 1-4 جدول

 توضیح انواع ردیف

 (  اشاره و ایما لحن، گفتار، آهنگ تصویری، خط الفبا، مانند)زبانی رمزهای .8 منطقی رمزهای 8

  ،(وهاخودر مرور و عبور قوانین شیپور، مانند نظامی علایم ها،برنامه ها،علامت مانند) عملی رمزهای .2

 (هندسی نمودارهای و ریاضی هایفرمول مانند)شناختی رمزهای .8

 آینده گویی پیش برای رمزهایی .4

 شعر شکل و قافیه و وزن بر مترتب قراردادهای مانند ادبیات و هنر برپایه رمزهایی شناختی زیبایی رمزهای 2

 ختلفم هایموقعیت در پوشیدن لباس شیوه مانند: هامیثاق .8 اجتماعی رمزهای 8

 ازدواج مراسم مانند: ها آیین .2

  اجتماعی جایگاه نمادهای مقام در مصرفی کالاهای مانند: مد .8

 هابازی .4

 ات آوردمی در رمزی یا مناسب شکلبه کند ارسال خواهدمی منبع یک که را پیامی که است دستگاهی رمزگذار     

 که است غزم کورتکس از قسمتی رمزگذار فردی، بین ارتباط در. یابد انتقال رمزگشاییبا قدرت  گیرنده به بتواند

 شتارنو و ها اشاره ایما، گفتار، به احساسات و ها تکانه تبدیل برای را هاماهیچه سایر و هادست گفتار، سازوکارهای

 نیروی زا هاستفاد با اغلب و گوناگون هایشیوهبه را ی تبلیغاتیهاپیام نیزجمعی  یارتباطهای رسانه. کندمی کنترل

 امواج شود، رظاه تلویزیون صفحه روی چیزی کهآن از پیش ،تلویزیوندر  نمونه برای. کنندمی رمزگذاری الکتریسیته

 یک صورت به را صوتی امواج همزمان نیز هامیکروفون. شوندمی رمزگذاری متغیری الکتریکی جریان قالب در نوری

 ورتصبه را هاآن و گیردمی را رادیویی امواج علایمتلویزیون  ندهگیر. کنندمی رمزگذاری متغیر الکتریکی جریان

 مراهه تا شودمی رمزگذاری صوتی و نوری امواج صورتبه خود نوبه به هم این. کندمی رمزگذاری الکتریکی جریان

 . کند ایجاد تلویزیون صفحه روی را تصاویر صدا، با

 اطلاعات هک است این چشم کار. کندتبدیل می گیرندهقابل درک  شکلیبه را علامت که استای وسیله هم  رمزگشا     

 اب را آن توانمی و است مهارت یک اطلاعات زگشاییرم. کند رمزگشایی رساندمی آن به نوری امواج که را بصری

 شاییرمزگ ناییتوا بالابردن برای تنی زبان و دادن گوش خواندن، مانند هاییمهارت منظور همین به. داد بهبود آموزش

هند. دمبلغان برای تولید محتوای تبلیغاتی قدرت رمزگشایی مخاطب را مورد توجه قرار می .شوندمی داده آموزش

 آن هک بگوید داند،می قبل از که آنچه با شودمی مواجه آن با که چیزی مقایسه بدون تواندنمیانسان  مغزبرای نمونه 

 زگشاییرم را آن توانیمنمی کنیم، مقایسه آن با را تازه اطلاعات که باشیم اشتهند چیزی اگر ما واقع در. چیست چیز

لغان یا مب که جاست این در. اندنشده گشایی رمز هنوز باستانی های نوشته از بعضی که است دلیل همین به. کنیم

  ن اثر بپذیرند. کنند و از آ رمزگشاییرا آن بیشتری مخاطبکنند که ، محتوایی تولید میخوب رمزگذاران

 

     و تبلیغات  زبان. 4-7

 : است گرفته شکل چیز دو از رمزها، تمام مانند زبان. استو تبلیغات  ارتباطات در رمزها ترین مهم زبان

 دارند. نظر اتفاق هاآن کاربرد چگونگی در مردم که معناداری هاینشانه از ایمجموعه: واژگان  

 دستوری قواعد برخی. است معنادار پیام قالب در هانشانه ترکیب برای دقواع از ایمجموعه: دستورزبان، 

 (.نحو)کنندمی تعیین را جمله در کلمات آرایش شیوه
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 بیشتر. است آواها از نظامی گفتاری زبان. انتقال داد نوشتار و گفتار صورت دو بهدر تبلیغات  توان می را زبان     

 قواعد اساس بر اما ندارند، معنایی خود خودی به ها واج این. اندشده ساختهواج یا  پایه آوای 91 تا 81 از هازبان

 ،سازندمی را کلماتو  ترکیب هم با هاواج که طور نهما. دارند شده پذیرفته معنای که سازندمی را یکلمات خاصی

ساختار جملات و اصول چینش نیز  نحوی یا دستوری قواعد. آورندمی وجودبه را هاجمله و ترکیب هم با هم کلمات

ا هبرای کاربرد آن گوناگون معناهای و هانشانه مقام در هاواژه خوبی از  مطالعهکند. مبلغان باید کلمات را معرفی می

-می شکل جملات ساختن برای هاواژه آرایش و هاواژه ساختن برای آواها آرایش طریق از معناداشته باشند. 

  ی خاص یا با لحن تغییر داد.  هاواژهو تیکه بر  زدن حرف شیوه واسطهبهتوان ا را میمعناه. )معناشناسی(گیرد

 آن مثالا و احساسات بیان ایده، بیان اقناع، گویی،قصه ارتباط، برقراری برای زدن گپ در که این بر علاوه زبان     

 یهاگونه از یکی عامیانه زبان . است ثرگذارا نیزو قدرت رمزگشایی او  جهان ازانسان  ادراک نحوه بر دارد، کاربرد

 این رد صنفی( زبان) جارگون زبان به نسبت آن تفاوت. رودمی کاربه گوناگون مشاغل در که است زبان کاربردی

 دودمح خاصی جغرافیایی منطقه به لهجه برخلاف عامیانه زبان. دارد وجود طنزآلود هایواژه عامیانه، زبان در که است

 ویژگی زبان دستور یا جملات آهنگ تلفظ، حیث از اما دارد را خود خاص واژگان عامیانه زبان. شودنمی منحصر و

 رکا از پس فراغت ساعات در یا کار محیط در کلمات پراندن که زبانی مورد در همچنین اصطلاح این. ندارد خاصی

دن استفاده شود. در تبلیغات با توجه به نوع جای کلمه خوردن ممکن است از لمبانبرای نمونه به .شود می استفاده

 های مورد اشاره به تناسب مخاطب استفاده کرد. توان از انواع زبانمحصول و جایگاه آن می

 

 ( یتبلیغاتکمپین ) کارزارتبلیغاتی. 4-8

 توده رغیبت و اعاقن برای هارسانه آن در اغلب که است مدت دراز نسبت به و یافته سازمان فعالیتی کارزارتبلیغاتی،

 .شودیم استفادهیا سیاسی  تجاری خاصسازمان یا محصول  یک نفع به شدن عمل وارد و خود عقیده تغییر به مردم

 مانند دازندبیان راه هادولت است ممکن را برخی. شوندمی تبلیغاتی کارزار وارد بسیارگوناگونی تشکیلات و هاسازمان

 ملی سطح در هم هافعالیت و اقدامات گونه این از بسیاری. دخانیات یا الکل فمصر از جلوگیری برای هاییفعالیت

 . پذیرندمی صورت محلی سطح در هم و

 وجهت یا کنند عرضه را تازه محصولات که اندازندمی راه هاییفعالیتمبلغان  تجاری، تبلیغات کارزارهای درمورد     

 ،توانمی اهفعالیت این بودن ثرؤمبرای اطمینان از . کنند حفظ انهمچن را قدیمی محصولات به نسبت کنندگان مصرف

تواند می کالا  روشف متناسب بالارفتنانجام داد.  تبلیغاتیپس از کمیپین  کالا یک شتریانروی م فروش از پس تحقیقات

 . است دشوار یاثرات چنین اثبات معمولاً چه اگر ،ها باشدیکی از نشانه

 رشد کاهشو  پپسی شدید رقابت با شد، کوکاکولا مدیرعامل 8511 دهه در 8گویزوتا روبرتو یوقتبرای نمونه      

 تصمیم روبرتوبود.  کوکا بازار سهمدرصدی  8/1و افزایش   پپسی با رقابتهدف شرکت . شدمواجه  کوکا سهم

 آمریکایی هر هک مایعاتی نگینمیا: »پرسید مدیرانش از او .کندو نگاه جدیدی ایجاد  متوقف را پپسی علیه رقابت گرفت

: گفت روبرتو .انس دو «است؟ چقدر مقدار این از کوکا سهم» .بود اونس 84 جواب «است؟ چقدر نوشدمی روز در

                                                           
1. Roberto Goizueta 
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 شیر قهوه، چای، ،آب بلکه نبود پپسی رقیب،. در واقع «نه رقابت با پپسی! دارد نیاز بازار این از بیشتری سهم به کوکا»

 دوست که کردند احساس وقت هر مردم: »گفت روبرتو .دادندمی تشکیل را باقیمانده اونس 82 هک بودند هاآبمیوه و

 کنار و گوشه رد کوکاکولا شرکت استراتژی، این اجرای برای. «باشند داشته دسترسی کوکا به باید بنوشند چیزی دارند

 پسیپ و یافت دست بازار از ایملاحظه ابلق سهم به کوکا کار، این با. داد قرار کوکا فروش هایدستگاه خیابان هر

 را شرایط یهعل رقابت آن جای به و کنیم متوقف را رقیب علیه رقابت وقتی .است نیافته دست سهمی چنین به هرگز

 . کنیم عملحتی در تبلیغات  بهتر خیلی توانیممی کنیم، آغاز

 

 . خلاقیت در تبلیغات4-3

 ولا حرف خلاقیت است، مختلف خدمات و محصولات از مملو که بازاری دربسیار مهم است.  تبلیغات در خلاقیت

 لاقیتخ بدون بازاریابی برای تبلیغات اگر و تبلیغات در خلاقیت هم و محصول تولید در خلاقیت هم. زندمی را

 .اند ادهد انجام را اثربی  کاری نیز تبلیغات سازندگان و است آور ملال و کننده خسته بسیار مخاطبان برای باشد

 بین رد که معنا بدین و گذاشت خواهد جای بر مطلوبی تاُثیر باشد فرد به منحصر ای گونه به اگر تبلیغات     

ن ای درغیر اگر و باشد ارتباط در برند هویت با فردی به منحصر اینکه و باشد جسته بر شما تبلیغ دیگر تبلیغات

 .داد خواهید دست از را مخاطب بگیرد شکل نصورت

 ارآمدترک خلاقانه تبلیغات از چیزی هیچ»: گویدمی یآلمانو پیشتاز در خلاقیت  پرداز ایده مدیر «وگل استفان»     

 گروه تواندمی و دشومی واقع ثرؤم کمتری تبلیغاتی هزینه با. است تربادوام و تریادماندنی به خلاقانه تبلیغات. نیست

 .«ازدبس بیشتری سرعت با را خود طرفداران

 تنها جدید ةاید هر و آیدمی وجودبه شده، درست قبلاً کهاست  چیزی آن ةپای بر خلاقانه کار یک سرتاسر     

 بلکه یده،رس ما ذهن به چگونه تکنیک یا ایده این که نیست مهم. است قبلی ةاید چند یا یک از تلفیقی یا ترکیب

 و انهخلاق هایتکنیک و هااستراتژی با آشنایی رو، این از. است مهم هدف برای آن رسانیروزبه و استفاده چگونگی

 منجر ون هایایده یافتن و ذهنی فضاهای گسترش به تواندمی هاآن عملکرد چگونگی و مکانیزم ترعمیق و بهتر درک

 .شود

 ندگیزفناوری . استفناوری  سرعت این اصلی محرک و رودمی پیش به زیادی بسیار شتاب با ما معاصر دنیای     

 و آیدمی دوجوبه تقاضا و عرضه بازار به نیاز ترتیب بدین کند،می رهنمون تنوع و تولید و ساخت سمتبه را انسان

 به و دارد رعهدهب را هاپیام انتقال وظیفه تبلیغات. است خلاقانه تبلیغات روابطی چنین به دستیابی ابزار ترینمهم از

 دید معرض در سهولت به را سیاسی و تجاری اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی، آموزشی، هایپیام توانمی آن کمک

 .کرد راهنمایی زیستن چگونه و بهترزیستن جهت در را هاآن و داد قرار مردم

که در این روش ی؛ تا جائکندمیایفا سزایی هنقش بو تبلیغ محصول به این روش نیز  دربازاریابی پارتیزانیخلاقیت      

ید مردم خواهاگر شما همان چیزی را بگویید که می. دلیل این امر آن است که قیت به میزان خلاقیت بستگی داردموف

 بدانند، مردم توجهی به آن نخواهند کرد! 
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کنند؛ دراین میان فقط های بازاریابی زیادی برای جلب توجه مردم با شما رقابت میامروزه تبلیغات وبرنامه     

شتریان های متأثیر پایداری بر نگرش ند ونکگشایند و جلب توجه میراه خود را می ،ها از میان شلوغیآن ترینخلاقانه

 .دنگذاربر جا می

رف تأکید بر اما صشود؛ فقط بر خلاقیت تأکید میهای تبلیغات و روشهای بازاریابی پارتیزانی بیشتر آموزش در     

ابی به ییند دستاهای بروز خلاقیت هم صحبت کرد. فرروش ةند! باید دربارکاستفاده از خلاقیت مشکل را حل نمی

من کاغذ هستند. با  81مرحله است. که هر کدام از این مراحل خود مثنوی  2صورت کلی دارای های خلاقانه، بهایده

 . ردکخلاقیت  و پروریتوان گفت اول باید مشتری را شناخت، سپس برای او ایدهاین حال با نگرشی ساده می

 در خلاقیت  مرحله شناخت مشتری. 4-3-5

وست چه چیزی د کنند وها چگونه فکر می. وقتی بفهمیم آناستمشتری تبلیغات، شناخت ترین اصل مهم اولین و

. میهای جذاب وخلاقی پیدا کنخواهیم بخرند، راهیا خدماتی که می کالاها، درمورد توانیم برای ارتباط با آندارند، می

ترین حالت ممکن این است که بگوییم مشتریان ما صورت کلی یا جزئی باشد. مثلاً کلیتواند بهاین شناخت می

« سال 24تا  81پسران دانشجوی »تواند این باشد که مشتریان ما تر همین مثال میهستند. وحالت جزئی« جوانان»

اعث شود، اما این نباید بوح دامنه مخاطبان با این کار کم میوضتر شوید؛ اگرچه بهتوانید جزئیهستند. از این هم می

هم عملیات چریکی شما زودتر  تر است وشوند هم جذبشان راحتنگرانی شما شود، زیرا وقتی مخاطبان خاص می

چه  ها کجا هستند ولذا عموماً هم معلوم است آن دانید با چه کسانی طرف هستید وچون دقیقاً می. دهدجواب می

 دگیری هنگام خریتصمیمدر « احساسییا غیرمنطقی »و « یا عملی منطقی»دو سطح  کنند. باید مشتریان را درمی

درخرید هر نوع محصولی این دو عنصر، یعنی منطق و احساس دخالت دارند، پس برای اینکه واقعآً مشتریان شناخت. 

 یابید: دو سؤال را بپاسخ خود را بشناسید، باید 

 محصول شما چه حسی دارند؟ ةبارمشتریان در 

 ؟کنندمحصول شما چگونه فکر می ةدربار مشتریان 

دراینجا سؤال اول بسیار مهم است. بازاریابی پارتیزانی درصدد این است که به کمک احساس مشتریان، معامله را      

 د. باید احساسات شدیدیای انجام دهید که دیگر فرصت تفکر منطقی از بین بروتمام کند. شما باید چنان حمله

نوعی با محصول خود مرتبط کنید، تا یک فروش احساسی البته این احساسات را به درمخاطبان خود ایجاد کنید و

 . موفق را تجربه کنید

 خلاقیت شکوفایی مرحله . 4-3-2

د به تفکر فکار خلاقانه، بایباید بدانید که برای رسیدن به ا! های عجیب و نامعقول باشیدباید به فکر ایدهمرحله  دراین

دید را های جابتدا ایدهباید های خود برای اینکه واقعاً از خلاقیتتان سود ببرید، درتمامی فعالیتخت. باز آزاد پردا

ید. ترکیبی از این دو فعالیت داشته باش ها را به کاربردهای عملی تبدیل کنید وسپس بهترین آن و جو کنیدوجست

 شود. پیشنهاد می 1-4به شرح جدول مرحله  4کنیم پیشنهاد میمرحله به شرح جدول  4قیت برای شکوفایی خلا
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 . مراحل شکوفایی خلاقیت برای تبلیغ 6-4جدول 

 توضیح مراحل ردیف

 شاید مثلاً. پرسیدب آن درمورد سؤالاتی و کنید شناسایی شودمی آغاز آن با خلاقیت که را فرصتی یا نیاز آغاز  8

 شمگیرچ عنوانی و عکس طریقیبه شودنمی آیا» بپرسید خوتان واز بیاندازید بروشورهایتان به نگاهی

 .«شود؟ تروجالب تأثیرگذارتر تا بیاوریم درآن

 ینترنتا در کمی کنید، نگاه رقیبان محصولات به. کند گل شما خلاقیت تا کنید کاری بایددر مجموع 

 جاریت تبلیغات کنید، بررسی را مشابه محصولاتبا  خارجی هایشرکت هایسایت و کنید جووجست

 بودن لاقخ اجازه خودتان به کاری هر از پیش  .ننشینید کاربی خلاصه و کنید نگاه دقت با را تلویزیون

 درحال دائماً اگر. بگذارید خود حال به ایلحظه را ذهن موتور که است این خلاقیت لازمه! بدهید را

 به امروز اریک ساعت تا دارید عجله یا هستید... و ایمیل نوشتن مشتری، با وگفتگ تلفن، به دادن پاسخ

 !است مشغول هم ذهنتان است، مشغول دستتان وقتی. باشید خلاق توانیدنمی برسد، پایان

 بر شما هنری استعدادهای از که شویدمی ایآزادانه و نامعمول خلاقانه، تفکر مشغول مرحله دراین تخیل 2

