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دیباچھ :
با توجھ بھ حضور فراگیر صاحبان کالا و ایده در روند پیشرفت انتشار رسانھ ھا در طیف ھای 

بیم کھ این حضور ، ھوایی است برای نفس کشیدن رسانھ ھا کھ نھ تنھا بر متفاوت ، گاه در می یا

زیستشان ، بلکھ بر ایده و مسلک مسیرشان نیز تاثیر حیاتی دارند . در حالی کھ ھمھ می دانند نباید زبان 

.انتقال اخبار ریز و درشت یک مرز وبوم را بست و از یک نوار ضبط شده برای مردم سخن گفت

ریع ایده ھا از طریق فن آوری بر گوناگونی اجزای فرھنگی افزوده است . تنوع و تکثر انتشار س

امکان تجلی و بروز پاره فرھنگ ھا را بھ وجود می آورد و زمینھ ظھور محصولات فرھنگی در عرصھ 

.بین المللی فراھم می کند

د کھ در عمق ھیچ اختلاط میان فرھنگ ھا ممکن است باعث ایجاد فرھنگی شبیھ سازی شده شو

گونھ رابطھ ای با نیاز ھای یک جامعھ نداشتھ باشد و بھ دنبال ان ثبات فرھنگی از میان می رود و 

.ناپایداری فرھنگی ایجاد می شود

زمانی کھ افراد با گزینھ ھای مختلف فرھنگی برخورد می کنند بھ یک مبادلھ نمادین دست می زنند . 

ود را مبادلھ کنند چون فکر می کنند فرھنگ ھای سنتی توان اجابت کلیھ آنھا تصمیم می گیرند فرھنگ خ

.نیازمندی ھای بشر امروزی را ندارد و لذا بشر امروزی دست بھ گزینش فرھنگی می زند

در پروژه عظیم جھانی شدن رسانھ ھای جمعی باقدرت ، ارسال ایده ھای متفاوت ، روند نھادینھ 

یف می کند و انتقال انگاره ھای از ھم گسیختھ غیر بومی و فراملی را شدن ارزشھای اجتماعی را تضع

.فراھم می کند

آنچھ در گیر و دار آمد و شد رسانھ ھای مختلف دیداری و شنیداری بھ چشم می آید ، 

افسارگسیختگی غریب و ناھمگون مطالب است با بی تخصصی ژرف از آنچھ نمی دانند و می نویسند . 

شگرف مسئولیت رسانھ گاھی صاحب رسانھ را با سودای پول چنان می فریبد کھ مرز ندانستن واقعیات

تبلیغ و محتوا را در ھم شکستھ بھ خوشامد ذائقھ صاحب کالا می نویسد و می گوید . حتی گاھی برای 

تبلیغ اندیشھ ای سیاسی و بھ قولی پروپاگاند یک ایده ، سطوح متفاوت دانش را نادیده انگاشتھ و آثار

مخرب اجتماعی و اخلاقی و ایدئولوژیکی برجای می گذارند و پس از مدتی نیز افکار تشنھ را بھ حال 

.خود رھا کرده و می روند و سودای دیگر آغاز می کنند
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:فرضیھ
پژوھش حاضر بھ دنبال رفع ابھامی است کھ بھ دلیل تعدد مواردی کھ احساس می شود صاحبان کالا 

یلان رسانھ ھا ھستند ؛ بھ وجود آمده است . سعی بر آن می شود کھ ھیچ گونھ حامیان واقعی و کف

پیشداوری و نظریھ قبلی ،کھ پژوھشگر را وادارد؛از دیدگاه جھت گیرانھ ای پژوھش کند . در متن 

.پژوھش ایجاد نشود

:سوال
تاریخچھ حضور تبلیغات در رسانھ ھا

علل ریشھ ای نیاز رسانھ بھ تبلیغات

ایگاه تبلیغ در پیشبرد اھداف مادی و رسالت رسانھج

تاریخچھ حضور رسانھ ھای تبلیغی در جھان

تاریخچھ ظھور تبلیغ در ایران

علل عدم استقلال رسانھ ھا نسبت بھ صاحبان تبلیغ

پویایی رسانھ ھا در گرو چھ مواردی است ؟

...و

وی و اینترنت برای مطالعھ استفاده در نظر است از منابع مکتوب ، در صورت امکان تحلیل محت

.شود

فرایند توسعھ در مطبوعات :
امروزه جامعھ اي توسعھ یافتھ تلقي مي شود کھ بتواند در کنار شاخص ھاي اقتصادي مانند درآمد 

سرانھ ، توزیع ناخالص ملي و نرخ مرگ و میر ؛  بر معیار آموزش و اطلاعات و در حقیقت عنصر 

.د کنددانایي اجتماعي تاکی

در چنین جامعھ اي ، مطبوعات با تولید و توزیع مطلوب اطلاعات ، نقش زیادي در بالا بردن آگاھي 

ھاي گوناگون و ضروري بھ عھده مي گیرند و جامعھ را در نیل بھ تعالي و ترقي ھمھ جانبھ یاري مي 

یوند دادن بھ باورھاي کنند. مطبوعات در زمینھ توسعھ فرھنگي مي توانند عامل آمیختگي ، توازن و پ

.اصیل اعتقادي و سنتھاي بارور جامعھ باشند و باعث پویایي افکار شوند

.کارکرد رسانھ ھا در عصر ارتباطات ، بي شک در ھمھ عرصھ ھا انکارناپذیر است
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جراید بخصوص روزنامھ ھا سودمندترین ، فراوان ترین و ارزان ترین وسیلھ براي بالا بردن سطح 

جامعھ و مبارزه با جھل و بي خبري بھ شمار مي آیند. با پذیرش این موضوع کھ توسعھ ، آگاھي افراد

فرآیندي چندبعدي است و توسعھ اقتصادي در این میان از برجستگي خاصي برخوردار است ، تا جایي کھ 

این توسعھ بھ عبارت دقیق تر صنعتي شدن بھ عنوان محور اصلي و موتور حرکت ھر گونھ توسعھ 

داد شده ، پژوھش ھاي اندیشمندان نشان مي دھد توسعھ اقتصادي بھ پیش شرط اھرمھاي کمکي قلم

.عوامل فرھنگي نیازمند است

واقعیت این است کھ توسعھ اقتصادي و فرھنگي بھ آموزش و آگاه سازي و آماده کردن افکار 

ن نقش مطبوعات بھ عنوان عمومي براي بھره برداري از امکانات مادي و معنوي نیاز دارد. در این میا

یکي از پارامترھاي مھم توسعھ فرھنگي آشکار مي شود. مطبوعات بھ عنوان رکن چھارم دموکراسي در 

یک جامعھ دموکراتیک با کارکردھاي خود (اطلاع رساني ، آموزشي ، تفریحي و سرگرمي) بھ توسعھ 

رشد و توسعھ مطبوعات یاري مي ھمھ جانبھ کمک مي کند و توسعھ کشور در یک رابطھ دیالکتیکي بھ 

.رساند

در ایران ، مطبوعات بویژه روزنامھ ھا بھ دلایل سابقھ تاریخي ، میراث فرھنگي و نظامھاي سیاسي 

متمرکز در طول تاریخ و ضعف نھادھاي جامعھ مدني داراي مشکلات ساختاري متعددي بوده و دچار 

ران ھم در محتوا ، ھم در ساختار و ھم نیروي توسعھ نیافتگي شده است. توسعھ نیافتگي مطبوعات ای

.انساني بھ چشم مي خورد

البتھ باید گفت تلاش و تکاپوي گسترده اي در فضاي عمومي رسانھ اي کشور آغاز شده است. 

گرایش بھ ایجاد و توسعھ کمي و کیفي مطبوعات بھ عنوان پدیده اي در خور توجھ و امیدبخش در میان 

ھنگي جامعھ تجلي یافتھ کھ در حقیقت نوعي نیاز اجتماعي بھ گسترش و سطوح مختلف فکري و فر

.ارتقائ فرھنگي مطبوعات کشور است

بروز این تقابل و توجھ بھ قالبھاي رسانھ اي براي ارائھ فعالیت ھاي فرھنگي ، سیاسي و تبلیغي 

یش و دوام نارسایي ارزنده موجب نشاط و حرکتي سازنده است ؛ اما بھ طور قطع بي توجھي بھ علل پیدا

ھا و ناپیوستگي ھاي تاریخي رسانھ ھا موجب خواھد شد این توان بالقوه و زمینھ فراھم آمده نیز بھره و 

.نتیجھ مطلوب را بھ دنبال نداشتھ باشد

بي تردید میزان سنجش شکوفایي یا رکود مطبوعات صرفا رشد کمي و افزایش تعداد نشریات یک 

چگونگي نفوذ و رسوخ رسانھ ھا در سطوح مختلف جامعھ ، محتوا و مضمون جامعھ نخواھد بود ، بلکھ 

پیام ، تنوع و خلاقیت فکري و فني یا پاسخگویي بھ نیازھاي جدي و ضرورت ھاي فرھنگي و اجتماعي 
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و بسیاري از موازین دیگر ارزیابي کیفي ، ازجملھ مقتضیات بررسي و برنامھ ریزي مطبوعاتي کشور 

.است

ریات بھ عنوان اولین رسانھ ارتباط جمعي متولد شد ، خبري از اینترنت ، ماھواره و زماني کھ نش

دیگر رسانھ ھاي ارتباط جمعي نبود ؛ اما امروز با وجود تمامي ابزارھاي پیشرفتھ رسانھ اي و ارتباط 

جمعي ، نشریات و روزنامھ ھا ھمچنان جایگاه خود را بھ عنوان یک رسانھ تعیین کننده در جوامع

.امروزي حفظ کرده اند

شاید کمتر کسي فکر مي کرد با وجود رسانھ ھاي مدرن امروزي با سرعت بالاي اطلاع رساني ، 

دیگر جایي براي نشریات باقي بماند، اما رسانھ ھاي مکتوب ھیچ گاه جایگاه خود را از دست ندادند. 

ا سابقھ ، گاه بھ خبر اول رسانھ امروزه با موضعگیري ، نوع انعکاس خبر و نیز گزارش ھاي نشریات ب

.ھاي گروھي تبدیل شده و تاثیر بھ مراتب بیشتري را در مقایسھ با دیگر رسانھ ھاي گروھي مي گذارند

این نقش مطبوعات در برخي از برھھ ھاي زماني بیش از گذشتھ حیاتي و پررنگ مي شود. یکي از 

.این مواقع ، زمان جنگ است

.جنگ ویتنام ، مطبوعات این کشور نقشي کلیدي ایفا کردنددر جنگھاي معروفي ھمانند

در آن زمان بود کھ تیترھا و شعارھاي حماسي روزنامھ ھاي ویتنامي ، ھمانند نطق ھاي روحیھ 

بخش و حماسي سرداران جنگ ، مردم عامھ را بھ خط مقدم جنگ مي کشاندند. اما از تمام اینھا کھ 

کھ مطبوعات و روزنامھ ھا یکباره در اعتراض بھ فرھنگ و مشي بگذریم ، در مواقعي ھم دیده شده 

غلط در جامعھ بپا خاستھ و از مردم عامھ انتقاد کرده اند. بارزترین مثال چنین رویکردي ، حرکت خبري 

روزنامھ ھاي امریکایي در اوایل قرن بیستم بود کھ با انتقادي بجا، فرھنگ قومي و بي اصالتي امریکایي 

سوال بردند. در آن زمان علي رغم این کھ انتظار مي رفت مردم عامھ بھ این عمل اعتراض را بشدت زیر

کنند، انتقادھا بسیار ناچیز بود. در نتیجھ چنین عملي ھمھ امریکایي ھا با یک عزم ملي مثال زدني سعي 

ایي ھم پیشي در ارتقاء فرھنگ خود کردند و موفق شدند در بسیاري از زمینھ ھا، حتي از کشورھاي اروپ

.بگیرند

بنابراین اگر حضور ھماھنگ و یکپارچھ مردم در صحنھ ھاي سیاسي و اجتماعي ، آشنایي با قانون 

و رعایت آن و داشتن تفکر علمي در جامعھ را نشانھ بالا بودن سطح فرھنگ عمومي و آگاھي ملي بدانیم 

.اط داردآنگاه مي توان گفت این دو با مطبوعات و کیفیت و تنوع آن ارتب

توسعھ فرھنگي بھ عنوان وجھ فرھنگي توسعھ ملي باید بتواند راھبردھاي لازم را براي کشف و 

شکوفایي عناصر مساعد در فرھنگ جامعھ بھ کار گیرد. از این رو توسعھ فرھنگي باید جامعھ را در 
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یني فرھنگ کسب و رشد اصالت ھا ، خلاقیت ھا و فضیلت ھاي اجتماعي بھ مدد بازشناسي و بازآفر

مستعد خودي یاري دھد. در عین حال با مشارکت دادن تمامي افراد جامعھ در فرھنگ آفریني و تقویت و 

.گسترش رقابت ھاي سازنده ، راه ھمگاني کردن فرھنگ را بگشاید

ھمواره بھ تبلیغات چون عاملی نگریستھ می شود کھ در تغییر آرا و اندیشھ ھا موثر است ، یا 

اد را بر آن می دارد کھ بھ اندیشھ یا حقیقتی ایمان آورند ، و سرانجام ، افراد را بھ عاملی کھ افر

جانبداری از مکتب معینی ھدایت می کند کھ ھمھ این موارد ، با عقل و اندیشھ مرتبط اند .

بھ معنای دیگر ، تبلیغات با اندیشھ ھا و باورھا ارتباط دارد .

آغاز عصر تبلیغاتی خویش معین کنیم ؛ واقعھ گمنامی را کھ در اگر قرار باشد تاریخ معینی برای

در فیلادلفیا 1843اغلب متون تاریخ امریکا ذکر نشده انتخاب خواھیم کرد . عصر نوین تبلیغات در سال 

ھنگامی کھ مرد جوانی بھ نام ولنی پالمر ، اولین مؤسسھ تبلیغاتی را گشود آغاز می شود . این بنگاه با 

دھای امروزی بسیار ابتدایی بود ، مؤسسھ ھای تبلیغاتی با خدماتی کامل ، نظیر برنامھ ریزی استاندار

رسانھ ای و طراحی و تھیھ آگھی در کنار شرکت ھای بازار پژوھی ، مؤسسھ ھای تبلیغات تجاری و نظر 

سنجی پا بھ عرصھ وجود گذاشتند .

اي در صنعت تبلیغات بازرگاني و عمدهشاھد تغییرات 1920و دھھ 1890ھاي در فاصلھ بین سال

توجھ مؤسسات تبلیغي تنھا معطوف بھ بازار فروش كالا یا متن 1890آن بودیم. تا قبل از آثار اجتماعي 

كوشش در متقاعد كردن صاحب شغلي است كھ باید براي آنھا تبلیغ مي شد. بعد از رسانھ ھاي مناسب و 

نھ خلاقیت و نقش مشاغل شد.گسترش دامتبلیغات حاكي از 1890سال 

ھاي مختلف و تبلیغات بازرگاني با بھ كار بردن شگردھاي مختلف ارایھ شد و با استفاده از قلم

اي براي اقناع مخاطبان تبدیل شد.مختلف و غیره بھ راه چند سویھھاي صفحھ آرایي

. یکی از اصلی ترین پیچیدگی تبلیغ در جھان حاضر را از ابعاد مختلف می توان بررسی کرد 

محورھای این پیچیدگی ، تحول شگرف وسایل ارتباطی در قرن بیستم می باشد . اصولا بھ خاطر اتکای 

کامل تبلیغ بر وسایل ارتباطی ، ھرچھ این ابزار ، کمال بیشتری یافتھ اند ؛ تبلیغ نیز امکانات و افق ھای 

وسایل ارتباطی جدید برای تبلیغ و سرعت و جدیدی پیش روی خود داشتھ است . مھم ترین دستاوردھای

مداومت انتشار پیام تبلیغی و فراگیر بودن آن برای مخاطبانی در سطح جھان و بالاخره فراھم آمدن شکل 

ھا و قالب ھای کاملا متنوع برای بیان و القای یک مطلب واحد می باشد .
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رمانی جدا از آرمان رھبران می در نظام دموکراتیک بھ تبلیغات از جنبھ نظری ، بھ عنوانی آ

نگریستند . در آنجا ھمواره نوعی از شرمساری از تجربھ فعالیت تبلیغاتی احساس می شد . از طرف 

دیگر استفاده از تبلیغات در نظام ھای فراگیر ، کاملا پذیرفتھ شده است و اھداف نظام رامنعکس کرده و 

می رود کھ از نفوذ و حاکمیت مقامات محافظت می کند بھ عنوان وسیلھ ای برای تسلط در جامعھ بھ کار 

 .

ارزش تبلیغاتی رسانھ ھای جمعی در ایجاد تصویر ذھنی ما از جھان ، از چشم رھبران آتی پنھان 

نمانده است ، بھ سھولت می توان بھ جای برخورد با علل محیطی نظیر فقر و بیکاری ، بھ خط مشی ھای 

بر جنایت ، متاثر از تصاویر برنامھ ھای پر بیننده جنایی ، کھ مجرمان اجتماعی نظیر سخت گیری در برا

را روان رنجور یا طماع نشان می دھند ، تن داد . بھ ھمین ترتیب جا انداختن جریان جنگ علیھ مواد 

مخدر پس از مرگ یک ستاره بسکتبال مشھور درارتباط با مواد مخدر ، تبلیغ خاتمھ دادن بھ نیروگاه 

ای بعد از فاجعھ مرگبار یک رآکتور ھستھ ای ، بھ مراتب ساده تر صورت می گیرد . رسانھ ھای ھستھ 

ھای جمعی شاید اکثر اوقات ، در تعیین آنچھ مردم فکر می کنند ، موفق نباشند ؛ لیکن بھ نحوی حیرت 

انگیز در تعیین آنچھ کھ خوانندگان درباره آن فکر می کنند ، موفق اند ...

ران ؛ رشد شدید رسانھ ھاي جمعي در طول سالھاي پس از جنگ و بھ ویژه در طول در کشورمان ای

سال گذشتھ، پدیده اي بسیار موفقیت آمیز و یكي از مھم ترین عواملي بود كھ 8دولت اصلاحات در 

توانست جامعھ ایران را بھ سوي گشایش ھر چھ بیشتر فضا و رشد جامعھ مدني سوق دھد. بالا رفتن 

تبلیغاتي مؤسسات خصوصي و دولتي،  و ھمچنین بالا رفتن ھزینھ ھاي انتخاباتي ( كھ بودجھ ھاي 

خوشبختانھ با گروھي از قانونگذاري ھا محدودیت یافتند)، بالا رفتن  سرمایھ گذاري ھاي داخلي و 

خارجي ، ورود سرمایھ ھاي خارجي بھ صورت قراردادھاي باي بك، بالا رفتن شدید درآمد نفتي ( كھ 

اي كنترل شد)، بختانھ از طریق ایجاد صندوق ذخیره ارزي آثار مخرب آن بر اقتصاد كشور تا اندازهخوش

و .... از عواملي ھستند كھ پتانسیل ھایي براي رشد امکان فساد در حوزة رسانھ اي بھ وجود آوردند.

ت مورد توجھ لازم بھ ذكر است كھ حتي در شرایطي كھ تبلیغات بازرگاني شبكھ اي در عصر اطلاعا

است و كاربري زیادي نیز ممكن است داشتھ باشد، دیگر اشكال تبلیغ بازرگاني كھ با رسانھ ھاي دیگر 

صورت مي گیرند، ھمچنان بھ حیات خود ادامھ خواھند داد و اشكال قدیمي تر تبلیغ بازرگاني از میان 

نخواھند رفت . 
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وسایلباشند .اینمیفراوانواجد اھمیتمیدر عصر حاضرازنظر افكار عموجمعیارتباطوسایل

خبر و انتخاب، تأكید وتكرار یكو تكیھخاصخبرھایو پخشویژهھایبرنامھتوانند با ارائھمی

چھدر بارهنمایند كھدیكتھمردمدیگربھخبر و روشھایمحلانتخابموضوعبیانتیترھا و تنوع

.فكر كنندر كنند و چگونھچیزھا فك

رسانھ ھا ازابتداي پدید آمدن جامعھ مدرن یكي از مھم ترین ابزارھا براي تقویت جامعھ مدني و  

كمك بھ شھروندان براي دفاع از حقوق خود چھ در برابر دولت ھا و چھ در برابر  صاحبان قدرت و 

دي آنھا بھ شمار مي رود.  و البتھ ھر چند در اند و این رسالت حقیقي آنھا و دلیل اصلي وجوسرمایھ بوده

جھان كنوني فاصلھ زیادي با  این موقعیت آرماني براي رسانھ ھا داریم و متاسفانھ وجود انحصارھاي  

مل كردن بھ این عبزرگ رسانھ اي در قالب غول ھاي بزرگ و كوچك عاملي اساسي است كھ آنھا را از 

ر بود كھ  با رشد نوعي آگاھي جھاني و نوعي وجدان جدید بشري ـ رسالت باز مي دارد، مي توان امیدوا

كھ بھ صورتي متناقض حاصل ھمان پدیده جھاني شدن است كھ در پي نابودي این وجدان بود ـ  بتوان 

این روند را تغییر داد و رسانھ ھا را بھ جایگاه اصلي شان بازگرداند.

است كھ براي موفقیت در آن لازم است بھ سرعت، تبلیغات ؛ یك فعالیت تجاري، فرھنگي، اجتماعي 

بھ بررسي مشكلات موجود پرداختھ شود و نقاط ضعف آن برطرف گردد. باید در سیستم آموزشي كشور 

رشتھ اي تحت عنوانِ مدیریت تبلیغات ایجاد شود. ھمچنین باید متولیان این امر، بھ بررسي تبلیغات بین 

افزایش دھند.المللي بپردازند و اطلاعات خود را

فصل اول :
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عصر تبلیغات :
در اوایل سال ھای نود ، دیمیتریک جیمز واکر ھفده سالھ بھ خاطر کشتن یک جوان شانزده سالھ 

$ شبیھ آنچھ کھ در 25» نایکی « دلیل قتل آن بود کھ : دیمیتریک ، یک جفت کفش محکوم شد .

را روی سر "جانی بیتس" 22بنا بر این یک ھفت تیر کالیبر تلویزیون دیده بود ، ھوس کرده بود .

گذاشت ؛ ماشھ را کشید و با یک جھت کفش نو و ساق بلند بیرون رفت . در طول محاکمھ ، مارک 

وینسون دادستان ھوستون تصاویر ذھنی ساختھ تبلیغات را مورد سرزنش قرار داد ؛ وی اظھار داشت : 

تجملی ای را درباره وسایل ورزشی ایجاد کرده ایم کھ مردم بھ خاطر جای تأسف است کھ چنان ذھنیت« 

مثال بالا ، مورد کوچک و تأثیر گذاری است برای آنکھ بتوانم بیان کنم ؛ وسیلھ » آن آدم می کشند . 

اصلی برای بسیاری از جاذبھ ھای اقناعی ، رسانھ ھای ھمگانی است . آمار مربوط بھ فراگیر بودن 

ایستگاه 9871ایستگاه تلویزیونی ، 1220ومی تکان دھنده است . در ایالات متحده رسانھ ھای عم

مجلھ وجود دارد و...11328روزنامھ و 482رادیویی ، 

% تبلیغات دنیا را انجام می دھد . تولید کنندگان سالانھ 75آمریکا با شش درصد جمعیت کل جھان ، 

میلیارد دلار ھزینھ معرفی کالا از طریق کوپن 60از میلیارد دلار صرف تبلیغات و بیش 45بیش از 

تخفیف ، نمونھ ھای مجانی ، تخفیف بعد از فروش و موارد مشابھ اختصاص          می دھند . اما اقناع 

میلیون 400کردن تنھا در تخصص تبلیغاتچی ھا و بازاریابان قرار ندارد . دولت امریکا ھر سالھ بیش از 

ھزار کارمند می پردازد تا تبلیغاتی بھ سود ایالات متحده تھیھ کند . حاصل کار ھر 8دلار برای استخدام 

زبان برای 37ساعت برنامھ ھای صدای آمریکا بھ 800زبان و 22مجلھ بھ 12فیلم ، 90سال بیش از 

میلیون شنونده است ؛ کھ ھمگی بھ شرح محسنات زندگی بھ شیوه آمریکایی می پردازند . 75حدود 

قناع ، تقریبا در تمامی مدارج زندگی بروز می نماید . ا

پیدایش تبلیغات و بروز آن در تمام مراحل زندگی بشری ، خبر و رسانھ ھای جمعی را بھ عنوان 

عرصھ اصلی ظھور خویش ، برگزیده است و داستان تا آنجا پیش رفتھ است کھ اکنون و در سال ھای 

منوط بھ برخورد و آموزش صحیح ارباب رسانھ با مسذلھ تبلیغات اخیر ، استقلال رسانھ ھای ھمگانی ،

گشتھ است .

از دوران ماقبل تاریخ نوعی ارتباط در خصوص آگاھی از وجود و در دسترس بودن اجناس و کالاھا 

وجود داشتھ است. برخی از تصاویری کھ بر روی دیواره غارھای اولیھ نقش بستھ است مربوط بھ 

ای نیست کھ چندان جدید باشد و مربوط بھ باشند. بنابراین، تبلیغ مقولھتدایی میسازندگان اشیای اب

سالھای اخیر گردد بلکھ ریشھ در زندگی اجتماعی انسانھا داشتھ است. با این ھمھ آنچھ ما تحت عنوان 
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شکل شناسیم، ریشھ در اواخر قرن نوزدھم و اوایل قرن بیستم دارد. تبلیغات بھتبلیغات نو و جدید می

امروزی مانند بسیاری از رسوم دیگر وارد تجارت و کسب و کار شد و رفتھ رفتھ توسعھ یافت چرا کھ 

.شدلزوم آن احساس می

بعد از انقلاب صنعتی بدلیل بالا رفتن حجم تولیدات، دیگر فروش مقولھ راحتی نبود. زیرا اولاً بدلیل تولید 

ان رفت و بیشتر محصولات، استاندارد و یک شکل شدند. انبوه، تمایز در بین محصولات تولیدی از می

ثانیاً بھ علت زیاد شدن فاصلھ بین تولید کننده و مصرف کننده، اطلاعات محصولات و خدمات مانند 

گرفت لذا نیاز بھ کانال ارتباطی جدیدی احساس گذشتھ بھ سھولت در اختیار مصرف کنندگان قرار نمی

.شد

ھای جمعی، تبلیغات رشد بیشتری س رادیو و تلویزیـون و دیـگر رسانھبا اختراع ماشین چاپ و سپ

باشیم. ھنگامیکھ در حال تماشای تلویزیون یا در حال یافت. بطوریکھ امروزه شاھد بمباران تبلیغاتی می

شنیدن برنامھ مورد علاقھ خود از رادیو ھستیم و یا زمانیکھ در اینترنت در حال جستجو و یا مـشاھده 

باشیم، بـطور مــداوم در مـعرض تبلیغات مختلف قرار داریم. حتی ھنگامی کھ در ھای مـختلف مـیسـایت

خیابان در حال عبور ھستیم نیز در مواجھ با تابلوھای تبلیغاتی قرار داریم.

تبلیغ یعنی چھ ؟
نظام آمده شاید بھترین و عام ترین تعریف تبلیغ ھمان باشد کھ در لغتنامھ دھخدا بھ نقل از فرھنگ

این تعریف از قیدھای موجود در تعریف .» رسانیدن عقاید دینی و غیر آنھا با وسایل ممکنھ :« است 

فرھنگ فارسی معین در مورد ابزار و مخاطبان تبلیغ خالی است : موضوعی را با انتشار اخبار ( بھ 

ی جاگیر کردن . لغتنامھ دھخدا وسایل مختلف مانند رادیو ، تلویزیون ، روزنامھ و ... ) در اذھان عموم

خواندن کسی را بھ دینی و عقیدتی و مذھبی و مسلکی و :« در توضیح تبلیغ کردن چنین می نویسد 

بھ نظر می رسد تبلیغ ابتدا فقط در زمینھ .» روشی . کشاندن کسی بھ راھی کھ تبلیغ کننده قصد دارد 

یافتھ و موضوعات غیر دینی را نیز در بر مسائل مذھبی بھ کار می رفتھ است و رفتھ رفتھ عمومیت

گرفتھ است . نکتھ ای مھم کھ موجب گستردگی معنای تبلیع در زبان فارسی  ( در مقایسھ با زبان ھای 

عربی و انگلیسی ) شده است ؛ عدم انحصار آن بھ یک موضوع معین می باشد ؛ بھ طوری کھ در زمینھ 

قیدتی و مذھبی و دینی بھ طور یکسان بھ کار می رود و در ھای متعدد مجاری و بازرگانی ، سیاسی ؛ ع
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حقیقت لفظ مشترکی است کھ بدون قرینھ نمی تواند مدلول خود را تعیین نماید . سھ واژه انگلیسی زیر بھ 

عنوان معادل واژه تبلیغ شناختھ شده است : 

:ADVERTISINGدر آمده است ؛ در کتاب ھایی کھ پیرامون تبلیغات تجاری بھ رشتھ تحریر

گرفتھ اند . » ترویج کالا« و » تبلیغات بازرگانی «و » آگھی تبلیغاتی « آن را بھ معنای 

:PROPAGANDA : این واژه در فرھنگ انگلیسی بھ فارسی بھ این گونھ ترجمھ شده است »

این واژه از » وپاگاند نھضت تبلیغات ، جمعیت تبلیغاتی ، تبلیغات ، عقاید تبلیغاتی ، سازمان تبلیغات ، پر

مشتق شده است . propagareلغت لاتین 

MISSION از دیگر واژه ھایی کھ نزدیکی زیادی با مفھوم تبلیغ دینی دارد و اصولا برابر باآن :

بھ معنای فرستادن و ھم بھ معنای اعزام و mittereاز ریشھ فعل لاتینی » mission« شمرده می شود 

معنای ھیئت اعزامی  بھ طور کلی ، و اعزام ھیئت دینی بھ طور خاص و اعزام مأموریت است و ھم بھ

مبشران و مبلغان مسیحی بھ کشورھای غیر مسیحی بھ طور اخص می باشد و بر مرکز مبلغان و محل 

تبلیغ ھم اطلاق می شود . 

