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  :روش تحقيق 

در اين مقاله تحقيق براساس مقالات اينترنتي صورت گرفته كه در آن تأثير تبليغات در عصـر  

  .ارتباطات مورد تحقيق قرار گرفته است

  : مقدمه

اما به هر حال واقعيتي است كه خود را بـر  . ي، مخالفان و موافقان زيادي داردتبليغات بازرگان

اجتمـاعي و   فرهنگـي،  همه ما تحليل كرده و آثار عميق آن بر عرصه هـاي مختلـف اقتصـادي،   

سياسي، به معماران زندگي جمعي اجازه ناديده گرفتن آن رانميدهد؛ به ويـژه آنكـه تبليغـات    

ترين منابع مالي رسانه ها تبديل شده و رقابت آنهـا را در جـذب و   بازرگاني به يكي از اصلي 

هنگامي كه پيدايش رسانه هاي نوين نظير مـاهواره و  . انتشار پيام هاي تجاري برانگيخته است

اينترنت و پخش فرامرزي و بدون مانع آنان را هـم در نظـر بگيـريم، انگيـزه و دلايـل نهضـت       

  .دچندان مي شودقانونمند كردن تبليغات بازرگاني ص

مديران و طراحان زندگي مسالمت آميز جمعي در سراسر جهـان حركتـي پرشـتاب     از اين رو،

امروز شاهد آن هستيم كه افـزون  . را به سمت تدوين قوانين تبليغات بازرگاني آغاز كرده اند

تلاش هاي منطقه اي و جهاني براي پـي ريـزي نظـام مطلـوب بـراي ايـن رشـته         بر قوانين ملي،

بااين حال كشور ما هنوز هم فاقد قـانون تبليغـات   . اص از علوم ارتباطات صورت مي گيردخ

بازرگاني است و آثار نامقبول اين خلا قانوني چنان آشكار گشته است كه ديگر كسي منكـر  

  .ضرورت و فوريت جبران آن نيست
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بـدون ترديـد بـومي    در اين راه استفاده از دانش و تجربه ديگران خردمندانه و لازم است، امـا  

نيازمنـد   سازي آن و انتخاب الگوي مناسبي كه با مباني حقـوقي و دينـي مـا نيـز مغـاير نباشـد،      

است؛ البته بـا  » ايران و اسلام بررسي تطبيقي اصول و مباني تبليغات بازرگاني درجهان معاصر،«

  .»يك رويكرد حقوقي«

  (Advertising)تبليغات 

بحث پيشبرد، فـروش را بـه ارتباطـات     ي در مورد بازاريابي،در بسياري از كتب و مقالات علم

Communication در حقيقت نامگـذاري فـوق داراي يـك علـت منطقـي و      . تعبير كرده اند

  .رفتارشناسي است

تبليغت به معني انتشار يك پيام به گروه يا گروههاي از جامعه به منظور دستيابي بـه هـدف يـا    

هدف تبليغات،  در پيشبرد فروش،. اقتصادي واجتماعي استاهداف معين بازرگاني ، سياسي، 

اطلاع رساني و راهنمايي بـه خريـداران بـالقوه كالاهـا و      ،“هدف بازرگاني است و منظور از آ

خدمات در مورد كيفيت، قيمت، مشخصات ، مزايا و كالا ديگر اطلاعاتي است كـه احتمـالاً   

  .ارددر تصميم گيري خريدار داراي نقش و اثر مثبت د

دسـته از عناصـر در فعاليتهـاي     3بنابراين تا اين قسمت مطالب پي برديم كـه بايـد همـواره بـه     

  .بازاريابي عنايت داشت
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عناصر مادي محيط يـا بـازار هـدف بـود كـه ميتـوان مهمتـرين آنهـا را جمعيـت و           :دسته اول 

م و تكنولوژي خصوصيات آن، توسعه اقتصادي، سرمايه هاي مالي انساني وقتي و بالاخره علو

  .نام برد

عناصر غير مدي محيط يا بازار هدف بود كه از آن زمره؛ خانواده، نهادهاي : دسته دوم 

  .قوانين ، هنر و زبان و ادبيات را ميتوان برشمرد مذهبي، آداب و رسوم، ارزشها ،

ا را موسوم است و معادلهاي فارسي آنه Pآميخته بازاريابي نام داشت كه به هفت : دسته سوم 

  .پيشبرد فروش، بسته بندي، روابط عمومي وقدرت ناميد بايد محصول يا كالا، قيمت ، توزيع،

  (Price)قيمت 

شايد قيمت يكي از مهمترين عنصر در آميخته بازاريابي باشد بسياري از مصرف كننـدگان يـا   

يشـتر جلـب   يا تخفيـف ب  مشتريان كالا اعم از داخلي يا خارجي را ميتوان با حربه قيمت كمتر،

گر چه از نظر علمي ساير عناصر آميخته بازاريابي اهميت كمتري از قيمت ندارند، ولي . نمود

ايـن عنصـر    به علت قابل اندازه گيري بودن قيمت و امكان مقايسه سريع آن با كالاهاي مشابه،

تصميم گيري در مورد تعيـين قيمـت بـر خـلاف گفتـه كليشـه اي       . اهميت بيشتري يافته است

ج كه عرضه و تقاضا را تعيين كننده قيمت مي داند، به عوامل متعدد و متنوعي مانند هزينه راي

قــوانين مــالي و   هــاي توليــد، قيمــت تمــام شــده، موقعيــت و چگــونگي رقايــت يــا انحصــار، 

  .بستگي دارد... محاسباتي، هزينه هاي توزيع و 
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  آموزش نيروي انساني و افزايش كارايي  -1

  هاييكاهش هزينه ن -2

  افزايش مقيساي توليد و صرفه جويي هاي حاصله  -3

  استفاده از حداكثر ظرفيت و جلوگيري از عامل ماندن عوامل توليد  -4

  به هنگام نمودن تكنولوژي -5

  كاهش ضايعات -6

  :در بازارهاي خارجي عوامل ديرگي نيز درتعيين قيمت دخالت دارند از جمله 

  نرخ ارز -1

  قلهزينه هاي حمل ون -2

  بيمه -3

  عوارض گمركي -4

  سود بازرگاني كشور مقصد -5

  :روشهاي تعيين قيمت با توجه به استراتژيهاي بازاريابي بنگاه اقتصادي 

  تعيين قيمت براساس محاسبه انواع هزينه ها و افزايش سود بنگاه -1

  تعيين قيمت براساس تجزيه و تحليل نقطه سر به سر -2

  و تحليل عرضه و تقاضا در حالت انحصار تعيين قيمت براساس تجزيه -3

  تعيين قيمت براساس شرايط بازار -4
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  (Packaging)بسته بندي 

بعـد آسـيائيها و بـه    . بـود ) مراكش فعلي(قوم كارتاژ  نخستين قوم كه اقدام به بسته بندي نمود،