 شاید .کنید فکریهم خود همکاران با توانیدمی. کنید تخیل ایده است ممکن که اندازه هر باید .خیزدمی

 کسی هر و ندارد انتقاد حق کسی صورت دراین. بیاندازید راهذهن انگیزی  جلسات تا باشد بهتر

 که است لهأمس این کشف مرحله، دراین شما هدف خلاصه .دهد توسعه را دیگران هایایده تواندمی

 .کنید ابداع توانیدمی عادی غیر هایایده تعداد چه

 از دودیمع یا یک و بنگرید منتقدانه ةدید با عادی غیر هایایده آن تمام به. شوید عملگراتر باید اکنون ابداع 8

 هاآن توانمی طورهچ ببینید و کنید کار هاآن روی. کنید انتخاب اتکاترند وقابل ترامیدبخش که را هاآن

 .کرد بخشنتیجه و عملی خود نیاز برای را

 و نهایی انتخاب 4

 تحقق

 طرح شما است ممکن، کار را تمام کنید. جدید طرح یا ایده رساندن تحقق بهو  گیریپی با

 هیرا و آن چاپ برای روشی کافی دقت با تا اما باشید، داشته جدیدتان بروشور برای ایالعادهفوق

 ایمرحله هم قتحق پس. ببرید توانیدنمی آن از نفعی نکنید، پیدا احتمالی تریانمش بین آن توزیع برای

 و ودش پیدا کسی تا ردک رها را آن عالی، نظر به ایایده به دستیابی از پسمهمی است. یعنی نباید 

 .کند اشعملی
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 فصل پنجم

 های عملی و تجربی تبلیغروش
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 مقدمه 

 تبلیغاتآنان هستند. جذب  درصدد جلب ومتعددی قرار دارند که  تبلیغاتدر معرض هر روز ها اری از انسانبسی

، های اطلاع رسانی، بروشور، بولتنعامه پسندهای ، مجلات وروزنامهگهای چاپی، کاتالوآگهیهای کلشبه توانند می

ای خاصی افکار هکه هر کدام با شیوهباشند تصاویر متحرک  ها ونمادها وپوسترهای تبلیغاتی، تابلوهای تبلیغاتی، آرم

در  .متفاوت است زندگی اجتماعی انسان ردع تبلیغات اانوتأثیر  .اندواذهان عمومی مردم را درتسخیر خویش درآورده

 های عملی و تجربی تبلیغ پرداخته خواهد شد. این فصل به برخی از روش

 

 . انواع تبلیغات1-5

 بندی کرد. دسته 8-9به شرح جدول های مختلفی توان به شکلرا میت انواع تبلیغا
 . انواع تبلیغات در شکل عملیاتی5-1جدول 

 انواع انواع ردیف

 شود. ارایه می مخاطبین بهپروا صریح، روشن و بی پیامالف( مستقیم:  از نظر صراحت  8

 شود. یب( غیرمستقیم: پیام به صورتی غیرمستقیم به مخاطب ارایه م

 ،ایچندرسانه مجازی فضای، ایرایانه بازی، (هدیه قالب در) اهدایی، مطبوعاتی، رادیویی، تلویزیونی، محیطی از نظر شکلی  2

 و... سینمایی فیلمی، ماکت، حضوری

      

 . انواع تبلیغ از نظر صراحت1-2

 آگهى کیکنند. برای نمونه ان دریافت میبلغمیا  دهندگانپیاماز  تبلیغی پیاممخاطب  . روش مستقیم تبلیغ:1-2-5

 صاحبان هک دانندمى و کنندمى گوش تبلیغى پیام عنوانبه را آگهى متن شنوندگان ،شودمى پخش رادیو از بازرگانى

 صدور هب مبادرت تبلیغاتى آژانس کمک با سود آوردن دستبه و خود کالاى وفروش معرفى براى تجارى بنگاه یک

 أنوش تبلیغى هاىپیام طرفین و است واضح و روشن چیز همه مواقع گونهاین در. اندکرده خصىمش آگهى وپخش

 این واز هستند خبر با مستقیم پیام بودن تبلیغی از پیام گیرندگان. در واقع ندهست وآشکار شده شناخته هاپیام نزول

 . هستند رمختا آن رد یا ذهنى درپذیرش و گیرندنمى قرار غافلگیرى درمعرض جهت

 و بزارا اکثر روش دراین است آن عاملان براى عمل میدان بودن گسترده مستقیم تبلیغات دیگر خصوصیات از     

 آن ریزىبرنامه و درطراحى غیرمستقیم روش با مقایسه در که حال درعین و گرفت کاربه توانمى را تبلیغى وسایل

 . است ورداربرخ نیز ترسریع اما ترعمیق نه اگر تأثیرگذارى از الباًغ ،شودمى صرف کمترى بینىنازک و وتدبرّ تأمل

 شکلبهافت قابل دری چاپی تبلیغاتی هایفعالیت تمامبرای نمونه  و گیردمی دربر را تبلیغات از ایگسترده طیف     

-تراکت (،پستی یممستق بلیغاتت)منازل درب بهارسالی  چاپی هایپیام. گیردمیرا در بر  بالقوه مشتریان دستبه مستقیم

 ونهایتاً  ندیب بسته داخل تبلیغات ،های تبلیغاتی()معروف به پیکتبلیغاتی هاینامه ماه ها،درخیابان شده پخش های

 2-9در مجموع مزایا و معایب تبلیغ مستقیم در جدول . هستند تبلیغات از دسته این انواع از برخی بروشورها

 ارایه شده است. 
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 . مزایا و معایب تبلیغ مستقیم2-1جدول 

 معایب مزایا

  تبلیغاتدیگر  از بالاتر مراتب به شخص هر ازای به هزینه مشخص مخاطبو امکان دسترسی به  بالا انتخاب امکان

 تبلیغی مواد مطالعه برای مخاطب ینئپا انگیزه  مخاطبتوسط  پیامدریافت مستقیم 

 برای اثرگذاری بالا مهارت به نیاز  محصول به اطبمخ نظرو جلب  اعتماد و نزدیکی احساس 

  شده دریافت بازخورد اساس بر گذاری ثیرأت ارزیابی امکان

 

از عنوان آن پیدا است که این نوع تبلیغات نمود وظهور علنى وصریح ندارد. با این : تبلیغ غیرمستقیم. روش 1-2-2

تبلیغ وان ت. البته همیشه نمیغیرمحسوس است شره پنهان وهاى غیرمستقیم صادره ومنتشیوه، اهداف تبلیغى پیام

به تجربه  نیزعوام ور نگه داشت. روشنفکران جوامع د خواص وویژه و اهداف آن را از درک و فهم بهغیرمستقیم 

  .هاى تبلیغات غیرمستقیم پى خواهند بردبرنامه در «هدف تبلیغی»دربیشتر موارد به 

ها هارتمقدار م تمایل طرف ذینفع و به خواست و رجه غیرمستقیم بودن متفاوت است والبته بدیهى است که د     

ات توان از همه امکانسادگى نمىهاى تبلیغات غیرمستقیم بهها وبرنامهدرتنظیم طرح .بستگى دارد هاطراحى آن در

ط شرای عوامل و طلبد وى را مىتجربه زیاد اطلاعات و، هوشمندى، ها زیرکىسازى آنآماده دردسترس استفاده کرد و

هاى هاى تبلیغات غیرمستقیم درزمینهبعضى از پیام .اوضاع واحوال مختلف درکسب موفقیت یا عدم آن دخالت دارند و

 بسیار مؤثر ونافذند و ،ندشوارائه مى جهات تهیه و همهبا رعایت  مناسب وهای البگوناگون که با مضامین وق

رده کنند که برعکس اذهان را خسته وکسل کبسیارى دیگر نه تنها موفقیتى کسب نمى ؛نیستهاى آن دردنیا کم نمونه

اعتنائى افکار عمومى تفاوتى وبىتوانند شاهد بىبعضى دیگر تنها مى ؛کنندوموجبات انزجار مخاطبین را فراهم مى

یا غیرمنتظره عبور داده  پنهان و مرئى وهاى ناهاى آن از کانالهاى این نوع تبلیغ آن است که پیاماز ویژگى .باشند

 .دشوها تحمیل مىدرحقیقت به آن کنند وها را دریافت مىطور غافلگیرانه آنبه معمولاً مخاطبین دفعتاً و شوند ومى

شود. بلکه درساخت وساز استفاده نمى پیروى و ، مکرر درتبلیغات غیرمستقیم لزوماً از اشکال قانونمند مشخص و     

 . شودبینى نشده سود برده مىهاى جدید وحوادث پیشموقعیت هاى پیش آمده وها بیشتر از فرصتآن

 

 . تبلیغات محیطی 1-9

 .دنشوتقسیم می 8-9به شرح جدول به دو دسته که  تبلیغات محیطی
 تبلیغات محیطی انواع. 9-1 جدول

 توضیح انواع ردیف

 پل روی تابلوهای ها،ساختمان بام و دیوار روی تابلوی ها،مغازه سردر تابلوی ند،است برد،ساین برد،بیل مثل 8فضای خارجی 8

 اسکرول و وجهی سه تابلوهای ، LCD و LED دیجیتال نمایشگرهای دیجیتال، شهری هایتلویزیون هوایی،

 و شهری هایاتوبوس تبلیغاتی، هایبالن ،(چرخان)

 باکس، ایتل استند، انواع ها،ترمینال فرودگاه، مترو، عمومی، سرپوشیده فضاهای در یتبلیغات تابلوهای کلیه مثل  2فضای داخلی 2

 ...و ، تبلیغات داخل اتوبوس و مترووال ویدئو پلاسما،

                                                           
1. Outdoor Advertising 

2. Indoor Advertising 
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 وجهت بردن بالا برای که است رسانی اطلاع و سازی فرهنگ شیوه یک . تبلیغات محیطی فضای خارجی: 1-9-5

 موضوع یک به مردم سریع دادن توجه برای ابزاری عنوانبه و  عمومی آمد و ترف پر و باز هایمحیط در مخاطبان

-نگاره نگس کشف. گرددمی بر زمین روی نخستین هایتمدن به باز محیطی تبلیغات پیشینه .شودمی استفاده خاص

 وردم باستان مصریان مذهب ترویج برای هاآن از که شکل هرمی نوک با وجهی چهار صورتهب باستان مصر از هایی

 که است آن دهنده نشان اسناد این. رودمی شمار به محیطی تبلیغات نوع ترینقدیمی از است گرفتهمی قرار استفاده

 افراد سایر ذهن در ثیرگذاریأت برای خاص هایالمان و فرهنگ ترویج و رسانیاطلاع پی در قدیم زمان از بشر

-نگج در بتوان را قدیم زمان در محیطی تبلیغات بارز هاینمونه از دیگر یکی شاید. است داشته تلاش خود جامعه

  را یدد قابل و بزرگ هاییپرچمو  کردندمی شرکت جنگ در که افرادی از گروهی که جایی .کرد پیدا قبایل بین های

  .بود رسانی اطلاع نوعی افراد برای هاپرچم این داشتن همراهبه. کردندمی حمل خود با

 چاشنی موارد برخی در که هستیم محیطی رسانه حوزه در جدید ابزارهای ورود شاهد یکم و بیست قرن در     

 پی در بشر آوردهای دست از یکی که تبلیغاتی بزرگ هایتلویزیون. بخشدمی آن به ایتازه بوی و رنگ خلاقیت

 .است یکم و بیست قرن در انسان خلاقیت حاصل است «دی ای ال»فناوری  اختراع

 و مخاطب نوع به توجه بامتنوع هستند.  محیطی رسانه ابزارهای انواع. انواع تبلیغات محیطی باز: 1-9-2 

-برخی از آن 4-9جدول  در که  هستند استفاده قابل مختلفی ابزارهای هدف بازار از آگهی صاحبان هایدرخواست

 ها معرفی شده است. 
 . برخی از انواع تبلیغات محیطی 4-1جدول 

 توضیح انواع یفرد

 تبلیغاتی بزرگ تابلوهای تبلیغاتی بیلبوردهای 8

 گیرد.های مختلف قرار میبه صورت قایل حرکت در موقعیت تبلیغاتی استندهای 2

  بنر لمپوست 8

  تبلیغاتی استرابوردهای 4

  شهری تبلیغاتی هایتلویزیون 9

  شهری هایتاکسی بدنه برروی تبلیغات 1

  شهری هایاتوبوس بدنه ررویب تبلیغات 8

  پیاده عابر و هوایی هایپل تبلیغات 1

  نویسیدیوار 5

  تبلیغاتی هایدستگیره 81

  تبلیغاتی بعدی سه استیکرهای 88

  ابزارهای خلاقانه و نامتعارف 82

 )ثابت و گردان(وجهیسه و چهاروجهی ، شش وجهی،تبلیغاتی جایگاه تابلوهای آلومینیومی  88

  تابلوهای دیجیتال 84

 پوسترهای تبلیغاتی  بنرها 89

 از حیطیم تبلیغات انجام جهت مناسب مکاننیز متنوع هستند.  محیطی تبلیغات انجام برای مکانی هایموقعیت     

له . از جمکرد خواهد ایجاد مخاطب در شگرفی تآثیر شود انتخاب درستیبه اگر کهاست  اساسی و مهمعوامل  جمله

 مرور کرد.  9-9توان در جدول ها را میرین مکانبهت
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 ترین اماکن برای انواع تبلیغات محیطی . برخی از مهم1-1جدول 

 شامل انواع ردیف

 شهری بین هایاتوبان .8 شهری بین فضاهای 8

 عوارضی .2

 هاراه پلیس .8

 شهری اتوبوس ایستگاه .8 عمومی نقل و حمل هایپایانه 2

 شهری بین مسافربری پایانه .2

 شهری ارقط .8

 فرودگاه .4

 آهن راه .9

 بنزین پمپ .8 گیریسوخت هایجایگاه 8

 CNG سوخت جایگاه .2

 توریستی تفریحی های مجتمع .8 عمومی مراکز 4

 خرید مراکز .2

  المللی بین های نمایشگاه .8

 ورزشی میادین .4

 هاخیابان .8 مکانی هایموقعیت 9

 میادین .2

 پیاده عابر هایپل .8

 رو سواره هوایی هایپل .4

 … و یشهر های بزرگراه .9

. دارد یسزائهب نقش تبلیغات محیطی اهداف به رسیدن در گرافیک هایشاخه از یکی عنوانبه محیطی گرافیک      

-می قدم درآن که سبزی فضای ،کنیممی تردد درآن که خیابانی کنیممی زندگی آن در که ایخانه ما اطراف محیط

 بر دقیق دیبن سازمان روابط و فرمی منطقی روابط برقراری به نیاز همه رویم،می آنجا به تفریح برای که پارکی زنیم،

 در همیم نقش دارای محیطی گرافیک از ایشاخه عنوانبه محیطی تبلیغات .دارند بصری بیان مبانی و اصول مبنای

 . است جامعه اقتصاد و فرهنگ ارتقای

ال ها را ببینند بسیار مفید هستند. اما خودتان تا به حپوسترها اگر درجاهایی نصب شوند که مشتریان شما واقعاً آن      

اتفاقاً بهترین جای نصب پوسترها تابلوهای اعلانات است.  ؟ایدچقدر پوسترها و تابلوهای اعلانات را واقعاً تماشا کرده

اً هم لرنگ دیگر عوض شوند و کامکه در جای مناسبی باشد وپوسترها هم به سرعت با پوسترهای خوشبه شرط این

ها درباره ابعاد پوسترهایی که بر روی تابلوهای اعلانات قرار بعضی از شهرداری. در معرض دید رهگذران باشند

 .ها را رعایت کنندگیرد، مقرراتی دارند که باید آنمی

     

  تبلیغات تلویزیونی. 1-4

 . شودانجام می 1-9به شرح جدول تبلیغات تلویزیونی به چند روش 
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 . برخی از انواع تبلیغات تلویزیونی 6-1ل جدو

 توضیح انواع ردیف

 کند.آگهی تلویزیونی که به طور مستقیم تبلیغ می تیزر 8

 وپیام امن پخش درازای آن از مالی حمایت ویا دیگر تلویزیونی برنامه هر یا مسابقه سریال، فیلم، تهیه اسپانسر شدن 2

 .نظر مورد برنامه طریق از دهنده تبلیغ

 تلویزیونی هایبرنامه پخش هنگام نوشته صورت به تبلیغی پیام ابلاغ زیرنویس 8

یا آگهی خدمات عمومی که هدف آن تبلیغ و ترویج موضوعات با منافع عمومی است مثل ورزش  (PSA)8پی اس ای 4

 کردن

غات دهند. تبلیار خود قرار نمیدلیل گران بودن تبلیغات تلویزیونی، استفاده از آن را دردستور کها بهخیلی     

تر است. مبنای محاسبه نرخ آگهی درتلویزیون هم همان موارد مطرح دررادیو تلویزیونی از انواع دیگر تبلیغات گران

  .است

 

  تبلیغات رادیویی. 1-1

  دارد.  1-9شرح جدول به انواع تبلیغات رادیویی 
 . برخی از انواع تبلیغات رادیویی 6-1جدول 

 توضیح انواع ردیف

 .نظر وردم تبلیغاتی پیام ارائه جهت( نریشن) متن گفتار و صوتی هایافکت موسیقی، از استفاده تیزر 8

 برنامه طریق از دهنده تبلیغ وپیام  نام پخش درازای آن از مالی حمایت یا رادیویی برنامه تهیه اسپانسر شدن 2

 موردنظر

ی که هدف آن تبلیغ و ترویج موضوعات با منافع عمومی است مثل ورزش یا آگهی خدمات عموم (PSA)2پی اس ای 8

 کردن

ه تر از تبلیغات تلویزیونی است ومردم کماکان بهای تبلیغات رادیویی این است که ارزانترین مزیتیکی از بزرگ     

پخش،  لباً تعداد دفعاتخصوص وقتی که درحال رانندگی هستند. مبنای محاسبه تبلیغات غابه ؛کنندرادیو گوش می

ترین موارد برای پخش تبلیغ از رادیو این است که زمان پخش آن با زمان مدت پخش وزمان پخش است. یکی از مهم