تاریخچھ تبلیغ :
ت را برای ارائھ خدمات تبلیغاتی چھل سال پیش تشکیلات تبلیغاتی در ایالات متحده ، شورای تبلیغا

رسانھ ھا بھ ارزش 1979و دیگر امور عام المنفعھ بھ راه انداخت . در سال » صلیب سرخ « رایگان بھ 

میلیون دلار فضا و زمان پخش مجانی در اختیار برنامھ ھای تبلیغاتی شورا قرار دادند ، و بنگاه 600

برنامھ ریزی تبلیغاتی شورا برای 1980دند . در سال ھای تبلیغاتی چیزی بابت خودشان دریافت نکر

میلیون دلار فضا و زمان پخش مجانی دریافت کرد .38تشویق ھمکاری با سرشماری 

اگر قرار باشد تاریخ معینی برای آغاز عصر تبلیغاتی خویش معین کنیم ؛ واقعھ گمنامی را کھ در 

در فیلادلفیا 1843کرد . عصر نوین تبلیغات در سال اغلب متون تاریخ امریکا ذکر نشده انتخاب خواھیم 

ھنگامی کھ مرد جوانی بھ نام ولنی پالمر ، اولین مؤسسھ تبلیغاتی را گشود آغاز می شود . این بنگاه با 

استانداردھای امروزی بسیار ابتدایی بود ، مؤسسھ ھای تبلیغاتی با خدماتی کامل ، نظیر برنامھ ریزی 

تھیھ آگھی در کنار شرکت ھای بازار پژوھی ، مؤسسھ ھای تبلیغات تجاری و نظر رسانھ ای و طراحی و 

سنجی پا بھ عرصھ وجود گذاشتند . طولی نکشید کھ اصول تبلیغاتی و بازاریابی کھ بھ منظور فروش کالا 
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آن عقاید سیاسی و کاندیداھا نیز بھ کار رفت . یکی از اولین کاربردھای » فروش « ایجاد شده بود ، در 

در فروش جنگ جھانی اول واقع شد . جورج کریل ، ناشر و رئیس کمیتھ اطلاعات ھمگانی در کتابی بھ 

با افتخار تمام اصولی از تبلیغات را کھ خود و کمیتھ اش برای » چگونھ آمریکا را تبلیغ کردیم ؟« عنوان 

ی سازد . ترغیب امریکایی ھا بھ شرکت در جنگ علیھ آلمان ، بھ کار گرفتند ؛ فاش م

ھر اقناع کردنی پروپاگاند نیست . تئوری ھای کلاسیک علم بلاغت ، در یونان و روم باستان ، کھ 

بنیانگذاران دولت ھای اروپای غربی و آمریکا تشنھ مطالعھ آن بودند ، بھ گفت و شنودی کھ مسئلھ پیش 

شکل مباحثھ ، مناظره یا رو را روشن سازد ؛ ارج می نھادند . گفتگو برای اقناع  می توانست بھ 

صحبتی مناسب لھ و علیھ یک پیشنھاد مشخص باشد . 

تاریخچھ تبلیغ در جھان :
آنچھ كھ امروز بھ عنوان تبلیغات نو و جدید مي شناسیم، ریشھ در اواخر قرن نوزدھم و اوایل قرن 

ي یا تجاري مي توان سھ كشور ایالات متحده دارد. اما بھ طور كلي براي تبلیغات اعم از سیاسبیستم در 

را در نظر گرفت.1450انقلاب گوتنبرگ و اختراع و تكمیل ماشین چاپ در سال دوره تاریخي قبل از 

در انگلستان و از اواسط ھمان قرن در امریکای شمالی روزنامھ ھایی بھ وجود 18از اوایل قرن 

امھ ھا آگھی ھای رده بندی شده ای چاپ ) معروف بود . این روزنadvertisersآمد کھ بھ تبلیغ گران ( 

می کردند کھ مخاطبانش اندک اما ثروتمند بودند . اغلب این آگھی ھا روی جلد یا صفحھ اول این نشریات 

چاپ می شدند . در انگلستان بھ وجود آمدن جماعت بازرگانان شھری منجر بھ پدید آمدن طبقھ متوسط 

عضی از آگھی ھا پیام ھایی را مبنی بر تشویق مصرف القا می قابل توجھی از مصرف کنندگان شد . لذا ب

کردند . در اغلب موارد ، آگھی روزنامھ ای ، حلقھ ارتباطی صاحبان مشاغل ، برای عرضھ خدماتشان بھ 

یکدیگر بود . در این ایام ، آگھی ھای اعلان عمده فروشی ، بھ اخبار مربوط بھ ورود محمولھ ھای 

چای و ... اختصاص می یافت . پارچھ کتانی ، قھوه ،

یعنی ھمزمان با تحول صنعت چاپ ، اولین آگھی مطبوعاتی کھ 1478ولی خیلی پیشتر در سال 

اختصاص بھ فروش مجموعھ مقررات کلیسا داشت ، منتشر شد . با گذشت زمان و تحول در تکنیک ھای 

و نشریات ادواری ، شکل آگھی ھا چاپی ، روش ھای ارائھ آگھی ھم دگرگون شد . با چاپ روزنامھ ھا

توسط یکی از صادر کنندگان قھوه عرضھ شد و 1652ھم تحول یافت . اولین آگھی از این دست در سال 

آگھی شکلات و چای ھم بھ نظر مصرف کنندگان رسید . 1658و 1657بدنبال آن در سال ھای 
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ھ استادكاران داشتند، منجر بھ دوره علایم تجاري در زمان ھاي گذشتھ افتخار و غروري ك-1

علامت ھاي مشخص، شده است. بھ طور مثال آنان براي استفاده تبلیغاتي از آن بھ شكل علامت یا 

حك مي كردند. بدین ترتیب شھرت آنان دست موضوعاتي مانند كاسھ، كوزه سفالي و.... علامت خود را 

علایم تجاري توجھ مي كردند.بھ بھ دست و زبان بھ زبان مي گشت و خریداران ھنگام خرید

نشانھ ھا و تبلیغ روي دیوارھا-2

وسیلھ دیگر تبلیغات، جملاتي بود كھ روي سنگ و دیوارھاي جنب محلي كھ اجناس مختلف بھ 

نوشتھ مي شد و از اجناس و كالا تمجید و تحسین مي كرد. نظیر آن را مي توان تبلیغات فروش مي رسید 

ھایي كھ در شھر بمبئي آمده ھاي امروزي ذكر كرد. بھ طور مثال كاوشمغازهي بالاي دیوارھا و تابلوھا

اي روي دیوار جنب در ورودي مغازه داشتھ است.كوچكي یك نوشتھنشان داده است كھ در ھر دكان 

جارچیھاي شھر-3

دادند، آنان م میرساني را انجادر دوران گذشتھ بھ ویژه در یونان، جارچیھاي عمومي وظیفھ اطلاع

اي نیز وقایع مورد علاقھ مردم را انتشار و بابت آن كارمزد مي گرفتند. آنان حتي اتحادیھاخبار مھم و 

و اختراع ماشین چاپ بھ وسیلھ یوھان گوتنبرگ بھ تدریج و تقریباً 1450بعد از تشكیل داده بودند اما 

گرفت. با بسط و گسترش مطبوعات در اواسط قرن تأثیر این صنعت قرار سال تمام اروپا تحت 300طي 

اطلاع افراد باسواد رشد و كم كم شروع بھ پیشرفت كرد.ھفدھم، تبلیغات بھ صورت جدیدي براي 

بسط و توسعھ چاپ روز بھ روز بر تعداد روزنامھ ھا و مجلھ ھا افزوده شد و اولین روزنامھ در 

ھزار روزنامھ و 15قریب 1914چاپ شد و در سال 1690ل نام بوستون نیوزلتر در ساایالات متحده بھ 

منتشر شد.مجلھ در این كشور 

كم كم تبلیغات 1895سرانجام پس از پیدایش رادیو و ارسال اولین پیام بھ وسیلھ ماركني در سال 

ایالات رسانھ جدید گشود و اولین رادیو تجاري بھ نام كاكا در شھر پیترزبورگ واقع در جاي خود را در 

تأسیس شد، پس از خاتمھ 1926در سال A.B.Cو بعدھا شبكھ عظیمي مانند اندازي شد پنسیلوانیا راه

تبلیغات از طریق تلویزیون آغاز شد و بھ سرعت گسترش یافت.1945جنگ جھاني دوم در سال 

بازرگاني و اي در صنعت تبلیغاتشاھد تغییرات عمده1920و دھھ 1890ھاي در فاصلھ بین سال

توجھ مؤسسات تبلیغي تنھا معطوف بھ بازار فروش كالا یا متن 1890آن بودیم. تا قبل از آثار اجتماعي 

كوشش در متقاعد كردن صاحب شغلي است كھ باید براي آنھا تبلیغ مي شد. بعد از رسانھ ھاي مناسب و 

د.گسترش دامنھ خلاقیت و نقش مشاغل شتبلیغات حاكي از 1890سال 
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ھاي مختلف و تبلیغات بازرگاني با بھ كار بردن شگردھاي مختلف ارایھ شد و با استفاده از قلم

اي براي اقناع مخاطبان تبدیل شد.مختلف و غیره بھ راه چند سویھھاي صفحھ آرایي

فعالیت مؤسسات تبلیغاتی :
شران و تولیدکنندگان سفارش تبلیغات معمولا از طریق مذاکرات مستقیم بین نا1840پیش از دھھ 

داده می شد . ولی بھ دنبال پیدایش مؤسسات تبلیغاتی ، واسطھ ھایی بین ناشران و تولیدکنندگان قرار 

گرفت . مؤسسھ ھای تبلیغاتی ، از طریق آگھی بھ تولیدکنندگان کمک می کردند تا بازارھای جدیدی برای 

با افزایش تیراژ نشریات ، نیازمندی ھا و بازار یابی عرضھ تبلیغات خود در جوامع مختلف ایجاد کنند .

ھا ، مخاطبان رسانھ ھا ھم مورد توجھ قرار گرفتند و اھمیت ارزیابی و جلب توجھ آنان مد نظر تبلیغ 

گران قرار گرفت . 

در اواخر قرن نوزدھم تحولات فنی و نھادی ، تا اندازه ای بر ارائھ تبلیعات اثر گذاشت . از جملھ 

ند چاپ رنگی کھ در بھ نمایش گذاردن تصویر واقعی کمک زیادی کرد . پیدایش چاپ سنگی ، بھ فرای

ویژه در آلمان ، تولید انبوه تصاویر جداب را ممکن کرد . این روش امکان می داد تا تبلیغ کنندگان ، 

د کالا ھای تبلیغ محصولاتشان را در تصاویری خیال انگیز و جالب ارائھ کنند . حتی فقرا کھ برایشان خری

شده ممکن نبود ، خانھ ھای خود را با نمونھ ھایی از این تصاویر تزیین می کردند . 

دوره ھای تاریخی تبلیغات در ایران :
تاریخچھ تبلیغات در ایران را مي توان بھ طور كلي بر دو دوره تاریخي تقسیم كرد:

وره باستان كھ بھ طور كلي تحت تأثیر الف: دوره باستان ب: دوره عصر جدید الف: تبلیغات د

شفاھي است و مانند سایر كشورھاي دیگر باستان باشد یك نوع ارتباطات ھاي آن ميكشاورزي و ویژگي

.رساني و آگھي بھ شمار مي روندپیامھا و جارچیھا مھمترین شیوه ھاي علایم تجاري، دیوار نوشتھ

ان و انتشار اولین روزنامھ (كاغذ اخبار) در عصر ب: عصر جدید با ورود دستگاه چاپ بھ ایر

ھاي جمعي آگھي ھاي تجاري نیز بھ نشریات راه یافتند. بدین ترتیب آگھي در رسانھقاجاریھ، اندك اندك 

و بھ نشریھ ھاي ادواري، كتاب، سینما، رادیو و سرانجام تلویزیون راه ایران از دیواركوب شروع شد 

.یافت
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شمسي بود.1267ي كھ مبادرت بھ درج آگھي كرد روزنامھ وقایع اتفاقیھ در سال ااولین روزنامھ

در عھد قاجار، آگھي، حداقل سھ نام داشت ابتدا اعلانھا و اشتھارنامھ كھ قبول عامھ نیافتھ است سپس 

مصدر باب افعال است بھ معني آشكار شدن و علني ساختن است و بھ دنبال تشكیل فرھنگستاناعلان كھ 

واژه آگاھي جایگزین اعلان شد اما سرپاس مختاري رییس وقت اداره كل شھرباني 1314ایران در سال 

وزرا درخواست كرد كھ چون كلمھ آگاھي براي تأمینات اداره كل شھرباني تعیین اي از ریاست طي نامھ

كلمھ آگاھي بھ جاي و دوایر دولتي دستور صادر شود كھ از استعمالھا شده است بھ تمام وزارتخانھ

جاي آگاھي را گرفت.لذا از این پس آگھي ،اعلان خودداري نمایند

ھاي آگھي و تبلیغاتي :ظھور كانون
با عنوان كانون تبلیغاتي زیبا بھ مدیر مسؤولي حمزه نعمتي راه 1316اولین كانون آگھي در سال 

ھ طور رسمي بھ عضویت اتحادیھ مؤسسات نخستین مؤسسھ تبلیغاتي ایران است كھ باندازي شد و 

شمسي اداره كل 1319المللي تبلیغات ایالات متحده درآمد و در سال اتحادیھ بینتبلیغاتي انگلستان و 

دنبال آن باید شروع صدیق در خانھ سیدالعراقین تأسیس شد و بھتبلیغات و انتشارات توسط عیسي 

ھجري شمسي در 1337كھ در سال دانست چنان1325سال فعالیت تبلیغات تجاري بھ معني واقعي را

كانون آگھي مشغول فعالیت بودند.18تھران 

بر محور سیاست ھاي اقتصادي رژیم در معرفي كالاھاي مصرفي 52تا 42تبلیغات در ایران از دھھ 

ط جدید پس از قیام تحت تأثیر این شرای42روبنایي زندگي متمركز بود. از اواسط سال ھاي و رویدادھاي 

ھاي تبلیغاتي و توسعھ امكانات ارتباطي توجھ خاصي سال دولت بھ تمركز برنامھخرداد، آن 15مردمي 

ھمان سال وزارت اطلاعات تأسیس شد و بھ دنبال آن اقدام براي ایجاد پیدا كرد. بھ ھمین دلیل در اواخر 

ان نامیده شد و چند سال با ادغام رادیو در آن، تلویزیون ملي ایرتلویزیون دولتي كھ در آغاز سازمان 

خود گرفت، شروع شد.عنوان سازمان رادیو تلویزیون ملي ایران بھ 

ھاي تبلیغاتي بھ منظور حفظ و حمایت از حقوق خود و تحكیم اصول در پي این تحولات سازمان

اتحادیھ دارندگان سازمان ھاي «اي بھ نامصنف و بھ منظور بھبود وضع خود، اتحادیھھمكاري بین افراد 

در شیراز 1349ذكر است اولین جشنواره فیلم ھاي تبلیغاتي نیز در سال ، تشكیل شد. قابل »تبلیغاتي

برگزار شد.



16

ھاي آگھي و تبلیغاتي پس از انقلاب اسلامي :كانون
عي متوقف شد. فعالیت شركت ھاي تبلیغاتي عملاً بھ نو1357با پیروزي انقلاب اسلامي در سال 

نامھ تأسیس و نظارت بر نحوه كار و شوراي انقلاب با تصویب آیین1358در سال ولي با این وجود 

ین اقدام حركت ھاي تبلیغاتي صحھ گذاشت، اما اتبلیغاتي بر فعالیت جدید كانونھاي آگھي و فعالیت كانون

انقلاب موجب نشد، چون ساختار عمده وضعیت فعالیت آنان در قبل از جدیدي را بھ تناسب میزان و 

ھاي خارجي واقع بود و گذاري شركتتحت مشاركت یا سرمایھاقتصاد ایران بر محور كالاھاي مصرفي 

در داخل كشور را نداشتند از خارج وارد مي شد، عملاً اي از كالاھاي مصرفي كھ قابلیت تولید بخش عمده

دستخوش تغییر شدند و نوعي توقف حاصل شد.

شور و شوق انقلابي سراسر كشور را فرا گرفتھ بود و از نظر روان 1359تا 1357ھاي سال

نیازي از مسایل نیازي بھ لحاظ شعارھاي اولیھ انقلاب بین مردم وجود داشت، این بيبيشناسي یك نوع 

ده بھتري، معني ھمكاري بھ تعاون، مساعدت، كمك و اطمینان و اعتماد بھ آیناقتصادي با ارایھ روحیھ 

ھاي تبلیغاتي شد و بھ دنبال آن با شروع جنگ كم رنگ شدن فعالیتپیدا مي كرد كھ این موضوع منجر بھ 

بر محور اخبار مربوط بھ دفع تھاجم دشمن و حفظ كشور ھاي داخلي تحمیلي عمده فعالیت و نظر رسانھ

ي مختلف كشور روي این رویداد مھم، ھاگروهھا و شد، در این دوران با نگرش خاص احزاب، سازمان

تبلیغات بھ طور طبیعي در اختیار جنگ قرار فضاي جامعھ بر فضاي بدون تبلیغات بازرگاني مبدل شد و 

گرفت.

تبلیغات بازرگاني پس از جنگ تحمیلي :
–70ھاي اقتصادي در سال ھاي با خاتمھ جنگ تحمیلي و با آغاز دوران سازندگي و رشد فعالیت

تجاري افزایش چشمگیر و قابل توجھي یافت بھ طوري كھ در مدت دو سال، توجھ مسؤولان تبلیغات 69

مطبوعاتي و تبلیغاتي وزارت فرھنگ و ارشاد اسلامي را بخود معطوف كرد و این معاونت معاونت امور 

خود در دستور كار ھاي تبلیغاتي را مطابق وظایف قانوني ساماندھي فعالیت كانونامر 1372نیز از سال 

كانون ھاي تبلیغاتي تشكیل و موظف بھ ساماندھي موضوع تبلیغات قرار داد و بر این اساس اداره 

بازرگاني و امور مربوط بھ آن شد.
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پیچیدگی ھای تبلیغ :
پیچیدگی تبلیغ در جھان حاضر را از ابعاد مختلف می توان بررسی کرد . یکی از اصلی ترین 

یچیدگی ، تحول شگرف وسایل ارتباطی در قرن بیستم می باشد . اصولا بھ خاطر اتکای محورھای این پ

کامل تبلیغ بر وسایل ارتباطی ، ھرچھ این ابزار ، کمال بیشتری یافتھ اند ؛ تبلیغ نیز امکانات و افق ھای 

سرعت و جدیدی پیش روی خود داشتھ است . مھم ترین دستاوردھای وسایل ارتباطی جدید برای تبلیغ و

مداومت انتشار پیام تبلیغی و فراگیر بودن آن برای مخاطبانی در سطح جھان و بالاخره فراھم آمدن شکل 

ھا و قالب ھای کاملا متنوع برای بیان و القای یک مطلب واحد می باشد . ھرچند وظایف مختلفی برای 

ریحی و تبلیغی بر شمرده اند . وسایل ارتباطی مانند وظایف خبری و آموزشی ، راھنمایی و رھبری ، تف

ولی عملا نقش اصلی و حاکم بر دیگر وظایف در رسانھ ھا _ حتی در بعد و پس پرده برنامھ ھای خبری 

و آموزشی _ اقناع سیاسی مردم در جھت تثبیت حکومت ، یعنی ھمان نقش تبلیغی می باشد . چنان کھ 

بلیغات سیاسی را تأمین می کند . اگرچھ مدت تبلیغات بازرگانی ھم ، بھ طور غیر مستقیم ھدف ھای ت

زیادی از عمر وسایل ارتباط جمعی جدید مانند رادیو ، تلویزیون ، مطبوعات و حتی سینما نمی گذرد ؛ 

ولی پیشرفت ھای سریع و عجیب صنعتی موجب شده ، کھ حتی این وسایل ، در زمره وسایل ارتباطی 

لی ھستند کھ با اختراع و بھ کار گیری کامپیوترھا و ماھواره ھا قدیمی بھ شمار آیند . ابزار جدید ، وسائ

و ... پدید آمده اند . 

افکار « در زمینھ تأثیر تبلیغات و تأثیر تبلیغاتی رسانھ ھای ھمگانی ؛ سوای آنچھ بر پدیده         

است . مثلا مربوط می شود ؛ نتیجھ ھای دیگری ھم بھ دست دانشمندان و تبلیغ گران آمده » عمومی 

آزمایش ھا ثابت می کند کھ تأثیر تبلیغات بر حسب زمینھ ھای اجتماعی متفاوت است و این امر از یک 

سو بھ منحصر بھ فرد بودن یا متعدد بودن منبع پیام باز می گردد و از سوی دیگر بھ قالب ھای فکری و 

فکر از طریق آن انجام می گیرد و طبعا افکار قالبی مورد اعتقاد عموم ، کھ در کلیھ موارد القای نا آگاه

این افکار قالبی ؛ در گروه ھای اجتماعی متفاوت است .

تغییر مفھوم تبلیغات در قرن بیستم :
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فعالیت تبلیغاتی تا قرن بیستم تداوم یافت، اما بیشتر افراد بھ تاثیرات آن توجھی نداشتند . بھ طور 

رستان کھ در واقع برای بازگرداندن بوسنی و ھرزه گوین مثال ھدف تبلیغات غرب بر ضد اتریش و مجا

جھت گیری شده بود ، از عوامل شعلھ ور شدن جنگ جھانی اول است . در جنگ جھانی اول ، متفقین از 

تبلیغات برای جلب افکار عمومی و طرفداری از عملکرد آنان توسط مردم ، تضعیف روحیھ شھروندان و 

ردند . نیروھای مسلح دشمن بھره می ب

، ھر یک از دولت ھای بزرگ سازمان ھای پیچیده تبلیغاتی تاسیس کردند و از آن بھ 1919در سال 

عنوان سلاحی اساسی در سیاست استفاده نمودند . بدین ترتیب دانشمندان علوم سیاسی نمی توانستند در 

نی اول ، تبلیغات انقلاب بررسی ھر گونھ عملکرد سیاسی ، تبلیغات را نادیده بگیرند . تجربھ جنگ جھا

کمونیستی در ایالات متحده پس از آن و فعالیت ھای گوناگون د.گوبلز و مبلغان ژاپنی، تا حدود زیادی 

تردید و تنفر را نسبت بھ تبلیغات و روش ھای آن بر جای گذاشت . در نتیجھ اکثر مردم ، تبلیغات را با 

م نیز ، کمونیست ھا با اعتفاد بھ مغرضانھ بودن دیکتاتوری مرتبط دانستند . پس از جنگ جھانی دو

تبلیغات ، آن را بھ کار بردند. با توجھ بھ این نکات ، دوگونھ تبلیغات وجود داشت ؛"تبلیغات خیرخواھانھ 

و تبلیغات مغرضانھ." تبلیغات خیرخواھانھ اساسا در قالبی دینی کاربرد داشت ( انتشار عقاید کاتولیکی 

دینی ) و ھدف این تبلیغات نشر اندیشھ ھا و شناخت پروپاگیت است . مفھوم در عصر نھضت اصلاح 

عامیانھ تبلیغات ، معنایی تازه یافت و آن را از معنایی مثبت و ایجابی یا خنثی و بی طرف بھ معنایی منفی 

گرایانھ تغییر داد . 

آرمان رھبران    می در نظام دموکراتیک بھ تبلیغات از جنبھ نظری ، بھ عنوانی آرمانی جدا از 

نگریستند . در آنجا ھمواره نوعی از شرمساری از تجربھ فعالیت تبلیغاتی احساس می شد . از طرف 

دیگر استفاده از تبلیغات در نظام ھای فراگیر ، کاملا پذیرفتھ شده است و اھداف نظام را منعکس کرده و 

از نفوذ و حاکمیت مقامات محافظت می کند بھ عنوان وسیلھ ای برای تستط در جامعھ بھ کار می رود کھ

 .

روش تبلیغات در کشورھای استبدادی با روش ھای موجود در کشور ھای دموکراتیک تفاوت زیادی 

ندارد ؛ زیرا ھرگاه بھ تبلیغات بھ صورت کلی بنگریم و منابع تبلیغاتی خصوصی و رسمی را بررسی کنیم 

اتی در کشورھای دموکراتیک قطعا بیشتر از کشورھای ؛ خواھیم دید کھ جایگاه گرایش ھای تبلیغ

دیکتاتوری است . حتی کشورھایی کھ از نظر قدرت تبلیغاتی ھم ردیف کشورھای دموکراتیک بھ شمار 

می آیند . 
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آنچھ کھ می خواھیم بگوییم این است کھ تبلیغات جایگاه مھمی را در فعالیت ھای سیاسی جوامع 

ست . بر خلاف آنچھ شایع است ؛ لزوما تبلیغات تھدید کننده نظام ھای کنونی بھ خود اختصاص داده ا

دموکراسی پارلمانی نیست . تھدید استقلال اندیشھ ، ایجاد جمعیتی آماده برای عمل بھ شیوه ای معین و 

لزوم سلطھ انحصاری بر رسانھ ھای خبری در جوامع بستھ را بھ طور کلی تبلیغات می نامند . در نظام 

تاتوری کنونی نبودن اندیشھ ھای مخالف یا سیاست ھای جایگزین ، منجر بھ ایجاد رای و نظر ھای دیک

واحدی می شود کھ جایی برای طرح سوال باقی نمی گذارد . لذا حمایت نظام ھای دموکراتیک تنھا در 

تلاش برای محدودیت یا تسلط بر فعالیت ھای نھفتھ مبلغ نیست ، بلکھ بر عکس حمایت نظام ھای

دموکراتیکی نیاز بھ فراھم آوردن ابزارھای نشر و ارائھ دیدگاه ھای متفاوت است . بنابراین تبلیغات در 

حکومت ھای دموکراتیک از کانال احزاب سیاسی ، سندیکاھای بازرگانی ، کلیساھا ، نمایندگی ھای 

دارای مشاغل آزاد انتشار کارگری ، ارباب مطبوعات ، اداره ھای دولتی ، باشگاه ھا ، افراد و گروه ھای 

می یابند . تردید در تبلیغات دولتی ، عامل اساسی بود کھ سبب شد مردم کشورھای غربی پس از پایان 

جنگ ، دولت ھای خود را برای متوقف ساختن تبلیغات تحت فشار قرار دھند . 

استفاده می دولت ھای تمامیت خواه از تبلیغات برای بسیج عمومی و ھدایت مردم جھت مشارکت 

کنند ؛ اما نھ از طریق خبر ، بلکھ از طریق قھر و تشویق . تفاوت تبلیغات در کشورھای تمامیت خواه و 

کشورھای دموکراتیک را می توان بھ صورت زیر خلاصھ کرد :

جایگاه تبلیغات در کشورھای دموکراتیکی بیشتر از تبلیغات در کشورھای فراگیر است . -1

ات نیست ، بلکھ کنترل و سانسور آرای دیگران است . بھ ھمین سلاح دیکتاتور تبلیغ-2

دلیل حکومت دموکراتیک بھ حمایت بیشتر تبلیغات نیاز دارد . 

گروه ھای زیادی در کشوزھای دموکراتیک بھ تبلیغات می پردازند کھ فعالیتی قانونی و -3

بلیغات می پردازد . مقبول ھمگان است . اما در حکومت ھای تمامیت خواه ، دولت است کھ بھ ت

بھ ھمین دلیل ، تبلیغات فعالیت پذیرفتھ شده ای بھ شمار نمی رود . 

در نظام ھای فراگیر ، از تبلیغات برای تشویق و بسیج عمومی بدون اقناع منطقی -4

استفاده می شود ، اما در نظام ھای دموکراتیک ، مبنای مشارکت مردم ھمان اقناع و ارائھ خبر 

است . 

در نظام ھای فراگیر ، ابزاری برای تسلط بر جوامع است کھ با استفاده از زور و تبلیغات-5

برای تحکیم سلطھ بھ کار می رود . در نظام ھای دموکراتیکی بھ ھمین شیوه عمل می کنند ، با 

این تفاوت کھ استفاده از قھر و اجبار در تبلیغات آنان کمتر است . 
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ی سبب تغییر فکر و اندیشھ مردم می شود ، اعم از اینکھ بھ طور کلی ، قضایای علمی و اخلاق

این تغییر و دگرگونی بھ صورت تحول دینی ، انگیزه ھای سیاسی ، تبلیغات بھداشتی یا در رابطھ با 

تاثیر رسانھ ھای خبری بر علایق و فرھنگ دینی مردم در نظام ھای فراگیر باشد . 

طریق اقناع عمل می کند ، نھ بر تلاش ھای موثر از تبلیغات برای رسیدن بھ رفتار مورد نظر از

طریق قدرت یا قھر . ھرگاه مبلغ وعده ھایی ارائھ دھد کھ اجرا نشوند ، در این شرایط می توان عمل 

او را جزو تبلیغات طبقھ بندی کرد ( مانند تھدیدھایی کھ متوسل بھ زور نشوند ) با وجودی کھ قربانی 

می داند و نھ می فھمد . یعنی فرد نمی داند آن تھدید ھا اجرا نخواھد شد . یا فرد مورد ھدف آن را نھ

پس تھدید بھ مجازات یا وعده پاداش ھنگامی کھ احتمال اجرای آنھا وجود ندارد ، تبلیغات بھ شمار 

می رود . 

عناصر تبلیغات :
ت پوشش قرار داده و تعریفی کھ ارائھ خواھیم داد فعالیت ھمھ کسانی را کھ مبلغ می نامیم ، تح

تمامی جنبھ ھای مشترک آن فعالیت را تعیین و دیگر جنبھ ھا را کنار می گذارد . این تعریف می 

گوید: تبلیغات تلاشی آگاھانھ توسط فرد و یا گروه با بھره گیری از رسانھ ھای خبری برای ایجاد 

تحقق ھدف معینی صورت می گرایشی و تسلط بر گرایش ھا یا تعدیل آنھا نزد گروه ھاست کھ برای

گیرد . ھدف تبلیغات بر پایھ انتظار تحقق آن توسط مبلغ گاھی مثبت و گاھی منفی است . مبلغ برای 

تغییر رفتار دیگران می کوشد طوری کھ اگر تلاش ھای او نباشد ، آن رفتار تغییر نمی کند . ھمچنین 

گاھی برای پیشگیری از رفتاری خاص می کوشد .

نوع خاصی از تبلیغات منفی وجود دارد کھ تبلیغات مخالف نامیده می شود . ھنگامی در این جا

کھ انتظار می رود با استفاده از تبلیغات مثبت در رفتار فردی تغییراتی ایجاد شود ؛ اما مبلغ مایل بھ 

ت مخالف پیشگیری از ایجاد این تغییرات مثبت باشد ، از تبلیغاتی استفاده می کند کھ اصطلاح تبلیغا

بر آن اطلاق می شود .