هاي ويژه چينيها در ساختن انواع جعبه ها و بسـته هـا و محفظـه نگهدارنـده كـالا بـه دسـتاورد       

و اروپائيان با اختراع ماشين آلات بسته بندي انواع مقسم ها و ضـربه گيرهـا و   . مهمي رسيدند

اين فن را تا حـد يـك رشـته تخصصـي گسـترش و تكامـل        ساير وسايل مربوط به بسته بندي،

  .بخشيدند

بسته بندي به معني ساخت يا تهيه و تعبيه ظرف يا محافظي است كه سلامت كالاي مظـروف  

تـا مصـرف نهـايي     انبارداري و توزيع، فاصله زماني بعد از توليد ودر مراحل حمل و نقل، را در

هرگونه بي . شيميايي در آن جلوگيري نمايد حفظ نموده و از بروز صدمات احتمالي فيزيكي،

دقتي يا تسامح در روش با كيفيت بسته بندي باعـث ايجـاد عـوارض غيرقابـل جبـران در نـوع       

  .كوتاهي عمر و بالاخره عدم مرغوبيت كالا ميگرددافت شهرت،  كيفيت،

در توسـعه بازرگـاني داخلـي و خـارجي، افـزايش سـرعت        بسته بندي به عنوان يـك صـنعت،  

  .بهبود روشهاي عرضه و فروش اثر مستقيم دارد مبادلات، افزايش صادرات،

  :ديدگاه مختلف  4بسته بندي از 

  بسته هاي چوبي، مقوايي و كيسه اي :از نظر مواد اوليه مورد اسفتاده مانند  -1

مايعــات ، دارو،  حبوبــات، ســبزيها و ميــوه هــاي تــازه،:از نظــر محتــوي و مظــروف، ماننــد  -2

  ...پودرهاي شيميايي و لوازم خانگي و
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بسته بندي واكيوم شده، بسته بندي پلي اتيلن ، بسـته بنـدي   : مانند  از نظر تكنولوژي توليد، -3

  )جود باكتريها و ميكروبهاعاري از و(هاي استپيك 

بسته بندي براي حمل و نقل  بسته بندي براي مصرف كننده ، :از نظر توزيع فيزيكي ، مانند  -4

  و بسته بنديهاي بزرگ صنعتي با اسفتاده از پالت

  (Public Relation)روابط عمومي 

بـه منظـور    روابط عمومي به مجموعه اي از حركات و فعاليتهاي بازاريابي اطـلاق ميشـود كـه   

جلب و جذب افكار و تمايلات و احساسات مصرف كننده به سوي توليـد كننـده يـا بـه نفـع      

بـديهي  . روابط عمومي يك استراتژي جذبي اسـت . يك نام تجاري خاص صورت مي گيرد

است كه تغيير عادات مصرفي و اعتقادات و باورهاي مصرفي در بلندمدت و پس از طي يك 

ولي پس از آنكه عادات مصرفي در جهت موافق با مصرف   گردد،فرايند طولاني حاصل مي 

كالاي خاص شكل گرفت نه تنها تغيير مجدد آن دشوار است بلكه ميتواند در گسترش بـازار  

  .آن كالا نيز بسيار مؤثر باشد

عقايد، آداب و رسـوم، سـنن،    فعاليتهاي روابط عمومي شامل تحقيق و بررسي در مورد افكار،

ــا ،  ــرز تلقيهـ ــومي و     طـ ــم عمـ ــزاري مراسـ ــق برگـ ــه و از طريـ ــاكم درجامعـ ــهاي حـ ارزشـ

تقبل هزينه هـاي امـور خيريـه و عـام المنفعـه،       سمينارها، جشنها ، مسابقات ورزشي ، فرهنگي،

پشتيباني از نيازمندان، حمايت از مادران و كودكان و بالاخره كليه اموري كـه بتـوان بـا تكيـه     
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يـك كـالاي    و را نسبت به يك مؤسسه توليـد كننـده ،  نظر موافق ا براحساسات مصرف كننده،

  .خاص جلب كرد

  (Power)قدرت 

قدرت در بازاريابي به معنـي اسـتفاده و برخـورداري از حمايـت روسـاي بـا نفـوذ تشـكيلات         

مجالس قانونگذاري و مقامات عاليه كشور در جهت ورود به بازار خـاص يـا    اداري و سياسي،

  .انجام فعاليتهاي خاصي است

مثالهاي معروف استفاده از قدرت بازاريابي، مورد واقعي شركت بـين المللـي پپسـي كـولا      از

بازار نوشـابه هـاي غيرالكلـي در هندوسـتان      1978تا سال . براي ورود به بازار هندوستان است

پپسـي كـولا بـا يـك برنامـه ريـزي دقيـق و از         در اين سال ،. در اختيار كمپاني كوكاكولا بود

يري قدرت گروهي از سرمايه گذاران هنـدي توانسـت رقيـب سرسـخت خـود      طريق به كارگ

پپسي كولا براي بدست آوردن حمايت مقامـات دولتـي و   . كوكاكولا را از ميدان خارج كند

قانونگذاران محلـي بـه دولـت هنـد پيشـنهاد كـرد در قبـال كمكهـايي كـه بـه فـراورده هـاي             

). ينه واردات پپسي كولا به هند نخواهد بودكه مبلغ آن نيز كمتر از هز(كشاورزي انجام دهد 

اجازه ورود به بازار هند را پيدا كنـد بـه ايـن ترتيـب پيشـنهاد فـوق بـازار عظـيم نوشـابه هـاي           

  .غيرالكلي هندوستان از دست كوكاكولا خارج شد
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  اصول و مفاهيم ارتباطات بصري

. يـادگيري زبـان اسـت    شناخت پيدا كردن نسبت به آنچه ارتباط بصري خوانده ميشـود ماننـد  

تصاويري كه براي ملل مختلف با زبانهـاي خـاص   . زباني كه تنها از تصوير تشكيل شده است

زبان بصري زباني است محدودتر از زباني كـه بـا آن صـحبت    . خودشان معنايي يكسان دارند

ت مي كنيم ولي مسلماً ارتباطي مستقيم تر برقرار مي كند و مثال بارز آن يك فيلم خـوب اس ـ 

كه اگر تصاوير بتوانندداستان را خوب بيان كنند ديگر احتياجي به استفاده از واژه ها نخواهـد  

  .بود

بنابراين ارتباط بصري وسيله اي براي انتقال از يك فرستنده به يك دريافت كننده اسـت كـه   

تن عينيت داش هيچ چيز نميتواند جايگزين آن شود ولي به شرط اوليه آن دقيق بودن اطلاعات،

علامات، وجود سيستم رمزي واحد و عدم وجود سوء تفاهم است و در چنين شرايطي بسـيار  

... راحتتر و مستقيم تر ميتواند با مخاطب ارتباط برقرار نمود بدون اينكه مليت، زبـان ، نـژاد و   

پر واضح است كه برخي از پيامهاي بصري كه بـراي مردمـي   . او در اين رابطه دخيل مي باشد