 .گوش دادن مشتریان به رادیو همزمان باشد

 

  و چاپی  تبلیغات مطبوعاتی. 1-6

، و هفته نامهد، هفته نامه، تبلیغ درروزنامهای هصورتبه تواند میوتبلیغات مطبوعاتی، درمطبوعات گوناگون متفاوت 

 باشد.  تبلیغات چاپی نامنظمو  نامه یا ویژه نامهاه، گسالنامه ،فصلنامه دو، فصلنامه، دو ماهنامه، ماهنامه

بروشور، کاتالوگ، فولدر، پوستر، کارت ویزیت، پاکت، های خاص چاپی مانند: اهی آگهی تبلیغاتی به شکلگ     

گفته  «منامنظ»اغلب چاپی،  اتبه این نوع تبلیغکت، تراکت، جعبه، دفترچه، سررسید و امثال آن است. ، پاسربرگ

   .شودمینهای خاص ومعینی انجام درزمان تبلیغات چاپی منظمبرخلاف ، زیرا شودمی

                                                           
1. Public Service Annoncement 

2. Public Service Annoncement 
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تور دیگری ها هم فاکمهها نسبت به صفحات اصلی بسیار کمتر است. تیراژ روزنامعمولاً هزینه تبلیغات درنیازمندی     

 (. 22) است که درقیمت تمام شده برای شما، مؤثر خواهد بود

استفاده شود که به طور اختصاصی در زمینه مجلاتی بهتر است از . استبسیار گران ات گاهی مجل در آگهی       

روی  ن مجلاتی درواقع برچنیشود. محصول شما فعالیت دارند. در مواردی به این نشریات، مجلات تخصصی گفته می

توانید آگهی بدهید وهم بتوانید به جای آگهی از مشتریان و بازار مورد نیاز شما تمرکز دارند. درچنین مواردی هم می

 .یک مقاله کوتاه استفاده کنید

 رنامهاز خب برای استفادهمؤثری هستند.  تبلیغاتی  خدمات آن ابزار ماهیت سازمان ومعرفی برای  هم هاخبرنامه     

تفاده از نشر . امروزه این امکان وجود دارد که با اسگرفتمشورت جدی کار کرد و حتی طرح اولیه آن باید روی 

 د.شو، اثرگذار و ارزانی در تولید خبرنامه انجام رومیزی کارهای جذاب

 .تر هستندنزدیکمحلی  شتریانم به اما ندارند، راسراسری  هایروزنامههر چند دامنه پوشش های محلی روزنامه     

رت . گاهی این تبلیغات به صوندنکخبرنگار جذب آگهی میآگهی یا سردبیر و یا  بخش از طریقاین نشریات اغلب 

طور و هکه چتوانند برای اینها هم میهستند. خود روزنامهتبلیغ مستقیم محصول و گاهی به صورت رپرتاژ آگهی 

بی باشند. زمان آگهی دادن هم بسیار مهم است واین امر به عادات خرید مشتریان کجا آگهی بدهید، مشاوران خو

  .شودمربوط می

ورهای قادرند بروش هاپردازواژه افزارهای نشر رومیزی وبسیاری از نرمیکی از تبلیغات چاپی رایج است.  بروشور      

سیار بتبلیغاتی  ید، درست طراحی شوند، از نظراگر بروشورهای دارای اطلاعات مف .اکوردئونی سه لتی درست کنند

مناسب « مشتریان بالقوه»رسانی به مفیدند اما برای پیام های ماهانه مناسب وبروشورها برای اعلام بیانیهمؤثر هستند. 

 .نیستند زیرا خاصیت آنها نمایش و معرفی است و برای بیان مسائل فنی تجارت شما مناسب نیستند

که شد باوضوعاتی و مویژه های پیشنهاد ،های فعلیتری از قیمتمحتوی اطلاعات جزئیباید ا، درحقیقت بروشوره

 خواهد ببیند. مشتری می

ات ها غالباً حاوی اطلاعیک روش مفید تبلیغاتی است. این پوشه، هااستفاده از پوشه حاوی اطلاعات برای رسانه     

 .یا خدمات همراه استکالابا اظهارنظرهای مشتریان راضی از اغلب  است ومحصول یا شرکت وتصاویر مربوط به 

دهند تا نظر آنان برای پوشش خبری رویداد ها نوعی هشدار میهای خبری راجع به یک رویداد به رسانهبیانیه     

بعضی  ها وجود دارد وغالباً در این بیانیه «که، چه، کجا، چرا و چه وقت»مربوطه جلب شود. عناصر خبری نظیر 

 .تر صورت گیردشوند تا کار پوشش خبری آسانها فرستاده میهمراه عکس به روزنامهها هم بهوقت

درمیان ابزارهای مورد استفاده درتبلیغات مستقیم، کارت پستال بیشترین سهم را دارد، چرا که از هم نظر اقتصادی      

ها همیشه مورد توجه آگهی دهندگان اع رسانی بالای آنکند. قابلیت اطلخوبی جلب توجه میهم به صرفه است وبه

مرتبط با  هایبه مناسبت های زیبا با اشکال مختلف وجوامع غربی کارت پستال بسیار مورد توجه هستند. در بوده و

 مگیرد که از یک طرف حاوی پیاغیره دراختیار مردم قرار می ها وصورت رایگان درمراکز خرید، کافی شاپروزها به

ت به دست ها دسعنوان کارت پستال استفاده دارند. به علاوه ممکن است این کارتاز طرف دیگر به تبلیغاتی هستند و

 .شود افراد بیشتری پیام تبلیغاتی همراه آن را ببینندشوند که خود باعث می
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ها توسط ممکن است کتابچهاند. گاهی که به هم منگنه شده گبر 81تا  1  کتابی بسیار کوچک حاویه، کتابچ      

ات احتمالی الؤسنیز پاسخ به ها حاوی اطلاعات مفید وپست به منزل یا محل کار مشتریان بالقوه ارسال شود. کتابچه

تر ا اما مفصلهشبیه کتابچه اندازه ظاهری تقریباً ها از نظر شکل ووخدمات محلی هستند. کاتالوگ کالامشتریان درزمینه 

ا هشامل اطلاعات دقیقی درمورد قیمت کنند ومتنوع یک شرکت را معرفی می اتها محصول. کاتالوگدهستن ترجامع و

 .توان استناد کردعنوان لیست قیمت رسمی یک شرکت میها بهونحوه خرید کالاها هستند. به کاتالوگ

ال ها ارسزی به فروشگاهبولتن داخلی شرکت است که از سوی شرکت مرک فروشگاهی معمولاًهای دروننشریه     

وزیع این ت مشتریان قرار گیرد. با وجود این که تهیه و صورت رایگان دراختیار فروشندگان، کارکنان وشود تا بهمی

وبی با تفکر، ختواند کارکنان و مشتریان را بهپرمحتوی می ها مستلزم صرف هزینه بالا است، یک بولتن زیبا ونشریه

 .رکت آشنا کندهای شپیشرفت اهداف و

زمان اعم از روزهای کاری یا روزهای  درهرکارت ویزیت یکی از ابزارهای تبلیغاتی چاپی بسیار مهم است.      

جا بگذارید. همیشه همراه خود کارت ویزیت یا درصورت هروید باید اطلاعات تماسی از خود بتعطیل، هر جا که می

ه کار ای ترتیب دهید ککنید حتماً امضای خود را به گونهیل فعالیت میلزوم بروشور داشته باشید. اگر از طریق ایم

 روشنی مشخص کند. ی شما ونحوه برقراری ارتباط با شما را بهوحرفه

 

 ای . تبلیغات مکاتبه1-7

ل ارسا برای مخاطبصورت نامه و بهپیام تبلیغاتی از طریق یک متن هم وجود دارد که در آن  ایتبلیغ مکاتبهنوعی 

 دهد.به او پیام میوشتار نویسنده مخاطب را هدف قرار داده و با ناین حالت  . درشودمی

های سالیانه بیشتر برای سهامداران منتشر وتوزیع گزارشهم اشاره کرد.  های سالیانهگزارشتوان به در این نوع می     

اگر شرکت شما درگیر  .مالی شرکت همراه هستند ها وموقعیتهای سالیانه، چالشغالباً با مرور فعالیت شوند ومی

 .، حتماً آن صریحاً اعلام و تبلیغ کنیداستیا درحال بازسازی استراتژیک خود  همکاری با شرکتی دیگر و

وز هن نبود وهای ارتباطی مثل امروز البته در زمانی که فناوریمناسب کسب و کارهای کوچک است.  روشاین      

مروزه پست الذا اگرچه . ، رونق آن بیشتر بودآمدترین بسترهای ارتباط با مشتری به حساب میپست یکی از اصلی

 .تواند بسیار کارآمد باشدروشی صحیح مورد استفاده قرار گیرد، میدیگر آن کارایی سابق را ندارد اما اگر به

ین باشد، حسی نوستالوژیک به آدم ای برای شما آمده است، همین مقدار تصور هم ممکن است شیرتصور کنید نامه

کنید، درون آن نام و نام خانودگی شما مورد خطاب قرار گرفته است، تا همین این نامه را که باز می !دهددست می

های گوناگون، اگرچه ممکن است ارسال کارت پستال به مناسبتاست. ها جذاب جای کار حداقل برای ما ایرانی

ایران رایج نیست. بنابراین اگر شما برای مشتریان گذشته  باشد، اما حداقل این کار در درکشورهای غربی امر رایجی

 .یدبرمیخود بالا ها را بهخود چنین کاری انجام دهید، بدون تردید وفاداری آن

ینه سال گذشته، هز 9مشتری در  8111مشتری درسال گذشته یا  811باید قبول کنیم که ارسال یک نامه به مثلاً      

 . اگر چنین کاری نکنیم از مزایای آن باخبر نیستیم ما قطعاً چندانی در بر ندارد، و
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عبارت دیگر اولین سؤال این است که ترین نکته درزمینه ارسال نامه، داشتن اطلاعات از مشتریان است. بهاصلی     

. با رویمآوری اطلاعات مشتریان خود میمعدنبال راه جاگر چنین سؤالی برایمان مطرح باشد، به«. برای که بفرستم؟»

یار اختآدرس خود را در تمایل با که خود مشتری ترفندی یا هر  برگزاری مسابقه، شرکت درقرعه کشی و هایروش

یا  ای یا دائمیصورت دورهدرطول سال بهتوان ها را برای ارسال نامه جمع آوری کرد. میتوان نشانیمیبگذارد، 

به اطلاع مشتریان رسانید تا برگه شرکت درقرعه کشی را پر باید لبته این مورد را اداد.  هدیهان مشتریبه  کشیقرعه

 ای برایشان لحاظ کنید. توانید درازای دریافت اطلاعات آنان، تخفیفات ویژهکنند. یا می

 

  تبلیغات اهدایی. 1-8

مورد توجه بسیاری از  مخاطب ییادآوری ذهن اهدای هدایای خاص به مخاطبان ومشتریان خاص درجهت احترام و

، یسنوخودکار، خوددیگر موارد مشابه مانند:  تواند تزئینی، مصرفی، کاربردی ومیاین نوع تبلیغات  هاست. شرکت

  ، سررسید و دیگر موارد مشابه باشد. جاکلیدی، انواع قاب

یشتر ت تبلیغ کننده که بر روی آن حک شده است، بازنظر کلی هرچه عمر یک هدیه تبلیغاتی بیشتر باشد، نام شرک     

بیشتر ماندگاری در ذهن مخاطب را  شود. اما امروزه، تبلیغات نوین به ماندگاری ظاهری کمتر توجه دارد ودیده می

همین دلیل هدایای خوراکی با وجود ماندگاری فیزیکی بسیار کم، امروزه جای خود را دربین هدایای به خواهان است،

  ت. یغاتی پرطرفدار باز کرده استبل

کنند. این تبلیغات هنگامی مؤثر واقع های قهوه وغیره تبلیغات میها وفنجانشرتها وتیها بر روی قلمخیلی     

ای داشته باشند البته هزینه تولید وارسال برای این مشتریان استثنایی هم، ویژه های استثنایی وشود که مشتریمی

 .بل اعتنا خواهد بودای قاهزینه

رای علاوه بر یک هدیه بکه ست اهشددریافت  ای برای حمل کالای مورد نظرکیسه، شامل های خریدتبلیغات کیسه     

یگر دهدف آگهی دهنده دراینجا جلب توجه کنند. شود، در مسیر حرکت هم جنبه تبلیغاتی پیدا میحمل کالا تلقی می

 . به منزل استخریدار محصول اجعه هنگام مردر به محصول مخاطبین 

بلیغ کننده پیام تبلیغاتی شرکت ت ها نام، آدرس وبر روی آن هدایای تبلیغاتی از ابزارهای پرکاربرد تبلیغاتی است و     

 خریداران جزء درآینده که شودمی داده قرار شرکت بالقوه مشتریان اختیار در هدف این با شود. این هدایا چاپ می

صول مح ممکن است ناخودآگاه نام و ،کندمشابه پیدا می محصولی به نیازی مشتری که زمانی. باشند آن تمحصولا

صورت به   طور معمول این هدایا شرکت مورد نظر به ذهنش خطور کرده وبرای خرید از آن شرکت اقدام کند. به

 .خودکار، سالنامه، دربازکن نوشابه، کیت آرایشی و غیره است

 

  ای چندرسانهلیغات تب. 1-3

تواند درحد تیزر تلویزیونی یا سینمایی باشد. این ونرم افزارها به مخاطب که می CD ابلاغ پیام از طریقنوعی 

 .شودتبلیغات درواقع ترکیبی از تبلیغات تلویزیونی واینترنتی محسوب می
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 تبلیغات حضوری. 1-51

 م وارتباط مستقیموارد مشابهی برای  ها وهمایش، انواع کنفرانسها، سمینار، شامل برگزاری یا شرکت درنمایشگاه

  است.  رودررو با مخاطب

د. معرفی ه کنیئتان را اراتخصص و صورتی مختصر فعالیتهایی پیدا کنید که بتوانید درسمینارها ولو بهراه     

ی وگردهمایی مناسب است. حتی اگر های اتاق بازرگانهای تجاری، سمینارها، نشستهایی چون نمایشگاهدرعرصه

فقط پنج نفر با شما ارتباط بگیرند، کارتان موفق بوده است، هر چند ممکن است  پانصد بروشور توزیع کرده باشید و

 .ها جواب بگیریداز پانزده نفر آن وکنید نفر معرفی  81خودتان را به 

 ها سروکار دارید، دست کم با یک نفر دربخشی که با آن سعی کنید از هرارتباط برقرار کنید.  های اصلیبا طرف     

  .کنداو را فقط سالی یک بار به ناهار دعوت کنید. ارتباطات غیررسمی گاهی بسیار پرقدرت عمل می تماس باشید و

 .یندآشمار میهای تبلیغی خوب بهومواردی از این دست هم جزو روش اعلام یک برنامه مهم، اعطای یک جایزه ویژه

است  هاییهای استثنایی هم از جمله روشهای ویژه وفروشکوپن برای خرید، دادن تخفیفئه ارا با پیشنهادهای ویژه

 .که درتبلیغات رایج است

      

 ماکتی تبلیغات . 1-55

. این نوع کار است های تبلیغاتی جهت نمایش محصول یا ابلاغ پیام به مخاطبشامل ساخت ماکت وانواع حجم

 ود وشنوعی تبلیغات محیطی محسوب میشود، بههای باز یا بسته ارائه میمحیطرصورت نمایش دهن درنهایت بچو

اما به هر حال چون تمام تبلیغات است. ممکن است درقالب مبلمان شهری قرار گیرد که نوعی تبلیغات محیطی 

نه آورده شده است. اگر کاربری اولیه صورت حجمی یا مبلمان شهری نیستند، دریک دسته بندی جداگاهمحیطی ب

ارکرد اولیه شود اما اگر کتزئینی وفانتزی بوده وحجم تبلیغاتی خوانده می معمولاً .حجم ساخته شده، تبلیغاتی باشد

عنوان مبلمان شهری محسوب شده های هوایی و ... ( بهآن کاربردهای دیگری داشته باشد )مثل ایستگاه اتوبوس، پل

 .گیردها صورت مینیز روی آن که تبلیغات

 

 (ها )خبرنگاران، گزارشگران و غیرهفعالیت تبلیغی از طریق رسانه. رپرتاژ آگهی و 1-52

اگر درست انجام شود، بسیار مؤثر است. در این رابطه که های داخل مطبوعات است منظور همان مقالات یا گزارش

.باشدخاطب مبیان نقاط قوت و با جذابیت لازم برای که حول ود بسیار مفیدند و باید مطالبی عرضه شنشریات محلی 

  

 بندیبستهاز طریق تبلیغات  .1-59

ر تجایی آن نیز آسانهجاب ای وارد نشود وشود تا به آن صدمهبا هدف حفاظت از کالا طراحی میغلب بندی ابسته

یکی از ابزارهای  کند، بنابراینهای تبلیغاتی فراهم میامبندی امکان بسیارخوبی برای انتقال پیباشد. جدای از این، بسته

تا اثرگذاری  تصویری باشد عین حال جامع و در جا باید کوتاه واین شود. پیام تبلیغاتی درواسط تبلیغاتی محسوب می

های نباید ها وباید بندی چگونگی نگهداری، محافظت، مصرف وهای داخل بستهبخشی از پیام بیشتری داشته باشد. در
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-خوبی از محصول خریداری شده استفاده کند. این نوع تبلیغات، ازاقتصادیکنند تا خریدار بتواند بهمربوط را درج می

 .ترین انواع تبلیغات مستقیم است

 

 های گروهیشبکه. 1-54

برقراری  شرو موضوع مورد نظر دراین. گروهی از کسب و کارهای خاص وجود دارداغلب ای، درهر منطقه ومحله

ها یا خدمات شما را مصرف یا آن کالابا این امید که   روابط دوستانه با دیگر صاحبان کسب وکارهای کوچک است،

 .را توصیه کنند

م ترین نقاط کشور همحروم دورترین و اید. حتی اگر دراندازی کردهفود راهتازگی یک فستفرض کنید شما به     

توانید با مدیر آن سوپرمارکت مذاکره بقالی دراطراف شما وجود دارد. مییا  پرمارکت زندگی کنید، بالاخره یک سو