براي تبیین وضع موجود لازم است بھ بررسي وضعیت عناصرِ درگیر با تبلیغات و مشكلات قابل 

مشاھده در ھریك از این عناصر بپردازیم. عناصرِ درگیر تبلیغاتِ كشور را مي توان بھ گروھھاي زیر 

تقسیم نمود:

شركتھاي تبلیغاتي -
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تولیدكنندگان-

بانمخاط-

رسانھ-

دولت -

عموم مردم-

توسعھ نقش اجتماعی تبلیغات :
) ھمزمان با پیدایش تخصص ھای دیگر در 1914تا جنگ جھانی اول ( 1900در بین سالھای 

دنیای تجارت ، تبلیغات بازرگانی نیز بھ تدریج حرفھ ای می شد . متخصصان علم مدیریت و ھمچنین 

تا از طریق عادت دادن کارگران جدید صنعتی بھ نظم کار متراکم روانشناسان صنعتی سعی داشتند 

صنعتی بھ افزایش تولید کمک کنند . این حرکت بھ طور آشکار بر مھندسی اجتماعی در تبلیغات 

، صنعت تبلیغات امریکایی ، دانشمندان اجتماعی و 1920بازرگانی نیز تأثیر گذارد . در دھھ 

ک روش کامل در " اداره افکار و رفتار " بھ کار گرفت . تلاش روانشناسان را برای رسیدن بھ ی

آنان معطوف براین بود کھ غرایز عام بشری را بشناسند تا از این رھگذر تقاضای واقعی و قابل پیش 

بینی مصرف کنندگان را بھتر  درک کنند . بھ عقیده آنان تبلیغات بازرگانی ، میل بھ داشتن چیزھای 

رد .بھتر را ایجاد می ک

آنچھ از آوردن مطالب فوق کھ در واقع پیشینھ و تاریخچھ ای بود از تبلیغات ؛ دنبال می کردم 

تلاشی بود در جھت فراھم نمودن شرایطی مطلوب کھ خواننده بتواند ھمگام با نویسنده این مطالب ، 

و رسیدن دغدغھ ھای وی برای تعیین نمودن مرزھای تبلیغات و خبر رسانی و رسالت ھای رسانھ  

بھ مسیری برای  تحقق استقلال رسانھ ھای جمعی درک نموده و مجاری استقلال رسانھ ای را دریابد 

 .

کوشش تبلیغات : تأثیر بر رفتار 
ھمواره بھ تبلیغات چون عاملی نگریستھ می شود کھ در تغییر آرا و اندیشھ ھا موثر است ، یا 

دیشھ یا حقیقتی ایمان آورند ، و سرانجام ، افراد را بھ عاملی کھ افراد را بر آن می دارد کھ بھ ان
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جانبداری از مکتب معینی ھدایت می کند کھ ھمھ این موارد ، با عقل و اندیشھ مرتبط اند . بھ معنای دیگر 

، تبلیغات با اندیشھ ھا و باورھا ارتباط دارد .

مرزھای خبر و تبلیغ در بررسی رسالت ھای رسانھ :
عنوان کنشھاى چھارگانھ توان بین خبر، تبلیغ، سرگرمى و آموزش بھونى، نمىدر بینش کن

ھا، تفاوت آشکار قائل شد و اصولاً ھرنوع پیامى اعم از خبرى، تفریحى، تبلیغاتى و آموزشى در رسانھ

برگیرنده نقشھاى دیگر است.

ناسى مورد بررسى قرار سیاسى و ارتباطششناسى، علومتبلیغ تاکنون از دیدگاھھاى تاریخى، جامعھ

عنوان آثار آن طور خلاصھ، از دیدگاه تاریخى، تبلیغ رویدادى است کھ رویدادھاى بعدى بھگرفتھ است. بھ

سیاسى، مطالعھ تبلیغ یعنى مطالعھ ایدئولوژى مُبلغّ و آثار گیرند. از دیدگاه علوممورد مطالعھ قرار مى

شناسى، بررسى تبلیغ بھ معناى مطالعھ نھضتھاى ھنظر جامعاشاعھ آن بر افکار عمومى. از نقطھ

انداز روانشناسى، منظور از مطالعھ اجتماعى و تحلیل تبلیغات گروھھاى درگیر در قدرت است. از چشم

تبلیغ، بررسى اثرات آن بر افراد است.

ھھاى دانند و با آمیختن دیدگاگروھى از محققان تبلیغ را ذاتى از فکر و عمل در فرھنگ عمومى مى

بینى ھا را در ساخت معانى و جھاناجتماعى، تبلیغ را حامل ایدئولوژى دانستھ، نقش رسانھمختلف علوم

کنند.حاکم بر جامعھ بررسى مى

از دیدگاه خاص ارتباط شناسى، تبلیغ ھمانند ارتباط، فراگردى است مقید بھ شرایط زمانى و مکانى 

دھد تا عناصر ارتباطى این فراگرد این دیدگاه بھ ما اجازه مىکھ با ویژگیھاى اجتماعى قابل شناخت است. 

رسان را بشکافیم و را تفکیک کنیم، بھ روابط پیام و زمینھ پیام بپردازیم، مسألھ تعھد پیام

ھاى مخاطبان را بررسى کنیم.العملعکس
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نى، نھفتھ ھاى فرھنگى تبلیغ و مؤثر بودن آن بخوبى در گفتھ فردریک نیچھ، فیلسوف آلماریشھ

اند، تکان ھایش رسیدهکند جز آنکھ درختى را کھ میوهاست. بھ عقیده او مُبلغّ قھرمانى است کھ کارى نمى

دھد.مى

طرف، یعنى انتشار و ترویج افکار و از ریشھ لاتین بھ معناى خنثى و بىPropagandaتبلیغ/ 

Propagareجامعھ مقدس ترویج «میلادى، واتیکان، 1622آید. در سال بھ معناى کاشتن و نھال زدن مى

را تأسیس کرد و از آنجا کھ انگیزه این جماعت، اشاعھ باورھاى واتیکان در » ایمان کلیساى کاتولیک

طرف خود را از دست داد و مفھومى قاره آمریکا و در جھت مخالفت با پروتستانھا بود، تبلیغ، معناى بى

عنوان تبلیغ عبارت دیگر امروزه مشخص کردن پیام بھرفت. بھخود گتحقیرآمیز، منفى و غیراخلاقى بھ

کار گرفتھ یعنى کوچک شمردن و منفى انگاشتن آن پیام. بنابراین مترادفھایى کھ براى کلمھ تبلیغ بھ

شوند عبارت است از: دروغ، تحریف، نیرنگ، اغفال، شوند و مفاھیمى کھ با تبلیغ تداعى مىمى

وشوى مغزى. باید توجھ داشت کھ اکثر این مترادفھا نى و بالاخره شستدستکارى، تحریک، جنگ روا

در واقع گویاى تکنیکھاى خاص تولید پیام تبلیغى ھستند و نھ گویاى فراگرد یا انگیزه تبلیغ.

کند و در این صورت کھ انگیزه تبلیغ موردنظر باشد، تبلیغ معناى کنترل (اداره) را تداعى مىوقتى

کار گرفتھ شود کھ براى حفظ و یا تغییر تعادل نیرو بھ نفع مُبلغّ بھسنجیده و تعمدى مىتبدیل بھ اقدامى

کند. دو تن از محققان دار، رابطھ پیدا مىشود. این اقدام در واقع با یک ایدئولوژى نھادى شده و ھدفمى

اند:ارتباطشناسى، تعریف جامع زیر را از تبلیغ داده

منظور شکل دادن بھ دریافت، دستکارى کردن ادراک شده کھ بھحسابتبلیغ کوششى است تعمدى و 

گیرد.و ھمسو کردن رفتار مخاطبان با نیتّ موردنظر مُبلغّ صورت مى

چیست؟ اگر بھ Informationو اطلاعات/ Persuasionحال با این تعریف، وجھ تمایز تبلیغ و اقناع/ 

( تبلیغ کوششى آگاھانھ و از پیش پرداختھ است کھ براى 1یابیم کھ: جزئیات این تعریف دقیق شویم درمى

یافتھ و مستمر ) این کوشش سازمان2گیرد؛ و پیشبرد ایدئولوژى، حفظ و یا ایجاد برترى مُبلغّ صورت مى

ریزى، طور تبلیغ و اقناع را باید در نیتّ مُبلغّ و در برنامھاست. پس وجوه تمایز تبلیغ و خبر و ھمین

ادى کردن کار تبلیغ جُست.سازماندھى ونھ

گیرد. براى ھاى زبان و تصویرھا صورت مىبخشیدن بھ دریافت از طریق کاربرد نشانھنیت، شکل

ھنگام اشغال بھ» طوفان صحرا«فارس و تبدیل آن بھ عملیات در بحران خلیج» سپر صحرا«مثال عملیات 

کھ تصویرھا و تغییر داد. وقتى» ھجومخشم و«بھ » دفاع و حمایت«خاک عراق، برداشت مخاطبان را از 

شود. عقاید و ھاى زبانى برداشت خاصى را القاء کنند، فھم و درک موضوع نیز دستکارى مىنشان
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باورھاى ما، رابطھ نزدیک با درجھ اعتماد ما از حواسمان دارند. البتھ برداشت ما ھم بھ نوبھ خود، تابع 

عقاید شکل گرفتھ ماست.

تبلیغ از ترغیب و اقناع، نیتّ خودخواھانھ مُبلغّ است. یعنى مبلغّ خواھان وجھ تمایز دیگر 

کند، نھ مقاصد مخاطبان را. درصورتى کھ در العملى از مخاطب است کھ مقاصد مُبلغّ را ارضا مىعکس

رابطھ ایجادشده در جھت ارضاى منافع مشترک طرفین است. البتھ مخاطبان » ارتباط اقناعى«شیوه 

فکر کنند کھ مُبلغّ منافع آنھا را درنظر دارد ولى در واقع نیات مبلغّ خودخواھانھ است. باید ممکن است 

توان لزوماً منفى تلقى کرد. امر قضاوت در مورد مثبت یا توجھ داشت کھ مقاصد خودخواھانھ را نمى

گوش » ریکاصداى آم«منفى بودن این مقاصد، بستگى بھ ایدئولوژى مخاطب دارد. مثلاً کسانى کھ بھ 

کنند و از این نظر نیتّ صداى آمریکا را خیرخواھانھ دھند، در واقع نیاز اطلاعاتى خود را ارضا مىمى

منظور القاى برداشتى مثبت از نمایند. با این حال اخبار صداى آمریکا با ھدفى ایدئولوژیک و بھتلقى مى

دارى و آزادى تنظیم دموکراسى، سرمایھآمریکا و در جھت تقویت گرایشھاى ذھنى مخاطبان از مفاھیم 

کنند، درصورتى کھ شوند. روشن است کھ اکثر آمریکاییھا چنین تلاشھایى را منفى ارزیابى نمىمى

رھبران کشورھاى مخاطب ممکن است آن را منفى بدانند.

معمولاً در زمان جنگ و در مواقعى کھ امنیت ملىّ مطرح است، کنترل اطلاعات امرى طبیعى 

اوّلین «نماید و گلھ و شکایت خبرنگاران از منابع دولتى امرى عادى است. بنا بھ گفتھ معروف، مى

با این حال پیشرفت تکنولوژى ارتباطات و دسترسى ھمزمان جھانیان بھ ». قربانى جنگ، حقیقت است

ر دشوار کرده گذرد، بسیاپیامھا، کنترل خبر و یا منزوى کردن مردم را از آنچھ در سایر نقاط جھان مى

شرقى، رومانى و واسلواکى، مجارستان، آلماناست. تجارب فروپاشى نظامھاى بستھ در لھستان، چک

شدن تلویزیون عملى نیست. تعریف نھایتاً شوروى، گویاى این واقعیتند کھ کنترل تبلیغ در زمان جھانى

کردند، تلویزیون، ترس و مىتظاھرات» چائوشسکو«کنند کھ در زمانى کھ مردم رومانى علیھ رژیم مى

کرد کھ تا سرنگونى رژیم بھ داد و ھمین تصویر مردم را تشویق مىتردید را در چشمان او نشان مى

دانیم کھ در عصر ارتباطات، در ھرناآرامى اجتماعى، تصرف و کنترل تظاھرات خود ادامھ دھند. مى

است.ایستگاھھاى رادیویى و تلویزیونى نخستین ھدف انقلابیون 

گیرد. یعنى ھمزمان با عنوان شکلى از ارتباط از تکنولوژى موجود بھره مىبا این وجود تبلیغ بھ

گیرند. مثلاً اوّلین نمونھ ترى براى اھداف خود درنظر مىپیشرفت تکنولوژى، مبلغان نیز ابزار پیچیده

ورت گرفت. در این فارس صشده کاربرد فاکس (پیام تصویرى) در ریاض و در زمان جنگ خلیجثبت
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ھایى مبنى بر آمادگى براى جنگ شیمیایى با فاکس بین مردم کویت مورد مبلغان و عوامل عراقى اعلامیھ

پخش کردند.

اى با توجھ بھ آنچھ گفتھ شد، تفکیک تبلیغ از آموزش و ارشاد، کار دشوارى است. آنچھ براى عده

عات دارد. بنابراین در تعریفى کھ داده شد وجھ اى دیگر مفھوم آموزش و اطلاتبلیغ است از نظر عده

شده براى برترى بخشیدن بھ ریزىتمایز تبلیغ با ارتباط باز و تبادل اندیشھ، ھمانا نیتّ و ھدف برنامھ

مُبلغّ است.

نقش تبلیغاتى خبر در امور روزانھ :
فراگرد روزمره و حال با این شناخت عام از تبلیغ، بھتر است کھ بھ عملکرد تبلیغاتى خبر در 

ھاى مقطعى و تر و مؤثرتر از استفادهناخودآگاه آن برگردیم. این نقش تبلیغى ناخودآگاه خبر در واقع مھم

.ھاستتعمّدانھ سازمانھاى تبلیغاتى دولتى از رسانھ

) در کتاب صناعت رضایت جوھر تبلیغاتى کھ در جاى دیگرى 1988ادوارد ھرمن و نوآم چامسکى (

ھاى آمریکا را در عوامل ترجمھ شده است، رسانھ» ھاى گروھىید: اقتصاد سیاسى رسانھرضایت تول«

:بینندذیل مى

ھا و تمرکز این مالکیت در دست معدودى از نخبگان. این نوع تمرکز بھ ) مالکیت خصوصى رسانھ1

شدن عقاید و محدودساختن دامنھ باورھا منتھى شده است؛انحصارى

ھا، مخاطبان را عنوان منبع اساسى درآمد و سود کھ طى آن رسانھتجارى بھاتکا بھ آگھیھاى) 2

فروشند؛صورت کالا بھ صاحبان آگھیھا مىبھ

اتکا بھ اطلاعات دولتى و بخش خصوصى کلان و ھمچنین اتکا بھ متخصصانى کھ مورد تأیید )3

نظام ھستند؛

تقیم، در صورت انتقاد و روشنگرى؛صورتھاى گوناگون و غیرمسھا بھتوبیخ و تنبیھ رسانھ)4

.عنوان مذھب ملىّ آمریکاییھا) ایدئولوژى ضد اشتراکى بھ5

بھ عقیده چامسکى مواد اوّلیھ خبر باید از این صافیھا عبور کنند تا ارزش خبرى بیابند. در این 

.کندمىشود و عرصھ کلام و تفسیر را محدود آسیب تبدیل مىفراگرد، خبر نھایتاً بھ محصولى بى

نشین ساختن صداھاى مخالف، نھ از مطبوعات و حاشیھتسلط نخبگان جامعھ و عوامل آنھا بر

خود گرفتھ است کھ حتى خبرنگاران خبر، آنچنان حالت طبیعى بھطریق سانسور بلکھ در فراگرد تھیھ
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اى خبرى انتخاب و غرضانھ و تنھا برپایھ ارزشھاند کھ خبر، بىرا قانع کردهباوجدان و شرافتمند خود

.استشود. با طبیعى کردن این ارزشھا، خبر از دیدگاھھاى دیگر غیرقابل رؤیتمىتفسیر

ھا دارد. او رسانھشدن کارجورج گربنر برآورد مشابھى از محدودیتھاى تحمیلى نظام و نھادى

طریق انتخاب موضوع، ھا ازرسانھداند و تأکید دارد کھھا را بازوى فرھنگى نظامھاى صنعتى مىرسانھ

کنند کھ چھ چیزى مھم است و باید کلام تعیین مىسازى و آواىآورى خبر، برجستھروشھاى مرسوم جمع

گیرد، از چھ دیدگاھى باید اولویتھا را دید و چگونھ باید عملکردھا مورد بحث در ارتباطات عمومى قرار

را سنجید.

فصل دوم :

می و نقش روابط عمومی در تبلیغات :افكار عمو
رباید دعمومیروابط. مسئولاستافكار عمومیسنجشعمومیروابطاساسیاز كارھاییكی

و بھكردهشناساییھاھا و برنامھطرحبھرا نسبتمردمالعملھایبازخوردھا و عكسبا مردمارتباط

قضاوتدر اینكھاستمردمعامھمورد قبولكھاستقضاوتیدر واقعر عمومیدھد . افكاانتقالمدیران

دلیلاینبھكنیممیگذاریرا ارزشاگر افكار عمومییعنیبیشتر استآناستدلالیاز جنبھعاطفیجنبھ
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افكار عمومیاستدارد و ممكنھماحساسیجنبھبلكھاستو ادراكیعقلیپشتوانھدارایكھنیست

علیرغمو اجماعاستتخصصیافكار عمومینوعیكاجماع. در فقھاستواقعیتباشد ولیھمغلط

طولانیسالیانافكار عمومیدلیل) بھ(ععلیدارد حضرتنباشد حجیتّواقعمطابقاستممكناینكھ

نبود ھماھنگبا امامافكار عمومیاینكھدلیل)بھ(رهخمینیامامحضرت42سالقیامشدند و نشینخانھ

اجتماعیخرد و عقلسومفرمایند : یكمی) در روایتیصادق  (عتبعید شدندامامنداد و امامنتیجھ

و نگرانیایجاد تشویشطعاً موجبقافكار عمومیبھتوجھیو بیاعتنایی. بیاستبا مردمسازش

بویژه استفاده و تبلیغاتھا و مطبوعاتنفوذ رسانھگسترشدلیلشود . امروزهمیافروزیآتشوحتی

تر و بھجدیافكار عمومیمسئلھمردمسواد و اطلاعاتسطحاز  الكترونیك و دیجیتال و بالا رفتن

افكار ھدایتدر افكار عمومیعمومیروابطنقشاستھا مشكلتر شدهمومیعكار روابطدلیلھمین

و آموزشوزیر سابقدكتر نجفیكند آقایایجاد موجباید درافكار عمومیعمومیروابط. مسئولاست

در آبكھسنگیمثلباید نظامما در این« فرمودند داشتند و نقلرھبریمعظمازمقامتعبیریپرورش

جامعھتمامكھایجاد كنیمو موجیكنیمرا مطرحشود باید مرتباً موضوعاتیایجاد میو موجاندازیممی

اگر آنكردنو ھدایتتأثیر در افكار عمومییعنیآفرینیتأثیر بگذاردموججامعھرا بگیرد و بر تمام

زیاد میدر جامعھشایعھچونمنفیھاینشود ، نمونھھدایتعمومیروابطتوسطبخوبیافكار عمومی

ترباشد تأثیر اخبار صحیحگردد ھر چھمیتقویتدر جامعھنشود جو شایعھخبر رسانیشوداگر خوب

ر بر عقاید عمومیتأثیعمومیروابطاساسیاز ھدفھایشود یكیمیخنثیو شایعاتكمتر استشایعھ

كار ساز ولیظریفاستھنریو ایناستمورد نظر سازمانكھدر امریمردمو متقاعد ساختناست

روابطریزانبرنامھدھد . ھدفنشانروشنیخود را بھجایعمومیروابطریزیھایبایددر برنامھكھ

قرار دارد پلدربرابرمانكھایخود و جامعھبھمربوطسازماننبیگیرد كھتعلقباید بر اینعمومی

دھد را شكلو سازمانمردمبینحسنھایبر پا كنند و ایجاد رابطھتفاھمحسبر اساسدو جانبھارتباط

مسئولكھاستاینقطرینماید بھتریناقدامافكارعمومیتغییر جھتبھلزومدر صورتراهو در این

را دركو عقایدشانتر بتواند نظراتقرار دھد تا بھترو مطمئنمردمخود را در جایگاهعمومیروابط

و منطقیدركھمینبر اساسعمومیروابطھایبرنامھریزیشود طرححاصلدركیكنند و اگر چنین

و مردمدر كشور استوزارتخانھبزرگترینو پرورشمثلا  آموزشخواھد شدو تنظیمتر تدویناصولی

از استدر ارتباطو پرورشبا آموزشنوعیبھدارند و ھر كسیو پرورشرا در آموزشمنافعبیشترین

استطند كافیدرارتباو پرورشبا آموزشنوعیبھ، ھمھدر نظامشخصترینتا پایینگرفتھفقیھولی

ھا خانھداخلبھباشند . حرفھا ، حدیثھا ،برخوردھا ، و تنشھا ھمھداشتھدر مدرسھبچھیكھر كدام
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بزند یا بھحرفیبیافتد . مثلاً معلمیبوجود آید و یا اتفاقیمشكلیاستكافیوصفشود با اینمیمنتقل

از پدرومادرھا كرد و خیلیرا تحریكشود افكار عمومیمیراحتخیلیكندبزند ، اھانتیسیلیشاگردی

اشبچھراهاز اینكھدیگریسختگیر استاشبچھمعلماز اینكھباشند یكیناراحتاز مدرسھاستممكن

ھمیشھرد دیگر كھندارد وصدھا موباید اطلاعاتطور كھآنیا معلماست، نور كلاسھا كمدور است

.استبودهوپرورشآموزشبا دستگاهجامعھافكار عمومیتلاقینقطھ

:افكار عمومیدھندهتشكیلعوامل
و رسومدر آدابو سابقھ، سنتمذھب-1

یا خانوادهمدرسھاز طرفو تربیتتعلیم-2

محیطھمسایگان-3

آنانافراد و شناختبیداریو میزانسائلمبھطرز توجھ-4

ایجاد شدهھا و موقعیتھایفرصت-5

و مطبوعاترادیو ، تلویزیوناز قبیلجمعیارتباطوسایل-6

مردمنفوذ و مورد قبولافراد ذیو سخنرانینطق-7

با افرادارتباط-8

رسانیاطلاعسانسور و عدم-9

رسانییا اطلاعتبلیغات-10

شایعات-11

:تقسیم بندی افکار عمومی
كنندمیتقسیمدو دستھبھو پایداریرا از نظر دوامافكار عمومی

آنبردنو از بینوجود داشتھمردماز دیر باز در بینھستند كھ: افكاریدائمیـ افكار عمومی1

با مافیا و بوروكراسید ھمانند مخالفترسنظر میبعید بھ

نارسیعقاید ونظراتاستآید و ممكنجدید پدید میواقعھیكناپایدار : متعاقبـ افكار عمومی2

عمومیو تظاھراتو آشكار در آورد مانند انتخاباتعلنیرا بصورت

از نظر فراگیریافكار عمومیبندیتقسیم



29

ملیكھـ افكاری2ویتنامدنیا با جنگمردمعمومیمانند مخالفتاستجھانیكھكاریـ اف1:

بوجود مییا خراسانمازندرانمانند استانایدر منطقھكھـ افكاری3ھمگانیھستند مانند بسیج

حزبھا ( ـ افكار عمومی5آید ود میبوجو یا روستا مثلاً در مورد آبمحلھدر یككھـ افكاری4آیند

افكار كھذكر استقابلو اقشار مختلفطبقاتمیانـ افكار عمومی6ھا ، كمونیستھا و ... )مكتبی

دارند از جملھاشتراكدر آنكشورھا و جوامعتقریباً تمامیھستند كھخاصیخصوصیاتدارایعمومی

از از كشور ، طرفداریدفاعبرایو تجھیزاتاسلحھو ستیز، تھیھتھا ، جنگقیمبا افزایشمخالفت

بھگذشتھو ھنرمندانو ورزشكارانو شاعراناز گذشتگانیاد كردننیكیو بھ، طرد خرابكارانعدالت

كنند .میبرداریبھرهاز افكار عمومیدو دستھطور كلی

برمیقدمجامعھپردازند و در مسیر بھسازیمیمطالعھبھخاصیدر رشتھ: ـ پژوھشگران1

خواستھا بھكنند وبا توجھمیفعالیتبشریتآیندهو در جھتفراتر گذاشتھھمپا را از ایندارند و حتی

دھندمیرا ارائھرھنمودھاییافكار عمومیو مستدلمنطقیو نیازھای

را ھدایتخواھند افكارعمومیو تنھا مینداشتھكاریو تحقیقیعلمیكارھای: بھـ كارگزاران2

بكار بگیرنداجراییو دستگاهسازمانمنافعرا در جھتو آن

و شکل گیری آنافكار عمومیبندیطبقھ

و منطقیو اساسو معمولاً پایھو اعتبار استارزشفاقد ھر گونھتصوراتـ تصوراتالف

زود دچار شوند و خیلیزود پدیدار میخیلیكھایگونھباشد بھمیتحولدر حالندارد . دائمدرست

گردندمیتغییر و تحول

میظھوركھباشند . زمانیمیتاریخیاعتبار و ارزشھستند و دارایاكثراً انفرادیـ تصدیقاتب

رسندمیو مقصود نھاییھدفكنندبھ

میشكلمسئلھیكبا ظھور و جریاناولدر مرحلھ: افكار عمومیافكار عمومیتشكیلمراحل

نھاییگیریھایتصمیمدھد و سرانجاممیافراد آنرا گسترشنظر ما بینگیرد . سخنھا ، نقدھا ،تبادل

كردھر واقعھگیرد . باید توجھمیشكلاقشار جامعھدر میانتفاوتیو یا بیمخالفتیا موافقتبصورت

گرایشھایبرایایشود و انگیزهمیمحسوباجتماعیقرار گیرد ارزشمورد اعتماد جامعھكھای

را و عواطفآید و ادراكاتدرفرد بوجود میھستند كھتمایلاتیاجتماعیگردد گرایشھایمیاجتماعی

.اندازدمیجریانبھمعینیدر جھات
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:تبلیغات و اھمیت آن در افکار عمومی
و فرایندتبلیغاتكند در اینجا بھایفا میافكار عمومیدر ھدایتمھمینقشتبلیغاتاز آنجا كھ

كوشند تا با برقرارییا چند نفر مییكآنطیھكاز فرایندیعبارتستتبلیغاتپردازیممیآناھمیت

یا چند نفر تأثیربگذارند .از و رفتار یك، اندیشھعقیدهبر رویارتباطییا چند رسانھیكتوسطارتباط

از ورفتار دیگرانكوشیدند تا بر عقیدهمیبسیاریاشخاصبشریدر جامعھسازمانآغاز پیدایش

و ایجاد نیاز تأثیر گیری،سخت، فریبتھدید زور ، تطمیعبدونو تشویقمؤثر و ترغیببیانطریق

و یا پذیرشرا بكاریدیگرانتبلیغازطریقتوانمیچگونھاینكھبرایتلاشبگذارند . در حقیقت

برد پیامریاسرار چنینتا بھكوشیدهمیآغاز بشراز ھماننیستایتازه. تلاشوا داشتایعقیده

سوِ ق و جنگیدن، آموختنكاركردنمورد نظر خود را بسویانسانھایتوانستمیصورتدر اینچون

فرایند اینبوجود آوردولیگیرندهدر رفتار آموزشکند تغییراتیمینیز تلاشبا آموزش دھد در ارتباط

و ارتباط، متنارتباطفرستندهاز نظر اھدافتبلیغیو ارتباطآموزشیارتباطگویند بیننمیرا تبلیغ

در تبلیــغخوانیممیچنینتبلیغدر تعریفتبلیغمبانیوجود دارد .در كتاب، تفاوتھاییارتباطگیرندگان

و آگــاھیمنظور نشر دانــشبھكھاستآموزشنوعیآنشكلترینو اصــولیترین، طبیعیسالمترین

كتابگیرد در مقدمھمیصورتاخلاقیو نشر ارزشھــا وسجایایو فرھنــگیو اجتمــاعیسیاسیھای

و یا یكهفرد یا گرویكمنویاتاز القاءظریفعبارتتبلیغاتخوانیممینیز چنینتبلیغدر راهگامھایی

خوبیشناساندنھماناند : تبلیغاتفرمودهتبلیغات) در مورد اھمیت(رهخمینیامامحضرتاستنظام

.استاز آنگریز و منعراهدادنبدیھا و نشانو ترسیمآنانجامبھھا و تشویق

وسایلباشند .اینمیفراوانجد اھمیتوادر عصر حاضرازنظر افكار عمومیجمعیارتباطوسایل

خبر و انتخاب، تأكید وتكرار یكو تكیھخاصخبرھایو پخشویژهھایبرنامھتوانند با ارائھمی

چھدر بارهنمایند كھدیكتھمردمدیگربھخبر و روشھایمحلانتخابموضوعبیانتیترھا و تنوع

.فكر كنندو چگونھچیزھا فكر كنند

:افكار عمومیرھبران
نباشند ایجادافكار عمومیموضوعیكبھنسبتایدر زمینھقبلیاطلاعاتدارایمردمكھھنگامی

آندر بارهمردمكھموضوعیپیرامونایجاد افكار عمومیو بالعكسآسانتر استموضوعآنبھنسبت

و تبلیغیھایاز تكنیكاستفادهمواردیرسد . درچنینبنظر میھستند مشكلقبلیو بینشعاطلادارای
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كند . در چنینرا دیكتھفكر كردننحوهمردمتواند بھنمیتنھاییبھجمعیارتباطاز وسایلگرفتنكمك

رھبرانرفتافكار عمومیرھبرانترینصو متخصمورد اعتماد مردمگروهسراغباید بھھنگامی

و گفتگو و ھستند و برامر بحثموضوعپیرامونبیشتریاطلاعاتدارایكھعبارتند از افرادیفكری

، و جمعی، گروھیفردیارتباطوسایلدارند و مشتاقند تا از طریقبیشتریتسلطمردمو تشویقتحریك

را افكار عمومیموضوعو تفسیر پیرامونتحلیلبخش تر و ارائھتر، اطمینانجامعنظرھاینقطھبیان

:زیر را قائلندویژگیھایفكریرھبرانبرایشناسانبوجود آورند .جامعھآندر باره

.شدید ھستندو انگیزهعلاقھدارایموضوعبھنسبت)1

ھستند .بیشتریاطلاعاتامر دارایدر گیر در ھمانبا افراد عادیدر مقابلھ)2

باشند .خود میابراز عقیدهبرایارتباطیاز وسایلاستفادهمشتاقِ و علاقمند بھ)3

نسبت بھ عقاید نو حالت پذیرش بیشتری دارند .)4

و را مجتمعتوانند مردمھستند و میخوبیو مدیران، رھبران) سازماندھان5

.وا دارندعملو بھنگاھداشتھبرانگیختھ

مخاطبان :
) تولیدكنندگان ھستند. بازار ھدف گروھي از Target Marketمخاطبان، ھمان بازار ھدفِ( 

خریداران ھستند كھ با نیازھا و خصوصیات مشترك، كھ شركت بھ خدمت كردن بھ آنھا ھمت مي 

و جھت كمانِ شركت ھاي تبلیغاتي، مخاطبان محصول است. ). ھدف1991گمارد(كاتلر و آرمسترانگ،

ھمانگونھ كھ پیشتر گفتھ شد، براي تھیھ و پخش پیام تبلیغاتي لازم است تحقیقات وسیعي در مورد 

مخاطبان انجام شود. تفكر مخاطب، نگرش مخاطب در مورد محصول مورد نظر و محصولات مشابھ،

لف  شیوه زندگي مخاطب، میزان نیاز مخاطب بھ محصول و زمان دسترسي مخاطب بھ رسانھ ھاي مخت

شناخت مخاطب، از جملھ مسایلي است كھ لازم است تھیھ كننده تبلیغ در نظر داشتھ باشد. ھزاران سؤال 

وجود دارد كھ مي تواند در مورد مخاطبان مورد بررسي قرار گیرد.