فرهنگي خاص طراحي ميشوند فقط براي همان مردم مفهوم خواهند داشت زيرا هـر   خاص با

كس آن چيزي را مي بيند كه در باره اش اطلاعاتي دارد با اين حال اصول عمـومي و مبـادي   

  .موارد عادي صحيح است  سواد بصري در همه

قواعـدي وجـود   در دنياي تصاوير تبليغاتي كه به كار ارتباطات و اطلاعات بصـري مـي آينـد    

پس ضـرورت  . اين قواعد حاصل پژوهشها و بازبيني هايي بر پايه اطلاعات آماري است. دارد
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پژوهشهايي بصري كه بر پايه ويژگيهاي روانشناختي محصول به منظور يـافتن تصـاويري كـه    

داراي ارتباط با نتيجه منطقي رنگ و فنون متناسب با آن است به ميان مي آيد و به طور مثـال  

ايد سطح فرهنگ آن دسته از مردمي كه اطلاعاتي خاص دريافت مي كنند در نظر گرفت تا ب

  .ي قابل قبول رسيد به نتيجه

حال اين سؤال مطرح ميشود كه مگر هدف فراگيـري شـيوه هـاي پيشـرفته تـر جهـت كسـب        

آمادگي براي رويارويي با آينده نزديك نيست؟ پس چرا در مدارس و دانشگاههاي هنري به 

روشهاي نوين را آموزش نميدهند؟ گذشته هرگـز قابـل بازگشـت نيسـت و      ي هنر گذشته،جا

گذشته ميتواند حاوي بار اطلاعاتي فرهنگي . ادوار هنري گذشته نيز هيچ گاه تجديد نميشوند

البته اگر ما معتقد به علم بودن ارتباطات بصـري  . باشد و نبايد آن را از زمان خودش جدا كرد

يريم كه علم بشر نيز در طي تكامل او، روند تكاملي داشته و همانند همه علـوم  هستيم بايد بپذ

برخي از برداشـته هـاي گذشـته را در زمـان حـال فقـط در        …ديگر چون فيزيك، رياضي و 

موقعيتي خاص قابل قبول است مانند اصول مكـانيكي نيـوتن كـه فقـط نسـبت بـه نـاظر ايسـتا         

مچنين برخي از برداشتهاي علمي گذشـته در امـروز   درست است و در شرايط ديگر خير، و ه

ديگر قابل قبول نيست مانند نظر به غير قابل تفكيك بودن اتم در زمـان دالتـون، بـه هـر حـال      

براي پياده كردن يك برنامه آموزشي در مدارس هنري دو روش وجـود دارد، نخسـت روش   

اجبـار خودشـان را برنامـه اي    ايستا و سپس پويا روش ايستا بدين گونه است كه شـاگردان بـه   

وفق مي دهند ه غالباً به گذشته تعلق دارد يا به هـر حـال روشـي اسـت كـه در اكثـر مـوارد از        
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روش ديگر اين است كه برنامه به تاريج شكل مي گيـرد و  . واقعيت علمي روزمره دوره است

مشـكلاتي كـه   به طور مدام با خود اشخاص و مشكلات آنها در ارتباطي تنگاتنگ قرار دارد، 

پـر واضـح اسـت كـه در حالـت دوم هنرجـو بـا مسـايل روز پيشـرفته و          . با زمانه پيش مي رود

تداخل بيشتري با جامعه اي خواهد داشت كـه آثـارش را مـي پذيرنـد و عمـق آثـارش بيشـتر        

  .خواهد بود

طراح را در حوزه وسـيعي از فعاليتهـاي انسـاني دخيـل مـي       (Bruno Monari)برونوموناري 

طراحـي   (Visual Design) –و حوزه هاي متفاوتي از طراحـي مثـل طراحـي تجسـمي      داند

و طراحـي پژوهشـي    (Graphic Design)طراحي گرافيكـي   (Industrial Design)صنعتي 

(Desegno Dircerco)   را در نظــر مــي گيــرد طبــق نظــر او وظيفــه طراحــي تجســمي خلــق

. تباطهاي بصري و اطلاعات بصري استتصاويري است كه عملكرد آنها برقراري ارتباطي ار

وظيفه طراحي صنعتي صنعتي طرح اشياء مصرفي بر مبنـاي قواعـد اقتصـادي، مطالعـه وسـايل      

تكنيكي و مواد گوناگون ساخت آنهاست، عملكرد عمده طراحي گرافيك در دنياي چـاپ،  

كتــاب، پوســتر و آگهيهــاي تبليغــاتي چــاپي اســت وعملكــرد طراحــي پژوهشــي نيــز تجربــه   

اختارهاي تجسمي در دو بعد يا بيشـتر اسـت و پژوهشـهايي در زمينـه تصـوير بـا اسـتفاده از        س

  .وسايل سينما

با توجه به اين تقسيم بندي موناري ممكن است در ابتـدا طراحـي گرافيكـي را مخـتص امـور      

يريم ي تبليغات را مانند بسته بندي در نظر بگ تبليغاتي بپنداريم درحاليكه اگر مثالهايي از جلوه
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به عنوان مثال اگر چه طراحـان صـنعتي و   . ي طراحي مربوط مي گردد حوزه 4مي بينيم به هر 

گرافيك با ديدگاههاي مختلفي به موضـوع بسـته بنـدي مـي نگرنـد ولـي انطبـاق كامـل ايـن          

ديدگاههاست كه تصويري شفاف و روشن از بسته بندي و محتوي آن را در اختيار مشـتريان  

نـوع  ...) فيزيكـي، شـيميايي و   (موضوعاتي نظير انواع حفاظتها  ان صنعتي،طراح. قرار مي دهد

گروه عوامل انساني با بسته بنـدي ماننـد ارتبـاط    ) ارگونوميكي، آنتروپومتري(ارتباط فيزيكي 

كارگران خطوط توليد، عوامل توزيـع ، فروشـندگان و خريـداران نهـايي، ارتبـاط تجهيـزات       

مثل نقش بسـته  (نقش بسته بندي در استفاده يامصرف كالا  حمل با نوع محصول و بسته بندي،

هويـت هـاي سـه بعـدي و بصـري ، مـواد مصـرفي        ... ) بندي در چگونگي مصـرف شـامپو و   

مناسب براي كالا و موضوعاتي را كه به طور كلي به رويكردهاي انسان با بسـته مـي پـردازد،    

در مجمـوع  ... ي در برچسـب و  و طراح گرافيك به اصول مبادي سـواد بصـر  . در نظر ميگيرد

حاصل تجمع اين دو حوزه به ظاهر متفاوت است كه برداشتي صـحيح يـا غلـط از محتويـات     

بايـد  . بسته به ما ميدهد و ما را مشتاق به خريد كالا نموده و يا از خريد آن منصرف ميگردانـد 

ري توجه داشـت كـه بـه طـور كلـي تصـاوير فاقـد عينيـت از امكانـات كمتـري جهـت برقـرا            