 یه رستورانمواد اول»اش بنویسد که: مشتریانش پیشنهاد کند. مثلاً درمغازهفود شما را بههر نحو ممکن فستتا بهنید ک

xکن، ترین حالت مم، یا درساده«آن نباشید! شود، پس نگران تازه نبودن غذاهایصورت روزانه توسط ما تأمین می، به

ا فودتان رمثلاً افتتاح فست بنری هر چند کوچک که معرفی کننده کسب وکار شماست، درمغازه خود قرار دهد؛ و

فود و اندازی یک فستهای بالایی که دارید )!( اقدام به راهتبریک بگوید یا ابراز خوشحالی کند که شما با توانایی

 .ایدها کردهی به هم محلیرسانخدمت

. با گردش مشتریان درمیان این شبکه، برای تبلیغ استیک شبکه گروهی کسب و کار ای از ایجاد ها نمونهاین     

 .دانام انجام دخوشافراد یا کاسبان برند. البته باید این کار را با میهمه اعضا سود 

جا تر همان اصناف هستند. البته ما دراینها درابعاد بزرگ. این گروهتشکیل گروه با همکاران نیز بسیار مفید است     

فروشنده لوازم الکترونیکی است،  4منظورمان تشکیل یک صنف نیست. به هر حال ایجاد یک گروه که متشکل از 

وانید تبرای رشد وارتقاء کسب وکار شما )به عنوان یک فروشنده لوازم الکترونیکی( بسیار مفید خواهد بود. می

وانید با تهایتان آن را تهیه کنید تا مشتریان را از دست ندهید. میگروهیسرعت از سایر همدرصورت نداشتن کالا، به

یا حتی همه اعضا کالاهایشان را با هم درخواست بدهند تا از  پخش کنندگان دست اول آشنایی بیشتری پیدا کنید و

 .را خریداری کنندقابل فروش  بتوانند با قیمت کمتری محصولات این طریق

   
 مجازی فضای در تبلیغات. 1-51

 دسته بندی کرد 8-9 توان به انواعی به شرح جدولتبلیغات در فضای اجتماعی را می
  در فضای مجازی . برخی از انواع تبلیغات 7-1جدول  

 انواع ردیف

 ایمیل  8

 وگوهای گفتلاین و اتاقهای بحث آنگروه 2

 وب 8

 های اجتماعیسانهر 4
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 از طریق ایمیل. تبلیغ 1-56

بلیغات ت جدید مشتریان جذب و فعلی مشتریان( درگیرسازی) مشارکت هایروش ترینهزینه کم و موثرترین از یکی

 88 از بیش ،(2182)  اینترنت جهانی پایگاه آمارهای براساس. است(  یایمیل بازاریابی) ایمیل طریق از بازاریابیو 

 کنند،یم استفاده اینترنت از که افرادی میان از. کنندمی استفاده لاینآن منابع از آمریکا جمعیت میلیون 888 زا درصد

 در. اردد کمتری اینترنت کاربران تعداد آمریکا اروپا، و آسیا با مقایسه در حال، این با. هستند ایمیل دارای درصد 59

 . داشت اینترنت کاربر میلیون 981 از بیش اروپا و کاربر میلیارد یک از بیش آسیا ،2182 ژوئن

 رقراریب بهتر هایروش ایجاد بر بازاریابان افزون روز تمرکز و اینترنت کاربران از بالایی درصد چنین وجود با      

 اجازة هک ستا لاینآن بازاریابی ابزار یک ایمیل بازاریابی.  مبلغان است حال مناسب کاملاً دارهدف هایایمیل ارتباط،

 اریابیباز اهداف از. دهدمی بازاریاب به را نتایج بررسی امکان و داده را هدف مخاطبین به اختصاصی محتوای تحویل

 :کرد اشاره زیر موارد به توانمی ایمیل

 و وبارهد خرید به هاآن تشویق و روابط بهبود برای فعلی مشتریان به دارهدف و مرتبط هایپیام ارسال •

 .سازمان به ریوفادا

 .کالا یک فوری خرید برای فعلی مشتریان ساختن متقاعد یا جدید مشتریان جذب هدف با پیام ارسال •

 .ایمیل بازاریابی کمپین در شرکتی حامیان هایلینک و افزوده ارزش دارای تبلیغات تحویل •

 .ندبر با مشتریان داشتن نگاه درگیر برای فعلی مشتریان به ارزشمند محتوای تحویل •

 فلاینآ  پیروزی به ورود مسابقات به توانمی ایمیل بازاریابی ارتباطات ایجاد یا داده آوری جمع هایراه دیگر از      

 و لاینآن صورت به چه کالا یا بلیت خرید هنگام در آدرس درخواست و فرم کردن پر ازای در کالا تست آنلاین، و

 . کرد اشاره آفلاین صورت به چه

 یک. ندبز دست مختلفی ایمیل بازاریابی هایکمپین اندازی راه به اهداف، نوع به بسته است ممکن سازمان یک     

. کند استفاده جالب ماجراهای و اخبار ارسال برای ایحرفه ظاهری با لاینآن خبرنامة یک از است ممکن کمپین

 فروش هب دیگر کمپینی و بپردازد آن اریخچةت و فرهنگ تیم، یا سازمان دربارة رسانی اطلاع به است ممکن دیگری

 .بپردازد رو پیش رویدادهای برای ترویج زمان در( مالی هایحمایت) حمایت یا برنددار، کالاهای خدمات، و کالا

حال . درشودگذاشته می هامواردی درانتهای ایمیل درهای رایج است. روشاستفاده از ایمیل برای تبلیغ یکی از      

  .کندمیایمیل پیوست به امضا را طور خودکار بهافزاری هست که های نرمن امکان دربستهحاضر ای

کند وآن را برای هزاران و جذاب آماده می دراین روش، صاحب کسب و کار، یک ایمیل با محتوای مورد نظر و     

مخاطبان آغاز شده و فروش و  یانهای مشترکند. به دنبال این ارسال، تماسها مخاطب خود ارسال میحتی میلیون

علی رغم اینکه ابزار مورد استفاده دراین روش ابزار نسبتاً . محصول یا ارائه خدمات افزایش چشمگیری خواهد داشت

 داشت.  1-9به شرح جدول بندی توان تقسیمبر اساس هدف و نوع محتوای آن، میاست اما ارزان ایمیل 
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   . انواع تبلیغات ایمیلی 8-1جدول 

 انواع ردیف

 (Postcards) پستال کارت درغالب ایمیل ارسال 8

 (Catalogs) کاتالوگ درقالب ایمیل ارسال 2

 (Surveys) نظرسنجی یا پیمایش  درقالب ایمیل ارسال 8

 (Invitations) نامهدعوت درقالب ایمیل ارسال 4

 (Coupons) کوپن درقالب ایمیل ارسال 9

 (Newsletter) خبرنامه درقالب ایمیل ارسال 1

های الکترونیکی کوتاهی هستند که معمولاً همراه یک یا دو تصویر ها نامهدرحقیقت این: پستالکارت .1-56-5

-کارت     . معمولاً ازاستشفاف ومحتوای آن روشن  پیام و . طرح کلی آن ساده وشوندوگرافیک مناسب ارسال می

ی استفاده رویدادهای آت جدید، برخی محصولات و هایپیشنهاد ةبه منظور ارائ ین ورسانی به مشترکها برای اطلاعپستال

 ارایه شده است.  8-9تصویر  ها درپستالشود. یک نمونه از این کارتمی

 ـ
 پستال تبلیغاتی ایمیلی . یک نمونه کارت8-9شکل 
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نمونه  ةدهندنشان واست مرسوم  غذی وهای کاگنوع الکترونیکی از کاتالوتبیلغاتی ایمیلی:  کاتالوگ. 1-56-2

همراه با  ،ها، تعداد زیادی تصویراین کاتالوگ دراست. اغلب یا بنگاه اقتصادی  یک شرکت و ةوخدمات قابل ارائکالا

دریافت اطلاعات بیشتر  امکان انتخاب واو  رایکه ببرای خواننده وجود دارد های مربوطه لینک توضیحات لازم و

 توجه فرمایید.  2-9کند. به نمونه یک کاتالوگ تبلیغاتی ایمیلی در شکل فراهم میرا  درخصوص محصولات

 
 . یک نمونه کاتالوگ تبلیغاتی ایمیلی 2-1شکل 

. این گیردصورت می ها و رضایت از محصول ویژگیبراساس  یهایاین روش نظرسنجی در: نظرسنجی. 1-56-9

که تولیدکنندگان محصول به دنبال رضایت مشتری هستند و دهد ید را میاقدام به خریداران قطعی و بالقوه این ام

 توجه نمایید.  8-9های نمونه در شکل ها مهم نیست. به یک نمونه از پرسشنامهصرفا فروش کالا برای آن
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 درباره محصول ایمیلی . نمونه پرسشنامه نظرسنجی 9-1شکل 

 

ی شبیه روش ارسال کارت پستال است که قبلاً درخصوص آن صحبت این روش تا حدود زیاد: نامهدعوت .1-56-4

ا ه. شرکتاستکردیم با این تفاوت که موضوع اصلی آن دعوت از مخاطبان و مشتریان برای یک رویداد خاص 

 دننکآن به مشتریان استفاده می ةارائ جدید وکالاهای  خدمات و ةهای اقتصادی معمولاً از این روش برای ارائوبنگاه

 (.4-9)شکل 
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 برای یک محصول خاص ایمیلی نامه تبلیغاتی . نمونه دعوت4-9شکل 

 

 کوپن .1-56-1

یک پیشنهاد قابل تأمل از طریق ایمیل برای مشتریان  ةیا ارائ یک نخفیف مناسب و ةطور ساده، به ارائاین روش به

 میان درمند مطرح شدن نیاز کار وای تازهه. این روش معمولاً برای شرکتشودومخاطبان یک کسب وکار، اطلاق می

 . رقبا بسیار مناسب است
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 . نمونه کوپن تبلیغاتی ایمیلی 1-1شکل 

 . هدف اصلی یکاستهای بازاریابی از طریق ایمیل ترین روشایمیلی یکی از متداول ةخبرنام : خبرنامه. 1-56-6

رکین خود های مشتتر با مشتریان وگروهقوی یاد ارتباطهای مختلف برای ایجایمیلی کمک به سازمان هکمپین خبرنام

 و محتویاتخبرنامه ایمیلی زمانی مؤثر خواهد بود که مخاطب به اطلاعات آن نیاز داشته باشد؛ برای نمونه . است

 . درستا مشابه مفید موارد مرتبط برای مشترکین شامل اطلاعات تحصیلی، آموزشی، سرگرمی و اطلاعات مناسب و

با تخفیف کالاهای  خاص، قیمت ویژه و کالاهایرسانی یا همان خبر، شامل حراج رنامه ممکن است اطلاعیک خب

 صورت ماهانه آخرین اطلاعاتتواند بهبرای مثال یک آژانس مسافرتی می. مقالات جدید باشد و مشتریان ةمورد علاق

 . ای مشتریان خود ارسال کندهای ویژه را برهای پرواز هواپیماها و نیز تخفیفتورها، برنامه

ی افراد را حریم خصوصنباید با این فرصت  نشود.هرزنامه های شما تبدیل به البته باید مراقب این بود که ایمیل     

ه هایی که به عنوان هرزنامایمیلد. امروزه ثابت شده است که رارسال کایمیل به تعداد بسیار زیاد  زیر پا گذاشت و

های یسسروبنابراین نباید طوری اقدام کرد که شوند. آن شرکت یا سازمان میاعتبار باعث کاهش شوند شناخته می

. نندکیا تولیدکننده هرزنامه شناسایی عنوان اسپمر شما را به ، یاهو ایمیل رایگان همچون گوگل و ةدهندبزرگ ارائه

 داشت. توجه  5-9برای جلوگیری از این مسأله باید به نکاتی به شرح جدول 
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 های تبلیغاتی به هرزنامه . نکاتی برای جلوگیری از تبدیل شدن ایمیل3-1جدول 

 توضیح موارد ردیف

 .شودمی حساب اسپم مواد از کننده، ارسال برای جعلی نام وجود باشد،ن اقعیو فرستنده ناماگر  فرستنده 8

 مثل یرایگان دهندگانسرویس آدرس همچنین. آیدمی حسابهب اسپم موارد از جعلی یا اشتباه آدرسارایه  یرسالا اطلاعات 2

  .شودهای خاص به عنوان اسپم شناخته میزودتر از آدرس میلجی و یاهو

اگر مخاطب احساس کند که موضوع با محتوای شما ارتباط ندارد و فقط تبلیغ است، شما را در گروه اسپم  موضوع ایمیل 8

 باشد.  موضوع بامرتبط  تبلیغاتی صرفاً ایمیل یک از شتربیدهد. باید پیام شما قرار می

 این باروند. یم متعددتبلیغاتی  هایایمیل ارسال سمتبه  بیشتر، سود آوردن دستبه امید به بازاریابان برخی دفعات ارسال 4

-می ی ترجیحگیرند و بسیارکرده و حتی فرصت خواندن را از آنان می ایمیل از سرشار را آنان اینباکس کار

 شناخته شوند.  اسپمها دهند که این ایمیل

 ابحس به اسپم اند،نگرفته درنظر را عضویت لغو امکان خود گیرندگان برای که هاییایمیل تردید بدون شرایط لغو عضویت 9

 . آیندمی

1 IP یهاشدن اسپم اصلی عوامل از یکی. کنید استفاده اختصاصی پیآی از هایتانارسال برای کنید سعی ارسال کننده 

 . است پیآی یک از کاربر چندین استفادة ارسالی، هایایمیل

اید. اما یادتان باشد های خود جلوگیری کردهنکته را رعایت کنید تا حد زیادی از اسپم شدن ایمیل 1اگر این      

دت شبه  اند ونبوه بسیار حساس شدههای ایاهو بر روی ارسال ایمیل هایی همچون گوگل وهای اخیر، سرویسدرسال

 . کنندبا آن مقابله می

یغاتی ی و ارسال ایمیل تبلایمیلبازاریابی یابی به یک برنامه مخاطبان، از مراحل نخست ومهم دست هیه لیستت     

خود  رانشود که از همان ابتدای کار خود درفضای مجازی، اقدام به تهیه لیست ایمیل کاربپیشنهاد می .وفق استم

کنید؛ برای شروع، از هر نقطه و محلی که امکان دسترسی به کاربران وجود داشته باشد، اشتراک ایمیلی خود را قرار 

رس دست تان قابل رؤیت بوده ودرایمیلی ةهدف شما باید این باشد که برنام .داده وعضویت درآن را پیشنهاد دهید

 . ممکن است 81-9معرفی شده در جدول ویت کاربران به سه صورت عضفرایند مشترکین بالقوه قرار داشته باشد. 
 . فرایند عضویت کاربران  51-1جدول 

 توضیح موارد ردیف

 به نیاز بدون عضویت 8

 (opt-in) تأیید

 اول :دارد ایراد دو روش این .آیدمی در سیستم عضویتبه ایمیل آدرس کردن وارد با زمان هم مخاطب

 باهاشت این متوجه کاربر خود آنجاکه ازآن.  تصحیحو نبود فرصت  ایمیل ر ورودد کاربراشتباه  امکان

 و مخرب افراد برای را استفاده سوء راه که است این دوم ایراد. شودمی شما اعتبار اهشک باعث شود،نمی

  شود.  وارد شما سیستم در آدرسی هر تا گذاردمی باز متقلب

 اعلام با همراه عضویت 2

 confirmed)تأیید

opt-in) 

 تصوربه کند، وارد سایت در را خود ایمیل کاربر اینکه از پساست.  تغییر یک با قبل روش مشابه

 عضویت لغو برای امکانی یارسال ایمیل در. شودمی ارسال او برای عضویت تأیید ایمیل یک زمانهم

 .کندحل  راآن مشکلات از بخشی قبل، روش مزیت حفظ ضمن تا دارد وجود

 ایمرحله دو عضویت 8

(double opt-in) 

 یندافر. ودش کاربرتأیید توسط ایمیل آدرس صحت دبای بلکه نیست عضویت درخواست تأیید اعلام به نیاز

 شبیه اییاجر نظر از روش این .گیردمی صورت یارسال ایمیل یک ةوسیلبه که لینکی روی کلیک با تأیید

 است. شده عضو کاربرانفعال و حقیقی بودن  روش دو این ویژگی و است قبل روش

ندی کدرغیر این صورت روند افزایش کاربران به ،داشتد تدبیر بایبرای ترغیب مخاطبان به عضویت درسایت،      

ضمن قرار دادن بخش عضویت درتمامی صفحات برای نمونه . داشت برنامهگیری باید عضوبرای نظام رود. پیش می

این موضوع را درهمان باکس  قائل شد ویا خدماتی ای های دورهعضا امتیازاتی چون تخفیفبرای اباید سایت، 
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انی هیچ بسنده نکنید. این نحو خبررس« خبرنامه ما را مشترک شوید»گاه تنها به گفتن . پس هیچبرجسته کردعضویت 

  طور کامل اطلاع رسانی کرد. ت بهفواید عضوی و مزایا مورد درباید . دهدچیز را به مشتریان بالقوه انتقال نمی

ترین جامعی از مشتریان خود برسید که یکی از با ارزشفهرست مرور زمان به توانید بهبدین ترتیب شما می     

 ست. های شمادارایی

از روی »د تا رک« مجبور»ای کاربر را گونهبهیعنی  شت؛تله گذاها آنکاربران برای برای افزایش توان میهمچنین      

درصورتی به کاربران اجازه رد و تولید کجذاب یک مطلب آموزشی توان . برای نمونه میدرآیدبه عضویت « علاقه

  .صورت خودکار، مطلب برایشان ارسال شودسپس به ند ونسایت وارد ک که ایمیل خود را درداد دسترسی به آن را 

از مثال یک  1-9کند. نمونه ارایه شده در شکل می گیر درتله مخاطبتان باشد، ارزشمند واقعاً مطلبتان که درصورتی

 هاست. این گونه تله

 
 . نمونه یک تله برای عضویت ایمیلی کاربران در سایت 6-1شکل 

صادقانه بگویید که هرگز اینباکس او را پر از  خود توضیح دهید و ةراه دیگر آن است که کمی درمورد خبرنام      