خود را ارایھ دھد كھ بازار ھدف و بھ طور مثال متخصص تبلیغ باید دقت كند زماني تبلیغ 

مصرف كننده بالقوه و بالفعلش از آن رسانھ استفاده كند. وقتي ما تبلیغي را ساعت ده صبح از تلویزیون 

پخش مي كنیم این را بھ طور معمول خانمھاي خانھ دار مي بینند. اگر قرار باشد تبلیغ كالایي در زماني 

).1381د، در این حالت تولیدكننده پولش را ھدر داده است(محمدیان،پخش شود كھ آقایان باید آن را ببینن
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زمان ارایھ پیام و مدت زمان پخش پیام دو مورد مھمي ھستند كھ در صورت مذاكره با بسیاري از 

مخاطبان، نارضایتي آنھا را درباره این دو مقولھ  مي بینیم. زمانیكھ  مخاطب، مایل بھ پیگیري سریال، 

امھ مورد علاقھ اش است، با پخش پیام و ایجاد وقفھ در حساس ترین قسمتِ برنامھ موجب فیلم و یا برن

عصبانیت او مي شویم. در این شرایط نھ تنھا مخاطب را كلافھ مي كنیم، بلكھ دیدگاه او را نسبت بھ 

ھرگونھ پیام تبلیغاتي منفي خواھیم كرد. 

غیرواقعي بودن تبلیغات است. وقتي مخاطب مورد دیگري كھ در نارضایتي مخاطبان دیده مي شود، 

شنیده ھاي خود را در پیام تبلیغاتي، با واقعیت محصول و خدمات ارایھ شده ھمراه محصول مقایسھ كند، 

دچار دوگانگي مي شود و بھ این نتیجھ مي رسد كھ تبلیغات كشور واقعي نیست. تبلیغات باید از كذب 

طب احترام بگذارد وارتباط بھتري با او برقرار كند. در تھیھ پیام دوري كند و واقیعت را بگوید و بھ مخا

تبلیغاتي ما باید  تیر  خود  را  بھ مخاطب پرتاب كنیم پس لازم است درست ھدف گیري كنیم. براي ھدف 

گیري درست لازم است اطلاعات كاملي داشتھ باشیم تا بتوانیم بھ خوبي حركت كنیم. 

اریابي تعیین مي كند كھ پیام تبلیغاتي چھ باید بگوید. سپس داوري ونظر اساساً مجموع استراتژي باز

مي تواند كمك كند كھ چگونھ -كھ احتمالا با استفاده از پژوھشھاي بازاریابي شكل گرفتھ است-مدیریت 

) تا اینكھ بینندگان و شنوندگان آن طور كھ Encodingاین پیام باید تنظیم شده و بھ رمز درآورده شود(

). تبلیغ باید توجھ مخاطب را جلب كند، او را Decodingعلاقھ داریم آن را بفھمند و كشف رمز كنند(ما

متقاعد بھ خرید كند.

یكي از AIDAالگوھاي متعددي در توالي ارایھ پیامھاي تبلیغاتي وجود دارد. در این راستا الگوي

ار منظوره را پیشنھاد مي كند كھ عبارت الگوھایي است كھ براي برنامھ ریزي پیام تبلیغ شیوه اي چھ

). 1379است از جلب توجھ، ایجاد علاقھ، تحریك تمایل، سوق دادن بھ اقدام خرید(محمدیان،

و الگوي رابرت دابل یوبلاي وجود P4، الگوي ACCAالگوھاي دیگري نیز تحت عناوین الگوي 

ننده تبلیغ را ھدایت كند كھ در راستاي دارد كھ در زیر ارایھ شده است. این الگوھا مي تواند تھیھ ك

رسیدن بھ ھدف نھایي كھ ھمانا ایجاد حركت در مشتري براي خرید كالا است گام بردارد. متاسفانھ در 

تبلیغات كشور ما، توجھ بھ مخاطب مشاھده نمي شود. تبلیغات ما كمتر بھ متقاعد كردن مخاطب توجھ  

مي كند. 

امھاي برداشتھ شده در تبلیغ مي باید ھم سو باشد و مخاطب را بھ تمامي الگوھا نشان میدھند كھ گ

سوي متقاعد ساختن براي خرید كالا ھدایت نماید. باید براي رسیدن بھ این ھدف ابتدا توجھ مخاطب را 
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جلب نمود، سپس براي ایجاد ارتباط با مخاطب و متقاعد كردن او براي خرید كالا گام برداشت. باید تلاش 

دلایل منطقي و با استفاده از ابزارھاي مختلف مخاطب را قانع كرد. كرد كھ با

رسانھ :
بھ منظور آن كھ پیام تبلیغ بھ مصرف كننده یا گروه مورد نظر برسد یك حامل پیام مورد نیاز است. 

واند عامل رساننده پیام در امور تجارت و تولید را وسایل تبلیغاتي مي نامند. كسي كھ تبلیغ مي كند مي ت

راساً وسیلھ و حامل پیام را تھیھ نماید و از طریق تھیھ كاتالوگھا، علایم، عكسھاي چاپ شده بزرگ و یا 

درست كردن غرفھ ھاي نمایش كالا و غیره بھ مقصود خود برسد. یا آن كھ تبلیغ كننده مي تواند از 

غات خارج از محیط، تبلیغات در تلویزیون، رادیو، تبلیوسایل ارتباط جمعي از قبیل روزنامھ، مجلھ ھا،

).1969وسایل نقلیھ، راھنماھاي تلفن وفیلمھاي سینمایي استفاده كند(واتسون،

تبلیغ كننده باید درباره تاثیر رسانھ تصمیم بگیرد. تاثیر رسانھ ھمان ارزش كیفي رویت پیامي است 

دیدن آنھا ضروري است، كھ از یك وسیلھ خاص منتقل مي شود. براي مثال در مورد برخي كالاھا كھ

).2000تاثیر پیامھاي تلویزیوني بھ مراتب بیش از پیام رادیویي است(كاتلر و آرمسترانگ،

براي ارایھ پیام ، یكي از تصمیمات مھم انتخاب رسانھ فیزیكي مناسب است. انتخاب رسانھ، زمان 

از مواردي است كھ در فاصلھ زماني تكرار پیامپخش تبلیغ، مدت زمان پخش، دفعات تكرار پیام،

اثرگذاري تبلیغ موثر است و تصمیم در مورد آنھا، میزان اثر پیام  را بر مخاطب، تغییر مي دھد. مك 

لوھان معتقد است كھ ھر رسانھ بر پیامي كھ انتقال مي دھد تاثیر مي گذارد و مخاطبان، بیش از خود 

پیام، بھ رسانھ حامل پیام توجھ نشان مي دھند.

واھیم در امر تبلیغ موفق باشیم باید راه ھایي را در پیش بگیریم كھ با مخاطب ارتباط اگر مي خ

برقرار كنیم. بھ جاي دفع مخاطب، با برقراري ارتباط بین مخاطب، پیام و رسانھ در راستاي رسیدن بھ 

اھداف تبلیغ گام برداریم.

تبلیغ در آن صورت مي گیرد اصولا شبكھ ھاي تلویزیوني یا رادیویي دنیا، بستھ بھ كشوري كھ 

داراي استراتژي ھاي خاصي براي تبلیغات خود ھستند. حتي در یك كشور خاص ھم ممكن است چھار 

شبكھ وجود داشتھ باشد كھ این چھار شبكھ چھار استراتژي مختلف براي پخش تبلیغات داشتھ باشد. 

ان یك فیلم، تبلیغات صورت گیرد، برخي از شبكھ ھاي تلویزیوني بھ ھیچ وجھ اجازه نمي دھند كھ درمی

حتي اگر برایشان سود آوري داشتھ باشد. برخي دیگر در اول فیلم یا وسط فیلم شاید سھ یا چھار بار فیلم 
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را قطع مي كنند و تبلیغ پخش مي نمایند. ما این موضوع را فقط از منظر متخصص تبلیغ نمي توانیم 

بینیم خواه رسانھ دولتي باشد یا غیر دولتي، خود رسانھ ھم ببینیم. اگر موضوع را از دید صاحب رسانھ ب

مي خواھد بھ بقاي خود بیندیشد. یعني اگر رسانھ اي در زمان بندي تبلیغات خود دقت نكند و گاه و بي 

گاه، بھ جا و نابھ جا، وسط ھر حسي بخواھد حس بیننده را بگیرد و تبلیغ پخش كند، این موضوع بھ 

رسانھ اعتبار و اعتماد پذیري خود را از دست بدھد. بنابراین خود رسانھ نیز تدریج سبب مي شود كھ

نباید تنھابھ سودآوري توجھ كند چرا كھ در میان مدت بھ طور قطع مردم رسانھ را كنار مي 

). 1381گذارند(محمدیان،

رعت، بھ تبلیغات یك فعالیت تجاري، فرھنگي، اجتماعي است كھ براي موفقیت در آن لازم است بھ س

بررسي مشكلات موجود پرداختھ شود و نقاط ضعف آن برطرف گردد. باید در سیستم آموزشي كشور 

رشتھ اي تحت عنوانِ مدیریت تبلیغات ایجاد شود. ھمچنین باید متولیان این امر، بھ بررسي تبلیغات بین 

بلیغات، جایگاه تبلیغات را بھ المللي بپردازند و اطلاعات خود را افزایش دھند. ھنوز بسیاري از متولیان ت

درستي نمي شناسند. گروھي تبلیغات را یك رشتھ ھنري مي دانند، گروھي دیگر آن را زیرشاخھ 

ارتباطات مي شناسند و گروھي نیز جاي آن را در مدیریت مي بینند. جایگاه تبلیغات در سیستم بازاریابي 

ن رشتھ اي است كھ براي آشنایي با آن لازم و بھ عنوان یكي از زیر شاخھ ھاي مدیریت، یك رشتھ بی

است در مورد رشتھ ھاي مختلف اطلاعات داشتھ باشیم، ولیكن این موضوع دلیل نمي شود كھ ما جایگاه 

تبلیغات را بھ میل و علاقھ خود عوض كنیم . شفاف سازي این موضوع جزو وظایف دانشگاه ھاي كشور 

است.

وه بر دور شدن از برخورد علمي با آن، بھ دلیل پخش دایم از چنانچھ تبلیغات ساماندھي نشود علا

رسانھ ھا و تكرار آن در رسانھ ھاي مختلف اثرات فرھنگي منفي بھ دنبال خواھد داشت كھ شاید بھ 

راحتي قابل جبران نباشد. بھتر است كھ با ھماھنگي ھاي لازم، بھ ساماندھي آن پرداختھ شود. براي حل 

د نگاه تخصصي بھ آن داشتھ باشیم. لازم است دست اندركاران آن آموزش داده مشكلات تبلیغات، بای

شوند. براي ارتقا دانش افرادي كھ در كانونھاي تبلیغاتي فعالیت مي كنند، آموزش ھاي تخصصي ترتیب 

داده شود.     

گردد و رابینز معتقد است نگرش، نظري است كھ درباره افراد، چیزھا، یا رویدادھا ابراز مي

منعكس كننده نوع احساس فرد درباره آن است. نگرش افراد بھ تبلیغ مي تواند میزان موفقیت ما را در 

امر تبلیغات نشان دھد. البتھ این مستلزم آن است كھ افراد تبلیغ را ببینند چون شخصي كھ تبلیغي را 

موم مردم، كل افراد جامعھ است كھ ندیده، نمي تواند نگرشي نسبت بھ آن داشتھ باشد. در اینجا قصد از ع
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در دو گروه جاي مي گیرند. گروھي كھ تبلیغ را مي بینند و گروھي كھ تبلیغ را نمي بینند. اینكھ چند 

درصد جزو گروه اول ھستند و چند درصد جزو گروه دوم نامشخص است. چون تحقیقات مستندي در این 

اول اختصاص مي یابد.زمینھ وجود ندارد. بررسي در این مقالھ بھ گروه 

فصل سوم :

نظریھ ھای رسانھ شناسی: اینیس و مک لوھان

در مورد رسانھ ھا بر اساس کار دوست مجرب و قابل Mc.Mac luhanعقاید اولیة مک لوھان 

عنوان عصارة اعتمادش، ھارولد آدامز اینیس ارائھ شد. اینیس و مک لوھان رسانھ ھاي ارتباطي را بھ 

تمدن مي شناسند و ھر دو نفر معتقدند تاریخ توسط رسانھ ھاي غالب در ھر عصر و زماني ھدایت مي 

شود. اینیس معتقد است رسانھ ھاي ارتباطي در واقع توسعة ذھن انسان ھستند و علاقة اولیھ و اصلي ھر 

ي مي شود. بھ عبارت دیگر، دورة تاریخي نوعي تعصب است کھ از رسانھ ھاي غالب مورد استفاده ناش

رسانھ ھا آنچھ را در یک دورة تاریخي اتفاق مي افتد و با اھمیت بھ نظر مي رسد تعیین مي کنند. رسانھ 

ھاي سنگیني نظیر پوست، خاک و گل یا سنگ تداوم زیادی دارند و بنابراین بھ دلیل این کھ این رسانھ ھا 
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ند، نسبت بھ سنت تعصب دارند. در مقابل، رسانھ ھایي ارتباط را از نسلي بھ نسل دیگر آسان مي ساز

نظیر کاغذ سبک ھستند و حمل و نقل آن ھا آسان است. بنابراین این نوع رسانھ ھا ارتباط را از مکاني بھ 

مکان دیگر آسان مي سازند و باعث تشویق امپراتوري، دیوان سالاري گسترده و نظام مي شوند.

ر این کھ یک صدا، در زماني خاص و یک بار تولید مي شود، افراد را گفتار بھ عنوان رسانھ بھ خاط

تشویق مي کند تجربیاتشان را بر اساس توالي زماني سازمان دھند، گفتار ھمچنین بھ دانش و سنت نیاز 

دارد و بنابراین جامعھ و رابطھ را حمایت مي کند. رسانھ ھاي نوشتاري کھ بھ صورت فضایي مرتب و 

، نوع متفاوتي از فرھنگ را تولید مي کنند.تأثیر محدود بھ فضایي بودن نوشتھ در مقامات تنظیم مي شوند

سیاسي علاقھ ایجاد مي کند و باعث رشد امپراتوري ھایي در جھان مي شود.(لیتل جان)

مک لوھان در بحث ساختار رسانھ ھا، پا را فراتر نھاده است. اساسي ترین نظریة مک لوھان این است کھ 

از طریق تعادلي با نسبت احساسات با محیط سازگار مي شوند و رسانة اصلي عصر باعث مطرح مردم

شدن نسبت حسي ویژه اي مي شود کھ ھمین باعث تحت تأثیر قرار دادن درک مي شود. مک لوھان تمام 

)730:1384رسانھ ھا را توسعة یک توانایي ذھني انساني و غلو و اغراق حس مي داند.(لیتل جان،

ک لوھان اندیشمند کانادایي معاصر ھر وسیلھ اي در زندگي را در امتداد عضو یا حسي از انسان قرار م

مي دھد. چرخ در امتداد پا، لباس امتداد پوست بدن و .... در زمینھ وسایل ارتباطي نیز ھر وسیلھ در امتداد 

مک لوھان بھ امید شرایطي است یکي از حواس انسان است. خط امتداد چشم، رادیو امتداد شنوایي و .... 

کھ با ابداع یا اختراع وسیلھ یا وسایلي دیگر حواس سخت بر حواس دیگر پیشي نگیرد و موجبات بر ھم 

خوردن نظم و تعادل در حیات انساني نشود.

مک لوھان ارتباط را مدار ھستي اجتماعي دانستھ و حرکت تاریخ را از نظر ارتباط در دوران ھاي تمدن 

ي بدون خط، تمدن داراي خط یا بصري و تمدن مبتني بر وسایل ارتباطي الکترونیک مورد بررسي باستان

قرار مي دھد. مک لوھان در بسیاري از آثارش بھ منطق موزائیکي نظر دارد. این اندیشھ را مي توان در 

ناصر کنار امتداد اندیشھ ھاي پیکر بندي و گشتالت دانست. از دید مک لوھان چیدن و دیدن تمامي ع

یکدیگر موجب مي شود فرد از تک بیني، دیدگاه ھاي محدود و انحصاري فراتر رفتھ و ھر عنصر را در 

بستر محیطي آن مورد نظر قرار دھد.
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مک لوھان در زمینھ اھمیت وسایل ارتباطي آنھا را تنھا وسیلھ انتقال محض پیام نمي داند بلکھ وسایل 

کھ با آن دنیایي دیگر و انسانھا یي دیگر پدید مي آید. مک لوھان در ارتباطي مظھر و پیام یک عصر است 

تأیید این نظر خود تا بدانجا پیش مي رود کھ معتقد است محتواي واحد در ھر یک از وسایل ارتباط جمعي 

). مک لوھان مي گوید، اھمیت 43- 51: 1377مي تواند اثري متمایز بر جاي گذارد. (رک: ساروخاني، 

). 164نھ ھا ناشي از شکل و قالب تکنولوژي آنھا است و نھ از محتواي آنھا (مھرداد، بي تا: تأثیر رسا

قبل از اختراع صنعت چاپ، قبیلھ ھا اصولاً ارتباط گران شنیدار بودند و از نظر احساسي و عاطفي و 

ت چاپي، تمامي آن اما اختراع مطبوعا» شنیدن ھمان اعتقاد بود«اجتماعي نزدیک بودند، براي افراد قبیلھ 

را تغییر داد. عصر گوتنبرگ، حس جدیدي را بوجود آورد کھ در آن دیدن مسلط بود: ظھور چاپ در 

فرھنگ غرب، مردم را مجبور بھ نوعي درک و دریافت خطي، منطقي و مقولھ اي ساخت. براي مک 

فضایي را مخصوصاً بر لوھان استفاده از الفبا، عادت و دریافت تمام و کل محیط در واژگان دیداري و

حسب فضا و زماني کھ ھم شکل ھماھنگ متداوم و متصل ھستند تقویت و ترغیب کرد.

بر اساس عقیدة مک لوھان، ما وارد عصر جدیدي شده ایم. فن آوري الکترونیک سلطة شنیداري را بر 

اخت، اما عصر گردانده است. فن آوري گوتنبرگ باعث انفجار در جامعھ شد و افراد را از ھم جدا س

جمع کرد. در نتیجھ این امر ما را وادار مي » دھکده جھاني«الکترونیک باعث نزدیکي شد و دنیا را در 

سازد ھر تفکر، عمل و نھادي را کھ قبلاً بدیھي مي دانستیم مجدداً مورد توجھ قرار دھیم و بھ طور عملي 

جریان الکتریسیتھ بھ طور عمیق «ح مي دھد. دوباره ارزیابي کنیم. مک لوھان این تأثیر را این گونھ شر

انسان را بھ ھم مرتبط مي سازد. اطلاعات بھ طور ھمیشگي و مستمر بھ ما داده مي شود. بھ محض کسب 

اطلاعات، خیلي سریع آن ھا بھ وسیلة اطلاعات بھ طور ھمیشگي و مستمر بھ ما داده مي شود. بھ محض 

ة اطلاعات جدیدتر جایگزین مي شوند. دنیاي ما کھ بھ طور کسب اطلاعات، خیلي سریع آن ھا بھ وسیل

الکترونیکي شکل گرفتھ، ما را مجبور ساختھ از عادت طبقھ بندي داده ھا بھ سمت تشخیص الگو حرکت 

کنیم. دیگر نمي توانیم بھ طور جزء بھ جزء قسمت و قسمت و قدم بھ قدم بسازیم، زیرا ارتباط آني تضمین 

لیتل جان)»(مل محیط و تجربھ حالت کنش و واکنش موجود باشند.مي کند کھ تمامي عوا

رسانھ ھا، شکل گیری و دگرگونی افکار عمومي :
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افکار عمومي را مظھر اخلاقیات جامعھ مي دانست و آن را Tonniesدر اوایل قرن بیستم فردیناند تونیس 

ي فعلي با شرایط و اوضاع و احوال در سطحي عالي تر از دولت قرار مي داد. او معتقد بود کھ تمدن شھر

خود در برابر تحرکي کھ افکار عمومي روشنگرانھ از طریق وسایل ارتباط جمعي » جامعھ اي«خاص، 

پدید آورده اند، بیھوده در تلاش اصلاح خود مي باشد. بدون تردید تا زماني کھ این تمدن در راه فردگرایي 

ن تحولي دست نخواھد یافت. زیرا سعادت و خوشبختي از حاکم بر جوامع کنوني بھ سر مي برد، بھ چنی

دست رفتھ در صورتي بھ این جوامع باز خواھد گشت کھ بھ سرچشمھ ھاي زندگي اجتماعي گروه ھاي 

کوچک، بھ نو آفریني و دوباره سازي جوامع بپردازد.

وي تعداد جوامع را د.فردیناند تونیس اندیشمند آلماني ارتباط را محور شناخت و ارزیابي جوامع مي دان

مورد بررسي Gesellschaftو جامعھ صوري Geminschaftطبق این معیار با عنوان جامعھ معنوي 

قرار مي دھد. از نظر تونیس جامعھ معنوي داراي ویژگي ھاي اراده ارگانیک، ارتباطات عمیق، امتداد 

اراي ویژگي ھاي وسعت، اراده تاریخي ارتباط، کوچکي جمع و ارتباط تام مي داند. جامعھ صوري د

ارتباط سطحي است. ھر کدام از جوامع معنوي و صوري نوع ارتباط انساني خاص اندیشیده، بي نامي، 

خود را دارد. اگر چھ تونیس ھرگز از توالي زماني و تقدم و تأخر این دو جامعھ صحبت نکرده است، لیکن 

ود است. چرا کھ چنین بھ نظر مي آید کھ از از فحواي کلامش، حسرت دنیاي خاص جامعھ معنوي مشھ

و ھم تولید Mass Consumptionدیدگاه وي پیدایي عصر جدید و جامعة صنعتي ھم با مصرف انبوه 

، بھ نوعي بھ امحاي ھویت فردي و گروھي منتھي مي شود. پیدایي توده ھایي Mass Productionانبوه 

وسایل سھمگین ارتباطات، بھ ویژه در خدمت بخش آنان از طریق Manipulationعظیم و دستکاري 

در جامعھ نو منتھي مي شود. از مباحث مي Massificationخصوصي و منافع آن بھ فرآیند توده سازي 

توان نتیجھ گرفت کھ ھرگز جھان صحنھ تجلي انحصاري یکي از جوامع معنوي و صوري بر دیگري 

ن رجحان را متصور بود. بستر تاریخ کماکان زمینھ نیست. تنھا مي توان براي اعصاري از تاریخ ای

).55-58: 1377، 2ھمزیستي این دو پدیده اجتماعي بوده است. (ساروخاني

مطالعات بسیاري در زمینھ افکار عمومي انجام شده است، شاید بتوان شروع مطالعات علمي در رابطھ با 

شاه فرانسھ باز گرداند. مطالعھ نوین در زمینھ افکار را بھ ژاک نکھ وزیر لویي شانزدھم پادافکار عمومی 

افکار «و 1913اثر لوول در سال » افکار عمومي و دولت محبوب«عمومي، احتمالاً از انتشار کتاب ھاي 

با پشتوانھ مفاھیم 1930و1920آغاز شده است. نویسندگان دھھ ھاي 1922والتر لیپمن در سال » عمومي

افکار عمومي مدرن روان شناسان، روان پزشکان و جامعھ شناسان، مطالعات و اطلاعات منظم و جدید 
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عامل اصلي را مطرح مي 3اندیشمندان در فرایند شکل گیري افکار عمومي عموماً را پایھ گذاري کردند. 

نمایند.

نتخاب، عامل نخست را مي توان تلفیقي از رسانھ ھاي جمعي و میان فردي نام برد. رسانھ ھا از طریق ا-

ارائھ رویدادھاي اجتماعي و اولیت بندي مسایل، بر شکل گیري افکار عمومي تأثیر مي گذارند.

) مطبوعات را از سائق ھا و محرک ھاي نزدیک و مستقیم در امر آموزش توده 1879گوستاو لوبون (

قفھ بھ رویت آنھا مي ھاي مردم مي داند کھ با گسترش فرایند، خود، عقاید متضاد با عقاید توده ھا را بي و

رساند و از این طریق، نقش آموزش ھاي کھن را کمرنگ و عمر عقاید را کوتاه مي سازد. فرایند تحول 

مطبوعات از دیدگاه او بھ سوي تبعیت محض از افکار عمومي، انتقال حرف، سرگرمي ھا، شایعھ 

)31:1384دادگران، ھا،آگھي ھاي تجاري و اطلاعات روز و نیز جلب آراي عمومي بوده است.(

) بھ وسیلھ الگوي دو مرحلھ اي خود بھ بررسي شکل گیري افکار عمومي 1944لازارسفلد و ھمکارانش (

پرداختند. بر اساس نظریھ دو مرحلھ اي او رھبران فکري، اطلاعات خود را از طریق رادیو و روزنامھ 

ابي منطبق با ویژگي اطرافیان خود، بھ آنھا مي گیرند و یا تعبیر و تفسیر، آنھا را تعدیل مي کنند و بازی

منتقل مي سازند و بھ این طریق، پیوندي میان رسانھ ھاي جمعي و ارتباطات میان فردي بھ عنوان یک 

) این الگوي دو مرحلھ اي 32- 33(ھمان، متغیر اصلي در شکل گیري افکار عمومي نقش مي گیرد.

کار بردن و استفاده از رسانھ ھاي جمعي مشخص شود.کمک کرده تا نقش ارتباطات میان فردي در بھ

عامل دوم را موضوعات و مسائلي مي دانند کھ بر اثر حوادث و اتفاقات در محیط پیرامون رخ مي دھند -

و از طریق عمل آگاھانھ رسانھ ھا در جامعھ بازتاب مي یابند. نوعي ارتباط و کنش متقابل میان مردم پدید 

پیش مي آید و افراد بھ داوري مي پردازند. گابریل تارد اندیشمند فرانسوي آن را چنین مي آید. بحث و جدل 

توصیف کرد: عقیده براي مردم بھ مثابھ روح است در جان. بھ عبارت دیگر، افکار عمومي مجموعھ اي 

رد ) تا17از داوري ھاي مردم درباره مسایل روز است کھ مورد پذیرش بیشتر افراد جامعھ است(ھمان، 

تارد نیز مطبوعات را ». کلید فھم افکار عمومي، شناخت فرایند ھاي شکل گیري افکار است«معتقد است: 

تعیین کننده اصلي موضوعاتي مي بیند کھ در بین مردم بھ بحث گذارده مي شود. وي استدلال مي کند کلید 

تارد در تأکید بر شخصي و خصوصي است. اصلي در تبدیل افکار فردي بھ افکار عمومي، گفتگوی 

) 33مرکزیت گفتگو در شکل گیري افکار عمومي، سال ھا از دانشمندان معاصر جلوتر است. (ھمان، 
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ظریات تارد و لوبون در این بخش مقابل ھم قرار مي گیرند. تارد عامل سوم را مي توان عموم نامید. ن-

مطبوعات را از جملھ عوامل پیدایي جماعت معرفي مي کند کھ بر خلاف انبوه خلق داراي ھمبستگي 

فکري بھ جاي کنش ھاي فیزیکي است. بھ این ترتیب مطبوعات مي توانند با ابعاد رشتھ ھاي معنوي

اراده مشترک را در زمان واحدي بھ وجود آوردند. در این رابطھ جان دیویي در ارتباطي آگاھي، اندیشھ و

) عامھ یا جماعت را بھ شکل گروھي از مردم تعریف مي کند کھ داراي 1927کتاب عامھ و مسایل آن (

ویژگي ھاي مشابھ ھستند. گرونیک از اندیشھ دیویي سھ طبقھ عامھ خاموش، عامھ آگاه و عامھ فعال را 

)35ت مي کند کھ در رابطھ با افکار عمومي شکل خاصي بھ خود مي گیرند. (ھمان، برداش

نظریھ اقتصادسیاسی رسانھ ھا:

ساختارھاي نظریھ اقتصاد سیاسي رسانھ ھا بیش از آنکھ بر محتواي ایدئولوژیک رسانھ ھا تاکید کند بر

نظام اقتصادی و در رابطھ با نظام اقتصادي تکیھ مي کند. این نظریھ رسانھ ھا را بھ عنوان بخشی از 

سیاسی بررسی می کند. ایدئولوژي را بھ عوامل زیر بنایي وابستھ می داند، کھ این اندیشھ باعث نیاز بھ 

تحلیل ساختار مالکیت و طبقات اجتماعی می گردد.

م ھستند. جھت گسترش بازار و منافع طبقھ حاکنظریھ پردازان این نظریھ معتقدند کھ رسانھ ھا ابزاری

رسانھ ھا در واقع بھ گونھ ای بھ تولید دانش می پردازند کھ منافع و سودھای کلان این طبقھ را تضمین می 

نمایند. تضمین منافع طبقاتی باعث از بین رفتن استقلال رسانھ ھا و بھ زیر سلطھ منافع اقتصادی سیاسی 

ستی اقشار وسیعی از مردم متعلق بھ طبقات طبقھ حاکم رفتن، نادیده گرفتن جنبھ ھای انسانی فقر و تنگد

پایین جامعھ، توجھ بھ بازارھای کلان اقتصادی و ترس از سرمایھ گذاری ھای رده میانی می گردد.