ارتباطات بصري برخوردارند، تصاوير قابل ارايه بايد براي همـه روشـن وقابـل فهـم باشـند در      

غير اينصورت نميتوان عنوان ارتباط بصري را به آنها اطلاق كرد و در واقع بايد آن را هرج و 

  .نه ارتباط بصري. مرج بصري ناميد
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را در ذهـن دارد كـه در واقـع     هر فردي انبوهي از تصاوير كه در طول زندگي او شكل گرفته

با اين مجموعه شخصي اسـت كـه ارتبـاط برقـرار     . بخشي از دنياي درون او را شكل مي دهند

. در اين مجموعه از تصاوير فردي است كه بايد تصـاوير عينـي را جسـت و جـو كـرد     . ميشود

واهيم به ايـن ترتيـب اسـت كـه خ ـ    . ، نقطه اي مشترك دارند تصاويري كه در بسياري از افراد

كدام رنگ مناسب را به كـار ببـريم تـا متناسـب بـا گـروه        توانست كدام تصوير، كدام شكل،

  .مشخص باشد

هر طرحي از آثار و علاماتي تشـكيل ميشـود و بايـد گفـت كـه علايـم هسـتند كـه بـه طـرح           

حساسيت بخشيدن به يك موضوع در جلب توجه و گسترش امكانـات  . حساسيت مي بخشند

م است مثلاً يـك ورقـه كاغـذ سـفيد بـا سـطح صـاف چنـدان جلـب توجـه           ارتباطي بسيار مه

كند اما اگر سطحش چين خورده باشد مخصوصاً اگر چين خوردگي شكلي آشنا داشـته   نمي

  .باشد، انظار را متوجه خود ميسازد

يك قسـمت شـامل اطلاعـاتي    : در اين راستا مي توانيم پيام را در وهله اول به دو قسمت كنيم

. ه وسيله پيام انتقال پيدا مي كند و قسمت ديگر شامل وسايل انتقـال بصـري اسـت   ميشود كه ب

وسايل انتقال بصري در برگيرنده مجموعه عناصري است كه پيام را قابل رويت مـي سـازند و   

  .نمونه هاي قابل تكرار و حركت بافت شكل، ساختار ابزار،: عبارتند از 

متفـاوت از مقابـل مـا مـي گذرنـد را ميتـوان بـه دو         در همين راستا پيامهايي كه در موقعيتهاي

ارتبـاط بصـري زمـاني كـه بـه      . يكي ارتباط اتفاقي و ديگري ارتباط عمدي. دسته تقسيم كرد
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صورت اتفاقي رخ ميدهد ميتواند به وسيله دريافت كننده اش خواه به عنـوان پيـامي علمـي و    

ادانه تفسير شود در حاليكه يك ارتبـاط  آز  خواه به عنوان پيام زيبايي شناسي يا هر چيز ديگر،

  .بصري عمدي بايد بدان گونه اي دريافت شود كه تمام منظور فرستنده را منعكس كند

براي تلخيص يك . پس به طور كلي مسأله روشن بودن وسادگي موضوع هميشه مطرح است

بـين بـرد، نـه     موضوع كار فراواني لازم است اما براي ارايه اطلاعات دقيق بايـد اضـافات را از  

  .اينكه با افزودن زوايد اطلاعات را پيچيده تر كرد

  :حال به عنوان مثالي موردي از تبليغات ويژگيهاي آگهي را ذكر مي كنيم 

در اين زمينه تبليغات چي هاي قديمي مانند امروزيها معتقد بودند اعلان بايد مشتي باشـد كـه   

علانها را تحت الشعاع قرار دهد همـانطور كـه   آگهي خباباني بايد ساير ا. بر چشم فرد مي آيد

در مجموع هر آگهي بايد كاملا از سـاير  . آگاهيهاي ديگر هم بايد داراي چنين ويژگي باشند

آگهي ها متمايز باشد، چشمگير باشد، با سماجت توجه رهگذران را به سوي خود جلب كند 

وح متفـاوت بـر پايـه رنـگ     تركيب و تقسيم آگهـي بـه سـط   . و به سرعت بر آنان تأثير گذارد

آگهي هايي كه به اين شكل تهيه ميشوند بـين آگهـي هـاي    . موضوع مورد نظر صحيح نيست

ديگر محو ميشوند زيرا هر بخش جدا شده از مجموعه آن با نزديكترين آگهي ارتباط بصري 

مـي دهـد   پيدا مي كند به همين دليل اين ارتباط به تناوب اطلاعات نادرسي را به بيننده انتقال 

طـراح در  . و علاوه بر اينكه موجب پريشاني ذهن ميشود رسـالت پيـام را نيـز از بـين مـي بـرد      

تصاوير بايد همواره زمينه اي كه تصوير را بر آن نقش خواهد كرد در نظر داشته باشـد و نيـز   
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بايد بداند كه ميتوانـد تصـوري دلخـواه و قابـل تفكيـك از زمينـه ترسـيم كنـد بـي آنكـه بـر            

كمپوزيسـيون مطلـوب باعـث    . تصـاوير موجـود در آن زمينـه خدشـه اي وارد آورد     مجموعه

ساخت اثر ميشود كه خصوصيت اصلي آن اينست كه فضايي را تنظيم مي كند به ترتيبي كـه  

  .به شكل موجود در اين فضا يگانگي مي بخشد

  حال اين سؤال مطرح است كه چگونه ميتوان به يك علامت حساسيت بخشيد؟

ينگي كمك خوبي است كه شامل يگانگي، جابجايي، گردش، انعكـاس آيينگـي و   قواعد قر

انبساط ميشود و در اصل روش چگـونگي پيوسـتن و اجتمـاع اشـكال را مطالعـه مـي كنـد در        

نتيجه رابطه شكل اصلي كه تكرار شده است يا شكل كلي كه از تجمع شـكل بـه دسـت مـي     

  .تري از اشكال پيچيده ميسر ميشودآيد بررسي شده و بر همين اساس درك تعداد بيش

يكي از قديمي ترين قواعد ارتباطهاي بصري قاعده تضادهاي همزمان است كه بـر مبنـاي آن   

ايـن شـكل داراي   . از نزد هم قرار گرفتن دو شكل با كيفيتي مخالف هـم بـه وجـود مـي آيـد     

اصـر ظـاهري يـا    ارزش ميشود و ارتباط بصري خود را تشديد مي كند كنتراستها نه تناه بـه عن 

مادي محدود نيستند بلكه به عنوان تضادهاي معنايي نيز ميتواند مورد استفاده قرار گيرند مانند 

  .پهلوي هم قراردادن دو تصوير كه يك رعد و برق و حلزون را نشان ميدهد

مربع با امكانات ساختاري خود در همه اعصار استخوان بندي هماهنگي را ارايه كرده است و 

مي سبكهاي ملل مختلف هم به عنوان عنصر ساختاري و هم بـه عنـوان سـطح حامـل و     در تما