 یتید، دراین صورت بدون تردید اعضافرسهای دیگرتان را برای او میکنید وحتی درآینده آموزشیارزش نممطالب بی

اند که درسیستم شما عضو شوند مشتری که خودشان ابراز تمایل کرده 8111داشتن . کندتر رشد میشما سریع ةخبرنام

اطلاعات مشتریان شما از ارزشمندترین  ةمجموعهدف است. البته ناشناخته و بیهزار نفر 811بهتر از اطلاعات 

 هایهمچنین به فروشندگان نشانی .ختفروداد یا رار دیگران قاختیار  درهستند و نباید آنان را های شما دارایی

  فروشد.راحتی این سرمایه بزرگ را نمیراحتی اطمینان نکنید. چون کسی بهالکترونیکی با قیمت ارزان به

درحین وبگردی . های افراد از سطح اینترنت استآوری ایمیلایمیل، جمع تهیه فهرستهای یکی دیگر از راه     

ب بدین ترتی. کنیدخود وارد فهرست دسته بندی شده  کنید، آن را درهرگاه به یک آدرس ایمیل برخورد می هروزان

اند که هایی نوشتهبرنامههم  ویسان نبرخی برنامهها خواهید بود. ایمیلفهرستی از بعد از گذشت یک ماه، شما دارای 

صورت خیلی ساده و اجمالی( این است که افزارها )بهطرز کار این نرم. دهندین عمل را انجام میاصورت خودکار به

گردند وهر جا آن را بیابند، می @دریک آدرس مشخص )والبته گاهی هم نامشخص ودرتمامی وب( به دنبال کاراکتر 

ارها افزهای ایرانی این مدل نرمتوان نمونهجو میوکنند. با کمی جستهای جانبیِ آن، آن را ذخیره میبه همراه کاراکتر

ی آوری ایمیل به خودی خود مشکلاگرچه جمعشود. همیشه توصیه نمیافزارهایی استفاده از چنین نرمالبته  یافت. را 

 شود بلکه از اعتبار شما نیزتنها باعث سودآوری برای شما نمیدست آمده، نههای بهجا از آدرسهناب ةندارد اما استفاد

 .کاهدمی
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و اگر از جذابیت و ارزش لازم برخوردار نباشد، کارایی لازم را نخواهد  بسیار مهم استتبلیغاتی محتوای ایمیل      

 ترین نکات برای تهیه یک ایمیل تبلیغاتی اشاره دارد. مهم 88-9داشت. جدول 
 ترین نکات در تهیه یک ایمیل تبلیغاتیمهم. 55-1جدول 

 توضیح نکات ردیف

 گیرنده /فرستنده آدرس 8

(From/Reply to) 

نیاز  شرکت اختصاصی آدرسبه  شرکتشخص و از طرف  خود ایمیل آدرس به شخص طرف از ارسال

 شت. نو بخش درآن دیگری آدرس توانمی کاربران احتمالی پاسخ دریافت برایدارد. 

 فرستنده نام 2

 (Sender Name) 

 امنی است باید شرکت اگر اما. بنویسید را خود نامد بای بخش دراین است، شخصی ارسالی آدرس اگر

 بزرگترین اشتباه استفاده از نام جعلی است.. بنویسید را شرکت

 ایمیل وعنوان موضوع 8

(Subject) 

روی  به کلیک ترغیب را مخاطب. باید بتواند باشد ایمیل محتوای با مرتبطو  کلمه 5 تا 4 بین است بهتر

ارزشمند برای عموم،  رسانی اطلاعاز عناوین کلی، دروغ و غیرجذاب پرهیز شود و به قابلیت  .کند ایمیل

 اتکلم میان جایی در چشمانش قلاب که کندمی کلیک عنوان یک روی بر مخاطب درصورتیتوجه شود. 

 . کند گیر عنوان آن

 تاس ممکن آنان بگذارید؛ کاربران جای را خودتان. دباش کوتاه و خلاصه امکان حد تا بهتر است محتوا محتوای ایمیل  4

 با و فرصت سر را هایشانایمیل ةهم باشید نداشته انتظار پس ، کنند دریافت را زیادی هایایمیل روزانه

 نلح! برسد مخاطب به پیام تریناصلی دبای ثانیه 81 از کمتر ،تبلیغاتی هاییدرایمیل. کنند مشاهده بال فراغ

 یک با که هنگامی. نیست مناسب کاربری هر برای نگارشی سبک نوع هرهم مهم است.  نگارش نوع و

 نتخابا روزمره گوهایوگفت به شبیه رسمی غیر سبکی توانیدمی کنیدمی برقرار ارتباط وهمکار دوست

 داشت.  تررسمی سبکی باید ریمشت یک با ارتباط اولین برای که هنگامی اما کنید

 قلمنت نیز را لازم اطلاعات تمامی حال این با ،دنندار زیادی چندان محتوایای های تبلیغاتی حرفهایمیل طراحی قالب ایمیل 9

د. کنمی آن جذبرا سریع  موضوعبه  مندانعلاقه که است ایگونه به رفته کار به تصویرهای. دنکنمی

 زا درایران اینترنت کاربران از بسیاری هنوزبسیار مهم است.  قالبم حجم بودن استفاده از لوگو و ک

 . کنندمی استفاده مجازی فضای به اتصال برای ینئپا سرعت

 رفط از که شوند متوجه هرگاهها کنند. این سیستماستفاده می یاهو و گوگلهای اغلب مشتریان از ایمیل نحوه ارسال 1

 اقدام معطلی بدون شود،می ارسال سرورها سمتبه( تا 8111 حدود در مثلاً) زیاد هایایمیل ،آدرس یک

است از  های تبلیغاتی بهتربنابراین برای ارسال ایمیل .کنندمی کننده ارسال کردن اسپم یا کردن مسدود به

 صوصمخ سرورهایو ج(  وگوگل یاهو هایگروه، ب( مارکتینگ ایمیل پنل ةدهند ارائه هایسایتالف(

 استفاده شود.  ایمیل ارسال

 

 وگوهای گفتاتاق لاین ونآهای بحث گروهتبلیغ در . 1-57

و  ای تبلیغبرتوانید میوگو حضور یابید، مثل استفاده از ایمیل های گفتلاین اینترنتی ودراتاقنآهای اگر دربحث 

 نیز در لاین وهای آنکننده دربحثهای شرکتاما فراموش نکنید که گروه .استفاده کنید هامعرفی شرکت وفعالیت

دارای ا هکه اغلب گروه. ضمن ایندهندبرابر تبلیغات مستقیم واکنش نشان می شدت دروگو، اساساً بههای گفتاتاق

 ل تماسپیوندید با مدیر جلسه از قبهایی برای مباحثه میهستند. وقتی به چنین گروهمنع تبلیغ در داخل خود مقررات 

 .بگیرید تا با مقررات بحث آشنا شوید
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 صفحات وب . 1-58

خصص ت محیط وب به تجهیزات و تبلیغ در روش رایجی تبدیل شده است. آگهی واکنون به ،تبلیغات درمحیط وب

نام برای بتث، داشتن سرویس اینترنتی، انتخاب نام سایت، رایانهدسترسی به توان بهها میویژه نیاز دارد که از جمله آن

مطرح ساختن آن از طریق  سایت وتبلیغ وب د.لاین اشاره کرنظر گرفتن امکان فروش آن در دامنه، طراحی گرافیک و

 .نیز روزآمد نگاه داشتن سایت از جمله مواردی است که دراین عرصه باید به آن توجه داشت وجو وموتورهای جست

 شما در یا محصول اگر شغلاست.  راهنمای تلفن مشاغلهای سایتبحضور در وفرصت دیگر در این راستا،       

کته نانتظار یافتن شما توسط مشتریان بالقوه را افزایش داد. توان خودش وارد شود، آنگاه میفهرست ردیف مناسب 

 .و خدمات شما باشدکالاخوبی گویای نوع باید به مهم دیگر دراین زمینه این است که نام شرکت

 

 اجتماعی هایرسانهتبلیغات در  .1-53

 صطلاحابه عقیده برخی کارشناسان . است داشته زیادی تأثیر مخاطبان با هاسازمان ارتباط روش بر اجتماعی رسانة

 مشارکت هایشیوه تمام شامل تعاملات این. شودمی شامل را افراد میان لاینآن تعاملات تمام  اجتماعی هایرسانه

. است اطارتب برقراری برای وب بر مبتنی کاربردی هایبرنامه از استفاده با عقاید و دانش طلاعات،ا اشتراک در افراد

 هایتلفن) سریع ارتباطی وسایل فراگیر حضور و فناوری هاینوآوری ساعته، 24 خبری هایچرخه با امروز، جامعه در

 در وناکن اطلاعات امروزی، هایفناوری ظهور با. ستا یافته تغییر رسانه قدیمی مفهوم( فایوای و کوتاه، پیام همراه،

 اب توانندمی اصلی ساز جریان هایرسانه از خارج مردم. دارند جریان مخاطبان و محتوا دهندگان ارائه بین مسیر دو

 با واندتمی هرکس واقع، در. کنند اعلام و اصلاح ایجاد، راحتیبه راو تبلیغات  اطلاعات اجتماعی هایرسانه از استفاده

  . باشدو مبلغ  « بازاریابی سخنگوی» یا«  شهروند نگار روزنامه» اینترنت، طریق از اطلاعات انتشار

 و هاوبلاگ در نوشتن و خواندن تصاویر، و هاعکس متون، اشتراک و دیدن امکان ما به اجتماعی هایرسانه     

 طلاحیاص اجتماعی هایرسانه بنابراین. دهندمی لاینآن وگوهایگفت و اجتماعی شبکه هایسایت در پست گذاشتن

 ار اطلاعات مصرف و مبادله ایجاد، امکان افراد به که است محتوا و هازیرساخت گوناگون، ابزارهای برای گسترده

 . دهندمی

 اینلآن آسان انتشار امکان انتشار، باخدمات اجتماعی هایرسانه: های اجتماعی با خدمات انتشار. رسانه1-53-5     

 ها،وبلاگ به توانمی اجتماعی هایرسانه انتشار خدمات هاینمونه از. سازندمی فراهم افراد برای را هاایده و اطلاعات

 .کرد اشاره 82-9به شرح جدول  هاویکی و وگوگفت تالارهای
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 های اجتماعی با خدمات انتشار . انواع رسانه52-1جدول 

 توضیح انوع ردیف

 بالا رد رویدادها جدیدترین با زمانی ترتیببه هاآن در محتوا و شده روز به پیوسته توانندمی که تارنما نوعی هاوبلاگ 8

 و لحن. دهندمی را شده خوانده مطالب یا رویدادها درباره نظردهی امکان افراد به اغلب هاوبلاگ. شوند ارائه

 هدهع به این و ندارند وجود مشخصی قوانین البته. باشد سمیر غیر یا رسمی تواندمی وبلاگ نگارش سبک

 . کند منتشر را چیزی چه بگیرد تصمیم که است وبلاگ صاحب یا نویسنده

 کهحالی در. دارند تفاوت عمده شیوه یک در اما هستند هاوبلاگ با مشابه ،( پیام بوردهای) پیام تابلوهای یا وگوگفت تالارهای 2

 اجازه اعضاء از یک هر به وگوگفت تالارهای شوند،می روزبه نویسنده چند یا یک وسطت اغلب هاوبلاگ

 بالبسکت هواداران وگویگفت تالار به توانمی نمونه برای. کنند منتشر یا منعکس را خود مطالب تا دهندمی

 http://mbd.scout.com/mb.aspx?s=78&f=1408. کرد اشاره شمالی کالیفرنیای دانشگاه

 لافبرخ. دهندمی هم به را هانآپیوند  اصلاح و صفحه چندینایجاد  امکان افراد به که زیرساختی با تارنمایی هاویکی 8

 خوانندگان به معمولاً هاویکی کند، اصلاح را رویدادها تواندنمی کننده بازدید آن در که معمولی، تارنماهای

   نشانی به ورزشیویکی به توانمی نمونه برای. دهندمی را مطالب یا رویدادها تکمیل یا اصلاح امکان

http://armchairgm.wikia.com/Main_Page کرد اشاره. 

 و افراد به رسانه اشتراک خدمات با اجتماعی هایرسانه: رسانه اشتراک خدماتهای اجتماعی با . رسانه1-53-2

 و هذخیر این، بر علاوه. بگذارند اشتراک به لاینآن مختلف هایقالب در را اصلی محتوای تا دهندمی امکان هاسازمان

 راکاشت خدمات هاینمونهبرخی از . کنندمی ترآسان افراد برای را دیگران محتوای برای هالینک گذاری اشتراک به

 . شوندمی معرفی 88-9جدول  در رسانه
 های اجتماعی با خدمات اشتراک رسانه. انواع رسانه59-1جدول 

 توضیح انوع فردی

 خبر تارنماهای 8

 اجتماعی

 رأی پسندشان مورد خبر به و دهند اختصاص خبری رویدادهای به را هاییلینک تا دهندمی امکان افراد به

 هاآن به بیشتر مردم که است خبری رویدادهای ترینمحبوب شامل تارنماها این اول صفحات معمولاً،. دهند

 .  http://www.reddit.com/r/sports :مثال .اندداده رأی

 مارک بوک تارنماهای 2

 اجتماعی

 آماده و ذخیره ،جذاب محتواهای دیگر و تصاویر ها،عکس مطالب، برای را هالینک تا دهندمی امکان افراد به

 بندیستهد را اهلینک مختلف انواع تا کنند ثبت را توصیفی عبارات یا کلمات توانندمی معمولاً افراد. کنند بازدید

 یا ثبت را هاییلینک چه هاآن دوستان بینندمی اغلب افراد که است این تارنماها این اجتماعی مؤلفه. نمایند

 .www.stumbleupon.com: مثال. کنندمی مارکبوک

 اشتراک تارنماهای 8

 تصاویر گذاری

 ویدئویی

 افراد به اتارنماه این از بسیاری. دارند تمرکز تصاویر گذاری اشتراک و( بارگذاری)آپلود امکان ایجاد به بیشتر

 نظر یا نکرد لایک دادن، ستاره بندی،رتبه با بینندمی که ویدئویی تصاویر مورد در را خود عقاید دهندمی امکان

 .www.youtube.com: مثال. بگذارند اشتراک به هاآن درباره دادن

 اشتراک تارنماهای 4

 عکس گذاری

 نظر دیگران هایعکس دربارة و کنند منتشر و دهیسازمان ثبت، را خود هایعکس دهندیم امکان افراد به

 .www.flickr.com: مثال. دهند

 اشتراک تارنماهای 9

 صوت گذاری

 پخش برای را فهرستی دهندمی امکان افراد به اغلب تارنماها این. نددهمی موسیقیاشتراک  امکان افراد به

 و مطلع نیز هاآن توجه مورد هایموسیقی و دوستان سایر علایق از و کنند ایجاد ودخ علاقه مورد هایآهنگ

 .www.spotify.com: مثال. بگذارند اشتراک به را مواردی

 و عرضه تارنماهای 1

 سند گذاری اشتراک

 هب را شده تولید مطالب دیگر یا مقالات ها،¬سخنرانی دولتی، گزارشات دهندمی امکان افراد به تارنماها این

 .  www.scribd.com: مثال. بگذارند اشتراک

 اشتراک به دنیا با را زنده ویدئویی تصاویر کنندمی کمک هاشرکت و افراد به زنده پخش هایزیرساخت زنده پخش تارنماهای 8

 .www.livestream.com: مثال. بگذارند
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 فکرهم افراد ارتباط برای شبکه خدمات با ماعیاجت هایرسانه: شبکه خدماتهای اجتماعی با رسانه. 1-53-9

. ذارندبگ اشترک به راحتیبه را خود هایایده و تفکرات تا دهندمی افراد به را امکان این تارنماها این. اندآمده وجودبه

 .  است شده آورده اجتماعی هایرسانه شبکه خدمات از هایینمونه 84-9جدول  در
 های اجتماعی با خدمات شبکه. انواع رسانه54-1جدول 

 توضیح انوع ردیف

 شبکه تارنماهای 8

 اجتماعی

 ةرسان مانند اصطلاحاتی هرچند. کنندمی مشابه علایق با مردم کردن جمع هم دور به اقدام که اجتماعی شبکه

 ینا اما شوند،می استفاده یکدیگر جایبه اغلب اجتماعی، هایشبکه و اجتماعی سازیشبکه اجتماعی،

 را نامکا این افراد به که نامندمی« اینترنتی خدمات» را هاشبکه اینبرخی . دارند متفاوتی معانی اصطلاحات

 زا فهرستیب(  آورند، وجودبه بسته سیستم یک در عمومینیمه یا و عمومی پروفایل یکالف(  :تا دهندمی

 بتهال .کنند مشاهده را دیگران و خود ارتباطات رستفهج(  آورند، وجودبه را دارند ارتباط هاآن با که کاربرانی

 بوکفیس :مثال آن ترینمعروف. ددار فرق مختلف تارنماهای در احتمالاً  ارتباطات این گذارینام و ماهیت

(www.Facebook.com ) 

 زیر اب بلاگینگ میکرو 2

 واقعی زمان ساخت

 به آنارسال  تارنما و و الکترونیکی پیام فوری، پیام اری،نوشت هایپیام با زندگی اتفافاتثبت به قادر را افراد

 محدود کاراکتر 841 تا را افراد پیام که( www.twitter.com) توییتر معروف: مثال. دکنمی  دوستان

 .کندمی

 و نظردهی تارنماهای 8

 بررسی

 .بگذارند میان در دیگران با اصیخ خدمات و محصولات دربارة را خود نظرات تا دهندمی را امکان این افراد به

 را خود نظرات بتوانند مشتریان تا دهندمی قرار خود تارنماهای در را امکان این هاشرکت بسیاری، موارد در

 آمازونمثال: . گیرد قرار دیگران استفادة مورد تا ندنک ثبت مستقیم طوربه محصولات، دربارة

(www.amazon.com ) 

 خرید تارنماهای 4

 تماعیاج

 هب پیشنهادها این گاهی. دهندمی ارایه محدود زمان با تخفیف یا ویژه فروش پیشنهادهای خود اعضای برای

 به مایل کافی افراد که شوندمی فعال صورتی در تنها پیشنهادها این گاهی و شوندمی محدود خاص مشتریان