رویکرد اقتصاد سیاسي از سویی توانایی آزمایش تجربي فرضیات درباره عوامل تعیین کننده بازار را 

چندجانبھ بودن این گونھ تحلیل ھا مانع از اطمینان بھ اثبات تجربی دارد، اما چنانکھ می دانیم پیچیدگی ھا و 

قالب فکری بررسی از سوی دیگر این دستگاه نظری تمامی رسانھ ھا را در یکاین فرضیات می گردد.

می نمایند. حال آنکھ جایگاھی برای تحلیل رسانھ ھای عمومی خارج از منافع طبقھ حاکم در نظر نمی 

گیرد.
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و تبلیغ :رسانھ 
ھزار بازار رسانھ ای در انگلستان وجود دارد ، از قبیل روزنامھ ھا 10در حال حاضر قریب بھ 

مجلات ، نشریات رایگان ، و شبکھ ھای رادیویی و تلویزیونی . در طی چند سال اخیر ، این تعداد بھ 

فھوم افزایش تعداد ایستگاه طور منظم افزایش یافتھ است . ایجاد بی نظمی و آشفتگی امواج ھوایی ، بھ م

ھای رادیویی است و از طرفی ایستگاه ھای محلی و قومی روز بھ روز در حال پیدایش ھستند . محبوبیت 

بیشتر تلویزیون ھای کابلی و ماھواره ھا بھ مفھوم افزایش تعداد برنامھ ھا برای تماشاگران و بینندگان 

برای شرکت ھا ھرچھ تعداد بازارھای رسانھ ای است ؛ ھرچند کھ غالبا حوزه آنھا سراسری است .

ت ھای بیشتری برای ارائھ در رسانھ ھا وجود خواھد داشت . روندولف ھیرست گفتھ صبیشتر باشد ، فر

اخبار ، چیزی است کھ سردبیران می خواھند چاپ کنند ؛ بقیھ مطالب را تبلیغات تشکیل می دھد « است : 

ت کھ سردبیران می دانند کھ روزنامھ ھا را بھ فروش می رساند و . بھ بیانی دیگر : اخبار چیزی اس

سایر چیزھا یا تبلیغات است یا انتشار بی فایده مطبوعات . بھترین عرضھ ھای مطبوعاتی ، عرضھ ھایی 

ھستند کھ از سبک روزنامھ نگاری تقلید می کنند . آنھا باید اصل ایجاز را رعایت کنند ؛ کاملا دقیق باشند 

راحت منظور خود را بیان کنند و از عبارات مثبت استفاده نمایند نھ منفی . بسیاری از عرضھ ؛ بھ ص

ھای مطبوعاتی مربوط بھ اھداف صنعتی باید از این رھنمودھا استفاده نمایند . 

تاریخ تبلیغات و جنبش ھای سیاسی گواه این واقعیت است کھ رفتار مردم بھ نام ھا و عناوینی کھ 

یک واقعھ یا وضعیت بھ کار می رود ، بستگی دارد . اما قدرت تأثیر کلمات و برچسب ھا بر برای تفسیر

نحوه دریافت ما از جھان بھ اوضاع و احوال دیگری نیز تعمیم داده می شود . یکی از پدیده ھای مستند و 

ا کھ تعریف است . بھ این معن» مصادره بھ مطلوب « متکی بر شواھد بسیار در روان شناسی اجتماعی 

یک وضعیت بھ گونھ ای خاص ، اغلب رفتاری را بر می انگیزد کھ در نھایت ، سبب تحقق آن تعریف می 

خوانده شده » باھوش تر « شود . ده ھا آزمایش نشان داده است کھ دانش آموزانی کھ بھ طور تصادفی 

د طوری رفتار می شود کھ گویی اند با ھوش تر عمل می کنند ، با افراد عاقلی کھ دیوانھ خوانده شده ان

واقعا جنون دارند . اطلاعات و برداشت ھای ما از خلال رسانھ ھا اگر بتوانیم ، در ضمن بر تجارب دست 

اول خود تکیھ کنیم ، کمتر مؤثر خواھند بود . از این رو ، آن دستھ از ما کھ در تماس نزدیک با زنانی کھ 

ه ایم ؛ شاید کمتر در معرض باور کلیشھ ھای نمایشی تلویزیون بھ کار خارج از منزل اشتغال دارند بود

قرار گیریم ؛ از سوی دیگر ، درباره مسائلی کھ اغلب ما فاقد تجربھ شخصی یا دارای تجربھ اندکی ھستیم 



42

، نظیر جنایت و خشونت ، تلویزیون و سایر رسانھ ھای جمعی در عمل ، تنھا منبع زنده اطلاعات برای 

ا از جھان بھ شمار می آیند . ایجاد ذھنیت م

ارزش تبلیغاتی رسانھ ھای جمعی در ایجاد تصویر ذھنی ما از جھان ، از چشم رھبران آتی پنھان 

نمانده است ، بھ سھولت می توان بھ جای برخورد با علل محیطی نظیر فقر و بیکاری ، بھ خط مشی ھای 

اویر برنامھ ھای پر بیننده جنایی ، کھ مجرمان اجتماعی نظیر سخت گیری در برابر جنایت ، متاثر از تص

را روان رنجور یا طماع نشان می دھند ، تن داد . بھ ھمین ترتیب جا انداختن جریان جنگ علیھ مواد 

مخدر پس از مرگ یک ستاره بسکتبال مشھور درارتباط با مواد مخدر ، تبلیغ خاتمھ دادن بھ نیروگاه 

یک رآکتور ھستھ ای ، بھ مراتب ساده تر صورت می گیرد . رسانھ ھای ھستھ ای بعد از فاجعھ مرگبار

ھای جمعی شاید اکثر اوقات ، در تعیین آنچھ مردم فکر می کنند ، موفق نباشند ؛ لیکن بھ نحوی حیرت 

انگیز در تعیین آنچھ کھ خوانندگان درباره آن فکر می کنند ، موفق اند ... جھان در نظر افراد مختلف ، 

واھد بود . البتھ بستھ بھ تصویری کھ توسط نویسندگان ، ویراستاران و ناشران روزنامھ ھای گوناگون خ

آنان برایشان ترسیم می شود . 

تبلیغات رسانھ ای:
تبلیغات ، نیرومند ترین ابزار آگاھی بخش در شناساندن یک شرکت ، کالا ، خدمت و یا اندیشھ و 

ات چشمگیر است . چنان کھ آگھی سازنده و گیرا باشد ؛ می تواند دیدگاه می باشد . گستردگی میدان تبلیغ

یک تصور در مخاطب بھ وجود بیاورد _ حتی او را تا اندازه ای بھ موضوع علاقھ مند نماید _ یا دست 

کم بھ پذیرش و شناخت فرآورده بھ نام بازرگانی آن وا دارند . تبلیغات ، ھنگامی بھ خوبی کارساز است ، 

ھ بازار ھدف شود . تبلیغ در مجلھ ھا و نشریھ ھای تخصصی برای گروه ویژه ای ھمچون کھ محدود ب

مدیران ، پزشکان ، ورزشکاران و ورزش دوستان و... تأثیر فراوانی دارد . این گونھ تبلیغات را بھ جای 

نھ ھزینھ می توان ، سرمایھ گذاری بھ حساب آورد ؛ ھرچند بازده و بازگشت سرمایھ گذاری در زمی

تبلیغات چندان روشن نیست . امر تبلیغات بازرگانی بھ تصمیم گیری در پنج محور پیوند می یابد :

. رسالت تبلیغ 1

. پیام 2

. رسانھ 3
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. ھزینھ و بودجھ 4

. ارزیابی نتیجھ 5

طراحی پیام با گزینش رسانھ مناسب ارتباط پیدا می کند . ھرچند بایستی پیامی یکسان از ھمھ رسانھ 

ی سنتی ھمچون مطبوعات ، رادیو و تلویزیون و تابلوھای ثابت و سیار و رسانھ ھای نوین ، مانند ھا

نمابر ، پست الکترونیکی و اینترنت پخش می شود ؛ ولی ھر کدام گونھ ای خلاقیت و کار ویژه را می 

طلبند . 

پدیده ھای نوین در موفقیت تبلیغات بازرگانی :
ولات و وسعت گزینھ ھا در کالاھا و خدمات باعث گستردگی انفجار انتخاب : تنوع محص-1

ھزار قلم کالا در 40حوزه انتخاب خریداران شده است . بنابر تحقیقات انجام شده ، بعضا تا 

درصد 85تا80سوپرمارکت ھای کشورھای غربی وجود دارد اما یک خانواده بھ طور متوسط 

تأمین می کند . تنوع و وسعت گزینھ ھا و یا انفجار قلم کالا150از نیازھای خود را فقط از بین 

انتخاب ، باعث شده است تا تبلیغات بازرگانی بتواند بھ عنوان یک وسیلھ آگاه کننده ، تسھیل 

کننده و تسریع کننده ، قابلیت انتخاب خریداران را بالا ببرد. 

د ، تجارت ، تولید ، میلادی تا کنون ، دنیا بھ اقتصا1970قانون تقسیم بندی : از دھھ -2

بازاریابی و تبلیغات تفکیک و ویژه گرایش یافتھ است . این پدیده باعث شده تا کارگزارن تبلیغات 

بیش از گذشتھ بھ شناخت مشتریان و رفتار و معیارھای خرید آنان توجھ کنند . 

صنعت انتخاب : انفجار انتخاب و قانون تقسیم بندی ، باعث بروز مسائل و مشکلاتی-3

تازه در تبلیغات بازرگانی شده اند . در نتیجھ برای حل مشکل انتخاب ، صنایع و کسب و کارھای 

جدیدی مطرح شده اند کھ بھ تصمیم گیری و راھنمایی خریداران و تسھیل و تسریع انتخاب کمک 

می کنند . 

ست جھانی شدن بازار ھا و اقتصاد بدون مرز: برای اقتصاد وتجارت بدون مرز ، لازم ا-4

تا بازارھای جھانی و ابزارھای آن از جملھ تبلیغات بازرگانی را برای انواع خریداران ، در نقاط 

مختلف دنیا مورد مطالع قرار دھد . دنیای امروز شاھد تبلیغات جھانی و جھانی شدن تبلیغات 

ھا ، است . لازمھ این گونھ تبلیغات ، آشنایی با کشورھا و ملل مختلف ، فرھنگ ھا ، ساختار

قوانین و کدھای اخلاقی و رفتاری است . آماده شدن برای تبلیغات فراملی و خرید و فروش 
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خدمات تبلیغاتی در نقاط مختلف دنیا می طلبد کھ تبلیغات بازرگانی کشورھا از شکل  تبلیغات 

سنتی و تجربی بھ سوی تبلیغات علمی و حرفھ ای جھت گیری شود . 

سیستم ھای ارتباطات و اطلاعات ، فرصت ھا و تھدیدھای تحولات فن آورانھ : تحول در-5

تازه ای را برای سازمان ھای تبلیغاتی و اقتصادی کشورھا فراھم کرده است . یکی از این 

تھدیدھا کوتاه شدن چرخھ عمر انواع کالا و خدمات است . 

تبلیغات نوین در رسانھ ھا :
ساني و یا بازاریابي امروزه روشي كاملا پذیرفتھ استفاده از آگھي ھاي تجاري بھ منظور اطلاع ر

شده است كھ در ھمة جوامع بھ كار برده مي شود. در این روش از این اصل كلي منطقي در اقتصاد 

سرمایھ داري ( اقتصاد كاملا غالب در جھان امروز) حركت مي شود كھ بازار باید داراي آزادي عمل 

بتوانند از طریق سازوكار عرضھ و تقاضا بھترین موقعیت را باشد بھ صورتي كھ عوامل متداخل در آن

براي مصرف كننده و ھمچنین براي تولید و توزیع كنندگان بھ وجود بیاورند. البتھ بر سر میزان آزادي  

لازم در بازار  اختلاف نظر ھاي زیادي وجود دارد و برخي از گرایش ھا بر آن ھستند كھ دولت باید نقش 

حتي كمابیش مداخلھ گرانھ اي در بازار داشتھ باشد تا  منافع عمومي حفظ شده و از شكل تنظیم كننده و

گیري  تجمع ھا و تراكم ھاي زیانبار و ھمچنین دستكاري ھا و سوداگري ھاي  مخرب در آن جلوگیري 

وجود شود، در حالي كھ برخي دیگر از گرایش ھاي اقتصادي  بر آن ھستند كھ در بازار باید آزادي مطلق

داشتھ باشد و دخالت دولت باید در حداقل ممكن  حفظ شود. 

در ھمة گرایش ھاي مختلفي كھ بین این دو  غایت وجود دارند ھیچ یك اصل بازاریابي و آگھي را بھ 

زیر پرسش نمي برد. با این وصف دو سئوال اساسي در اینجا وجود دارد: نخست آنكھ آیا باید 

(مثلا میزان بودجھ تخصیصي در این زمینھ بھ نسبت در آمد مؤسسھ، سازوكارھاي مربوط بھ آگھي

میزان تاثیر گذاري آگھي ھا در افزایش  درآمد آن، روش ھاي توزیع آگھي ھا بنا بر نوع رسانھ ھا و ... 

) داراي ضوابط مشخص و قابل كنترل بوده و دولت در این زمینھ دست بھ قانونگذاري بزند و یا باید در 

نھ نیز آزادي مطلق اقتصادي را پذیرفت. نتایج مباحث طولاني كھ در این زمینھ ھا انجام شده است این زمی

ھاي كنترل كننده و در بسیاري موارد بھ محدود عموما در كشورھاي توسعھ یافتھ بھ شكل گیري نھاد

نترل و محدود كردن بودجھ ھاي آگھي انجامیده است. با این وصف كنترل ھا عمدتا در  حوزه سیاسي ( ك

كردن بودجة انتخابات و نظارت بر فرایند كمك اشخاص حقیقي و حقوقي بھ احزاب سیاسي) و در حوزة 
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روابط تجاري ( نحوة توزیع آگھي ھا و بازخورد آنھا در تبادلات اقتصادي بین شركت ھا و عقد قراردادھا 

توسعھ) متمركز شده است.  دلیل بھ ویژه بین  شركت ھاي دولت ھاي توسعھ یافتھ و دولت ھاي در حال

این امر آن است كھ فرض بر آن گرفتھ مي شود كھ در كشورھاي داراي عقلانیت اقتصادي، ھر مؤسسھ 

اي بر ھزینھ ھاي خود، از جملھ ھزینھ ھاي بازاریابي كنترل داشتھ است . 

یا اشكال مختلف ھا و ھمچنین  آگھي ھاي  در پردهشكل بسیار رایج دیگر در ھمین زمینھ،  آگھي

تفسیري، –مي گویند. در اینجا ما با نوعي گزارش خبري “ رپرتاژ آگھي”چیزھایي است كھ گاه بھ آنھا 

یك مقالھ، یك برنامھ تلویزیوني و .... سروكار داریم كھ بدون در نظر گرفتن سود مادي و منافع این یا آن 

است، این شكل از آگھي ھاي در پرده در ھمة شركت و بنا بھ نیاز مخاطبان رسانھ ساختھ و تولید شده

جوامع ولي بھ ویژه در جوامع جھان سوم و بھ خصوص در شرایط وجود انحصارھاي رسانھ اي (كھ 

عموما با  غیر دموكراتیك بودن سیستم ھمراه است) بسیار  دیده مي شوند و زیان ھاي  بي شماري دارند 

 .

انتخاب در میان رسانھ ھای مختلف :
انتخاب رسانھ ، تبلیغ کننده برای دستیابی بھ اھداف خود از تبلیغات ، باید سطح پوشش و در

فراوانی لازم دفعات رؤیت پیام را تعیین کند . سطح پوشش و یا بھ عبارتی رسایی رسانھ درصدی از 

ی گیرند افراد موجود در بازار ھدف است کھ در مدت زمان معین در معرض برنامھ آگھی تبلیغاتی قرار م

% از بازار ھدف دسترسی پیدا 70. برای مثال تبلیغ کننده ممکن است بخواھد در طول سھ ماھھ اول بھ 

کند . فراوانی ؛ تعداد دفعھ ھایی است کھ بھ طور متوسط ، یک شخص در بازار ھدف در معرض پیام 

تأثیر رسانھ ھمان ارزش کیفی قرار می گیرد . تبلیغ کننده باید در مورد تأثیر رسانھ نیز تصمیم بگیرد . 

رؤیت پیامی است کھ از یک وسیلھ خاص منتقل می شود . برای مثال در مورد برخی از کالاھا کھ دیدن 

آنھا ضروری است ، تأثیر پیام ھای تلویزیونی برایشان بھ مراتب بیش از پیام ھای رادیویی است . 

ورد نظر برسد ، یک حامل پیام مورد نیاز است بھ منظور آن کھ پیام تبلیغ بھ مصرف کننده یا گروه م

. عامل رساننده پیام در امور تجارت و تولید را وسایل تبلیغاتی می نامند . کسی کھ تبلیغ می کند ؛ می 

تواند رأسا وسیلھ و حامل پیام را تعیین نماید و از طریق تھیھ کاتالوگ ھا ، علائم ، عکس ھای چاپ شده 

فھ ھای نمایش کالا و... بھ مقصود خود برسد . یا آن کھ تبلیغ کننده می تواند بزرگ و یا درست کردن غر
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از وسایل ارتباط جمعی بازرگانی از قبیل روزنامھ ھا ، مجلھ ھا ، تلویزیون ، رادیو ، تبلیغات خارج از 

) 1969محیط ، تبلیغات در وسایل نقلیھ ، راھنمای تلفن و فیلم ھای سینمایی استفاده کند . ( واتسون 

قدر مسلم این است کھ اھمیت انتخاب صحیح حامل ھای پیام تبلیغاتی نباید نادیده گرفتھ شود ؛ زیرا 

بیشتر سھم ھزینھ ھای تبلیغات بازرگانی ، مصروف ھمین وسایل می گردد . توفیق ھر تلاش تبلیغاتی بھ 

یغ دارد . بنابر این انتخاب طور مستقیم ، بستگی کامل بھ انتخاب وسیلھ جھت رساندن پیام و آگھی تبل

وسیلھ تبلیغ و طرح ریزی انتخاب وسیلھ یکی از اجزای مھم طرح تبلیغات بازرگانی است . 

انتخاب رسانھ ھا :
پیام دھنده باید کانال ارتباطی را تعیین کند ؛ دو نوع کانال ارتباطی وجود دارد : شخصی و غیر 

شخصی . 

یا سھ نفر بھ صورت مستقیم با یکدیگر ارتباط برقرار می کنند . در کانال ھای ارتباطی شخصی : دو 

احتمال دارد کھ این ارتباط رو در رو ، از  طریق تلفن یا حتی از طریق پست انجام شود . کانال ھای 

ارتباطی شخصی اثربخش ھستند ، زیرا فرد می تواند دیگری را مخاطب قرار دھد و از نتیجھ اقدام خود 

آگاه شود . 

نال ھای ارتباطی غیر شخصی : کانال ھایی ھستند کھ بدون تماس شخص و بدون بازخورد نتیجھ کا

، پیام ھا را منتقل می کنند . آنھا عبارت اند از رسانھ ھای عمومی ، جو حاکم بر سازمان ھا و رویدادھا .  

برای انتخاب رسانھ ، باید گام ھای عمده زیر را برداشت :

، تکرار و اثر پیام تعیین میزان دسترسی )1

انتخاب رسانھ ھای اصلی )2

خاص –رسانھ –انتخاب محمل )3

تعیین زمان استفاده از رسانھ )4

کسی کھ در زمینھ انتخاب رسانھ ھا برنامھ ریزی می کند ، باید بداند کھ ھر یک از رسانھ ھای عمده 

ی کنند ، و ھر یک از آنھا چھ ، بھ چھ میزان بھ مشتریان ھدف دسترسی دارند ، پیام را چندبار تکرار م

اثرھای عمده ای دارند . عادت مصرف کنندگان مورد ھدف در استفاده از رسانھ  می تواند بر نوع این 

انتخاب اثر بگذارد . پیام ھای گوناگون را باید در رسانھ ھای مختلف بھ دیگران رسانید . ھزینھ تھیھ 
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ت . در حالی کھ ھزینھ تھیھ آگھی برای روزنامھ بسیار تبلیغ برای رسانھ ھای مختلع نیز مورد توجھ اس

اندک است ؛ آگھی ھای پر زرق و برق تلویزیونی بھ چند میلیون می رسد .

رسانھ تبلیغی : 
یکی از الزامات موفقیت در تبلیغ ، انتخاب رسانھ مناسب است ؛ رسانھ ھای مختلف ، تأثیرات 

واکنش ھای متفاوتی را نیز منجر می شوند . می توان منحصر بھ فردی بر روی مخاطب می گذارند و 

بین رسانھ ھای پخشی ( رادیو وتلویزیون ) و رسانھ ھای چاپی ( روزنامھ ھا و مجلھ ھا) تمایز قائل شد 

. برای انتقال نماد ھا و تصورات ، ایجاد یک فضا و روحیھ در مخاطب و یا بھ وجود آوردن یک احساس 

ناسب ترند ، اما در ارائھ اطلاعات تفصیلی و دقیق ، رسانھ ھای چاپی مثبت ، رسانھ ھای پخشی م

اثربخش تر ھستند . 

مھم ترین گام ھا در انتخاب رسانھ عبارت است از :

) و نحوه تأثیر frequency) فراوانی رویت پیام ( reachتعیین سطح پوشش ( )1

)impactیر بیشتری داشتھ باشد ، بھ بودجھ ) ھرچھ تبلیغ کننده در پی دسترسی ، فراوانی و تأث

تبلیغاتی بشتری نیاز خواھد بود. 

انتخاب در میان انواع رسانھ ھای مختلف)2

) مثلا اگر تبلیغ گر بخواھد media vehicleانتخاب وسیلھ خاص ناقل پیام ( )3

لف آگھی را در مجلھ چاپ کند ، باید ارقام مربوط بھ تیراژ ، ھزینھ درج آگھی در اندازه ھای مخت

، حق انتخاب درباره رنگ و محل درج آگھی را برای مجلھ ھای مختلف و خاص بدست آورد .

تصمیم درباره زمان بندی رسانھ )4

اعتماد بھ منبع تبلیغ :
ما بھ مردمان نیک بسیار ھمھ جانبھ تر و بی چون و چراتر از دیگران اعتماد می کنیم ؛ این امر ، 

ما صدق می کند ؛ در مواردی کھ اطمینان کامل غیر ممکن ، و عقاید صرف نظر از محتوای موضوع عمو

مختلف است مطلقا صحیح می باشد . این کھ برخی از نویسندگان در آثار خود درباره علم بیان فرض می 

کنند کھ کھ نیک سیرتی آشکار شخص گوینده ھیچ تأثیری در قدرت اقناعی او ندارد ، صحیح نیست . 
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می توان مھم ترین وسیلھ ای کھ برای اقناع کردن در اختیار دارد ؛ بھ شمار برعکس شخصیت او را

آورد. این واقعیت کھ ما انسان ھا اغلب اعتبار یک ارتباط گر را ھادی خود در قبول یا رد یک پیام می 

ھ شماریم ؛ راه را برای تبلیغات بی ملاحظھ می گشاید . اگرچھ اعتماد بھ یک منبع مطمئن در مواقعی ک

تخصص و قابل اعتماد بودن او بھ طور مستقیم در رابطھ با موضوع مورد نظر می باشد قابل قبول است 

. اغلب سرھم کردن اعتبار ، سھل تر از کسب آن است . یکی از وظایف پژوھش ھای رسانھ ھا ، اطلاع 

ورزشی و سایر از اعتبار و اشتھار چھره ھای شناختھ شده ، نظیر ھنرپیشھ ھای سینما ، چھره ھای 

شخصیت ھای معروف است . تبلیغاتچی ھا می خواھند بدانند ، کدام چھره سرشناس بیش از ھمھ مورد 

اعتماد است ؛ مردم کدام ھنرپیشھ را دوست دارند ، چھ کسی روی جلد مجلھ ھا را بھ خود اختصاص داده 

ؤال ھایی تعیین کننده اعتبار ، چھ کسی در این امر بیش از دیگران موفق بوده است ؛ پاسخ بھ چنین س

فرد سرشناس ، بھ عنوان سخنگو برای محصولات تبلیغاتچی است . 

بحث رسانھ ھا و پیام دو بحث بھ ھم مرتبط است کھ تنھا بھ جھت این کھ موضوع بھره گیری از 

رسانھ ھای نیز بھ دلیل کارکرد ھای متفاوت آنھا مختلف است . 

قصد برنامھ ریزی در مورد رسانھ را دارد ، داشتن ذھنی باز و از ضروریات مھم برای فردی کھ 

فعال است ؛ زیرا باید بتواند در میان رسانھ ھای مختلف ، بھترین رسانھ یا رسانھ ھا را جھت کار 

تبلیغاتی خود انتخاب کند . از رسانھ ھایی نظیر تلویریون و رادیو گرفتھ تا رسانھ ھای بسیار جدید 

نت ، ھمھ باید مدنظر برنامھ ریز رسانھ قرار گرفتھ و بتواند آنھا را طبقھ بندی کرده و امروزی نظیر اینتر

بھترین آنھا را انتخاب کند . 

پیام تبلیغ :

یک یا دو جنبھ ای بودن پیام ھای تبلیغاتی :
می پیام ھای تبلیغی از این نظر کھ چھ نوع اطلاعاتی بھ مخاطب ارائھ می کنند ؛ بھ دو دستھ تقسیم 

شوند  : پیام ھای یک جنبھ ای و پیام ھای دو جنبھ ای 

پیام ھای یک جنبھ ای آن دستھ از پیام ھایی است کھ فقط اطلاعات مثبت در خصوص کالا ارائھ می 

کند و از ارائھ ھرگونھ اطلاعاتی در خصوص نارسایی ھا و یا نقاط ضعف محصول خود خودداری می 

ا ، پیام ھای دو جنبھ ای قرار دارند : این پیام ھا نھ تنھا بھ ارائھ اطلاعات کنند . در مقابل این نوع پیام ھ

مثبت از کالا می پردازد ، بلکھ نارسایی ھای آن را نیز ذکر می کند . 
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منظور از اطلاعات منفی و یا نارسایی ھای ذکر شده ، آن دستھ از اطلاعات و یا نارسایی ھا ھستند 

اشند ؛ اما در عین حال یادآور حقیقتی درباره سازمان یا کالای مورد نظر کھ مخل کارکرد صحیح کالا نب

است کھ دست کم در مقایسھ با رقبا مزیت محسوب نمی شود . 

استفاده از پیام ھای دوجنبھ ای بھ دلایل زیر اثر بخش است : 

کھ موجب می شود کھ دریافت کنندگان پیام ، اعتماد بیشتری بھ منبع کرده و نیز کسانی )1

شک و تردیدی نسبت بھ کالای مزبور دارند دربرابر آن مقاومت کمتری نشان دھند . 

این کار موجب می شود اعتراض و بدگویی کسانی کھ مصرف کننده کالای مورد نظر )2

نیستند _ ولی نگرش منفی نسبت بھ آن دارند _  بی اثر بماند . 

ریھ واکسینھ کردن مصرف کنندگان استفاده می در واقع تبلیغ کنندگان در تبلیغات دوجنبھ ای از نظ

کنند . نظریھ واکسینھ کردن عنوان می دارد کھ بازاریابان می توانند با ارائھ پیام ھایی کھ اندیشھ ھا و 

تفکرات منفی مصرف کنندگان را پیش بینی و آن ھا را تکذیب می کند ؛ مصرف کنندگان را در برابر 

اکسینھ کنند . تفکرات منفی در خصوص یک کالا و

:روش ھاي بروز فساد رسانھ اي 
رسانھ ھا در سیر تحول و روند تاریخ جھان بھ سوی سرمایھ داری و جھان نوین و بھ دلیل جایگاه 

رسانھ در مردمی گرایی کشورھا ، ھرگز از آسیب فساد ھای اقتصادی در امن نیستند . مدیریت رسانھ ای 

رای دفاع از آنچھ سیاستگزاری رسانھ می خوانند دستخوش مسائلی می گاه برای تامین منابع مالی و یا ب

گردد کھ در کوران آن معضل فساد رسانھ ای پنھان است . عوامل رسانھ از سطوح مختلف و در جوامع 

با خصایص  فرھنگی و اقتصادی گوناگون بھ دلایل متفاوتی گرفتار این بحران عمومی می  شوند .  

یج ترین مواردي ھستند كھ فساد انگیزي در رسانھ ھا را نشان مي دھند: روش ھاي زیر عموما را

؛…اي در پرونده ھاي فساد اداري، سیاسي، مالي و سرپوش گذاشتن بر تحقیقات رسانھ-1

ھاي بي پایھ براي گرفتن حق السكوت بھ صورت آگھي یا رپرتاژ آگھي، جوسازي و پرونده سازي-2

رسانھ ھا؛اخبار ویژه و....بھ وسیلھ 

تاثیر گذاري فساد انگیز بر روند توزیع و درج آگھي و رپرتاژ آگھي ھا و آگھي ھاي در پرده ؛-3

درج شایعات، اخبار دروغین و مبالغھ آمیز در جھت تقویت یا تضعیف یك مؤسسھ در برابر -4

موارد؛دریافت رشوه و امتیازات از آن و یا با ھدف گرفتن رشوه و امتیازات پس از درج آن
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سكوت و عدم انتشار واقعیات و یا ارائھ  اخبار و گزارش ھاي جانبدارانھ و گزینشي از طریق -5

استفاده از روش ھاي چیدماني و محتوایي مؤثر بر مخاطبان؛

درج اخبار بھ صورت ناكامل، ھدایت شده و ھدفمند بھ منظور تخریب یا تقویت یك مؤسسھ  یا یك -6

ي؛شخصیت حقیقي یا حقوق

خنثي با ھدف پنھاني  تخریب “  كارشناس”ارائة تحلیل ھاي جانبدارانھ و قرار گرفتن در موضع -7

یا  مبالغة بي پایھ در باره این یا آن مؤسسھ؛

اعمال نفوذ(لابي) از طریق روابط عمومي ھا و تحریریھ ھا؛-8

نھ بھ منظور مطرح كردن و ارائة اخبار، گزارش ھا و یا انجام مصاحبھ ھاي مطبوعاتي جانبدارا-9

یا تخریب این یا آن شخصیت و تاثیر گذاري بر روند طبیعي اوضاع؛ 

اي بھ صورت فساد انگیز ( استفاده از و نامحسوس رسانھ“ فني”بھ كار گیري روش ھاي -10

تیتربندي ھاي عكس ھاي ویژه،صفحھ بندي، استفاده از رنگ، كاریكاتور، طرح و فرم ھاي خاص،

ھاي خاص مطالب در صفحھ و ....)؛نبدارانھ،  چیدمانجا

رسانھ اي در جھت مسكوت گذاشتن یا تقویت برخي از –بھ وجود آوردن لابي ھاي مطبوعاتي -11

اخبار و گزارش ھا؛

استفاده از ابزارھاي شخصي و فردي ( اقتدار شخصي، ابزارھاي جنسیتي، لابي ھا، ...) براي -12

یا تشویق بھ اعمال فساد انگیز؛كسب اخبار، آگھي  و

اي و خانوادگي آنھا و حوزة خصوصي ایشان  بھ ورود بھ زندگي شخصي افراد، پیشینة حرفھ-13

منظور یافتن  دستاویزي براي اعمال فشار بر آنھا؛ 

استفاده از روش ھاي تحریك مستقیم و غیر مستقیم براي واداشتن افراد حقیقي و حقوقي بھ  -14

كنش در جھت برنامھ ھاي فساد انگیز؛بروز وا

اي بھ مؤسسات و افراد ذینفع بھ جاي درج فروش اطلاعات بھ دست آمده در تحقیقات رسانھ-15

آنھا در رسانھ...