تعيين كننده در تزيينات همواره حضور داشته است، اگر چنين به نظر مـي رسـد كـه مربـع بـه      



  ١٦

وابسته اسـت دايـره   ) ساخته هاي هماهنگ، خط و غيره مانند معماري،(انسان به ساخته هاي او 

ي آسماني دارد و با در نظر گرفتن اينكه نقطـه آغـاز و پايـاني نـدارد     بر عكس با انسان رابطه ا

در كنتراسـت همزمـاني قـراردادن ايـن دو عنصـر متضـاد در       . هنوز هم تمثيل جاودانگي است

  .كنار هم در يك كادر و يا در تداخل هم حساسيت بالايي به اثر مي بخشد

علـت بـي نظيمـي برخـي آثـار نيـز       حال كه از نظم بخشيدن به آثار سخن گفتيم بد نيسـت بـه   

بي نظمي اغلب در اثر اسـتفاده مـدام و همزمـان از تمـامي امكانـات ارتبـاطي و        اشارتي كنيم،

  .بصري ايجاد ميشود چه در اثر عجله و چه در اثر ناآگاهي

  نتيجه گيري 

نكته مهمي كه در اين مسأله وجـود دارد رابطـه شـاگرداني اسـت كـه دوره كامـل ارتباطـات        

را گذرانده اند و كارفرماياني كه معمـولاً از وجـود چنـين دوره هـايي بـي اطلاعنـد و       بصري 

هنگامي كه دانشجو در متن جامعه قرار مي گيرد و با مديران مراكز صنعتي ارتباط برقرار مـي  

كند به ناچار خود را مقابل ديواري غيرقابل عبور مي يابد و تازه چون كارفرمايان افراد مهمي 

آنها از قبل آنچه را كه مـورد نيازشـان اسـت مـي     ! چيز را نميتوان به آنها آموخت هستند هيچ

دانند و در نظرشان بقيه اش زايد است به همين دليل است كـه بسـياري از علايـم و ارتباطـات     

در اين زمينه نياز به فرهنگ سـازي بـراي عمـوم در    . بصري به گونه اي نادرست ارايه ميشوند

د تا مبادي سواد بصري براي همه آشكار گردد و آثـار خـوب از آثـار    سطح جامعه وجود دار

البته مـا مـي تـوانيم بـه وسـيله ارتبـاط بصـري فهـم و         . بد معيارهاي قابل ارزشيابي داشته باشند
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درك هنر را آموزش دهيم ولي هنرمند خلق كردن و از آن بالاتر نابغه خلق كردن از توان ما 

ست و عينيت بخشيدن به آن ميتوانـد بـا اسـتفاده از هـر نـوع      هنر پديده اي فكر ا. خارج است

  .ابزار ممكن شود

بالابردن سـواد عمـومي نسـبت بـه تبليغـات در جنبـه هـاي مختلـف ايـن رشـته باعـث ارتقـاء             

محصولات نيز خواهد شد مثلاً در زير شاخه اي چـون بسـته بنـدي وقتـي بـه مـوارد مختلـف        

هاي ارتباطات فيزيكي با انسان ماننـد فرمهـاي سـه    مربوط به آن چون طراحي صنعتي از جنبه 

بعــدي ارگونوميــك و عملكــردي و بــا طراحــي گرافيــك برچســب هــا و مــوارد مــذكور در  

... برچسب ها ، طراحي تجسمي ماركها و اشكال بكار برده شده در رابطه با موضوع خاص و 

  .محصولات خاموش را گويا و واضح معرفي خواهيم نمود

روانشناسان خلاقيت را . موجب پيش گرفتن از ديگران ميشود يت در تبليغات،به هر حال خلاق

نـو   به عنوان شكلي از حل مشكل تعريف مي كنند كه از خصوصيت آن ارايه راه حلهاي بديع

  .و مفيد براي مشكلات هنري، علمي يا عملي است
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  :تاريخچه مختصر تبليغات 

اران تبليغات، گذشته را به كلي فراموش كرده متأسفانه در طول زمان، بسياري از دست اندرك

يكي اين كه در آن دوران تبليغات، زماني كه تجـار و  . چند دليل براي آن بر مي شماريم. اند

كارآفرينان كوچك دريافتند كه با تبليغات ميتوانند به فـروش بيشـتري برسـند، بخـش هـايي      

تنهـا مـي دانسـتند كـه     . ليغات نمي دانستندبراي بازاريابي نداشتند و واقعاً چيز زيادي درباره تب

اگر يك مغازه گل فروشي در نبش خيابان بـاز كننـد، بـا گذاشـتن يـك تـابلو در پيـاده روي        

و يـااگر اعلاميـه هـاي تبليغـاتي در ايـن سـو و آن سـو         فروش بيشتري مي كننـد،  جلوي مغازه،

خيابان دارم، گل هـا  من يك مغازه گل فروشي در نبش  آهاي مردم ،«پخش كنند كه بگويند 

مشـتريان بيشـتري جمـع خواهنـد     » . تازه اند و واقعاً زيبا با قيمت بسيار مناسب عرضـه ميشـوند  

اگر به مردم بگويند كه محصولتان موجود اسـت و توضـيح دهيـد كـه چـرا بايـد آن را       . كرد

بـه   بخرند، خواهند خريد ولي كار آفريناني كه مغازه هاي گـل فروشـي را اداره مـي كردنـد،    

قدري مشغول دريافت سفارش گل هاي سرخ، بستن نوار به آنها و استخدام كسـاني كـه بايـد    

گل ها را توزيع كنند، شدند كه وقت چنداني براي يادگيري تبليغات نداشـتند، آنـان نيازمنـد    

  .كمك از بيرون بودند

جي منجـر  فراموش كردند كه هدف اوليه آنان ، ساختن آگهي هاي تبليغاتي بـود كـه بـه نتـاي    

  .شود
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بنابراين، مؤسسات تبليغاتي سربرآوردند و با دست زدن به فعاليتهاي مختلف، نه تنها در زمينـة  

رسانه ها ، طراحي خلاقانه تبليغات و فنون توليد متخصص شدند، بلكه ابـزار انجـام تحقيقـات    

دسـت  . ندمصرف كننده را نيز ساختند و تبديل به بازوي بالفعل بازاريابي مشـتريان خـود شـد   

اندركاران مؤسسات تبليغاتي ، عملاً همان كساني بودند كه نظريه هاي اوليه موقعيت گـذاري  

  .و راهبردهاي بازاريابي را تدوين كردند و به مشتريان خود گفتندكه چگونه بايد عمل كنند

در خلال كل اين فراگرد، مؤسسات تبليغاتي بر پايه اين واقعيـت بنـا شـدند كـه مشتريانشـان،      

اين همان دوره اي بود كـه مؤسسـات تبليغـاتي    . كاملاً از آنچه آنها انجام مي دهند، بي خبرند