 .  (www.groupon.com) گروپانمانند: . باشند خدمات یا و محصولات خرید

 جمع تارنماهای 9

 سپاری

 زیاد، لاًمعمو و نشده تعریف افراد به شد، می انجام عامل یک توسط سنتی صورتبه قبلاً که کاری سپردن عمل

 دورِهم مشترک هدفی به یابیدست منظوربه و خود تفکرات ارایة برای را افراد. «است آزاد تقاضای یک شکلبه

 نظرات از تا اندکرده اندازی راه را خود سپاریجمع تارنمای« استارباکس» مانند ابرنده برخی. کنندمی جمع

 http://myStarbucksidea.force.com. بخشند بهبود را خود محصولات و شده آگاه مشتریان

 وجود زیادی هایشباهت و همپوشانی مختلف اجتماعی ایرسانه خدمات بین شودمی مشاهده که طور همان     

 اتفاقات تثب نویسی،وبلاگ ویدئویی، تصویر و عکس اشتراک که است زیرساختی بوکفیس مثال، عنوانبه. دارد

 است گذاریاشتراک به تارنمای یک  یوتیوب. سازدمی ممکن همزمان طوربه را یجمع رسانة اجزای دیگر و روزمره

 . فتگر درنظر نیز اجتماعی شبکه تارنمای یک را آن توانمی اما

 وشمنده هایگوشی از استفاده با تا دهندمی را اجازه این مشتریان به که دارند اجزایی هازیرساخت این از بسیاری     

 امکان اب هاییزیرساخت فناوری، سریع پیشرفت با. باشند داشته دسترسی خدمات و محصولات به خود موبایل و

 وقعیتم گذاریاشتراک خدمات» به توانمی نمونه برای. هستند رشد لحا در اجتماعی و همراه تلفن هایفناوری تلفیق

 ایهموقعیت» تا دهندمی را امکان این افراد به و کنندمی استفاده«  اسپیجی» از هازیرساخت این. کرد اشاره« مکانی

 از توانیم نیز کار و کسب در حتی. بگذارند اشتراک به دیگران با را خود مکانی موقعیت و کنند بررسی را «مکانی

 . است ازمل اختصاصی بُن و تخفیف دریافت برای نظر مورد محل بررسی و یافتن که چرا کرد استفاده امکانات این
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 ورط به نفر هر به اجتماعی رسانة هایزیرساخت و ابزار که است این شود گرفته درنظر باید که اصلی لةأمس     

 داده نیاد تمام با رااز جمله تبلیغاتی  متفاوت محتواهای و نظرات ،(صوت) صدا گذاریاشتراک به توانایی متوسط

 همه زا ترمهم. بپردازند بحث به و کنند نظر اظهار دیگران مطالب دربارة تا است ساخته قادر نیز را دیگران و است

 . دارند دسترسی روز ساعات تمامی در محتویات به کنندگانمصرف اینکه

 زارشی،گ براساس. ندنکاستفاده می خریدهابرای  تصمیمبه ویژه در  اجتماعی هایرسانه از افزونی روز طوربه مردم     

 هاییآن درصد 91 کنند؛می استفاده هاشبکه این از هاقیمت مقایسة برای اجتماعی هایشبکه فعال کاربران درصد 95

 82 که داد نشان همچنین مطالعه این. کنندمی بحث تخفیفات و ویژه خریدهای مورد در دهند،می انجام را کار این که

 . اندکرده خریداری ورزشی محصولی ها،شبکه این در مطلبی دیدن دلیل به که اندگفته کاربران درصد

 ادهاستفهم  آلایده شغل به رسیدن و کارفرمایان به خود توانایی دادن نشان برای اجتماعی هایرسانه از توانمی     

 در کنند،می دنبال را برند یک اجتماعی هایشبکه بالغ کاربران درصد 98 که داد نشان( 2188) نیلسون مطالعة .کرد

 بالدن برای مردم که اصلی دلایل ام،بیآی مطالعة اساس بر. کنندمی دنبال را معروف فرد یک هاآن درصد 82 که حالی

 : است قرار این از کردند بیان برند یک کردن

 (درصد 18) تخفیف گرفتن 

 (درصد 99) محصول خرید 

 (درصد 98) هاآن بندیرتبه و محصولات هایبررسی مشاهدة 

 (درصد 98) کلی اطلاعات به دسترسی 

 (درصد 92) انحصاری و خاص اطلاعات به دسترسی 

 (.درصد 98) جدید محصولات از اطلاعات کسب 

 جتماعیا هایرسانه در هاشرکت با تعامل داشتن برای افراد که لیدلای ترینغیرمعمول از برخی که اینجاست جالب     

 اجتماع از جزئی و جدید، خدمات  و محصولات تولید برای خود نظرات و هاایده ئةارا رابطه، به نیاز حس دارند،

 . ندهست برندها از درکی قابل هایارزش دنبالبه معمولاً افراد که دهدمی نشان هاداده این. است بودن

. ام.سی» نظرسنجی نتایج. است افزایش به رو کنندمی گذاریسرمایه اجتماعی هایرسانه در که هاییشرکت تعداد     

 هایهرسان در را بیشتری هایهزینه تا هستند آن دنبال به بازاریابان که بود امر این دهندةنشان 2188 آگوست در« او

 و هاشرکت میان جنگ در استراتژیکی سلاح یک به تبدیل حال در ماعیاجت رسانةدر واقع . کنند صرف اجتماعی

 برای اجتماعی رسانة کهدارند  اذعان بازاریابانامروزه اغلب  .است مشتری آوردندستبه زمینة در ارزش با ابزاری

 . است ضروری و لازم هاآن کار و کسب

 

 از هاشرکت استفادة چگونگی به 89-9جدول  در: های اجتماعیها از رسانهچگونگی استفاده شرکت .1-53-4

 .شودپرداخته می آن مزایای برخی و اجتماعی هایرسانه
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 های اجتماعیها از رسانه. چگونگی استفاده شرکت51-1جدول 

 توضیح انوع ردیف

 و آگاهی خلق 8

 بیشتر  مواجهه

. مطالب و خدمات محصولات، برند،معرفی  و مردم بهبرای دسترسی  هاشرکتزیاد  تبلیغاتی هایفرصت ایجاد

 بارانبم اجتماعی شبکة هایکانال طریق از خود هایپیام و تبلیغات با را مردم اینکه جای بهجدید  در رویکرد

 .شوندمی وگوگفت و بحث وارد دهندمی اهمیت هاآن به که مسائلی دربارة مردم با هوشمند بازاریابان کنند،

 خدمات بهبود 2

 تریانمش

 برای هاآن از توانندمی هاشرکت که است این تارنماها و اجتماعی هایرسانه هایزیرساخت از بسیاری

 . کنند استفاده کارآمدی و سریع طوربه مشتریان سؤالات و مشکلات به دهیپاسخ

 اتارنم ترافیک هدایت 8

 کنندهدنبال افراد و

. داد افزایشرا  تارنما بازدیدکنندگان ترافیک ،توانمی اجتماعی یهارسانه در خود تارنمای در هاییلینک با

 . است اجتماعی رسانة طریق از بازاریابی مزیت از بازدیدکنندگان ترافیک افزایش

 و تحقیقات بهبود 4

 نظارت

 ایرب بزرگ ایسرمایه ظرفیت این. دهندو نظر می کنندمی صحبت  برندها بارهدر اجتماعی هایرسانه در مردم

 . رقباست و خود خدمات و محصولات دربارة مردم نظر از آگاهی درک منظوربه مختلف کارهای و کسب

 بهبود و رهبری ایجاد 9

 فروش

 اعلام اب رابطه در توییتر در لینکی تواندمی شرکت مثال، برای. کنندمیکمک  فروش و مدیریت افزایش به

 . کنندمی خرید افراد از تعداد چه ببیند و دبگذار فرد به منحصر تخفیف کد و ویژه فروش

. است ودهب تأثیرگذار نیز زمینه این در نیز بازاریابی بر بلکه ورزشی، ارتباطات بر تنها نه اجتماعی هایرسانه     

. ستا متمرکز ورزشی سازمان یک خدمات و کالاها به مربوط خرید تصمیمات و کننده مصرف بر ورزشی بازاریابی

 آن طول در شده، آغاز رویداد یک در حضور به کننده مصرف تصمیم از قبل تواندمی ورزشی بازاریابی مثال، انعنوبه

 آن برای هیجان ایجاد منظوربه ورزشی رویدادهای در معمولاً. باشد برقرار نیز رویداد آن پایان از بعد تا و یابد ادامه

 برای ریکتح و تشویق منظوربه رویداد از پس و حین در تبلیغات و اهترویج. شودمی تبلیغات قبل هامدت از رویداد،

 صرفم افراد برخوردِ» دفعات تعدادامکان  اجتماعی هایرسانه از استفادهدر این مسیر . دنشومی طراحی دوباره مصرف

 .دهدرا افزایش می رویداد آن خبر با «ورزشی کننده

 مورد درها جووجستبرخی . کنندمی جووجستخاص ورزشی برای محصول  را هاآگهی کنندگان مصرف     

 فعالانه طور به افراد که معناست بدان این. از برخی محصولات دارد بازدید هزارانحکایت از  «لباس ورزشی تبلیغات»

 هایاهر هاسازمان یعنی این و کنندمی تماشا و دنبال نیز اینترنت از آن، تلویزیونی نمایش از جدا را تبلیغات این

 اختیار در انکنندگ مصرف به رسیدن برای تلویزیونی، قیمت گران اغلب و سنتی تبلیغاتی هایروش جزء به متعددی

. برندب سود ایرسانه هایکمپین ایجاد هنگام فعال و خلاقانه هایروش از خوبیبه توانندمی ورزشی بازاریابان. دارند

 هک هنگامی مخصوصاً اما است، آسان بسیار لاینآن صورتبه مطالب الارس اگرچه کرد فراموش هرگز نباید البته

 .است غیرممکن تقریباً آن بردن بین از یا حذف امکان باشد برانگیز جنجال آن محتوای

 ابانبازاری. کنندمی استفاده خواهند،می آنچه کردن پیدا برای  جوگروجست موتورهای از هم هنوز کنندگانمصرف     

 مشتریانحی ترجی هایروش از استفاده با مشتریانشان به یابیدست برای ورزشی هایسازمان به چگونه کهند انبد باید

 خدمات و محصولات برندها،و معرفی  هاسازمان برای زیادی هایفرصت جووجست موتورهای بازاریابی. ندکن کمک

 گسترش حال در جووجست بازاریابی عتصن. دکنمی فراهم شان علایق کسب برای مردم جویوجست هنگام در

 بازاریابی هایبرنامه از بخشی عنوانبه پول، و وقت در گذاریسرمایه حال در هاشرکت از ایفزاینده تعداد و است

 . هستند خود
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 وب صفحة هامیلیون مورد در اطلاعات دهیسازمان و آوریجمع به که است ایبرنامه جو،وجست موتور یک     

 صفحات، عنوان جمله از بسیاری، عوامل اساس بر را تارنما از داده پایگاه یک جو،وجست موتورهای. دازدپرمی

 یک آن، انواع و گوگل، مانند جو،وجست موتور یک در شخصی که صورتی در. کنندمی ایجاد متن و کلیدی، کلمات

 خاصی تمالگوری براساس درخواستی موضوعات با هاسایتوب ترینمرتبط کند، جووجست را عبارتی یا کلیدی کلمه

 موتور نتایج صفحات به نتایج از هالیست این. شد خواهند ارائه(  جووجست موتورهای قوانین از ایمجموعه)

 .دارد اشاره  جووجست

 وسافت،مایکر گوگل، از عبارتند هاآن تریناصلی اما دارند، وجود لاینآن جویوجست موتور صدها که حالی در     

 موتور کدامبگذارند که  هتکن این درک روی بر را خود تمرکز که است مهم نکته این بازاریابان،. برای یاهو و بینگ

 تبلیغ داشته باشد.  برای را ارزش بیشترین است ممکن جووجست

 جستجو ورموت سازی بهینه با نتایج تولید برای جووجست موتور نتایج صفحات در کلیدی کلمات بندی رتبه     

 روشف به را شده تضمین کالای یک که دارید شرکت یک شما که کنیممی فرض مثال، عنوانبه. دارد اهمیت بسیار

 دیزیا مقدار گرفتن حال در و «ورزشی کلاه» یک جویوجست در جووجست نتایج صفحات در شما شاید. رساندمی

 دنبالبه حتمالاًا هستند، ورزشی هایکلاه دنبالبه که افرادی ابراین،بن. دیباش جوییوجست سوال این از تارنما ترافیک از

 بندی رتبه از رتمهم تواندمی امر این. کنندنمی تبدیل خوبیبه را خود ترافیک بنابراین گردند،نمی تضمینی کالای یک

 .باشد «تضمینی کلاه» جای به

 طورهب تا دهدمی اجازه کاربر به لینک یک. هستند جووجست موتور سازیبهینهای جزا ترینمهمنیز از  هالینک     

 بر شوند،می متصل تارنما یک به نویسان وبلاگ که زمانی بنابراین برود، دیگر صفحة به وب صفحة یک از مستقیم

 رایب باارزش سیگنال یک عنوانبه را هاآن جوگروجست موتورهای. بود خواهد ارزش با بسیار سایت که باورند این

  . کنندمی عنوان سایتوب

 هصفح ال آر یو متن، خطوط ،(عنوان) سرتیتر: کلیدی عنصر چهار شامل پرداخت جووجست تبلیغات اغلب     

 چه شرکت که دارد این به بستگی شده حمایت هایلیست در تبلیغ یک موقعیت. باشندمی  مقصد ال آر یو و  نمایش

 دیگری عوامل. است داده پیشنهاد رقیبان به مرتبط کلیدی کلمات از ایمجموعه یا خاص کلیدی کلمه یک برای مقدار

 تعیین که اردد هاییالگوریتم به بستگی که تبلیغ، شده ادراک کیفیت مانند کنند، بازی را خوبی نقش توانندمی که

 مشاهده را تبلیغات ینا که مردمی به چگونه( فرود) هدف صفحات و کلیدی، کلمات بازاریابان، تبلیغات کنندمی

 .هستند مرتبط کنند،می

. هستند اتتبلیغ( تست) آزمون برای هاییقابلیت دارای اصلی، پرداخت جووجست تبلیغ هایزیرساخت سیستم     

 کلیدی کلمه کی انگاشتن قابلیت که بپردازند کمپین یک برای تبلیغات از متعددی انواع طراحی به وانندتمی هاشرکت

 داشته را ریبهت عملکرد تبلیغ کدام که کنند مشاهده توانندمی بازاریابان. ندشته باشدا را کلیدی کلمات از یگروه یا

 بیشترین هب تا کنند حذف را ضعیف تبلیغات و کنند ترکیب را تبلیغات از یک هر اجزای توانندمی بازاریابان. است

 .برسند خود سرمایة تشبازگ
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 موبایل بازاریابی. 1-21

 تمشارک  و ارتباط برقراری به قادر را سازمان که شودمی گفته هاییفعالیت از ایمجموعه به موبایل بازاریابی

 رزشیو بازاریابان. سازد موبایل هایشبکه یا هادستگاه طریق از صحیح و تعاملی صورتیبه مخاطب( درگیرسازی)

 مشتریان( درگیری) مشارکت هایروش کنار در نیز موبایل بازاریابی طریق از جدید مشتریان به دسترسی روش از باید

 فروش ،پولی و رایگان( هایبرنامه) هایاپلیکیشن طریق از جدید درآمد های جریان و  وفاداری ایجاد برای کنونی

 را موبایل بازاریابی  لپانیمی ماتی. باشند داشته آگاهی حمایت جذب هایفرصت و تبلیغات ورزشی، کالاهای و بلیت

 خصیش و مکان و زمان به حساس اطلاعات ارائة برای وایرلس هایرسانه از تعاملی استفادة: »کندمی تعریف گونه این

 ایبر زیادی بسیار هایراه امروزه .«ذینفعان همة برای ارزش افزایش و ها، ایده و خدمات کالا، ترویج برای شده سازی

-فنتل طریق از توانیدمی شما. دارد وجود همراه تلفن هایدستگاه طریق از محتوا با هواداران( درگیرسازی) مشارکت

 برای وجوجست هنگام به ورزشی، مسابقة یک تماشای هنگام به خانه در ورزشی، رویدادهای در هواداران همراه های

 یا هاتجربه دیگر دربارة وجوجست یا( غیره و مربی بازیکنان، تیم، دربارة یا) ورزشی رویدادهای دربارة اطلاعات

 . باشید داشته دسترسی هواداران به ورزشی محتوای

 به که عاملی ترینمهم. یافت خواهد افزایش نیز آینده در اهمیت این و است یافته زیادی اهمیت موبایل بازاریابی     

 موبایل مشترکین تعداد ،2188سال  تا. است همراه هایتلفن از استفاده افزایش کند،می کمک موبایل بازاریابی رشد

 انجمن ،ای تی آی سی(. 2188 ، المللی بین ارتباطات اتحادیة) شدمی زده تخمین نفر میلیارد 1 جهان سراسر در

 داشته وجود موبایل مشترک میلیون 882 حدود آمریکا در که زندمی تخمین ،( سیم بی) وایرلس ارتباطات تجارت

 از تعدادی زیرا آمریکاست جمعیت از درصد 814 با برابر مقدار این(. 2181 وایرلس، ارتباطات تجارت انجمن) باشد

 . دارند قرارداد مختلف اُپراتور چند با و داشته همراه تلفن یک از بیش افراد

 در همیشه مراهه هایتلفن که باشد این باشند داشته توجه موبایل بازاریابی به باید بازاریابان که دلیلی ترینمهم     

 ،دارند نیاز خصوص به زمان و وقت تعیین به آن دیدن برای افراد که زنده، رویدادهای برخلاف. هستند ترسدس

 به رقاد را افراد که بود ای عمده فناوری اولین اینترنت. داد قرار استفاده مورد زمان هر در توانمی را موبایل محتوای

 شگیهمی بودن روشن علاوه،به. ساخت زمان هر در هواداران به یدسترس به قادر را بازاریابان و ورزشی محتوای یافتن

 زمان) بلادرنگ صورتبه اغلب افراد، میان ارتباط ایجاد هدف به که اجتماعی هایرسانه با خوبیبه همراه هایتلفن