این فھرست را مي توان بنا بر موقعیت ھا، جوامع و دوره ھاي مختلف  تا بي نھایت ادامھ داد و تنھا 

در بر مي گیرد كھ فساد در رسانھ ھا مي توانند از خلال آنھا بروز بخشي از اشكال بسیار متنوعي را

كنند. 

جلوگیري از فساد در حوزة آگھي ھا نیاز بھ سالم سازي  قدرتمند  حوزة بازاریابي و روابط عمومي 

ھا دارد. حسابرسي و كنترل بر آگھي ھا و ایجاد سازوكارھاي ارزیابي بازخورد آنھا، امري اساسي و 
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ست. ھمچنین محدود كردن و كاھش دادن  آگھي ھاي دولتي بھ حداقل ممكن و بھ وجود آوردن ضروري ا

سازوكارھا و ضوابط دقیق، روشن و قابل كنترل براي توزیع آگھي ھا بر اساس نوع رسانھ ھا،  اقداماتي 

است كھ مي تواند بھ این گونھ سالم سازي ھا كمك كند. 

تطمیع و تھدید روزنامھ نگاران :
ھاي مختلف رسانھ پذیر كساني ھستند كھ در ردهترین عوامل فساددر حوزة فساد در رسانھ ھا مھم

ھا بھ كار مشغولند. مدیران در رده ھاي بالا و روزنامھ نگاران و خبرنگاران در رده ھاي پایین، ھمگي 

اي سالم لاق حرفھدر معرض وسوسھ بھ فساد قرار دارند. البتھ شكي نیست كھ  وجود مدیراني كھ از اخ

تبعیت كنند فساد را بھ شكل موثري كاھش مي دھد. در اینجاست كھ تنھا با اتكا بھ وجود دولت ھاي 

عقلانیت یافتھ و سیستم ھاي  اقتصادي منطقي و ھمچنین آزادي ھاي دموكراتیك و تثبیت یافتن 

این موقعیت ھا خارج شد. سازوكارھادر این زمینھ، بھ ویژه در حوزة رسانھ ھاست كھ شاید بتوان از

دو روش عمده اي كھ در این زمینھ وجود دارند عبارتند از تطمیع و تھدید روزنامھ نگاران و 

ھا.مدیران رسانھ

این روش عموما داراي كارایي بیشتري از تھدید است زیرا فرد فسادپذیر را در موضع نوعي 

امل آلوده مي كند و در نتیجھ در چنین حالتي قرار مي دھد و او را با عمل فساد بھ طور ك” ھمدستي”

اھدا یك ”عامل فساد انگیز كمتر واھمھ اي از افشا شدن خواھد داشت. افزون بر این،  ھمواره مي توان 

گذاشت در حالي كھ تھدید …. را بھ حساب نوع دوستي ، رفاقت،  سخاوتمندي، آداب معاشرت  و “ ھدیھ

گرانھ و بنا بر تعریف غیرقانوني و غیر قابل دفاع و عرضھ ھستند. و ارعاب ھمواره  رفتارھایي پرخاش 

ھاي تطمیع مي توانند از طریق رشوه دادن ھاي مستقیم و ھمانگونھ كھ در بالا نیز گفتھ شد. روش

ارائھ خدمات و امتیازات انجام بگیرند. گروھي از روش ھا در  چند دھھ اخیر در جھان بسیار رایج شده 

بازدید ھاي ”یا “ھمایش ھاي علمي”، “ ھمایش ھاي اطلاع رساني”ین آنھا برگذاري اند كھ مھم تر

از این یا آن شركت یا مؤسسھ، این یا آن  پروژة عمراني، این یا آن برنامھ اجرایي و یا  این یا “رسمي

فردي یا اي، بھ صورتآن كالا و خدمات است. براي این كار عموما روزنامھ نگاران و  مدیران رسانھ

اي خوش آب و ھوا و توریستي دعوت شده و در آنجا گروھي ،  بھ محل شركت و یا از آن بھتر بھ نقطھ

بھ نزد خود “ یادگاري”بھ بھترین شكل ممكن پذیرایي مي شوند و سرانجام نیز با ھدایاي زیاد بھ رسم 

ش ھا و سفرھا) بھ خودي خود بھ بازمي گردند. البتھ باید تاكید كرد كھ اجراي چنین برنامھ ھایي (ھمای
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ھیچ عنوان  امري فساد برانگیز نیست، اما در شرایطي كھ  حسن نیتي از  جانب برگزار كنندگان و 

شركت كنندگان در كار نباشد عملا كار بھ این سو سوق مي یابد. نتیجة  چنین مواردي بھ راه افتادن 

كالاي مزبور را تامین مي كند و پاسخي است است كھ منافع شركت یا “ آگھي ھاي در پرده”سیلي از 

براي جبران ھدایا و خدمات دریافت شده از سوي  دست اندركاران رسانھ اي. این گونھ از فساد امروزه 

بھ شكل بسیار رایجي در سراسر جھان دیده مي شود و نمونھ ھاي  حاد آن در حوزه ھایي چون 

تفاده از داروھاي جدید غیر ژنریك در برابر  داروھاي ژورنالیسم پزشكي ( براي اولویت بخشیدن بھ اس

ژنریك) ژورنالیسم اقتصادي( براي  لاپوشاني فسادھاي اقتصادي و مبادلات مشكوك، آشتي دادن افكار 

و ژورنالیسم سیاسي( براي حمایت از این یا آن ….) عمومي با پروژه ھاي مخرب در محیط زیست و

مشاھده مي …) از دولت ھا و سرپوش گذاشتن بر  خلافكاري ھاي آنھاحزب یا نامزد انتخاباتي،  تمجید 

شود. 

استفاده از سازوكار توزیع آگھي نیز در این زمینھ بسیار دیده مي شود. یكي از روش ھاي بسیار 

ھا و استفاده ابزاري از آنھا بھ سود عامل فساد انگیز،  دادن یا خودداري از  رایج براي تطمیع رسانھ

ي بھ آنھاست. این امر بھ خصوص در شرایطي تقویت مي شود كھ بین بخش بازاریابي و بخش دادن آگھ

تحریریھ در یك رسانھ  تفكیك  واقعي و لازم انجام نشده باشد. تبادل كاركنان در بین این دو بخش و یا 

یكي بودن عامل تھیھ گزارش و خبر و عامل گیرنده آگھي بدون ھیچ شك و تردیدي بھ سرعت 

وكارھاي فساد را  ایجاد كرده و رشد خواھد داد. ساز

ھاي تطمیع، روش ھاي تھدید كمتر بھ كار برده مي شوند چون با خطرات بسیار در مقایسھ با روش

بیشتري براي عامل فسادانگیز ھمراه ھستند. برخي از این روش ھا البتھ این خطر را در برندارند و یا 

ھ، روش منفرد كردن این یا آن رسانھ از طریق بایكوت خبري  و یا بسیار كم در بر دارند. براي نمون

آگھي بھ آن سبب مي شود كھ رسانة مزبور بھ ناچار دست بھ تجدید نظر در رویكردھایش نسبت بھ 

مؤسسھ یا نھاد مربوطھ بزند تا بتواند منابع لازم مالي و یا حتي  اخبار و گزارش ھایي را كھ براي انجام 

نیاز دارد بھ دست بیاورد. كار اصلي خود 

تري داشتھ و مي توانند بھ صورت اخراج خبرنگاران  از بخشي دیگر از تھدید ھا شكل خشونت آمیز

شان،  ضرب و شتم آنھا،  پرونده اي، زیر فشار گذاشتن و تھدید كردن آنھا و افراد خانوادهموسسة رسانھ

ندان انداختن، آدم ربایي و بھ قتل رساندن و یا سازي ھاي سیاسي و غیر سیاسي براي آنھا و حتي بھ ز

محكوم كردن آنھا بھ زندان و البتھ در مواردي استثنایي بھ اعدام آنھا منجر شود. این روش ھا نیز شكل 
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جھانشمول دارند و از حرفھ خبرنگاري، حرفھ اي بسیار خطرناك ساختھ اند كھ ھر سال ارقام قربانیان 

بیشتري را اعلام مي كند. 

آنچھ در این موارد بیشتر بھ چشم مي خورد، نقش رسانھ ھا و خبرنگاران در افشا فرایندھاي فساد 

اقتصادي است ، زیرا ھمانگونھ كھ گفتیم بسیاري از مھم ترین پرونده ھاي -و خلاف ھاي مختلف سیاسي

د  مردمان فساد مالي سیاسي در چند دھھ اخیر بھ وسیلھ رسانھ ھا افشا شده است. در بسیاري موار

عادي، اقلیت ھاي قومي و فقرا و محرومان اجتماعي  ھیچ مدافعي جز خبرنگاراني كھ با شھامت و 

پشتكار بھ دفاع از آنھا برخاستھ اند، نداشتھ اند و تھدید ھا و صدماتي كھ  این خبرنگاران قرباني آنھا 

یي چون ایتالیا، روسیھ، كلمبیا و اند، بھایي بوده است كھ در این زمینھ پرداختھ اند.  در كشورھاشده

ایالات متحده تا كنون ده ھا خبرنگار بھ دلیل مبارزات سرسختانھ شان علیھ سیستم ھاي مافیایي بھ قتل 

رسیده اند و چھ بسیار دیگر خبرنگاراني كھ تحقیقات خود را در نیمھ راه،  براي حفظ جان خود و 

نزدیكانشان، رھا كرده اند. 

اساسي كھ در این زمینھ اندیشیده شده است و مسلما باید تقویت شود افزایش یكي از راه ھاي 

مجازات براي تھدید و صدمھ زدن بھ خبرنگاران و مدیران مطبوعات و رسانھ ھاست، این تشدید مجازات  

كھ امروز براي صدمھ زدن بھ برخي از افراد  با مشاغل خاص(نظیر ماموران پلیس) وجود دارد، باید 

اركنان رسانھ اي در بعضي از  رده ھا نیز بشود تا آنھا بتوانند با اطمینان خاطر بیشتري بھ شامل  ك

كارھاي خود در جھت دفاع از مخاطبانشان ادامھ دھند. دادن شكلي از مصونیت قضایي محدود و كنترل 

این مورد خاص شده بھ خبرنگاران نیز مي تواند نقش آنھا را در افشا فساد در جامعھ افزایش دھد كھ در 

البتھ باید سازوكارھاي مشابھي نیز براي جلوگیري از گسترش  تھمت و افترا و فسادھاي مطبوعاتي 

علیھ اشخاص حقیقي و حقوقي در نظر داشت.  

وضعیت ایران :
اي كمابیش از ھمان طبقھ بندي ھا و موقعیت ایران در زمینة فساد و بھ ویژه فساد رسانھ

ي كند كھ در بالا بھ آنھا اشاره شد .سازوكارھایي تبعیت م

با این وصف گروھي از موقعیت ھاي ویژه در ایران آن را در میان كشورھاي مزبور نیز خاص 

جلوه مي دھد. نخستین مسالھ اساسي در رابطھ با كشور ما در آن است كھ ایران كشوري قدرتمند و 

این قدرت و ثروت  كھ رابطھ اي  چرخھ اي ثروتمند  در سطح منطقھ و در سطح جھان بھ شمار مي آید. 
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با یكدیگر دارند بھ موقعیت ژئوپلیتیك ایران و غني بودن و سرشاري منابع انساني(جوان بودن جمعیت و 

سطح بالاي تحصیلات )، توسعھ یافتگي نسبي فناورانھ                 ( زیرساختارھاي پیشرفتھ نسبت بھ 

توسعھ یافتگي اجتماعي نسبتا پیشرفتھ( وضعیت مطلوب تر آزادي بسیاري از كشورھاي خاور میانھ) 

اي، موقعیت بھتر  زنان و جوانان، رشد جامعھ مدني و جنبش ھاي اجتماعي، باسوادي و ھاي رسانھ

خلاقیت فرھنگي...) ، منابع ثروت سرشار ( معادن، نفت و بھ ویژه گاز، موقعیت ھاي طبیعي استثنایي و 

ب توریسم)، موقعیت خاص در منطقھ ( جھارراھي میان قفقاز، اروپا، آسیاي جنوبي قابلیت ھاي بالاي جذ

و  كشورھاي عربي منطقة خلیج فارس) و بسیاري عوامل دیگر باز مي گردد . با این وصف این 

ھا عموما  بھ دلایل سیاسي ( تحریم ھا و فشارھاي بین المللي از یك سو،  تعارض ھاي سیاسي پتانسیل

ھا و كند بودن روند توسعة سیاسي در داخل از سوي دیگر) بھ نحو مطلوب بھ بھره برداري میان جناح

نرسیده اند. و ھمین امر برغم وجود چشم اندازھایي نسبتا روشن نیاز بھ تامل بر  موانع بھ خصوص در 

حوزة فساد بھ طور عام و فساد رسانھ اي بھ طور خاص را ایجاب مي كند. 

ئل در این زمینھ مشكلات ساختاري اقتصاد ایران است. ایران بھ مثابة یك كشور یكي از نخستین مسا

نفت و گاز خیز،  در طول سي سال گذشتھ ھمواره با فشار شدیدي بھ سوي تك محصولي شدن اقتصاد 

خود مواجھ بوده است و استراتژي ھاي گوناگون در این زمینھ براي خروج از این منطق  كمتر موثر 

كي از دلایل این شكست نسبي نیز آن بوده است كھ براي بازسازي اقتصاد ایران در شكل مدرن اند. یبوده

نیاز بھ سرمایھ ھاي بسیار بزرگي وجود دارد كھ تنھا در دست تعداد معدودي از كشورھاي ثروتمند است 

و یا بھ و این كشورھا نیز عموما بھ دلایل سیاسي از نوعي تحریم اقتصادي ایران بھ صورت قاطعانھ

شكل گزینشي حمایت مي كنند. از سوي دیگر این بازسازي  نیاز بھ خروج دولت بھ صورت نسبي از 

حوزه اقتصاد و بھ وجود آمدن یك بخش خصوصي قدرتمند دارد كھ در این زمینھ نیز بھ دلایل ساختاري، 

ر را بھ تشكیل كارتل ھا ھا بھ وقوع پیوستھ كاخصوصي سازي ھا انجام شده عموما در قالب تغییر مالكیت

اند. نیمھ دولتي كھ در نھایت در كنترل دولت ھستند، رسانده–یا ھولدینگ ھاي نیمھ خصوصي 

8رشد شدید رسانھ ھاي جمعي در طول سالھاي پس از جنگ و بھ ویژه در طول دولت اصلاحات در 

د كھ توانست جامعھ ایران را بھ سال گذشتھ، پدیده اي بسیار موفقیت آمیز و یكي از مھم ترین عواملي بو

سوي گشایش ھر چھ بیشتر فضا و رشد جامعھ مدني سوق دھد. با این ھمھ این رشد در خود نكات منفي 

اي نیز داشت كھ یكي از آنھا امکان بالا گرفتن فرایندھاي فساد در رسانھ ھا بود. بالا رفتن بودجھ ھاي 

الا رفتن ھزینھ ھاي انتخاباتي ( كھ خوشبختانھ با تبلیغاتي مؤسسات خصوصي و دولتي،  و ھمچنین ب

گروھي از قانونگذاري ھا محدودیت یافتند)، بالا رفتن  سرمایھ گذاري ھاي داخلي و خارجي ،  ورود 
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سرمایھ ھاي خارجي بھ صورت قراردادھاي باي بك، بالا رفتن شدید درآمد نفتي ( كھ خوشبختانھ از 

اي كنترل شد)، و .... از ر مخرب آن بر اقتصاد كشور تا اندازهطریق ایجاد صندوق ذخیره ارزي آثا

عواملي ھستند كھ پتانسیل ھایي براي رشد فساد در حوزة رسانھ اي بھ وجود می آورند. 

بدین ترتیب رفتھ رفتھ و متاسفانھ ھمان روندھا و فرایندھایي كھ در بالا درباره اشكال و 

شاره شد در ایران نیز پدید آمدند و جامعة ما را با خطرات سازوكارھاي  فساد رسانھ اي بھ آنھا ا

گوناگون مواجھ ساختند. با این وصف،  با توجھ بھ جوان بودن بخش رسانھ اي ما ھنوز امكان آن وجود 

دارد كھ از رشد فساد جلوگیري شود. ایجاد ضوابط و قواعد كنترل كننده و ایجاد ثبات و تقویت حرفھ 

ر این زمینھ بسیار موثر باشد. خبرنگاري مي تواند د

ھای فرھنگی :نقش و جایگاه رسانھ
گوناگونی مطبوعات و گسترش انتشار نشریات متنوع و متفاوت و بھ طور کلی جایگاه 

شایستھء رسانھ ھا در تنویر افکار و ایجاد فضای مناسب برای گفت و گو و برخورد سالم و 

نھ ھای گروھی در ارتقاء سطح آگاھی و تعالی فرھنگ و سازندهء نظرات و ھمچنین اھمیتی کھ رسا

دانش عمومی دارند، بی گُمان یکی از مھمترین عوامل توسعھء فرھنگی و از نشانھ ھای پویایی و 

بھ معنای گستردهء آن کھ در برگیرندهء –تحرک ھر جامعھ است. بدیھی است کھ توسعھء فرھنگی 

نھ تنھا عامل اصلی –ھنگی و ادبی و ھنری است گشایش و گسترش گفت و گو ھای فلسفی و فر

رشد خودآگاھی جمعی، بلکھ زمینھ ساز توسعھء سیاسی و اقتصادی و پیشرفت علوم و در واقع 

نخستین پیش شرط حل بنیادی مسایل و رفع مشکلات فراگیر جامعھ است. البتھ این ھمھ زمانی 

ت، با قانون گرایی و قانون گذاری و میسر و متحقق می گردد کھ از یک سو صاحبان قدرت و دول

سعھ صدر بھ رسانھ ھای گوناگون و نقش آنان در جامعھ بنگرند. 

من در اینجا بھ تناسب با موضوع این نوشتار کھ نقش و جایگاه رسانھ ھای فرھنگی است، 

ای تنھا بھ ھمین اشارات بسنده می کنم. اما بر کسی پوشیده نیست کھ پرداختن بھ کارکرد رسانھ ھ

گروھی و بھ خصوص بررسی نقش و مسئولیت رسانھ ھایی چون صدا و سیما در جوامع در حال 

توسعھ کھ عامھء مردم کمتر امکان دسترسی بھ رسانھ ھای نوشتاری دارند، از اھمیت بسیار 

برخوردار است؛ خاصھ تأثیر و نفوذی کھ این رسانھ ھا در فرایند شکل گیری جامعھء مدنی دارند. 

نست کھ ھیچ اصلاح و دگرگونی و ھیچ بھبود و پیشرفتی در جامعھ بھ وقوع نخواھد پیوست، باید دا
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مگر آنکھ پیشتر گفت و گویی گسترده و ھمھ جانبھ میان صاحب نظران و کارشناسان عرصھ ھای 

گوناگون صورت گیرد.

دور می ماند، آنچھ اما در این فرایند کمتر مورد توجھ و عنایت قرار می گیرد و اغلب از نظرھا 

نقش مھم و تأثیر عمیق، ولی آرام و دراز مدت نشریات فرھنگی مستقل است. این نوع رسانھ ھا، 

در گونھ ھا و رویھ ھای خود، عرصھ ای مناسب برای طرح نظرات و نظریھ ھای متفکران و 

ور از نویسندگان و ھنرمندان و منتقدان است. اصولاً ویژگی نشریات فرھنگی در آن است کھ بھ د

جار و جنجال ھای برخاستھ از مسایل زودگذر و سطحی، قادرند از مجرای مباحثی کھ در حوزهء 

اندیشھ و فرھنگ و ھنر و ادبیات انجام می دھند، بھ تبیین ماھیت عناصر شکل دھندهء جامعھء 

عھده مدنی بپردازند و بی گُمان در نھادینھ کردن دستاوردھای برآمده از توسعھ و تکامل جامعھ، 

دار نقشی پرُ اھمیت اند.

نشریات فرھنگی و ادبی وزین و پرُمحتوا حتی در کشورھایی کھ در آنھا مطالعھ رواج عام 

دارد و تیراژ روزنامھ ھا و مجلھ ھای رنگارنگ ھفتگی سر بھ میلیون می گذارد، گسترش چندانی 

کشورھاست کھ بھ موجب آن ندارد و دوام و پایداریشان بیشتر بستھ بھ سیاست گذاری فرھنگی این

حداقل یک سوم از نسخھ ھای این گونھ نشریات تخصصی و فرھنگی را کتابخانھ ھای عمومی و 

دانشگاه ھا و دبیرستانھا و دیگر مؤسسات و نھادھای آموزشی و پرورشی خریدارند و از این 

کان رشد و طریق است کھ نھ تنھا ادامھء حیات نشریھ ھای فرھنگی تضمین می شود، بلکھ ام

گسترش آنان نیز فراھم می آید. دلیل این سیاست گذاری نیز بسیار ساده است؛ زیرا این اعتقاد 

راسخ و استدلال استوار و جود دارد کھ چون نشریھ ھای علمی و فرھنگی، مرجعی موثق و مطمئن 

دقت و برای پژوھشگران و دانشجویان و دانش آموزان است و از آنجا کھ انتشار آنھا مستلزم

مراقبت بسیار است و بھ رغم شمارگان اندک، مدیران و گردانندگان آنھا ناگزیرند دشواری ھای 

بیشماری را بپذیرند و متحمل ھزینھ ھای ھنگفتی شوند، لذا دوراندیشی فرھنگی و منطق علمی 

البتھ ایجاب می کند کھ این گونھ نشریات مورد پشتیبانی نھادھای آموزشی و فرھنگی قرار گیرند.

در جوامع قانونمند، پشتیبانی این نھادھا بھ صورت انحصاری انجام نمی گیرد، بلکھ ھمھء نشریات 

و آن دستھ از نشریات کھ بھ گونھ ای » نشریات خودی«فرھنگی را دربرمی گیرد و فقط بھ حمایت 

این در خط سیاسی حزب حاکم یا نظام حکومتی قرار دارند، محدود نمی شود. از سوی دیگر، 

پشتیبانی ھا تنھا از سوی نھادھای دولتی یا وابستھ بھ دولت صورت نمی پذیرد، بلکھ مؤسسات 
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غیر دولتی، اعم از صاحبان صنایع و مؤسسات اقتصادی و نیز شرکت ھای بازرگانی و بنیادھای 

گوناگون ھم در آن سھیم اند.

منتقدان تبلیغات رسانھ ای :
) وسایل ارتباط جمعي بھ خصوص تبلیغات را متھم مي كنند كھ 7» (وایزبي اف، آرلی«منتقداني مانند 

سبب مي شوند مخاطبان واكنش ھاي مكانیكي بروز دھند و با تلقین ، انتخاب سریع ترین لذت ھا را بدون 

كم ترین تلاش بھ آنھا مي دھد. او اخطار مي دھد كھ تبلیغات بازرگاني احساسات را بھ فساد مي كشاند، 

ا كم ارزش، از نیازھاي عاطفي و ترس مردم بھره برداري و آنان را بھ حرص و طمع و طلب زبان ر

ثروت و انطباق با زندگي ثروتمندان تشویق مي كنند. او دقت و توجھ را بھ آنچھ بھ اذعان وي ، تأثیر 

نامحسوس آگھي ھاي بازرگاني بر پاسخ ھاي انتقادي مردم بھ محیط اطراف شان است ، معطوف مي

دارد. با این كھ چند دھھ از این اظھارنظر مي گذرد، انتقادھاي آرلیوایز حتي امروز نیز قابل طرح و 

داراي اعتبار است ، با این تفاوت كھ امروز جاذبھ ھاي تبلیغات شبكھ اي ، بھ سبب تعاملي بودن و ھم 

ب ھاي بھ ھمراه آمده بیشتر خواني بیشتر با سلیقھ ھاي فردي بیشتر شده است و لذا در نگاه منتقدان آسی

است ، اگر چھ در اینجا صرفا نگاه بھ آسیب ھا معطوف نیست یا كلا در ارایھ چشم انداز تبلیغات 

بازرگاني در شرایط شبكھ اي نمي توان چشم را بر این آسیب ھا بست . 

و قطعا با توجھ بھ مخارجي كھ امروز توسط شركت ھاي بزرگ صرف تبلیغات بازرگاني مي شود

این ھزینھ ھا كھ سرسام آورند انتظار فروش بیشتر كالاھاي مورد تبلیغ و یا تغییر شمار مصرف كننده 

بالاتر است . جاذبھ ھاي تبلیغات شبكھ اي و بھ خصوص ویژگي تعاملي بودن این نوع ارتباط، مصرف 

پیام را بیشتر منطبق با كننده پیام گیر را در جایگاھي قرار مي دھد كھ خواستھ ھاي خویش را برآورده و 

انتظارھا و خواستھ ھاي خود مي یابد. علت این امر ویژگي ھاي جدید این امكانات است . 

صاحب نظر بازرگاني، فناوري ھاي جدید داراي این ویژگي ھا ھستند. » دنیس مك كوئیل«بھ اعتقاد 

ارتباطات تعاملي (دوطرفھ بودن فرایند ارتباط)

ارتباطات فردي ). جمع زدایي (گرایش بھ 

ارتباط ناھمزمان (ارتباط دائم پیام ھا). 
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تمركز زدایي (تأكید بر پیام خاصي نیست ). 

استفاده از ظرفیت بیشتر (افزایش مجراھاي ارتباط و حافظھ و ذخیره بیشتر). 

انعطاف پذیري (حق انتخاب ). 

فناوري ، كوچك سازي ، فناوري از نظر دنیس مك كوئیل این ویژگي ھا بھ بركت توزیع و انتشار 

انباشت و دریافت ، فناوري ارزان نمایش یا دسترس دھي پیام و فناوري كنترل محقق شده اند. با نظر بھ 

امكاناتي كھ در عصر كنوني از طریق رایانھ ھاي شخصي بھ ھمراه خطوط تلفن (بھ ویژه از طریق 

ع ماھواره اي از طریق نظام ھاي پخش مستقیم تحولي كھ در توزیع كابلي از طریق الیاف نوري و توزی

رخ داده است ) فراھم شده است ، در حال حاضر عملكرد فناوري ھاي جدید (كھ البتھ در دنیا مورد 

استفاده است و براي كشورھاي پیشرفتھ چندان ھم جدید نیست ) معرفھ ھا و ابعاد جامعھ اطلاعاتي را 

شكل داده است .

ت انتقال و انتخاب ھاي شخصي ویژگي ھاي این جامعھ را تشكیل مي دھند. سرعت در انتقال ، كیفی

براي اولین بار این اصطلاح (جامعھ اطلاعاتي ) را بھ كار برد، ویژگي » دانیل بل«البتھ ، ھنگامي كھ 

ھاي دیگري را نیز براي آن برشمرد، از جملھ اضافھ بار اطلاعاتي و سوخت شدن اطلاعات كھ مي توان 

ا بھ ویژگي ھاي عمل رسانھ اي در این چارچوب اضافھ كرد. آن ھا ر

بھ ھر حال ، نكتھ مورد تأكید امكاني است كھ این شبكھ اي شدن در اختیار اقتصاد و بازاریابي كالاھا 

قرار داده است و تصویر مجسم آن در تبلیغات بازرگاني بھ خوبي نمایان است .تبلیغات بازرگاني امروز 

ھ شرط در دسترس بودن و اتصال بھ شبكھ اینترنت و یا حتي مانند اینترنت ھاي شركتي در قالب شبكھ (ب

، سازماني و نھادھا) با تنوع و گستردگي زیادي روبھ رو شده است كھ سھم ھزینھ كرد و بازگشت 

سرمایھ و سود را بھ رقم ھاي بسیار بالا صعود داده است . ھزینھ ھاي تولید آگھي ھاي تجاري بھ روش 

اي مختلف و جدید، از بزرگ ترین ارقام تجارت جھاني اند. در حال حاضر، تبلیغات تجاري و بازرگاني ھ

جدید، نھ تنھا كالاھاي موجود جدید را بھ مشتریان معرفي مي كند، بلكھ روش و الگوي مخصوص این 

گونھ تبلیغات ، انگیزه مھمي براي ایجاد بازارھاي جدید شده است .

عدد تبلیغات بازرگاني در عصر اطلاعات را بھ سلاح و حربھ جدیدي در تجارت مجموعھ عوامل مت

بین المللي و داد و ستد كالاھا تبدیل كرده اند؛ عواملي چون رقابت براي تسخیر بازارھاي جھاني و تسلط 

بر آنھا، افزایش تولید ھمراه با خلق كالاھاي جدید، انگیزه مصرف گرایي ، رقابت ھاي اقتصادي بین 

شركت ھاي بزرگ چند ملیتي ، محدودیت مشتریان و بازارھاي مشخص جھاني ھدف این گونھ تبلیغات 
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فروش مستقیم كالا نیست ، بلكھ تزریق ارزش ھایي است كھ مصرف كالاھاي مورد نظر را در درازمدت 

روانشناسي-1تضمین مي كنند. تبلیغات در عصر اطلاعات مبتني بر دو شیوه كلي عمل مي كند: 

بھ كارگیري، تكمیل و ابداع وسایل و ابزارھاي جدید. -2كاربردي و مھارت ھاي ارتباطي. 

اینترنت امروز جایگزین مدل ھاي قبلي تعامل بین مشتري و تولیدكننده یا عرضھ كننده كالا شده 

ي است . بھ زودي مشتریان در تمام بازارھا این فرصت را خواھند داشت كھ بھ طور دقیق خواستھ ھا

خود را بھ عرضھ كنندگان ارایھ دھند، در مقابل ، عرضھ كنندگان نیز از این توان برخوردار خواھند شد 

كھ بھ طور دقیق ، آن چھ را مشتري مي خواھد، بدون تأخیر و یا انحراف از خواست وي تحویل دھند. 