بازاريابي را به عنـوان يـك هنـر غيرقابـل سـنجش،      » خود مهم خوانده« تمامي رمز و رازهاي 

به ما اعتماد كنيد، پرداخت كنيد و تمامي كارهاي مهمـي را كـه   «: مي گفتند . گسترش دادند

وانيد انجام دهيد، براي شما انجام ميدهيم، كارهـايي كـه شـما هـيچ وقـت از آنهـا       خود نمي ت

  .»سردرنخواهيد آورد و نمي توانيد آنها را بسنجيد و لذا هيچ گاه در اين زمينه تلاش نكنيد

در عين حالي كه مؤسسات تبليغاتي مشغول ساختن اين افسانه ها و تحويل چنين اطلاعاتي بـه  

خود اشتباه بزرگي مرتكب شدند، يعني كم كم امر به خودشان هم مشـتبه   مشتريانشان بودند،

براي دريافت پول بيشتر، به خود شاخ و برگ هايي دادند و به نوشتن سخنراني هـا بـراي   . شد

انجام كارهاي روابط عمومي و از اين قبيـل   برپايي نشست ها ، ارائه در گردهمايي هاي سالانه،

آنهـا چنـين فكـري    . شـدند » بـا خـدمات كامـل   «بديل به مؤسساتي پرداختند و بدين ترتيب، ت

كردند كه با اين عمل خود را نزد مشتريان به وجودي لازم و حياتي تبديل مي كننـد و شـايد   
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ولي آنهـا در تعجيـل بـراي تنـوع بخشـيدن بـه كـار خـود،         . در آن زمان واقعاً چنين هم بودند

آنهـا  . كـز خـود را بـه ايـن امـور از دسـت دادنـد       علايق خود به امور تبليغاتي و يا حداقل تمر

فراموش كردند كه قرار است تبليغات، عملاً اجناس را به فروش رساند و يا اينكه هدف اوليـه  

از اين رو، تبليغات فقط يكي از كارهـاي  . آنها، ساخن تبليغاتي است كه به نتايجي منجر شود

ؤسسات تبليغاتي مي كردند به آن نيـز  پيش پا افتاده اي شد كه در خيل كارهاي ديگري كه م

  .مي پرداختند

  تبليغات بازرگاني در دوران نخستين -1

بدون آنكه نياز به مستندات تاريخي باشد، ميتوان حدس زد كه آنچه امـروزه تبليـغ بازرگـاني    

ناميده ميشود، پيشينه اي به اندازه تاريخ زندگي اجتماعي بشر و پيـدايش داد و سـتد در ميـان    

به درستي معلوم نيست كه چند قرن از همزيستي آدميان مي گذرد، اما ايـن تـاريخ   . داردآنان 

حتـي در زمـاني كـه    . طولاني هر اندازه كه باشد، بدون داد و ستد نبوده و نمي توانسـته باشـد  

بـه  » پـول «فرزندان آدم دوران زندگي بدوي و ساده خود را مي گذراندند و چيزي بـه عنـوان   

، مبادله كالا با كالا رايج بوده است؛ افراد آنچه را افزون بر نيـاز خـود داشـته    وجود نيامده بود

طبيعي است كه براي ايـن منظـور   . گرفتند اند، مي دادند و در عوض آنچه را مي خواستند مي

» تبليـغ «اعلانظ كرده و درباره اوصاف و مزايـاي آن  «ناچار بوده اند آنچه را دارند به ديگران 

موجب ترغيب ديگران به درخواست مطالبة آن كـالا مـي شـد و متقاعـد مـي       اين عمل. كنند

  .شدند تا با دادن كالاي اضافي خود، آن را بدست آوردند
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اين اطلاع رساني دو سويه، كه البته به شكل ابتدايي و سنتي صـورت مـي گرفتـه اسـت، بـذر      

ين اسـت كـه رد پـاي    اين چن. اوليه تبليغات تجاري است و نوعي پيام بازرگاني محسوب شود

  .تبليغات بازرگاني را در اعماق تاريخ جستجو كرده اند

برخي باستان شناسان كتيبه هايي سنگي را به زبان يوناني با مصري يافته و پس از تلاش بسـيار  

بريا ترجمه آنها دريافتند كه اين نوشته ها چيزي بيش از يك آگهي بـراي جلـب مشـتري در    

حـك پيـام هـاي    ]. 1[راق شـبانه در كاروانسـرايي خـاص نـيس     مورد فروش يك كالا يـا اط ـ 

بازرگاني بر صخره هايي كه بر سر راه بازرگانان قرار داشـت در تـاريخ فنيقـي هـا نيـز سـابقه       

  ].2[دارد 

معمولاً حتي در كوتاه ترين گزارش هاي تاريخي از تبليغات، به عمر سه هزار سـاله پـاپيروس   

راي برده اي فراري جايزه تعيين شده بود و سـپس بـه سـنت    اشاره ميشود كه در آن ب] 3[تبس 

يا نقاشي هـايي از گلادياتورهـا ، همـراه بـا جملـه هـايي كـه بـر          جا زدن در خيابان هاي آتن،

بـه جـا مانـده اسـت، يـا      ] 4[شركت در مبارزات آنها تأكيد مي كرد و در ويرانـه هـاي پمپـي    

  ].5[ب مي شد، اشاره ميشود اعلاميه هايي كه بر ستون هاي مدان عمومي رم نص

اما با گذشتن زمـان و تكامـل زنـدگي انسـان، پيچيـده تـر شـدن روابـط اقتصـادي و بـالاخره           

پراكنده شدن در زمين، شكل و محتواي پيام هاي اقتصادي نيز متحول شد و هر كـس تـلاش   

ن نبايـد  بنـابراي . كرد با ابداع روشهاي نوين زودتر و بهتر از ديگران به هدف خود دسـت يابـد  

  .تبليغات بازرگاني را با رسانه هاي ارتباط جمعي همزاد پنداشت



  ٢٢

مـيلادي ، شـكل هـايي از     15حتي قبـل از پيـدايش مطبوعـات و رسـانه هـاي چـاپي در قـرن        

تبليغات بازرگاني وجود داشت؛ براي مثال صـنعتگران آسـيايي و اروپـايي نشـانه هـايي را بـر       

اين كنـده كـاري هـا كـه نـوعي      . كاري مي كردندروي كالاهاي توليدي خود حك يا كنده 

ايـن علائـم و   . محسوب مي شد، مشخصه صاحب الا و توليد كننده آن بـود » علامت تجاري«

نشانه ها توجه تعداد كثيري از بـي سـوادان را جلـب مـي كـرد، تـا جاييكـه هـر گـاه كـالايي           

  ].6[را ساخته است مرغوبيت نسبي پيدا ميكرد همه به دنبال صنعتگري بودند كه آن كالا 

استفاده از نمادهايي نظير نصب كاشي آبي رنگ در دو طرف مغازه بـه نشـانه مغـازه قصـابي،     