 زا توانمی را ماستادیو در ورزشی هواداران همراه، هایتلفن از استفاده با. دارد سازگاری کنندمی فعالیت ،(واقعی

 .مودن درگیر اطلاعات دیگر و هابازی ها،کشی قرعه ها،کوپن ترویج برای موبایل مرورگرهای و هااپلیکیشن طریق

 . کنند ادهاستف مختلف هایروش به هواداران به دسترسی برای موبایل هایکمپین و هاتاکتیک از توانندمی بازاریابان

 بر دهش داده نمایش تبلیغات از تعدادی. است مختلفی هایفرصت و(  هافرمت) اشکال شامل  موبایل تبلیغات      

 در دادن رارق با را تبلیغات هاشبکه این. شوندمی داده نمایش  ثالث تبلیغاتی هایشبکه طریق از موبایل صفحات

 موتورهای رد تبلیغات موبایل، هایسایت در تبلیغاتی بنر ایجاد موبایل، تارنماهای نسخة و موبایل هایاپلیکیشن

 توانندیم تبلیغات این. رسانندمی مشتری دست به موبایل ویدیوهای و ها،اپلیکیشن و هابازی پرداخت، جووجست
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 اهنهادپیش دربارة آگاهی ایجاد باعث و کرده راهنمایی بلیت فروش ها،بازی موبایل، تارنماهای به را کنندگان مصرف

 . ودشمی ویژه تخفیفات و

 موبایل ایهدستگاه دیگر و هاتبلت هوشمند، هایگوشی در که هستند افزاری نرم هایبرنامه  موبایل هایاپلیکیشن     

 هابازی و هاموسیقی ویدیوها، تصاویر، متون، مانند متفاوتی محتواهای به مستقیم دسترسی اجازة کاربر به و شده اجرا

 هالیکیشناپ. باشند پولی یا رایگان است ممکن و نموده رفع را مرورگر از استفاده به نیاز هااپلیکیشن این. دهندمی را

 طریق دو از توانندمی ورزش بازاریابان. باشند داشته مستقل هویتی یا بوده برند یا تارنما یک با مرتبط است ممکن

 کاربران (درگیرسازی) مشارکت یا و خود برند مخصوص هایاپلیکیشن ایجاد: ندشو موبایل هایاپلیکیشن بازار وارد

 .تبلیغاتی هایآیتم و حمایت محتوا، تولید از استفاده با هااپلیکیشن دیگر
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  ششمفصل 

    تبلیغ شناسی مخاطب
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 مقدمه

آور توانند سودمی زمانیتبلیغات جادوی قرن بیستم است و بازاریابی بدون تبلیغات معنایی ندارد. تولیدات به معنی اعم،

 .شوار استد تبلیغات صحیحبدون کنندگان را در شعاعی وسیع تحت تأثیر خود قرار دهند و این امر د که مصرفنباش

 در این فصل به معرفی مخاطب با تأکید بر تبلیغ پرداخته خواهد شد. 

 

  . مفهوم تبلیغ با تأکید بر جایگاه مخاطب 6-5

ف، تعاریف متفاوتی از عنوان و مفهوم تبلیغات آمده است که در تمامی آن تعاریف، اشتراکاتی ها و متون مختلدر کتاب

 . ها مخاطب استترین محورهای مورد تأکید در اکثر آنکه یکی از مهم وجود دارد

 ایهحامل طریق از خدمت یا محصول غیرشخصی معرفی و ارتباط از است عبارت تبلیغات»در تعریف رایج،      

 مشخص پیام در نحویبه که افرادی برای یا غیرانتفاعی، یا انتفاعی سساتؤم برای وجه دریافت مقابل در ختلف،م

 «.اندشده

کلمه  کاملاً روشن است.  advertisingو   advertisementدر زبان انگلیسی، تفاوت بین دو واژه      

advertisement    یک متن یا مطلب یا برنامه رادیویی یا تلویزیونی و معنای ارائه یک اسم قابل جمع بستن و به

معنای رشته یا تخصص یا فعالیت هب وقابل جمع بستن نیست   advertisingاست. اما  یا حاوی اطلاعات تبلیغ شدنی

جای هب adدر زبان انگلیسی، در فن روزنامه نگاری و زبان محاوره ای، علامت اختصاری  .استتبلیغ کردن 

advertisement روشن  «آگهی و تبلیغات»فارسی نیز تفاوت بین دو واژه در زبان  رود.کار میهمعنای تبلیغ بهب

ی اهداف تفصیلها با تأکید و رویکرد به سوی مخاطب است. در این راستا ولی در تمام این مفاهیم فعالیت .است

 بندی کرد. دسته 8-1در شرح جدول توان به میرا  تبلیغات
 هداف تبلیغات . ا5-6جدول 

 انواع ردیف

 رسانی اطلاع 8

 جدید محصول از مشتری کردن آگاه 2

 محصول از جدید استفاده پیشنهاد 8

 قیمت تغییر از بازار کردن آگاه 4

 محصول جدید هایقیمت از مشتری کردن آگاه 9

 محصول کار طرز زمینه در مشتری نمودن آگاه 1

 محصول یبرا موجود خدمات تشریح و توصیف 8

 مشتریان غلط های برداشت تصحیح 1

 مشتریان ترس کاهش 5

 شرکت برای مناسب تصویری ایجاد 81

 مشتریان ترغیب 88

 مشتریان نزد در شرکت خدمات و محصولات به نسبت ترجیح ایجاد 82

 رقبا از خرید جایبه شرکت محصولات خرید برای مشتری ترغیب و تشویق 88
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 محصول هایویژگیبه نسبت مشتری ادراک تصحیح و تغییر 84

 محصول خرید در فوری تصمیمات اتخاذ برای مشتری تشویق 89

 شرکت بازاریابی و فروش بخش با تلفنی تماس برقراری یبرا مشتری تشویق 81

 باشد نیاز مورد آینده در خدمات و محصول است ممکن که مورد این در مشتری به یادآوری 88

 کند خریداری کجا از باید را خدمات و محصولات که مشتری به یادآوری 81

 .باشد داده رخ استفاده فصل از خارج در آن عرضه که هنگامی به مشتری ذهن در محصول یادآوری 85

 مشتری ذهن در محصول جایگاه نگهداری و حفظ 21

 ب است. شود که هدف اصلی تبلیغات مخاطبا مروری به اهداف تبلیغات مشاهده می     

 

 بندی مخاطبانانواع دسته. 6-2

میان آن دو و نداشتن شناخت مربوط  ةای با مخاطب خود دارند که تا حد زیادی به فاصلاغلب رابطه پیچیدهمبلغان 

موم مخاطبان ع ةعنوان نمایند، اغلب از فرد بههای جمعیمبلغان در شرایط تبلیغ از طریق رسانهاز یکدیگر بستگی دارد. 

 برای شناخت مخاطب، مبلغان باید ابتدا مشخصرا تسهیل کنند. و ارسال پیام اثربخش گیرند، تا امر ارتباط میبهره 

 . ارتباط برقرار کنندخواهند میبا چه کسی کنند که 

های آن و در عین حال تلاش منتظم برای این که تا حد امکان برخی از ویژگی عموممخاطب قرار دادن گروه و      

است. از این رو بسیاری از ارتباط گران و برنامه ریزان ارتباطات به سادگی از کار دشواری ، فترا در نظر گرگروه 

ویی شوند که گای ساخته میگونهها غالباً بهریزی شده، پیامدر ارتباطات برنامه کنند.این رویکرد چشم پوشی می

شود، پویایی گروهی و تفاوت رویکرد نشان داده نمی اند. آنچه در اینسوی یک یک مخاطبان جهت داده شدههب

 عنوان رهبران فکری است. در موارد دیگر،همخاطبان با یکدیگر است. راه خلاصی از این مشکل، تعیین افراد شاخص ب

 ها باشد. امثال آنمثل خانواده، دانش آموزان، دانشجویان و  هاییواحد مخاطب ممکن است گروه

های محرک ةلاع رسانی، عرضه محرک واحد به گروه بزرگ مخاطبان، هزینه کمتری دارد تا ارائدر فرایند اط     

 نند. کمبلغان از این راهبرد استفاده میکوچک و گوناگون. لیکن اغلب  ةهای دریافت کنندگوناگون به برخی گروه

 قوی است، یک پیامبهداد سلیمی بارت عنوان مثال، عهد. بشدر فرایند تبلیغات، اطلاعات وارد ذهن مخاطب می     

 د.کنیم   قطعاً آثار پیام تغییر های سنگین نمایش داده شود،بلند کردن وزنههای است، ولی اگر به جای این گفته، صحنه

شود  د تا ثابترلزومی ندارد که طوطی وار پیام تبلیغاتی را تکرار کلذا گیریم، عبارت دیگر، ما دقیقاً همان پیام را میبه

. در این دباشثر ؤها مانتقال واقعیت ةتواند درست به اندازها نیز میکه تبلیغ کار خود را انجام داده است. انتقال گمان

  از جمله شناخت مخاطب مورد توجه و تأکید بیشتری قرار گیرد. فرایند تبلیغاتی، بایستی برخی مسائل 

در کشور ما دارد، هنوز غیر علمی و جوان است. این واقعیت نباید پیشینه و سوابقی که  ةصنعت تبلیغات با هم     

است. های ما نسبت به جهان رسانهکسی را برآشفته کند که تبلیغات در کشور ما در حد سایر فنون و هنرهای رسانه

 صصی وتخ -تبلیغات در جهان امروز )در عصر انفجار اطلاعات(، در مراودات اقتصادی و فرهنگی از جایگاه علمی

گیری از علوم مختلف از تبلیغات، با بهره ةتری برخوردار است. هر شخص فعال در عرصنیز در ابعاد هنری وسیع

 رقابت، بهترین ةتواند در عرصشناسی و نیز شناخت فرهنگ و آداب و رسوم مخاطبان، میشناسی، جامعهجمله روان
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ی از دهد و درصد بالایی که دنیای پیشرفته به این امر نشان میکار گیرد. با تمام توجهها را بهو کارآمدترین شیوه

اقتصادی، این امر  ةدهد، هنوز در کشور ما با وجود نیاز حیاتی به توسعها را به امر تبلیغات اختصاص میهزینه

ار، و ک بیکی از ابزارهای مهم ارتباطی در کساین در حالی است که  مهری قرار گرفته است.ناشناخته و مورد بی

بر اساس اتی تبلیغمؤثرهای ها، در گروی فعالیتها و شرکت. موفقیت یا عدم موفقیت بسیاری از سازماناستتبلیغات 

 ها وتبلیغاتی سازمان ةدلیل اهمیت و نقش مهم این امر، هر ساله شاهد بالا رفتن بودجبه. تشناخت مخاطب اس

که معمولاً طوریها، تبدیل به یک عادت شده، بهبسیاری از سازمان م. پرداختن به امور تبلیغاتی برایهستیها شرکت

نموده،  ببیشتری برای تبلیغات سال بعد خود تصوی ةبدون در نظر گرفتن نتایج حاصل از تبلیغات سال گذشته، بودج

ود شاتخاذ میهای کافی نیز بدون بررسی و مخاطب پیام ،نمایند. عموماً تصمیم راجع به انتخاب رسانهو هزینه می

 . (818:8815)خداداد حسینی، روستا و خلیلی شجاعی، 

ای هواضح است که در چنین شرایطی، تبلیغ دهنده بدون اطمینان لازم از اثربخشی سفارش تبلیغی خود، هزینه     

رار ق گویی در مقابل عملکرد خودهای تبلیغاتی نیز کمتر در مقام پاسخبسیاری صرف نموده و مشاورین و شرکت

گیرند. زیرا اصولاً از ابتدا برای تبلیغ دهنده مشخص نبوده که هدف از صرف هزینه برای تبلیغ چه بوده است. می

ترین تبلیغات )به عنوان مثال در فروش شرکت یا دیدگاه مردم نسبت به یک نام تجاری( کافی است معمولاً کوچک

دجه ای اقدام به تخصیص بوزد. در هر صورت، هر تبلیغ دهندهکه تبلیغ دهنده را از اثربخشی تبلیغ خود مطمئن سا

  ،ال اینجاست که کدام تبلیغ، در چه رسانهؤبرای تبلیغ خود خواهد نمود. اما س و مخاطب رسانه ،لازم و انتخاب پیام

 سازد؟تر میها را به اهداف خود نزدیکها و سازمانشرکتو برای چه مخاطبی، ای با چه بودجه

 

 ای و تبلیغاتی های رسانهفاوت شرکت. ت6-9

 های مورد استفاده برایشاخصای و تبلیغاتی توجه لازم را ندارند. های رسانهها به تفاوت شرکتبساری از سازمان

 توان گفت، شرکتطور کلی میه. باستدهنده مان نتایج مورد انتظار تبلیغه، در واقع مقایسه این دو نوع شرکت

های تبلیغاتی مؤثر برای بیشترین اثر روی مخاطب یا مشتریان شرکت سفارش دهنده نتخاب روشکارش اتبلیغاتی 

ده را دهنای که تبلیغرسانهای است. در واقع شرکت های رسانهها استفاده از شرکتاست و برای این کار یکی از راه

وان تتری تلقّی خواهد شد. از اینجا میسبتر سازد، انتخاب منادر مواجهه با مخاطب به اهداف تبلیغاتی خود نزدیک

د یبا قبل از هر اقدامی تبلیغ دهنده ریزی تبلیغاتی یک شرکت پی برد. زیرابه نقش و اهمیت تعیین هدف در برنامه

اند از اهداف تا بتو ددقیقاً مشخص نماید که هدفش از تبلیغ چیست. تعیین دقیق اهداف به تبلیغ دهنده کمک می کن

 عنوان راهنمایی برای تعیین میزان درستی اقدامات انجام گرفته استفاده نماید.بهمورد نظر 

ها گم شده است. در ها و شرکتهدف گذاری در واقع همان سرنخی است که در فرایند تبلیغاتی اکثر سازمان     

هر رسانه  اهند بگیرند، انتخابخوت میاشرایطی که تبلیغ دهندگان نیز خود نمی دانند که دقیقاً چه نتیجه ای از تبلیغ

. نکته مهم در (812:8815یا شرکت تبلیغاتی، انتخاب اشتباهی خواهد بود )خداداد حسینی، روستا و خلیلی شجاعی، 

این بخش هم آن است که اغلب اهداف تبلیغاتی با تأکید روی مخاطب یا مخاطبین خاص و میزان اثرگذاری پیام روی 

 هاست. آن
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ها از رسانه ترکیبی مناسب ةاو ارائدارد. وظیفة مدیر رسانه نقشی اساسی نام فردی بهتبلیغاتی،  هایژانسبرخی آدر      

تنهایی عمل نکرده و عضو ثابتی از گروه مدیر رسانه، هرگز به در چهار چوب زمان و بودجه بندی پیشنهادی است.

دن آن دیده ششرایط موقعیت هر رسانه و بلیغات و استراتژی تشود. مدیر رسانه باید با محسوب می ساجرایی آژان

مدیر رسانه وظیفه دارد که برای آگاهی مخاطبین از پیام در نهایت  .آشنایی کامل داشته باشد توسط مخاطبین مورد نظر

 2-1در یک آژانس تبلیغاتی در جدول  وظایف مدیر رسانهترین مهم ها را پیشنهاد نماید.ثرترین رسانهؤموردنظر، م

 معرفی شده است. 
 ترین وظایف مدیر رسانه در آژانس تبلیغاتی . مهم2-6جدول 

 انواع ردیف

 موجود هایرسانه از کاملو شناخت  آگاهی 8

 هارسانه صاحبان با کاری ارتباطات گسترش و توسعه 2

 ها آگاهی و شناخت کامل از ضریب نفوذ هر یک از رسانه 8

 ای رسانه استراتژی طراحی 4

 

 اثربخش و معیارهای شناخت آن در تبلیغات ةرسان. 6-4

بلیغات بازرگانی، در ت رسانهی خواهد داشت. اثربخشی بیشتر برای تبلیغات، به درستی انتخاب شود، انتخابی ةاگر رسان

یه گردیده، هکه پیام و شعار تبلیغاتی یا پیام فروش و بازاریابی را که با تحقیقات بازاریابی تاست هر وسیله یا ابزاری 

ای هبا بررسیبا این رویکرد، متغیرها و تعاریف رسانه  العمل وادارد.به مخاطبان هدف انتقال دهد و آن را به عکس

 ارت دیگربه عب. هایی هم داشته باشدو از این نظر شاید با برخی از تعاریف رایج رسانه تفاوت آیددست میبازاری به

د؛ شویموعی نیست که در علومی مانند ارتباطات، ادبیات و زبان شناسی تعریف در تبلیغات بازرگانی، رسانه موض

 ای تبلیغاتی باشد.تواند رسانهبلکه گاه خود شکل کالا و محصول می

ربخشی به اثدر این رویکرد  شود.، به شکل خاصی تعبیر میویژه تبلیغاتبهو  در دانش بازرگانی هم اثربخشیواژه 

ل به شرح جدوهای رد. عوامل اثربخشی را می توان به بخشداهمراه شود که سودآوری را بهمی هایی گفتهالعملعکس

 . کردبندی تقسیم   1-8
 ای ترین عوامل اثربخشی تبلیغات رسانه. مهم9-6جدول 

 توضیح عوامل ردیف

 ه،وادارد. برای نمون انهسودآور هایالعملعکس به را هدف مخاطبان ةروحی که تبلیغ از خاص نوعی روحی اثربخشی 8

 . دهد تغییرمحصولی  به نسبت را مشتریان منفی ةروحی که تبلیغاتی

ن امثال آ و یادگیری شخصیت، احساسات، ها،انگیزه نیازها، مانندانه شناسروانهای روش ازگیری بهره روانی اثربخشی 2

 یکتحر با را مخاطبان نیاز که تبلیغی مثال، عنوانبه ی خاص.العملعکس به مخاطببرای واداشتن 

 .کند نیاز احساس خدمت یا کالا یک خرید به نسبت تا کرده متأثر او هایانگیزه

-می وادار سودآورانه هایالعملعکس به را مخاطبان و گذاردمی اثر مخاطبان فیزیکی اندام و جسم به جسمی اثربخشی 8