ا تسریع كرده است . تابلوھاي انتخاب یكي از نوآوري ھاي فناوري جدید ارتباطي است كھ این حركت ر

تابلوھاي انتخاب عبارت اند از نظام ھاي تعاملي كھ امكان طراحي محصولات مورد نیاز تك تك 

مشتریان را فراھم مي آورند. مشتري این كار را با انتخاب آزاد محصولات از فھرستي انجام مي دھد كھ 

رد. تركیب این عناصر، منجر بھ ویژگي ، اجزاء، قیمت ھا و شیوه ھاي مختلف تحویل در آن وجود دا

ایجاد تنوع بسیار زیاد در انتخاب مشتري و شكل گیري مشتري سالاري در روابط تجاري مي شود. نقش 

مشتري در این نوع نظام خرید، از نقش دریافت كننده منفعل بھ طراحي كننده فعال تغییر مي كند. این 

ي است كھ نقش مشتري در اقتصاد طي مي كند. تا حركت فقط یك مرحلھ (مرحلھ خیز) از تكامل بلندمدت

، نقش مشتري در اقتصاد بیشتر در قالب پذیرنده قیمت و پذیرنده محصول تعریف مي شد، 20اواخر قرن 

چرا كھ كالاھا و قیمت ھاي ارایھ شده ، توسط عرضھ كننده را بدون تغییر مي پذیرفت ، اما در طول دو 

ن در طول فرایند خرید، نقش تأثیرپذیر آن ھا كم كم كنار گذاشتھ شد. دھھ گذشتھ ، با رشد قدرت مشتریا

بھ ھر حال ، استفاده از اینترنت در فعالیت ھاي تبلیغاتي ویژگي ھایي دارد كھ یكي ازمھم ترین آن ھا 

مي توانند بھ » وب«دو طرفھ بودن اینترنت است . متقاضیان ، كاربران و مصرف كنندگان ھنگام بررسي 

و طرفھ با منبع پیام ارتباط برقرار كنند و نحوه نمایش و نوع اطلاعات مورد نیاز خود را در آن صورت د

تعیین كنند. با توجھ بھ این كھ تجارت الكترونیكي ویژگي جامعھ اطلاعاتي است و مبادلات از طریق شبكھ 

تھ ، ھمین ساختار، مانع اتفاق مي افتند ، ھمین امكان در خصوص تبلیغات بازرگاني نیز صدق مي كند. الب

از انجام بسیاري از فعالیت ھاي تجاري در اینترنت شده است . از جملھ این محدودیت ھا مي توان بھ 

مشكلات حقوقي ، محدودیت ھاي فني و انتقال كالا اشاره كرد. از آنجا كھ تبلیغات از نظر ماھیتي ، جنبھ 

دارد، امكان و فرصت بیشتري نیز براي انجام اطلاعاتي بیشتري نسبت بھ سایر فعالیت ھاي تجاري 
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فعالیت ھاي تبلیغاتي در اینترنت مشاھده مي شود. بھ دلیل ھمین ماھیت اطلاعاتي است كھ بسیاري از 

در راستاي ایجاد ارتباط با مشتریان بالفعل و بالقوه خود » وب«شركت ھاي كوچك و بزرگ ازفناوري 

استفاده مي كنند. 

مبناي فعالیت تبلیغي را در اینترنت شكل مي دھند، طراحي پیام متناسب با از اصول دیگري كھ 

مخاطب ، صراحت و روشني پیام ھاي ارسالي ، تحریك تمایلات با شیوه تعاملي ، سھولت دسترسي بھ 

اطلاعات ، تازگي و بھ روز بودن تبلیغات و آگھي ھا و دسترسي بھ اطلاعات منبع آگھي دھنده است . 

تنھا ابزار تبلیغاتي اثربخشي است كھ در » سایت وب«در اینترنت نیز متعدد است ، اما ابزار تبلیغ

اینترنت مورد استفاده قرار مي گیرد. وب بھ عنوان بستري براي تبلیغات ، بروشورھا، كاتالوگ ھا، 

ھ ویترین فروشگاه ھا و رسانھ ھاي ارتباطي را پوشش داده است . سایت وب مركز بسیار مھمي است ك

براي ارایھ حجم قابل توجھي از اطلاعات در اینترنت مورد استفاده قرار مي گیرد. این اطلاعات مي تواند 

شامل اطلاعات مربوط بھ شركت ، نشان تجاري ، خدمات مشتري و فروش باشد. 

مشتري محوري در اینترنت یك اصل است . با توجھ بھ ماھیت اینترنت ، بھ نظر مي رسد كھ 

نترنتي از طبقات جوان تر، مرفھ تر و تحصیل كرده تر جامعھ باشند. بھ لحاظ تركیب جنسي مشتریان ای

نیز ھر دو جنس مؤنث و مذكر بھ نسبت مساوي (البتھ در كشورھاي پیشرفتھ ) از اینترنت بھره برداري 

عمدتا در مي كنند. این موضوع در ایران با غلبھ جنس مذكر ھمراه است . از آنجا كھ افراد بھره بردار

جست وجوي اطلاعات ھستند، لذا علاقھ مندند كھ خود انتخاب كنند و این مشتري است كھ تأثیر اصلي را 

بر مبادلات مي گذارد. 

از بعد حقوقي اگر چھ كشورھاي پیشرفتھ غربي تلاش ھاي خود را براي تدوین قوانین و مقرراتي 

یات ناشي از اینترنت از یك سو و براي كنترل برنامھ براي مبارزه با پدیده ھاي ناھنجار و نادرست و جنا

ھاي مختلف رایانھ و اینترنت از سوي دیگر، آغاز كرده اند، ھنوز ھیچ منبع اطلاعاتي معتبر و پذیرفتھ 

شده اي در سطح جھان ایجاد نشده است تا بھ كار اینترنت جھت پیش گیري از تعارض ھاي غیر 

ن روشن و مشخصي را بھ آنان معرفي نماید. تبلیغات بازرگاني نیز ضروري كمك كند و معیارھا و موازی

از این قاعده مستثني نیست . بھ ھر حال ، استفاده كنندگان از اینترنت در تمامي زمینھ ھا، از جملھ 

تبلیغات بازرگاني ، مي توانند با در نظر داشتن قوانین مربوط بھ حق تألیف ، ثبت علائم تجاري ، اسرار 

حق ثبت اختراع و حقوق مالكیت معنوي و ھمچنین قوانین كیفري مربوط بھ افترا و تھمت و تجاري ،
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اھانت و اصول مربوط بھ اجازه فعالیت در امور نشر و مطبوعات ، بھ طور نسبي تكلیف و حقوق خود را 

در استفاده از اینترنت دریابند و نادانستھ مرتكب فعالیت ھاي غیر قانوني نشوند. 

بھ عنوان تبلیغ و سپس فروش كالا در یك نظام تعاملي اینترنتي رخ مي دھد، نیازھا را بھ آنچھ كھ

خوبي قابل شناسایي مي كند. بھ عبارت دیگر، دشواري ھایي كھ در شیوه قبلي شناخت نیازھاي مخاطب 

مختلف وجود داشتند، دیگر با وجود شبكھ وجود نخواھند داشت و فعالیت ھاي بازارسنجي براي كالاھاي

و ھمچنین آگاھي از انتظارات مصرف كننده بھ راحتي گردآوري مي شود. البتھ ، ھمیشھ زمینھ نفوذ بھ 

شرایط بازار فروش در تبلیغات بازرگاني اینترنتي و از بعد امنیتي ھمیشھ خطر دسترسي بھ اطلاعات 

ت . دیواره آتش یك اصطلاح مشتري وجود دارد، بنابراین دیواره آتش براي محافظت از ارتباطات لازم اس

ژنریك براي توصیف انواع روش ھاي امنیتي جھت محافظت از ارتباطات اینترنتي و شبكھ اي افراد است 

. خط تلفن یا ارتباط كابلي كھ رایانھ را بھ اینترنت وصل مي كند، تعداد نقاط دستیابي را در اختیار 

و فایل ھایي كھ بینندگان اینترنت » وب«كثر محتویات نفوذگران مي گذارد. پروتوكل كھ براي دستیابي بھ ا

درگاه مرتبط با خود دارد، كھ مكانھایي ھستند كھ 65000با آن ھا كار مي كنند ، بھ كار مي رود، بیش از 

بھ داده ھا در آن ھا اجازه عبور از اینترنت بھ رایانھ كاربر داده مي شود. 

لیغات بازرگاني شبكھ اي در عصر اطلاعات مورد توجھ لازم بھ ذكر است كھ حتي در شرایطي كھ تب

است و كاربري زیادي نیز ممكن است داشتھ باشد، دیگر اشكال تبلیغ بازرگاني كھ با رسانھ ھاي دیگر 

صورت مي گیرند، ھمچنان بھ حیات خود ادامھ خواھند داد و اشكال قدیمي تر تبلیغ بازرگاني از میان 

نخواھند رفت . 

تبلیغات بازرگاني در رسانھ ھا :آسیب شناسي
از دید شركتھاي تبلیغاتي● 

. دانش ناكافي اكثر دست اندركاران تھیھ تبلیغات1

. دانش ناكافي اكثر شركت ھاي تولیدكننده براي ارایھ مشاوره2

. تقلید بي رویھ و محاسبھ نشده از تبلیغات خارجي3

.نداشتن برنامھ براي تھیھ پیام تبلیغاتي4
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ستفاده نكردن از الگوھاي معتبر دنیا در تھیھ برنامھ ھاي تبلیغاتي. ا5

.استفاده از افراد غیر متخصص در تھیھ پیام ھاي تبلیغاتي6

.تصور نادرست از تبلیغات7

.استفاده نكردن از الگوھاي مناسب و علمي در ارایھ پیام تبلیغاتي8

.كم رنگ بودن نقش تحقیقات در تھیھ پیام تبلیغاتي9

.  كم توجھي بھ مخاطب 10

.  استفاده از شخصیت ھاي نامناسب در برخي از فیلم ھاي تبلیغاتي11

.  استفاده نابھ جا از جاذبھ ھاي تبلیغاتي در بسیاري از پیام ھا12

.  استفاده نابھ جا از تكنیك ھاي اجرایي تبلیغات در بسیاري از پیام ھا13

رتباط شعار با محصول .  كم توجھي بھ شعارھاي تبلیغاتي و ا14

.  استفاده بیش از حد از تبلیغات موزیكال15

.  كم توجھي بھ تبلیغات متقاعد كننده16

.  كم توجھي بھ موسیقي تصویر در پیام17

.  كم توجھي بھ رنگ و میزان اثر گذاري رنگ در پیام تبلیغاتي18

لیغاتي مانند خلاقیت گروھي.  كم توجھي بھ استفاده از شیوه ھاي علمي در تھیھ تیزر تب19

.  كم توجھي بھ انتخاب رسانھ20

.  كم توجھي بھ زمان دسترسي مخاطب بھ رسانھ21

.  كم توجھي بھ زمان بندي رسانھ22

.  كم توجھي بھ ارزیابي اثربخشي پیام قبل از ارایھ 23

.  نبود رشتھ تخصصي دانشگاھي تحت عنوان مدیریت تبلیغات24

اي تالیفي.  كمبود كتابھ25

.  مناسب نبودن كتابھاي ترجمھ اي26

.  آموزش ندیدن شركتھاي تبلیغاتي بھ صورت علمي و تخصصي27

.  كمبود مدرس متخصص در رشتھ تبلیغات 28

از دید تولید كنندگان● 
. شناخت ناكافي از سیستم بازاریابي1

. توقع بي جا از تبلیغات براي افزایش فروش2
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ص براي تبلیغات. نداشتن ھدف مشخ3

. تخصیص بودجھ ناكافي براي تبلیغات4

. دخالت ھاي بي مورد در تھیھ پیام تبلیغاتي5

از دید مخاطبان ●

. دیدگاه منفي نسبت بھ تبلیغات 1

. نارضایتي از زمان پخش تبلیغات2

. نارضایتي از مدت زمان پخش تبلیغات 3

.قانع نشدن مخاطبان براي خرید محصول4

نبودن تبلیغات  . متنوع 5

از دید رسانھ ھا ● 
. نداشتن استراتژي مشخص در پخش پیام1

. واقعي نبودن برخي  از پیام ھاي تبلیغاتي ارایھ شده (كھ موجب عدم اعتماد مخاطب مي شود)2

. نامناسب بودن زمان پخش پیام ھاي بازرگاني3

امھ ھاي مورد علاقھ مردم. طولاني بودن مدت زمان پخش پیام ھاي بازرگاني مابین برن4

از دید دولت ●
.      شناخت ناكافي از سیستم بازاریابي1

.      شناخت ناكافي از جایگاه تبلیغات2

.      ناھماھنگي ارگانھا، وزارتخانھ ھا، سازمانھاي دست اندركار3

.      نبود رشتھ دانشگاھي در زمینھ تبلیغات4

تبلیغات در تھیھ قوانین .      كم توجھي بھ اصول علمي 5

از دید عموم مردم●
. دیدگاه منفي نسبت بھ تبلیغات 1

. نارضایتي از زمان پخش تبلیغات2

. نارضایتي از مدت زمان پخش تبلیغات 3

.متقاعد نشدن براي خرید4

.باور نكردن تبلیغات5
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رسانھمدیریتالگوھایگیریدر شکلسازمانیفرھنگنقش

خواھند ھا پیشسایر حرفپایپابھایرسانھھایشرکت، برای، در آینده»انسانیمنابع»ھاینیاز

کار تنھا در چھره، نھدر مدیریتظھور زنان، از جملھتغییر کارکناندر حال» شناسیجمعیت. «رفت

استفادهو سود ھمچنانرقابتداد. مفاھیمتأثیر قرار خواھدکار را نیز تحتمفاھیمگذارد، بلکھتأثیر می

و تجاربتأثیر تاریخرا تحتمدیرانھایکند و لذا انتخابمیرا ایجابمحوریتصمیمھایاز شیوه

) Willis, 1997. (آنھا قرار خواھد گرفتکاری

مدار، کنترلمرجعھاییرند. شیوهپذمسئولیتخواھند داد کھشکلرا کسانی» رھبریھایشیوه«

خواھند شکلنوینیھایشیوهآنموازینابود نخواھند شد، اما بھکلیاحتمالاً بھپایینو از بالا بھکننده

ھایباشند و بتوانند محیطبا بحرانرویاروییآمادهکھ» اندیشیروشن«، حضور افراد . در آیندهگرفت

آورند، ضروری فراھمکردهمتعھد و تحصیلھایحرفھنیروھاینیازارضایرا برایطلوبمکاری

کمبود ھنگامبکشانند، بھعرصھھا را بھترینو با ھوشبتوانند تواناترینکھخواھد بود. رھبرانی

بدلعالیکنندگانیشرکتجدید را بھکارکناناینکھمدیرانیکھاند. ھمچنانکار بسیار با ارزشنیروی

تر تر و مھممھمرھبریبرای« فرھنگیمحتوای«، )  و سرانجامWillis, 1997کنند، مورد نیازند  (می

خواھند بود. و فناوری، رقابتیشناختیجمعیتتحولاتکنندةکار منعکسو فضایشود. نمادھا، زبانمی

کنند. کار تدوینو در محیطکنند آنھا را از نو تعریفجدید را درکمفاھیماز دارند کھنیآیندهرھبران

خواھند شد و پارچھیک»ایو حرفھالمللیبینھایفرھنگ«و » ھاضد فرھنگ«، »ھافرھنگپاره«

.اھند یافتکار خوبر نیرویموروثیو محو فشارھایکاھشبرایھاییراهموفقرھبران

احساس. اینو دستمزد استحقوق، پرداختخود سازمانتر از مسائلمھم» رسانھکارکنان»برای

، اما نیستدرکقابلسنتیاز منظر مدیریتبیانجامد کھفردیھایگیریتصمیمتواند بھمیخود محوری

نگار اگر روزنامھداند کھمی. مدیر روزنامھاستشود، منطقیآزمودهایحرفھقوانیناگر در چارچوب

بدوندارد کھنگار را وا میروزنامھ. آنچھنیستدھد، اصلاً عجیبادامھخط، تا تھماجراییاتمامبرای

، بلکھنیست» رو سختگیخشن»رئیسکند، داشتنکاریاضافھھمھ، اینپرداختاضافھبھچشمداشت

) Willis, 1997او است.(ایحرفھمسئولیتتعھد او بھ
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)، تصمیم. ان. اننگار (سی، روزنامھ»پیتر آرنت«)، 1991(فارسخلیج، در جنگمثالبرای

. (سیخبریگروهشھر بماند و یکاز بغداد، در اینغربینگارانروزنامھھمةاز عزیمت، پسگرفت

. را پذیرفتکند، خطر مرگرا گزارشجنگو خونآتشمرزھایبتواند از درونآنکھ) برای. سیبی

خطر اندازند. اگرچھرا بھشانزندگیبود کھرا وادار نکردهآنانخبرنگاراناینمتبوعمسلماً سازمان

را مخلایشانبدانند و یا حتیتوجھجلبیا تشنةو احمقدیوانھرا خبرنگارانھا اینبعضیاستممکن

برخوردار عمیقو درکیاز احترامخبرنگارانمختلفھایردهدر میانبنامند، اما ایشانملیامنیت

کردهخطرینینچپذیرشرا وادار بھکھ آناناز آنچھبخشیکمدستنظر داشتند کھاتفاقشدند. ھمھ

) .Willis, 1997(استبوده« ایتعھد حرفھ»بھ، پایبندیاست

دھد. مدیرانمینیز خود را نشانروزمرهغیر بحرانیکاردر شرایطو تعھد بھاستقلالروحیةاین

ایحرفھمسئولیتھایمحدودیتواز حدود حقوقگاھیاند کھدیدهھا خود را رویارو با کارکنانیرسانھ

، یادآور شدیمکھاند. ھمچنانکشانده» اخباراتاق«و یا از تلویزیونبیرون، کار را بھفراتر رفتھ

بر اثر استممکناز کارکنانبرخیکنند کھنرمو پنجھدستحقیقتباید با این» رسانھمدیران«

نیز بر اثر گاھیایپدیدهنباشند. چنین» وفادار«خود کارفرمایبھ» اقتصادیامنیت»نداشتن

) .Willis, 1997افتد  (میاتفاقایحرفھھایوابستگی

، کلمھکاملمعنایخبرنگار، بھکھمعناستبدین» بودنایحرفھ: «) اظھار داشت1980» (ھکر«

و اتحاد در یکسانیاحساسبا دیگرانایاز نظر حرفھکھ، کارکنانییعنی.خود وفادار نیستسازمانبھ

ھایھمبستگی، اینگروھیھایطلبند. در رسانھرا میخاصیمدیریتیھایکار خود دارند، چالشزمینة

حرفھاھمیتدربارةیکسانھایھا با احساس، انگیزهمشابھآموزشیتربیتیھایزمینھعلت، بھکاری

پیوند اینآشکار یا پنھانآورد. عللوجود میکار بھدر فضایمشترکتجاربو یا حتیاجتماعبرای

وجود دارد . ایپدیدهدانند چنینمیاز مدیرانبرخیکھباشد، آشکار استھر چھ» کار«با » ایحرفھ«

ھایاز بخشیکھیچخبر بھھایاتاقدارد کھآمریکا اظھار مییسراسرھایاز روزنامھمدیر یکی

، تولید و ، بازاریابی، امور اداریو تبلیغات، آگھیحسابداریھایبخشندارند. گرچھشباھتسازمان

خبر قلمروھایکنند، بخشکار میسازمانمشترکاھدافدر جھتبا ھمھا ھماھنگسایر قسمت

کند: میتوصیفرا اینگونھپدیده، این1991در ایرا دارند. او در مصاحبھخودشانفرمانروایی

)Willis, 1997». (است» خبرسردبیری»بخشھا در ھر روزنامھبخشاز مھار ناپذیرتریناما یکی .

و را تمریننگارید؛ آنھا روزنامھوفادارننگاریروزنامھبھشود. آنھا فقطنمیاعمالآنجا مدیریتی
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چیز شکھمھبھبخشاینکنند. خبرنگارانمیتلقی» مخالفت»را نوعی» مدیریت«کنند و میتجربھ

آنانکند کھایجاد میفضاییھا ھستند و اینپدیدهدر پشتپنھانواقعیتدر صدد کشفکنند و ھموارهمی

).  1991، اکتبر شخصی(ارتباط»  کنندنمیرا استشمامد واقعیاعتمابویدر آن

اساسیھاییتفاوت«، ای، از نظر حرفھاند کھتوافقبر اینارتباطاتنگارانو تاریخپردازاننظریھ

. استھر رسانھ» لیةمنشأ او«از ھا ناشیتفاوتاینوجود دارد و بر آنند کھ» ھارسانھکارکناندر میان

نھادهبر سود بنیانمبتنیاصولیو اعتقاد بھ، بر درکآگھیو ساختتبلیغو عمل، نظریھمثالبرای

برخوردھایھا محصولو روزنامھگرفتھنشأتبر تفریحمبتنیاز علائقرادیو و تلویزیونشد و صنعت

، ایحرفھھای، سازمانحکومتیسیاسیساختارھایھا برعلیھ، روزنامھواقعاند. در بودهتاریخینھادین

برایاصلاحیھزدند. در آمریکا، اولینتھاجمبھدستو غیرهنظامی، ساختارھایمذھبیھایگروه

شد. واندند، نوشتھخمی» آیندهمخالفتبحرانیصدای«را بنیانگذار آمریکا آنپدراناز آنچھحفاظت

باید پیشرسانھیکھایخبر و سایر بخشبخشتضاد و برخورد بینبر آنند کھ، برخیبنابر این

) .Willis, 1997نیز قرار گیرد  (پذیر باشد و مورد حمایتبینی

:در ایرانرسانھمدیریتبندیتقسیم
کند؟ دیگر نھادھا متمایز میرا از مدیریتآندارد کھایویژهاقتضائات» ھا  رسانھمدیریت«آیا 

دارد؟ مدیریتخاصیھایو ویژگیدارند) اقتضائاتکھانواعیھا (برحسباز رسانھھر یکآیامدیریت

ھچبر آیند نیروھایھا حاصلرسانھدارد؟ مدیریتھاییتفاوتچھو خصوصیدولتیھایدر رسانھ

ھا در رسانھکنند؟ آیا مدیراناقدامالگو سازیتوانند بھحد میھا تا چھرسانھ؟ مدیراناستھاییگروه

دارند؟ایرسانھھایبا پژوھشنسبتیگرفتارند؟ آنھا چھایرسانھھایسازمانتشکیلاتچنگال

ھا رسانھ؟ مدیراناستچگونھو درونیبیرونیایفشارھھا با انواعرسانھبرخورد مدیراننحوة

؟ سطوحاستھا کدامرسانھمدیرانو تجربةتحصیلاتکنند؟ سطحرا باید رعایتایویژهمقتضیاتچھ

کند یا بھمیعملچگونھبحرانیھا در نقاطرسانھدارد؟ مدیریتوضعیتیھا چھرسانھمدیریتمختلف

ھایمقامبھساز و کاریھا با چھرسانھدارد؟ مدیرانوضعیتیھا چھدر رسانھبحراندیگر مدیریتانبی
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مدیریتبرایمطلوباز شرایطتصویریتوان؟ آیا میاستھا چگونھجایییابند؟ جا بھمیخود دست

کرد؟عرضھھا در ایرانرسانھ

مدیریت»با عنوانایرسانھدر مطالعاتایتازهبابتوانمیدھند کھمیشاننفوقھایپرسش

ضرورت، حداقلدھیمپاسخفوقھایپرسشھمةدر آغاز کار بھاگر ما نتوانیمباز کرد. حتی» ھارسانھ

را بھموضوعایناز آنکھبیشھا پرسش. اینایمنمایانگر ساختھفوقھایرا با پرسشایمطالعھچنین

بخشو ساختاریکلانمسائلحیطةرا بھبنمایند، آن» مدیریتعلم»بھمربوطموضوعیعنوان

و از مقرراتگیریبھرهمعنای، عمدتاً بھرانند. در اینجا ادارهمیجامعھفرھنگیو مدیریتفرھنگ

خواھد مدیریتمیبحثاین. ھمچنینکمتر مدنظر استآنفنیو اصطلاحھدفھا استدر جھتامکانات

، سازد.  (محمدییکدیگر مربوطآنھا را بھو فھمقرار دادهجامعھکلانمدیریتھا را در پناهرسانھ

)31؛ شمجید، رسانھ

ھستند. چند وجھیھایی) پدیدهوصیخصدر بخشو چھو عمومیدولتیدر بخشھا (چھرسانھ

آیند، یکیشمار میبھـ اجتماعینھاد فرھنگیاند و در ضمن یکاقتصادییا شرکتمؤسسھیکاغلب

آنھا مدیریتحیثاند. از اینشدهتلقیچھارمقوهسیاستھستند و در عالمحکومتتبلیغاتیاز ابزارھای

در برابر بالاخصفرھنگیدیگر، مدیریت؛ وجھاستفعالیتبقا و رشد و توسعھبرایاقتصادیمدیریت

ـ سیاسیجاریھا و مسائلھا، تنشبحراندیگر مدیریت، وجھاستو مخاطبانفرھنگیتولید کنندگان

. بدیناستسیاسیروعیتنفوذ و مشافزایشجھتسیاسیتبلیغاتدیگر مدیریتو وجھاستاجتماعی

از بار کار را بر بخشیھر یککھشویممیمواجھاز مدیریتمختلفیھا با سطوحما در رسانھلحاظ

دھند. اینمیپوششھا با دیگر افراد، نھادھا و مخاطبانرسانھاز ارتباطاتبخشیگیرند و بھمیدوش

)  31: ش، مجید، رسانھکنند.  (محمدیمیروشنھا را در ایرانرسانھمدیریتفھمنیز اھمیتسطوح

مطرحھایاز پرسشبرخیچرا کھاستمیدانیتحقیقیکھا مستلزمرسانھمدیریتتفصیلیبررسی

.استکشفقابلمدیرانبھبا ارجاعشده

« :خصوصی«و « عمومی«، « دولتی«انواع رسانھ 
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ـ ـ عمومیدولتی»، تفکیکھا در ایرانرسانھمدیریتفھمبرایمناسبھایبندیاز تقسیمشاید یکی

را سیاسینظامدارند (تقاضاھایسیاسیبا نظامخاصینسبتدولتیھایباشد. رسانھ» خصوصی

مشروعیتنظامکنندهھستند، تقویتتوسعھپردازند، پشتیبانمیو تبلیغاقناعکنند، بھمیمنعکس

دھند میپاسخاز مخاطبانخاصیانتظاراتگیرند، بھمیبھرهدولتیھستند و...)، از امکاناتسیاسی

کنند. میرعایتنحو ایجابیرا بھسیاسیحاکمیتقرمزھایدارند) و خطاز دولترا کھانتظاراتی(ھمان

، کاستیکار گروھیضعفدلیلھستند اما بھمستقلاز دولتدر ایرانعمومیبخشھایرسانھاکثر 

فرھنگیکالاھای، پایین بودن مصرفمدنیو جامعھمستقلھای، نھادهفرھنگدر بخشگذاریسرمایھ

دولتنظارت، تحتفرھنگیھایکالاوجود ساز و کار بازار آزاد در تولید و مصرفو عدممردمتوسط

از امکاناتگیریو بھرهسیاسیبا نظامآنھا را در نسبتتوانشوند و میمی) ادارهآنوسیع(در معنای

بسیار وضعیتخصوصیھای. رسانھدانستدولتیھایرسانھبھقرمزھا نزدیکخطیا رعایتدولتی

دارند.، تأثیر کمتریو مخاطبمحدود عملدامنھعلتدارند اما بھحیثاز اینمتفاوتی

استقلال رسانھ و وابستگی رسانھ بھ موارد اقتصادی از سوی دکتر معتمد نژاد ، بھ صورت زیر 

تحلیل شده است :

ھا: نگاران و مشارکت آنھادرمدیریت رسانھاي روزنامھاستقلال تحریریھ
ھا یكي از مسائل مھم رسانھنگاران و مشارکت آنھا در مالکیت و مدیریتروزنامھاي استقلال تحریریھ

.اندھاي فراوان كردهنگاران براي تحقق آن مبارزهروزنامھنگاري در چند دھھ اخیر است وحرفھ روزنامھ

یریت مالكیت و مدھا تحت تأثیراما ھنوز در بسیاري از کشورھا در آمریکاي شمالي یا اروپا رسانھ

.اختیار صاحبان قدرت قرار دارندداران ھستند یا در بسیاري از کشورھاي غیردموکراتیک درسرمایھ

روزنامھ نگاران را استاد دانشگاه علامھ طباطبایي جاي بحث استقلال حرفھ اي» دکترکاظم معتمد نژاد»

عاتي ایران باید کم کم این موسسات مطبوبھ عقیده من روزنامھ ھا و«در مطبوعات ایران خالي مي داند؛ 

».بحث را شروع کنند
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دلسوزي بیشتر صاحبان رسانھ ھا باید بدانند کھ براي جلب ھمکاري بیشتر و جذب«وي مي گوید؛ 

تشکل خاص خودشان را داشتھ ھمکارانشان باید اطمینان آنھا را جلب کنند. اعضاي ھیات تحریریھ باید

«.باشند

و بھ ھمین لحاظ خواندمي» غیرسودده«و » فرھنگي«مؤسسات مطبوعاتي را با این وجود کاظم معتمدنژاد 

ھا و اولیھ کھ روزنامھدر شرایط«داند؛ تجاري شدن و عرضھ سھام آنھا در بورس را غیراصولي مي

اي شوند یا در اما وقتي منطقھشود آنھا را در بورس وارد کردمطبوعات جنبھ داخلي دارند، نمي

«.بورس عرضھ کردتوان آنھا را درميانتشار یابندھمکشورھاي دیگر

صورت یک نھاد اما از نظر عبده مدیرمسئول اقتصاددان روزنامھ سرمایھ مي توان روزنامھ ھا را بھ

.اقتصادي تعریف کرد

ھا فشار اکثر روزنامھھاي دنیا وابستھ بھ دخل و خرج آنھا است اما در ایران براز نظر او حیات روزنامھ

.شودالي بسیاري تحمیل ميم

زمینھ عملي شدن این حق «عجلھ«ھا باید با مطالعھ دقیق نھ با بھ گفتھ او براي بالا بردن کیفیت روزنامھ