نصب مهتابي سبزرنگ به نشانه طباخي و آويختن لنگ به نشانه حمام نمونـه هـاي ديگـري از    

  .اين گونه فعاليتهاست

. هـا دانسـت  » جـارچي  «ده از البته شايد آشكارترين شيوه قديمي در ايـن زمينـه را بايـد اسـتفا    

جارچيان با شيپورهاي مخصوص، توجه عابران را به خود جلب مي كردند و سپس با صـداي  

برپايي يك بازار موسمي يا محلي، حـراج و يـاحتي    بلند آنان را از ورود يك كاروان تجاري،

  .پهن شدن بساط دستفروشي آگاه ميكردند

اي ايجاد جذابيت،دركارخود، همانند روزنامه هـاي  درعين حال اين جارچيان بر«نوشته اندكه 

  ].7[گنجاندند  امروز، پيام هاي بازرگاني شفاهي و اخباري از رويدادهاي جاري را هم مي
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  تحولي شگرف با پيدايش صنعت چاپ -2

در ايـن  . آغاز انقلابي در عرصه تبليغات بازرگاني بـه شـمار آورد   اختراع صنعت چاپ را بايد 

ه شيوه هاي سنتي جاي خود را به روشهاي مدرن بازاريـابي داده و بـه مـوازات    مرحله است ك

  .پيدايش و گسترش گونه هاي جديد چند رسانه اي ارتباط جمعي متحول و متكامل شده اند

با ظهور و رواج چاپ و نشـر  «عده اي معتقدند . درباره نخستين گام ها اتفاق نظر وجود ندراد

برخـي ديگـر   ] 8[نيـز متولـد شـدند،     1625اي روزنامه اي در سال روزنامه ها ، اولين آگهي ه

مـيلادي بـه زبـان انگليسـي و همزمـان بـا        1478اولـين آگهـي بازرگـاني در سـال     «نوشته انـد  

نخسـتين پيـام بازرگـاني    . تحولاتي كه در صنعت چاپ به وقـوع پيوسـت، چـاپ شـده اسـت     

  ].9[شد  چاپ 1710سال، در سال  300مطبوعاتي با سابقه اي حدود 

، يعني همزمان با تحول صنعت چاپ، اولين  1478خيلي پيشتر در سال «بعضي ديگر گفته اند 

بـا  . منتشـر شـد   آگهي مطبوعاتي كه اختصـاص بـه فـروش مجموعـه مقـررات كليسـا داشـت،       

گذشت زمان و تحول در فنون چاپي روشهاي ارائه آگهي هم متحول و با چاپ روزنامه ها و 

 1652اولين آگهي از اين دست در سـال  . كل آگهي ها هم دگرگون شدنشريات ادواري، ش

آگهي  1658و  1657توسط يكي از صادركنندگان قهوه عرضه شد و به دنبال آن در سالهاي 

  ].10[شكلات و چاي هم به نظر مصرف كنندگان رسيد 

اجران نخستين آگهي هاي چاپي، اعلاميه هاي مصور ساده و ابتدايي بود كـه ت ـ «هر چه هست 

اين اعلاميه ها را كه در قرون وسطا و سالهاي بعد از آن تنها وسيله تبليغاتي . توزيع مي كردند
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بودند ، جارچيان نيز در محل هاي پر رفت و آمد به اطلاع عموم مي رساندند كه خود نـوعي  

  .تبليغات بود

وپاييان و در پـي آن  اكتشافات ار. ميلادي به تدريج نظام بازار جهاني به وجود آمد 16از قرن 

گسترش شبكه معاملات تجاري بين المللي باعث شد كه زندگي اقتصادي از حد كشـاورزي  

راههـاي تجـاري   . براي امرار معاش، توليدات خانگي و فعاليت كارگاههاي كوچك بگـذرد 

بين خريداران و فروشندگاني كه پهنه هاي گسترده خشكي و آب جدايشان كرده بـود حلقـه   

بازرگاني به وجود آورد و در نتيجه تبليغات بازرگاني به ابزاري مهم در ارتباطات هاي اتصال 

  .بازرگاني تبديل شد

از اوايل قرن هجدهم در انگلستان و از اواسط همان قرن در متصرفاتش در آمريكاي شـمالي،  

  .معروف بودند» تبليغگران«روزنامه هايي به وجود آمد كه به 

روزنامه ها در قرن نوزدهم، آگهـي هـايي بازرگـاني نيـز نقـش       به موازات افزايش و گسترش

در آن زمـان روزنامـه هـا راههـايي را     . خود را در رده بندي اطلاعات شـغلي گسـترش دادنـد   

در اوايـل قـرن نـوزدهم، اروپـا و     . آزمودند كه اهميت بسزايي در رونق بعدي تبليغات داشـت 

ايـن  . مخاطبانشـان را وسـعت بخشـيدند    آمريكا شاهد ظهور روزنامـه هـايي بودنـد كـه دامنـه     

روزنامه ها ، در عين آنكه وسـيله انتقـال اطلاعـات تجـاري بودنـد، عـده زيـادي از كـارگران         

كماكان به شكل رده بندي شده  باسواد رانيز جلب كرده بودند، در حاليكه تبليغات بازرگاني،

و اوايـل   19د كه دراواخـر قـرن   اين روزنامه ها زمينه ساز فعاليت رسانه هايي بودن. ارائه ميشد
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بـا  . قرن بيستم، با شكل هاي جديد تبليغات بريا مصرف كنندگان پا به عرصه وجود گذاشـتند 

طلوع عصر صنعت در قرن نوزدهم، كالاهايي كه پيش از آن با دست توليـد ميشـد، حـال در    

ت صنعتي، به افزايش حيرت آور ظرفيت توليدا. مقياس وسيع تر توليد و استاندارد مي گرديد

بازارهايي دورتر و فراتر از بازارهاي سنتي نيـاز داشـت؛ در نتيجـه در كنـار توليـدات صـنعتي       

و ارتباطات ) راه آهن، كشتيراني، گذرگاهها (شبكه هاي جديد ملي و بين المللي حمل ونقل 

ي ساختار زندگ. براي تسهيل سيستم توزيع ظهور پيدا كرد) تلگراف و به ويژه خدمات پستي(

روزمره نيز تغيير مي كرد كسـاني كـه زنـدگي شـغلي شـان بـه توليـدات خـانگي كـالا بـراي           

مصارف شخصي و محلي محدود مي شد، از بين رفتند و به تدريج به كار دركارخانه هـا، يـا   

مؤسسات بازرگاني مشغول شدند كه در زمان كوتاهتر و با صرف انرژي كمتر به توليد بـراي  

چنانكـه صـنعتي شـدن ميـزان توليـد كـالا را افـزايش مـي داد و در         هم. مصرف مي پرداختنـد 

حاليكه اقتصاد مبادله اي و كار دستمزدي، جايگزين امـرار معـاش بـه شـيوه سـنتي مـي شـد،        