 .گذاردمی باقی مخاطبان بر جسمی اثربخشی ورزشی، محصولات تبلیغ نمونه، برای. نماید

 لیغاتتب از ایگونه رفتاری اثربخشی دیگر، بیان به .نماید وادار رفتاری هایالعملعکس به را مخاطب ریرفتا بخشی اثر 4

 .دهندمی قرار تأثیر تحت را مخاطبان غیرکلامی و کلامی رفتار که است تجاری
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د؟ خریداران از رسآیا پیام ما به همه می»: عبارتند ازهای تبلیغاتی از بنگاهتبلیغ کنندگان سنتی الات ؤسبرخی از      

 فرض است که هدف از تبلیغات، ارائه اطلاعاتالات بر این پیشؤاساس این س «کنند؟تبلیغ ما چه پیامی دریافت می

کای شدیدی بر کنندگان غالباً ات تبلیغ زیادی گرفته است. ةاست. ولی تبلیغات از اینکه صرفاً ارائه اطلاعات کنند فاصل

تبلیغ سعی داشت چه چیزی به شما »شود: الاتی از این نوع میؤکنندگان سدارند. معمولاً از مصرف «جداسازی پیام»

ریعاً تواند بازخورد ارزشمندی به تبلیغ کنندگان بدهد و ساین فراگرد می «بگوید؟ یا پیام موردنظر تبلیغ کننده چه بود؟

تبلیغ  های سرگرم کننده، شاملگوید که آیا آگهی مورد بحث توانسته است پیام موردنظر را منتقل کند. آگهیبه آنان ب

 کنند.های سخنرانی گونه فرق میگونه، بسیار با آگهیهای موسیقایی و داستانشکل، تبلیغ

مربوط  اتبلیغتند. برای نمونه کنیرا از لحاظ ذهنی پردازش م «شکلی یا تصویری»های بینندگان تلویزیون، تبلیغ     

ی روشگاهف ه یا حراج درالعادمربوط به فروش فوق ةنظیر اطلاعی یاطلاع رسان اتها یا عطریات کاملاً با تبلیغبه نوشابه

 .انتقالی دشوار است میاتعیین پ( یتصویر اتویژه تبلیغ)به اتند. در حقیقت برای بسیاری از تبلیغهستمتفاوت خاص 

 ةدربار ها چندان نکاتی وجود ندارد که بتوانبینند، زیرا در آنرا مشکل می اتگونه تبلیغنندگان، ارزشیابی اینتبلیغ ک

ا از تبلیغات فعلی که برای شکل یاند. با دقت روی برخی ال کرد که فرضاً چه پیامی را دریافت کردهؤها از مردم سآن

در  ها مشکل است. آنچهکه یادآوری تبلیغ یا پیام آن فتیاتوان درمیشوند، های تجاری مختلف انجام میتصویر نام

معنای آن نیست که چنین خواهد چیزی به شما بگوید. این بهاین تبلیغات وجود ندارد این حس است که فردی می

اری بین دقت تنظیم شده نیستند. تفاوت واقعی بسیاثرند، بلکه فقط به آن معناست که حاوی پیامی بهتبلیغاتی بی

پردازی یا داستان سمتاند و تبلیغاتی که بیشتر بهکه دارای یک پیام گفتاری روشن و بدون ابهاموجود دارند تبلیغاتی 

ارتراند، )سند کنهای مختلف پردازش میع مختلف تبلیغ را به شیوهاانو مخاطبسرگرمی گرایش دارند. از نظر ذهنی، 

18:8818) . 

 

 غ توسط مخاطب انواع پردازش تبلی. 6-1

اشته باشند. دتفاوتی مو پردازش ذهنی های فکری توانند شیوهکه افراد مختلف میدهد مینشان شناختی تحقیقات روان

غات را تبلیاطلاعات رخی مخاطبین ب پردازش ذهنی اطلاعات با یکدیگر متفاوتیم. ةعبارت دیگر، ما از نظر نحوبه

ؤالاتی به توان سبرای تشخیص نوع پردازش غالب، می کنند.ی پردازش میصورت تصویرصورت کلامی و برخی بهبه

 را مطرح کرد.  4-1شرح جدول 
 . سؤالاتی برای تشخیص نوع پردازش تبلیغات توسط مخاطب  4-6جدول 

 انواع ردیف

 تصویری؟ یا کنید می فکر کلامی شکل به آیا 8

 آورید؟ می یاد به ها چهره از بهتر را اسامی آیا 2

 کنید؟ را پیدا می صحیح املای لغت، آن مختلف املاهای نوشتنبا  شوید، تردید دچار لغت یک املای ةدربار هرگاهآیا  8

 تصاویر؟ یا کلمات گیرد:چه چیزی بیشتر در ذهن شما شکل می شنوید،می را رادیویی آگهی یک که وقتی 4

وند شزده میاده و یا دوستان مقایسه کنید. اکثر مردم شگفتهای یکی از اعضای خانوهای خود را با پاسخپاسخ     

 درک این مسأله برای مبلغان بسیار مهم است. ؟ هستندمتفاوت هم ها تا این اندازه با که چرا پاسخ
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 .یا پردازش دهنی اطلاعات دارند کنندبه شکل تصویری فکر میمردم حدود یک سوم در مواردی گزارش شده که      

چنین  بنابراین، حتی در. کنندکنند و بقیه به هر دو طریق فکر میکمتر از یک سوم به شکل کلامی فکر میمعمولاً 

وافق کنند، با یکدیگر تذهنی آنان چگونه کار می ةتحقیقات غیررسمی کاملاً هویداست که مردم در این که فراگرد اولی

 در ذهن یادآوریکه بخواهیم یک آگهی و یا پیام آن ت اسزمانی بودن، ندارند. اهمیت تصویراندیش یا کلام اندیش 

؟ دشنو. آیا تبلیغ را در ذهن خود مییک محصول از رادیو شنیده استیک آگهی را در مورد شود. یعنی مشتری که 

 ؟کندهم کلمات و هم تصویر محصول را در ذهن مرور می؟ یا دبینبه شکل کلامی میآن را آیا 

ند و کنند تا به خوبی در ذهن بماناستفاده می بندی، شعار و نظایر آننظیر طرح بستهواردی از متبلیغ کنندگان      

با توجه به نوع پردازش غالب ذهنی در مخاطب نتایج متفاوتی  صویریت و های کلامیپیامیادآوری شوند. تداعی این 

کلامی در ای هت از تبلیغات یا پیامو تجارب بصری را به شکلی کاملاً متفاو یتبلیغات شکلمخاطب خواهند داشت. 

زی مطلع یا از چید گیرب ، یاددبی آن که چندان از فراگرد یا نتایج آگاه باشاست تا  قادرخاطب . مندکنپردازش میذهن 

 شویم، بلکه به این معناست کهحسی آگاه نمی ةصورت فروآستانبهپیام . این امر به منزله آن نیست که ما از دشو

کلامی، بر ایجاد ارتباط با چیز دیگری است. ما از طریق این یادگیری  «پیام»ما غالباً به جای ذات یک  «ازشتمرکز پرد»

البته  .های تصویری و یا تقریباً هر چیز دیگری را یاد بگیریمها، اطلاعات، تداعیتوانیم مهارتاتفاقی یا پیش آمدی می

 ور داریم سر ناسازگاری نداشته باشد.دانیم و یا بابه شرط آن که با آنچه از پیش می

 مخاطبان. دررا تحلیل کمخاطب راحتی تأثیر تبلیغات بر روی توان بهاین خود دلیل دیگری بر آن است که چرا نمی     

 ها،. اطلاعات، نگرشآورندو اطلاعات خود را به دست می هاتبلیغات، یادگیری، علاوه بر بسیاریموارد و افراد از 

 ةدر جای مناسب خود در حافظ به طور مجموع آثاری که بر یکدیگر دارند،ها گیریها یا نتیجها، موقعیتهقضاوت

 گذارند. به ویژه هنگام خرید اثر می هاگیریتصمیمو در  گیرندمیجای مخاطب 

 

 دنیای تبلیغات پنج بازیگر. 6-6

توان بر حسب اشخاصی که در رساندن آن تبلیغات را می ها،ها و کارکردهای متنوع آنعلاوه بر انواع تبلیغات و نقش

دنیای تبلیغات و به عنوان بازیگران اصلی  9-1به شرح جدول  کنندهای مهمی را بازی میبه مصرف کننده، نقش

 معرفی کرد. 
 . بازیگران اصلی دنیای تبلیغات 1-6جدول 

 توضیح عوامل ردیف

 دهد.یا فردی که آگهی را سفارش می شرکت (یآگه صاحب) کننده تبلیغ 8

 کند.شرکت یا فردی که آگهی را اجرا می تبلیغاتی ةموسس 2

 شود.ای که آگهی به وسیله آن منتشر یا منتقل میوسیله رسانه 8

 کند.  شرکت یا فردی که نیاز به آگهی را احساس می صاحبان محصول 4

 گیرند. قرار می های تبلیغاتیافرادی که هدف آگهی مخاطبان 9

های الگیرد. رسانه عبارت از کانکار میرا بهکه تبلیغ کننده آنهستند تبلیغات  یسومین بازیگر در دنیا هارسانه     

ای های برای فروش فضا )در رسانههای رسانهرساند. سازمانها را از تبلیغ کننده به مخاطب میکه پیاماست ارتباطی 
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یک رسانه، با خریداران رسانه در  ةاند. نماینددهی شدهتلویزیونی( سازمانو های رادیو سانهچاپی( و زمان )در ر

 هاست.های متقاضیان آنتبلیغی برای پیام ةها را قانع کند که رسانه وی، بهترین وسیلگیرد تا آنسسه تماس میؤم

های خارج از خانه نظیر رادیو، مجلات، رسانه ها، تلویزیون،های تبلیغی مورد استفاده، روزنامهترین رسانهمتداول

 ند. هست های بیرونی و عبوری و پاسخ مستقیمرسانه

، های خلاقانه، مطابقت داشته باشد. کارکنان رسانهای ارائه کند که با تلاشگونههای تبلیغی را بهرسانه باید پبام     

که پیام بتواند با رسانه هماهنگی داشته باشد. رسانه طوریکنند، بهاطلاعات مربوط به مخاطبان خود را جمع آوری می

اً با تبلیغ ها مستقیمهمچنین نیازمند آن است که محصول را به تبلیغ کنندگان مورد انتظار بفروشد. نمایندگان رسانه

 هایآنان تلاشکنند. معمولاً ای آن عمل میتبلیغاتی و واحد رسانه ؤسسةشوند یا از طریق مکننده وارد مذاکره می

 کنند.مربوط به فروش را آغاز و شخصاً به تصمیم گیران تلفن می

عه بسیار مورد توجه و مطال رفتار مصرف کنندههدف اصلی تبلیغ کننده و رسانه، مخاطب است و به همین دلیل      

لاش برای شناخت رفتار مدام در تمنحصر به فرد نیست. بازاریابان  8551مرد دهه  ةسردرگمی دربارگیرد. قرار می

شناخت رفتار مصرف کنندگان هدف هر کسب وکار  و دهستنهای مشابه گروهکودکان، کهنسالان و  زنان، خرید 

هدف تبلیغات، ترغیب مصرف کننده به انجام دادن کاری است که معمولاً خرید یک کالاست. اگر قرار  موفقی است.

ان تبلیغات اندرکاردستابتدا ند، نند و با آنان به نحوی ارتباط برقرار کاست که تبلیغات، مخاطبان را به خود جلب ک

یط انگیزد و محهای فکری مخاطبان، عواملی که مخاطبان را برمیباید مخاطبان خود را بشناسند. آنان باید با شیوه

 آشنا شوند.ها آنزندگی 

شود. ر میتتبلیغات دائماً در حال تغییرند، پیچیده مشکل در مواجهه با این حقیقت که عوامل دخیل در ةاین وظیف     

ات باید اندرکاران تبلیغعلاوه، دستاعتبار است. بهاطلاعاتی که امروز درباره مصرف کنندگان وجود دارد، غالباً فردا بی

لش برانگیز اپوشش، چ ةت دیگر گستررابپذیرند. به عای را جذب کنند که از عوامل متعددی تأثیر میمخاطبان پیچیده

-شناسی و جامعهشناسی، مردمهایی مانند رواناست. دست اندرکاران تبلیغات باید درون دادهای موجود را در زمینه

 بیاموزند. و شناسی بیرون بکشند تا هر آنچه درباره مردم لازم است بدانند

ی زیاد بیند به حدکه فرد در زندگی میهایی کند. تعداد آگهیانسان امروز زیر بمباران شدیدی از تبلیغات زندگی می

مشکل است. تلویزیون، رادیو، روزنامه، مجله، تبلیغات شهری، اینترنت و ... از جمله  ها برای اواست که باور آن

 گیرند. روی هم رفتهها را نادیده میها، برخی از آنشوند که بسیاری از شرکتهای مهم تبلیغاتی محسوب میرسانه

سد هر یک از ما در طی شبانه روز در معرض تبلیغات فراوانی هستیم. بنابراین شناخت علمی تبلیغات ربه نظر می

 (.89:8818)محمدیان و پورحسینی،  رسدنظر میضروری و لازم به قطعاً

 

 تلویزیونی بر مخاطبورزش قش تبلیغ ننمونه . 6-7

 غییرتو  ورزشی هایچهره بازاریابی و تلویزیون در ورزش نقشگی چگوناز  یمثال نایک رشد در جردن مایکل نقش

 درست) کرد امضا بسکتبالیست را جردنمایل  با قرارداد نایک که سالی ،8514 مالی سال در. استرفتار مخاطبین 

 در اول فصل در جردن. بود دلار 585.111.111 شرکت درآمد کل ،(کرد ترک را شمالی کارولینای دانشگاه که زمانی
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 نخستین برای نایک فروش. داد شکست را تیم این 8518-8511 فصل در مجددا و Chicago Bulls تیم NBA تیم

 که بود زمان این در. افتاد اتفاق 8518 سال در بعدی مهم رویداد و رفت فراتر دلار میلیارد 8 از 8511 سال در بار

 تصاویر صدر در را جردن مایکل و کرد پیدا نفوذ آمریکایی هایخانه از درصد 91 از بیش به ESPN کابلی پخش

 در را خود جایزه 9 از MVP جایزه اولین جردن. داد قرار SportsCenter از شب هر ،مخاطبینپخش شده برای 

 معرفی را خود” Just Do It‘ تبلیغاتی کمپین نایک که بود زمان همین در دقیقاً و کرد دریافت 11-8518 فصل پایان

 سال 9 طی درصدی 81 از بیش افزایش یعنی ،فتر فراتر دلار میلیارد 8.8 از شرکت فروش ،8515 مالی سال در. کرد

 سپس داد، انجام را خود NBA مسابقه آخرین آن در که سالی ،2118 سال در !جردن مایکل با قرارداد امضای از بعد

 هامیلیون یعنی این و رسید دلار میلیارد  81.8 به نایک سالیانه درآمد آمد، در Washington Wizards عضویت به

 اگر .بودند شده شانعلاقه مورد ایحرفه ورزشکار مانند درست و پوشیدند،می را نایک هایجوراب و کفش آمریکایی

 این رد و بود تلویزیونی و رادیو هایشبکه در هفته آخر در مسابقه دو یا یک به محدود تلویزیون در NBA حضور

 . این حد نبود به نایک فروش و کننده مصرف رفتار بر جردن تأثیر مطمئناً آمد،نمی در نمایش به حد

 هک چیزی شامل و پوشیدند می هاآمریکایی که بود چیزی از فراتر داشت رفتار بر جردن مایکل که تاثیری     

 کمپین و گرفت نظر در 8558 سال در برندش سخنگوی عنوانبه را جردن مایکل Gatorade. شد هم خوردندمی

 لیگ در قهرمانی اولین سمتبه را Bulls تیم فصل آن جردن مایکل .کرد اندازی راه را” Be like Mike‘ تبلیغاتی

NBA عادی فصل در جوایزی برنده و کرد هدایت NBA فینال و MVP فروش و شد Gatorade سایر از ترسریع 

 در بزس هایفنجان و روشن نارنجی هاینوشیدنی با محصول این. یافت افزایش خنک نوشیدنی صنعت در هاشرکت

 بهترین عموم دید از که بود چیزی همان Gatorade. شد داده قرار فوتبال و بسکتبال مسابقه میدان حواشی

 تبدیل فعالی جوانان میان در ترمحبوب گزینه یک به بنابراین کردند،می مصرف خود بدن آب حفظ برای ورزشکاران

 خودش بارها و بارها الگو این .شود رفع ثیرأت همان با نوشیدنی یک با توانستمی که بودند تشنگی همان دارای که شد

  .کندمی تکرار مختلف محصولات با را
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: تهران. ایران در تبلیغات شدة رها هایظرفیت: محیطی تبلیغات(. 8858) حسین امیر حسینی، پور محمود؛ محمدیان، .22

 .نشر مهربان کتاب موسسه

. 8/81/58: دریافت تاریخ. جدید شغلهای سایت. مخاطب شناخت فواید و ضرورت(. 8852) حسین محمد مقبلی، .28
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. نلوقربا سینا: ترجمه. عمل های شیوه و اصول: تجاری تبلیغات(. 8818) ساندرا موریاریتی، جان؛ بِرنِت، ولز،ویلیام؛ .24

 .مبلغان انتشارات: تهران

 .جاجرمی: تهران. تبلیغات شناسی جامعه(. 8815) احمد ای، ایله یحیایی .29

 

 

 واژه نامه
 Reachدامنه دسترسی      

 Accessibilityقابلیت دسترسی      

 Usabilityسهولت استفاده      

 Immediacyارتباط فوری      

 Permanenceاستمرار      

 Interactiveتعامل      

 Limited      محدودیت

 Validation     اعتبار 

 Multimedia     ایچندرسانه

 Editorial      تحریریه

 Audience Measurement      گیری مخاطباندازه

 Censorship     سانسور

 Content Production     تولید محتوا 

 Price     قیمت 

 Groupگروه     

 Crowdخلق      انبوه

 Mass     توده

 Public همگان     

 Sloganتبلیغاتی      شعار

 Institutional slogansنهادی       شعارهای

 Product slogansکالا      شعارهای

 Direct Advertisementتبلیغ مستقیم     

   Indirect Adventisementغیرمستقیمتبلیغ 

 