.نگاران را فراھم کردمسلم روزنامھ

یکي از «گوید: چنین ميكند ونگاران غربي اشاره ميھاي روزنامھدكتر معتمدنژاد در این زمینھ بھ تجربھ

ھا، برگزاري و مدیریت روزنامھنگاران اروپایي براي تحقق مشارکت در مالکیتقدامات روزنامھا

.ھاستاندیشيسمینارھا و ھم

نگاران در روزنامھنگاران و فدراسیون اروپایيالمللي روزنامھبھ عنوان مثال، فدراسیون بین

نگاران اروپایي در مالکیت نامھروزدر مورد لزوم مشارکتاعلامیھ مشتركي1995نشستي در سال 

.ھا صادر کردندرسانھ

اعلامیھ مشترك اند و طيھا را بررسي کردهاي" در رسانھآنھا در این نشست "دموکراسي تحریریھ

.اندبر ضرورت دموکراسي تحریریھ تأکید کردهخود

در این اعلامیھ چند نکتھ بھ عنوان استاندارد حداقل مطرح شده است؛

.استمطبوعاتيتحریریھ معرف اصول اخلاقي و در واقع سرمایھ معنوي مؤسساتھیئت -1
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.استخصوص شوراي تحریریھ حق مسلم شوراي تحریریھھا بھگیريمشاركت در ھمھ تصمیم-2

.ھا سھیم باشدھیئت تحریریھ باید در سیاستگذاري-3

.گیردشوراي تحریریھ صورتمأموریت و تغییر مأموریت اعضاي تحریریھ باید با توافق -4

نگاري روزنامھتوانند از اجراي دستورھاي مغایر با اصول اخلاقي حرفھنگاران ميروزنامھ-5

.امتناع کنند

.باشنددر کشورھاي اروپایي تمام اعضاي تحریریھ حق دارند از حقوق مساوي برخوردار-6

داخلي مداخلھ مدیریت مؤسسھ در امورنگاران و اعضاي ھیئت تحریریھ از پیشگیري روزنامھ-7

.تحریریھ یک حق مسلم است

اي باید حرفھھا و مؤسسات مطبوعاتي ھمچنین تغییراتھاي جدید روزنامھبراي تعیین مدیریت-8

.مشورت شودنگاريھا و سندیکاھاي روزنامھسعي شود تا با شوراي تحریریھ و انجمن

اند، تأکید کردهنگاران ھمچنینو فدراسیون اروپایي روزنامھنگارانالمللي روزنامھفدراسیون بین

در » امکان استناد بھ قید وجداني»و» نگارياي روزنامھرعایت اصول اخلاقي حرفھ«قواعدي چون باید

نگاري اخراج یا مورد تبعیض واقع وقتي روزنامھ.نگاران مورد توجھ قرار گیردقراردادھاي روزنامھ

اي او لطمھ وارد کند کھ بھ حیثیت شخصي و منزلت حرفھمينگاري احساسروزنامھشود یا وقتي مي

تواند از مؤسسھ مطبوعاتي خود شکایت مياست،فشار روحي قرار گرفتھشده و از لحاظ وجداني تحت

.غرامت بگیردكند و از آنجا

ھاي سراسر تحریریھلاند کھ براي حراست از استقلاھا بھ این نتیجھ رسیدهاعضاي این فدراسیون

.کرداي ھمکاريالمللي و منطقھجھان باید با نھادھاي مشابھ بین

تا 8روزھاي ھا در عراق" كھ درالمللي مربوط بھ آزادي بیان و توسعھ رسانھدر "كنفرانس بین

بر تشكیل شد نیز با تكیھ المللي در پاریساز سوي یونسكو در مقر این سازمان بین2007ژانویھ 10

بر مبناي "استراتژي ارتباطي نوین" گرا" كھھاي آزاد، مستقل و كثرتاصول بنیادي "پیشبرد رسانھ

اي كشورھاي آفریقایي سمینار منطقھ1991ماه مھ 3سازمان مذكور و اصول مندرج در "اعلامیھ مورخ 

ھمگاني استوار ھاي گرایي مطبوعات و سایر رسانھو كثرتدر ویندھوك" راجع بھ آزادي، استقلال

ھاي است، نیز مباحثھمطبوعات" ھم بھ ھمین مناسبت انتخاب گردیدهاست و "روز جھاني آزاديشده

اي و ثبات مالكیت بدون انحصار دولتي و بدون انحصار خصوصي، استقلال تحریریھجالب توجھي درباره

مالكیت و مدیریت مؤسساتنگاران درھا، صورت گرفتند و راجع بھ مشاركت روزنامھرسانھاقتصادي

.اي آنان نكات مھمي مطرخ شدندارتباط جمعي در جھت تأمین و تضمین استفاده حرفھ
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آزادي بیان" در این كنفرانسي مخصوصاً با استناد بھ "اعلامیھ كشورھاي آفریقایي درباره اصول

یب شوند، براي تأمین و تضمین ترغاي بایدنگاران حرفھھا و روزنامھتأكید گردید كھ ".... مالكان رسانھ

منفي ملاحظات اقتصادي و بازرگاني در محتواي اي بھ توافق برسند و از اثرگذارياستقلال تحریریھ

بتوانند اعتبار اجتماعي كسب نمایند و مورد اعتماد عمومي ھا جلوگیري كنند" تا بدینگونھرسانھ

.مخاطبان قرار گیرند

میلادي 2007مھ23ھا و حق استفاده از اطلاعات نیز كھ در رسانھالمللي مالکیتدر کنفرانس بین

نگاران ویژه روزنامھبھدر كاراكاس با حضور کارشناسان اروپایي و روزنامھ نگاران جھان سوم و

«.باز شودآمریكاي لاتین شکل گرفت تا باب این بحث در این کشورھا نیز

ایراني را در نگاراننانھ تحقق امر مشارکت روزنامھدکترکاظم معتمدنژاد در حالتي کاملاً خوشبی

.داندطولاني ميايھاي کشور پروسھمالکیت و مدیریت رسانھ

مشارکت بسیاري از مطبوعات در ایران تازه تاسیس ھستند، قانون مشخصي براي«بھ گفتھ او 

» ایران«، »ھمشھري»روزنامھ نگاران در مالکیت مطبوعات وجود ندارد. در ایران تنھا مؤسساتي مثل

«.دارند سرآغازي براي این بحث باشندتوانند با تکیھ بر سابقھ و درآمدي کھھستند کھ مي» جام جم«و 

است، براي او الگوي فرانسھ را کھ قانون مطبوعات ایران برداشتي از قانون مطبوعات این کشور

از حقوق براي صیانت1935داند. پارلمان فرانسھ در سال تر ميمطبوعات ایران مناسب

توان این روش را بر ميرسد در شرایط موجود جامعھنگاران؛ قانوني وضع کرد. بھ نظر ميروزنامھ

اي نگاران براي رسیدن بھ حقوق حرفھروزنامھروش کشورھایي مثل انگلیس، کانادا و سوئیس کھ خود

.یح داداند، ترجدست گرفتھخود مبارزه کرده اند، و امور خود را در

مبارزه شاید از طریق«از نظر این استاد دانشگاه باید در این مورد با وزارت ارشاد ھمكاري كرد؛ 

وزارت ارشاد براي تصویب در ھا طول بکشد اما اگر این موضوع در قالب یك لایحھ قانوني از طریقسال

».نتیجھ رسیدتر بھتر و سریعمجلس شوراي اسلامي آماده شود، آسان

زاده نگاران در مالکیت و مدیریت مؤسسات مطبوعاتي راتر معتمدنژاد مشارکت روزنامھدک

توجھ قرار گرفتھ میلادي مورد17ھاي آغازین قرنداند کھ از سالاي تاریخي و تحولاتي ميپروسھ

.است

ھاي نامھھفتھمیلادي، و انتشار نخستین1605گذراندن سھ دوره تحول کھ سرآغاز آن سال 

ھا تحت نظارت دولت روزنامھاست. در آن دوره» استبدادي«و ھمزمان با دوره مطبوعات روپایي،ا
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ھاي استقلال در امریکا یعني جنگموفقیتشدند. دوره اول تا انقلاب فرانسھ واداره مي

.کشدمیلادي طول مي1791سال

بیان منتشر اس اصل آزاديبراسشود،مطبوعات در دوره دوم كھ پس از دو انقلاب اخیر شروع مي

.گرفتندرا» استبدادي«ھاي جاي روزنامھ» مردمي«ھاي شدند. در آن دوره روزنامھمي

سیاسي -از منفعت مالي19و اوائل قرن 18ھاي مردمي اواخر قرن بھ گفتھ معتمدنژاد روزنامھ

خوانده شدند. » موکراسيدرکن چھارم«ھاي این دوره بھ علت مردمي بودن برخوردار نبودند. روزنامھ

ھاي خبري و روزنامھ1830اوائل دھھ اما این دوره طلایي براي مطبوعات چندان طول نکشید و از

.تجاري جاي آنھا را گرفتند

یافت. با ورود ھاي بازرگاني افزایشھا بود کھ رقابت براي فروش کالا از طریق آگھيدر این سال

ھا بھ عرصھ مطبوعات، رسانھمطرح شدن کالاھا و خدمات درمسائل تجاري، بھ مطبوعات و اھمیت 

.شکل گرفتند» خصوصي«مطبوعات تبلیغات تبدیل شدند و تغییر ماھیت دادند. این دوره

توانستند از نميدر دوره مطبوعات خصوصي افراد عادي ناشر مطبوعات«گوید؛ دکتر معتمدنژاد مي

ھا »دارسرمایھ«بنابراین بھ جاي مردم، اي برآیند،ات دورهھا و دیگر نشریعھده مخارج ھنگفت روزنامھ

«.نگاران بھ خطر افتادو بھ تبع آن استقلال روزنامھھا شدند و دوباره آزادي مطبوعاتحاکم روزنامھ

اي از عدهمیلادي کھ مطبوعات تجارتي انحصاري شدند،19این تحولات از اواخر قرن دنبالبھ

مبارزه کنند. طي چندین مطبوعات تصمیم گرفتند تا با مشکلات موجودنظراناندرکاران و صاحبدست

اندازھاي نگاري چشمبراي آینده روزنامھاین قرن در اروپا و امریکادھھ آخرکنفرانس بین المللي در

.در نظر گرفتھ شدآرماني

اخلاقي ت اصولرعای«اي ھاي حرفھنگاران با برگزاري کنفرانسپس از آن بسیاري از روزنامھ

و تشکیل » اطلاعاتتامین حق مردم در استفاده از«، »آزادي مطبوعات«، »نگاريحرفھ روزنامھ

نگاري، مورد توجھ حرفھ روزنامھرا براي پیشبرد مناسب» نگاريھاي روزنامھسندیکاھا و اتحادیھ«

ھاي ملي سھ اتحادیھمثل انگلستان و فرانقرار دادند. پیش از ھر چیز در اروپا و در کشورھایي

.حقوق این حرفھ را تأمین کندگرفت تاشکل1918و 1906ھاي نگاران در سالروزنامھ

مقرراتي را نگاراننگاري با حضور اعضاي منتخب روزنامھدر این کشورھا سندیکاھاي روزنامھ

.کردندنگاران و مطبوعات تدوین و تبییناي روزنامھبراي تامین استقلال حرفھ

اي حرفھبودند کھ براي تحقق اصولايھاي حرفھانگلستان، سوئیس و کانادا این تشکلدر

.اندنگاران مبارزه کردهنگاران و استقلال روزنامھروزنامھ
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تأمین حقوق و ھا درنگاران بھ سبب مقاومت مالكان روزنامھدر کشورھایي مانند فرانسھ، روزنامھ

پارلمان بھ مبارزه پرداختند و بھ كمك اي از طریقانوني استقلال حرفھبراي وضع مواد قھاي آنھا،آزادي

.قانون مورد نظر خود را بھ تصویب رساندندبعضي از دولتمردان و حمایت نمایندگان پارلمان،

ھاينگاران، انجمننگاران فرانسوي با تأسیس شوراھاي روزنامھروزنامھ1960از سال 

اي خودبھ مبارزه حرفھبراي تحكیم و تدوین استقلالنگاران،ھاي روزنامھنگاران یا حتي شرکتروزنامھ

ھاي خصوصي کھ رسانھو براي جلوگیري از سوءاستفاده مالكان و مدیرانوسیعي دست زدند

کردند و فشارھاي درون ميدانستند و بھ آنھا امر و نھيخبرنگاران را کارمندان خود مي

را مطرح کردند. پیرو این » استقلال تحریریھ اي»موضوعنمودند،مال ميفراواني علیھ آنان اعسازماني

استقلال «ھاي مھم کشوري مثل فرانسھ روش روزنامھھا، بسیاري ازمبارزات در سطح رسانھ

.ھا برگزیده اندرا براي اداره روزنامھ» ايتحریریھ

زمان کھ ازشود، این روزنامھھا است کھ بھ این روش اداره ميیکي از ھمان روزنامھ» لوموند»

حیات خود ادامھ داده و تا امروز بھ1944پایان جنگ جھاني دوم در سال ھايتأسیس آن در آخرین ماه

نگاران سھام خود را بھ روزنامھدرصد از30ھاي دنیا است، حدود یکي از تأثیرگذارترین روزنامھ

.استاختصاص داده

دیگر ؤسسان اصلي و مدیران بعدي آن تعلق گرفتھ و بخشبخش دیگر سھام این روزنامھ بھ م

.استاکنون بین کارمندان و کارگران این روزنامھ تقسیم شده» لوموند«سھام 

سردبیري شوند، اگر این شورا بانگاران تعیین ميدر این روزنامھ سردبیران با رأي روزنامھ

ماري کلمباني مدیر ادامھ دھد. چنانکھ ژانتواند بھ کار خود مخالف باشد، مدیر روزنامھ دیگر نمي

تحریریھ مدیریت روزنامھ را برعھده تحریریھ روزنامھ لوموند با آنکھ در دو دوره گذشتھ با رأي شوراي

.استمدیر انتخاب نشدهداشت، چند ھفتھ پیش در دور جدید دیگر بھ عنوان

از سال ھاي تحریریھ بود،انجمنمیلادي اوج مبارزات شوراھا و 1975تا 1965اگرچھ سال ھاي 

کشورھاي اروپایي ایجاد اي در مطبوعات فرانسھ و سایرھاي حرفھتاکنون موج جدیدي از كوشش1985

مسئلھ استقلال » نگارانروزنامھھايانجمن«و » ھاشرکت«، »شوراھا«شده است و در ادامھ آن 

.اندھا را بھ صورت جدي دنبال کردهکیت رسانھمالنگاران و مشارکت آنھا در مدیریت واي روزنامھحرفھ

، »لیبراسیون»،»لوموند«شوند. اکنون بسیاري از نشریات فرانسوي بھ صورت شورایي اداره مي

ھا و از دیگر روزنامھ«اکو«و » تراناما«، »اکسپانسیون«، »آبزرواتور«، »تریبیون«، »اکسپرس«

شوند. حتي اعضاي شوراي تحریریھ ميتحریریھ ادارهمجلات فرانسوي ھستند کھ با نظارت دقیق ھیئت
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اي تدوین و منشور خاصي را براي استقلال تحریریھتا جایي پیش رفتھ کھ» لو نوول آبزرواتور«مجلھ 

.ملزم بھ رعایت آن ھستندو اعضاي این شورااندتبیین کرده

استقلال رسانھ :
کلان بھ اطلاعات سازمانھاى دولتى و شرکتھاىھاکسانى کھ مشخصاً بھ مسألھ وابستگى رسانھاز

کند و اقتصادى بررسى مى) قابل ذکر است. او مسألھ را صرفاً از دیدگاه1982اند، اسُکار گندى (پرداختھ

گیرد. سوبسید اطلاعاتى (اطلاعات رایگان) مىکاررا در تبیین وابستگى بھ» سوبسید اطلاعاتى«واژه 

منظور افزایش استفاده کھ قصد دارند ھزینھ تولید خبر را بھانب منابع خبرىنظر او تلاشى است از جبھ

ھا بھ کسانى کھ قدرت دھند. ارائھ اطلاعات رایگان در دنیاى تجارى رسانھاز اطلاعات رایگان کاھش

ات اطلاعاز آنجا کھ«دارى افزایش دھند. دھد تا کنترل خود را در جوامع سرمایھدارند اجازه مىاقتصادى

». گیرى استتصمیمگیرى فردى و گروھى دارد، کنترل اطلاعات بھ منزلھ کنترلنقش مرکزى در تصمیم

شود، عدم برابرى اقتصادى بھ معناى مىوانگھى از آنجا کھ قدرت تبادل اطلاعات با قدرت اقتصادى معین

توان لایل ساختارى نمىھا را بھ داستقلال و آزادى رسانھطور خلاصھ،بھعدم تساوى اطلاعاتى است.

ھا را باید اجتماعى، اقتصادى و سیاسى دید و در نتیجھ کنشھاى تبلیغاتى رسانھخارج از چارچوب نظام

منابع شدن خبر، در ارزشھا و ھنجارھاى تولید خبر و در وابستگى سازمانھاى خبرى بھتجارىدر

نیستند و درک این بھ سادگى قابل رؤیتاطلاعاتى جست. در زمینھ اخبار خارجى از آنجا کھ رویدادھا 

کننده ھا بھ نھادھاى تعیینرسانھرویدادھا نیاز بھ آشنایى فرھنگى و تخصص بیشتر دارد، وابستگى

.یابدسیاست خارجى افزایش مى

داده است و آن را ھمخوانى و Indexingبھ این گرایش و عملکرد عنوان(1990ویلیام بنت (

توانداند. بھ عقیده او زمانى مىمباحث دولتى و کلام جارى مطبوعات مىمعیارھاىرابطھ نزدیک

کنند مىمطبوعات را مستقل و خودمختار دانست کھ بھ مباحثى جدا از آنچھ نخبگان جامعھ تعیین

بپردازند.

ارتباطات سیاسى در عرصھ عمومى ھاى تحقیقات، تصویرى نومیدکننده ازمباحث نظرى و یافتھ

عنوان اخیر کھ مطبوعات را بھکنند. نمی بایست برخلاف آرمان نھضتھاى دو قرنرسیم مىھا ترسانھ

ھا بیش از پیش والا بخشیده است، رسانھو یا چشم و گوش آنان در مھار قدرت، منزلتى» صداى مردم«
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ومى نخبگان جامعھ نقش کارگردان، و متخصصان روابط عمکننده مبدل شوند کھ در آنبھ تئاترى سرگرم

.اندخود گرفتھزده و منفعل بھمردم، نقش تماشاگرانى حیرتو تصویرسازى، نقش بازیگران و

تفاوتى و از خودبیگانگى مردم اگر امیدى بھ درمان بى«ھمصدا شد و گفت: باید با یورگن ھابرماس

طات جمعىھا را از تصویرسازى و نمایش آزاد کرد و بھ ارتباباید عرصھ عمومى رسانھمتصور است،

».بخشیدمعناى حقیقى آن یعنى شرکت، محاوره، مکالمھ و تبادل اندیشھ انسانھا را

فصل چھارم :

نتیجھ گیري :
فساد یكي از  مخرب ترین پدیده ھایي است كھ  حوزه ھاي اقتصادي و سیاسي را در عمیق ترین 

ساد،  رقابتي بودن خود را از دست مي دھند و بھ اركان آنھا تھدید مي كند.  بازارھاي اقتصادي بھ دلیل ف

سوي انحصاري شدن پیش رفتھ و بھ ھمین دلیل نیز از رشد سالم باز مي مانند.  در حوزة سیاسي نیز 

فساد سبب كاھش رشد توسعھ سیاسي و یا اصولا توقف كامل آن و حتي بھ وجود آمدن فرایندھاي  

ند فساد را در خود از میان برده و یا لااقل آن را محدود و بازگشت بھ عقب مي شود. جامعھ اي كھ نتوا

مھار كند در حقیقت حكم مرگ و اضمحلال خود را در كوتاه یا دراز مدت امضا كرده است. 

تمایل بھ گسترش تبلیغات بازرگاني بھ سبب سودآوري بالاي آن فعالیتي اقتصادي است . 

400تبلیغات بازرگاني آنھا است . سالانھ بیشتر ازامروزه ، بیشترین درآمد اقتصادي كشورھا تابع

درصد، بالاترین 50میلیارد دلار ھزینھ تبلیغات در سطح دنیا مي شود كھ از این میان آمریكا با حدود 

درصد این مبلغ كمترین سھم را مي برند. امروزه 20سھم و كشورھاي در حال توسعھ با كم تر از 

تھ اند در مقایسھ با وسایل ارتباطي گذشتھ ، فرایندھاي تجاري و فناوري ھاي نوین ارتباطي توانس
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كسب درآمد اقتصادي را بھبود بخشند. بھ عنوان مثال ، اینترنت بھ عنوان یك فناوري جدید توانستھ 

است ویژگي ھاي فناوري ھاي قدیمي ارتباطي را یك جا در خود داشتھ باشد و لذا در فعالیت ھاي 

ھ بازرگاني نفوذ بیشتري پیداكند. اخیر بھ خصوص در زمین

از دیدگاه تبلیغ بازرگاني ، چھ از لحاظ نوع ارائھ خدمات ، یعني پوشش جغرافیایي و یا حوزه 

دریافت مخاطب ، از بعد زماني و ھمچنین تعداد مجراھاي دسترسي ، یك فناوري جھاني ، فراگیر، 

انھ اي بھ لحاظ كیفیت صدا، تصویر، شبانھ روزي و چند مجرایي و چھ از دیدگاه ویژگي ھاي رس

متن ، استفاده از قابلیت ھاي تركیب صوت ، تصویر، حركت در قالب فیلم و پویانمایي انیمیشن ، 

بسیار برجستھ است و ویژگي تعاملي بودن آن وجھ ممتاز این فناوري است كھ مخاطب را جذب 

استفاده از تبلیغات بازرگاني نموده است . 

اوري ارتباطات و اطلاعات و شكل گیري زمینھ ھاي جدید فعالیت در كنار تحولات اخیر فن

آموزش ھاي نوین براي پیشبرد فعالیت ھاي اجتماعي توجھ صاحب نظران را در عرصھ ھاي 

مختلف بھ خود جلب كرده است . فناوري ھاي جدید ارتباطي و اطلاعاتي ، جامعھ اطلاعاتي شكل 

ط خاصي را پیش روي مخاطب قرار داده است . یكي از زمینھ داده است و ظھور این جامعھ شرای

ھاي مطرح ، تبلیغات بازرگاني است كھ با امكانات و فناوري جدید داراي ویژگي ھاي خاص براي 

تبلیغ كالا و معرفي پدیده ھاي تولیدي جدید شده است . كارگزاران تبلیغات بازرگاني تلاش مي كنند 

ا تركیب رنگ ھا، با تأكید بر اصول و شیوه ھاي تبلیغ بازرگاني ، از تا در كنار استفاده از نمادھ

آخرین فناوري ھاي ارتباطي و رسانھ اي براي معرفي كالا بھره گیرند تا تمایل مخاطب را نسبت بھ 

یك محصول یا خدمت جلب كنند. آنھا مي كوشند با مخاطبان وسیع تري ارتباط برقرار كنند، كھ از 

بھ خصوص شبكھ ، با علاقھ ھاي شان آشنا شده اند و در حال حاضر با ھمین راه ھاي مختلف ، 

امكان درصدد تبلیغ محصولات ھستند. 

سال اخیر سازمان ھاي تبلیغاتي دریافتھ اند كھ با توسل بھ ظاھرپرستي افراد مي 20در 

دم وقتي صبح از توانند، انواع كالاھایي را كھ در واقع نیازي بھ آنھا نیست بھ آنھا بفروشند. مر

خواب بر مي خیزند، صورت خود را با صابون مخصوص و گران قیمتي مي شویند كھ تولیدكنندگان 

آن مي گویند، صورت را خوشبو خواھد كرد. بھ این ترتیب مردم ، تقریبا بھ ھركاري دست مي 

دي ظاھر زنند، آن ھم نھ براي این كھ خودشان مي خواھند، بلكھ از ترس شرمندگي یا ناخوشاین

خود نزد دیگران ، در حالي كھ ھمھ اینھا ساختھ سازمان ھاي تبلیغاتي است كھ غرورھاي طبیعي و 
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جزیي را تبدیل بھ اضطراب ھاي مھمي كرده اند تا صاحبان كالاھا و خدمات بتوانند از آنھا سود 

ببرند. 

ي تقویت جامعھ مدني و  رسانھ ھا ازابتداي پدید آمدن جامعھ مدرن یكي از مھم ترین ابزارھا برا

كمك بھ شھروندان براي دفاع از حقوق خود چھ در برابر دولت ھا و چھ در برابر  صاحبان قدرت و 

اند و این رسالت حقیقي آنھا و دلیل اصلي وجودي آنھا بھ شمار مي رود.  و البتھ ھر چند در سرمایھ بوده

رسانھ ھا داریم و متاسفانھ وجود انحصارھاي  جھان كنوني فاصلھ زیادي با  این موقعیت آرماني براي 

بزرگ رسانھ اي در قالب غول ھاي بزرگ و كوچك عاملي اساسي است كھ آنھا را از عمل كردن بھ این 

رسالت باز مي دارد، مي توان امیدوار بود كھ  با رشد نوعي آگاھي جھاني و نوعي وجدان جدید بشري ـ 

جھاني شدن است كھ در پي نابودي این وجدان بود ـ  بتوان كھ بھ صورتي متناقض حاصل ھمان پدیده

این روند را تغییر داد و رسانھ ھا را بھ جایگاه اصلي شان بازگرداند. 

امروز در ایران و در جھان  بخش بزرگي از  دست اندركاران رسانھ ھا با تكیھ بر وجدان كاري و 

آورده و تداوم مي بخشند .اخلاق حرفھ اي خود، رسالت اصیل خویش را بھ تحقق در

تحولات اخیر فناوري ارتباطات و اطلاعات و شكل گیري زمینھ ھاي جدید فعالیت در كنار 

آموزش ھاي نوین براي پیشبرد فعالیت ھاي اجتماعي توجھ صاحب نظران را در عرصھ ھاي 

عاتي شكل مختلف بھ خود جلب كرده است . فناوري ھاي جدید ارتباطي و اطلاعاتي ، جامعھ اطلا

داده است و ظھور این جامعھ شرایط خاصي را پیش روي مخاطب قرار داده است . یكي از زمینھ 

ھاي مطرح ، تبلیغات بازرگاني است كھ با امكانات و فناوري جدید داراي ویژگي ھاي خاص براي 

لاش مي كنند تبلیغ كالا و معرفي پدیده ھاي تولیدي جدید شده است . كارگزاران تبلیغات بازرگاني ت

تا در كنار استفاده از نمادھا تركیب رنگ ھا، با تأكید بر اصول و شیوه ھاي تبلیغ بازرگاني ، از 

آخرین فناوري ھاي ارتباطي و رسانھ اي براي معرفي كالا بھره گیرند تا تمایل مخاطب را نسبت بھ 

باط برقرار كنند، كھ از یك محصول یا خدمت جلب كنند. آنھا مي كوشند با مخاطبان وسیع تري ارت

راه ھاي مختلف ، بھ خصوص شبكھ ، با علاقھ ھاي شان آشنا شده اند و در حال حاضر با ھمین 

امكان درصدد تبلیغ محصولات ھستند. 

حسابرسي و كنترل بر آگھي ھا و ایجاد سازوكارھاي ارزیابي بازخورد آنھا، امري اساسي و 

دادن  آگھي ھاي دولتي بھ حداقل ممكن و بھ وجود آوردن ضروري است. ھمچنین محدود كردن و كاھش

سازوكارھا و ضوابط دقیق، روشن و قابل كنترل براي توزیع آگھي ھا بر اساس نوع رسانھ ھا،  اقداماتي 

است كھ مي تواند بھ این گونھ سالم سازي ھا كمك كند. 
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نباید نادیده گرفتھ شود ؛ زیرا قدر مسلم این است کھ اھمیت انتخاب صحیح حامل ھای پیام تبلیغاتی

بیشتر سھم ھزینھ ھای تبلیغات بازرگانی ، مصروف ھمین وسایل می گردد . توفیق ھر تلاش تبلیغاتی بھ 

طور مستقیم ، بستگی کامل بھ انتخاب وسیلھ جھت رساندن پیام و آگھی تبلیغ دارد . بنابر این انتخاب 

از اجزای مھم طرح تبلیغات بازرگانی است . وسیلھ تبلیغ و طرح ریزی انتخاب وسیلھ یکی 

ارتباطات سیاسى در عرصھ عمومى ھاى تحقیقات، تصویرى نومیدکننده ازمباحث نظرى و یافتھ

عنوان اخیر کھ مطبوعات را بھکنند. نمی بایست برخلاف آرمان نھضتھاى دو قرنھا ترسیم مىرسانھ

ھا بیش از پیش والا بخشیده است، رسانھت، منزلتىو یا چشم و گوش آنان در مھار قدر» صداى مردم«

نخبگان جامعھ نقش کارگردان، و متخصصان روابط عمومى کننده مبدل شوند کھ در آنبھ تئاترى سرگرم

.اندخود گرفتھزده و منفعل بھمردم، نقش تماشاگرانى حیرتو تصویرسازى، نقش بازیگران و

تفاوتى و از خودبیگانگى مردم اگر امیدى بھ درمان بى«ت: ھمصدا شد و گفباید با یورگن ھابرماس

ھا را از تصویرسازى و نمایش آزاد کرد و بھ ارتباطات جمعىباید عرصھ عمومى رسانھمتصور است،

».بخشیدمعناى حقیقى آن یعنى شرکت، محاوره، مکالمھ و تبادل اندیشھ انسانھا را

بھره گیری از آنچھ تاکنون در عرصھ تبلیغات در نوشتھ حاضر سعیم بر آن بوده است کھ با

بازرگانی و سیاسی بدست آمده است ، و ھمچنین با بررسی موارد و مثال ھایی در عرصھ وابستگی 

رسانھ ھا بھ مخاطبان و صاحبان تبلیغ کھ با یکدیگر در رابطھ می باشند ؛ سیر تفکر و نگاه خویش را 

ود استقلال رسانھ ای نظم بخشم . آنچھ بر من مسلم است آن بھ سوی دلایل و عوامل وجود و یا عدم وج

است کھ در فرایند زندگی اقتصادی رسانھ ھا ، حضور تبلیغات از انواع متفاوت اجتناب ناپذیر است ؛ اما 

بر مدیران و سیاست گزاران رسانھ ھاست کھ با تعیین مرزھای بین تبلیغات و سوگیری ھای جانبدارانھ ، 

نواع تبلیغ ، در مسیر رسیدن بھ استقلال نگرش و خبر رسانی گام بردارند . تعیین مرزھای ا
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