  .امكان ايجاد بازارهاي وسيع مصرف نيز فزوني مي يافت

با كاهش درآمد، قدرت خريد مصـرف كننـدگان كـاهش مـي يابـت و افـزايش توليـدات و        

از اينجا . تواني مصرف كنندگان در خريد كالاها، فروشندگان را با مشكل روبه رو مي كردنا

بود كه نياز به تبليغات تجارتي براي دعوت بـه مصـرف بيشـتر احسـاس شـد و دراواخـر قـرن        

  ].11[نوزدهم مؤسسات جديدي به منظور تبليغ براي مصرف ايجاد شدند 
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  گذشته ، حال ، اينده تبليغات ؛

تكنولوژي هاي . ات رفته رفته تمامي صحنه هاي تلويزيون را به تسخير خود در مي آوردتبليغ

نه تنها ظاهر واقعي اشيا و مكان ها را به صورت آگهي هاي تبليغاتي تغيير مـي   جديد تبليغات،

دهند، بلكه اصالت تبليغات در رسانه تلويزيون، محتواي برنامه هـا را نيـز تحـت الشـعاع قـرار      

صنعت تلويزيون و تبليغات كه گذشته اي نه چنـدان دور را پشـت سـر خـود دارد     . داده است

در حال حاضر، يكي از بزرگترين عرصه هاي بازرگـاني بـا هزينـه هـاي     ) 1950از آغاز دهه (

ميليارد دلاري براي ابرشركتهاست، اما آينده تبليغات ميـرود تـا تلويزيـون را بـه يـك آگهـي       

  .تبليغاتي طولاني تبديل كند

  »وجود تبليغات ، اصالتاً براي عرصه چيزهايي است كه مردم نيازي به آنها ندارند«

كل رسـانه  . فقط افراد كاملاً ناآگاه معتقدند كه هيچ تأثيري از تبليغات تلويزيوني نمي پذيرند

ابــر شــركتهاي چنــد ده ميليــارد دلاري كــه شــبكه هــاي . تلويزيــون مبتنــي بــر تبليغــات اســت

. تي . داره مي كنند مانند سوني ، والت ديزني،جنرال الكتريك، تايم وارنر، اي تلويزيوني را ا

نمي توانستند بـدون تلويزيـون ، بـه انـدازه فعلـي      ... اندتي، كام كست، نيوز كرپ و يا كام و 

  .بدون صحبت كردن از تبليغات، سخن گفتن از تلويزيون ممكن نيست. بزرگ شوند

ساده، تبليغات آرزو و هوس يك محصول و يا نام جديد و  هدف از تبليغات چيست؟ به زبان

هدف از تبليغـت آن اسـت كـه بـه گونـه اي بـا تجـارب خريـد در         . معروف را ايجاد مي كند

وقتي افراد چيزي مي خرنـد، تصـميماتي اساسـي در مـورد     . مصرف كننده، رابطه برقرار شود
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ي از مورد قبول ترين مـدل هـايي   يك. هزينه آن كالا و ارزش آن محصول مي گيرند نيازشان ،

كه رفتار مصرف كننده را تجزيه و تحليل مي كند، مدل زير است كه گامهـاي متـوالي بـراي    

  .خريد را به نحو زير مي داند

  .مصرف كننده تصميم مي گيرد كه نيازمند چيزي است: شناخت مسئله 

عات جمع آوري مـي  مصرف كننده در مورد راههاي برآورده كردن نياز خود، اطلا: جستجو

  .كند

مصرف كننده ، نكات مثبت ومنفي جـايگزين هـا را ارزش   : ارزش گذاري گزينه هاي رقيب

  .گذاري مي كند

  مصرف كننده تصميم مي گيرد كه چيزي چيزي بخرد: تصميم گيري 

  .او كالاي مورد نظر خود را مي خرد: خريد

آيـا چيـزي كـه خريـده      مصـرف كننـده ارزيـابي مـي كنـد كـه      : ارزش گذاري پس از خريد

  .دقيقاً نياز او را برطرف ميك ند است،

در دنيـاي  . تبليغات موفق، تبليغاتي است كه سعي مي كند به يكي از اين مراحل متصـل شـود  

حمل ونقـل و سـرپناه صـورت نمـي گيـرد، بلكـه بـراي نـوع          مدرن، تبليغات براي غذا، لباس،

بـاس مـثلا لباسـهاي چـين لـويس و يـا       خاصي ازغذا مثلاً سوپ كمپل و نوعي بخصـوص از ل 

جـري مانـدر كـه در گذشـته رئـيس يـك       . صـورت مـي گيـرد   ... ماشيني مخصوص نيسان و 

مي باشـد،  » چهار استدلال براي حذف تلويزيون«كمپاني تبليغاتي بوده است و نويسنده كتاب 
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ه خـدمات  مي گويد كه تبليغات چي ها گاهي مدعي ميشوند كه صرفاً با ارائه اطلاعات و ارائ

براي اينكه كي و كجا ميتوان يـك نيـاز را بـرآورده كـرد، بـه نيازهـاي مـردم پاسـخ مناسـب          

  .ميدهند

او در كتاب خود نشان ميدهد، مردمي كه به دنبال غذا و لباس هستند بدون وجود تبليغات نيز 

لازم انسان آن ميزان منابع اطلاعـاتي  . چنين چيزهايي را جستجو خواهند كرد و خواهند يافت

: او مـي گويـد  . را در اختيار دارد كـه بـدون تبليغـات بتوانـد نيازهـاي خـود را بـرآورده كنـد        

ــت « ــد    25فهرس ــر بگيري ــده را در نظ ــالات متح ــر اي ــي برت ــات چ ــي  . تبليغ ــات چ ــن تبليغ اي

صـابون، شـوينده هـا ، لـوازم آرايـش، داروهـاي       : محصولات زير را به فروش مي رسـانند  ها،

تنباكو، الكل، ماشين و نوشيدني ها كـه البتـه همـه اينهـا در وسـعتي       ه ،شيميايي، غذاهاي آماد

اگر اين محصولات جداً مـورد نيـاز بودنـد، ديگـر تبليـغ      . بيش از ميزان نياز افراد وجود دارند

  .شدند نمي

هنگاميكـه دسـتگاههاي تلويزيـون بـا قيمتـي       ، 1950گذشته صنعت تلويزيون در سالهاي دهه 

در كنـار برخـي تبليغـات    . بـه خانـه هـاي مـردم راه يافتنـد، شـكوفا شـد       مناسب و قابل خريـد  

كليه برنامه هاي تلويزيون، يك تأمين كننده مالي واحـد يـك تـأمين كننـده      بازرگاني كوتاه،

. داشـتند  Fire Stone Hourو  Comedy Haurدر شـبكه   NBCمالي واحد دشاتند و برنامـه 

محبوبيت تلويزيون، توانايي تبليغات تلويزيـوني نيـز    مثلاً برنامه نيز همين طور با رشد قدرت و

زمان تلويزيون گران تر شـد و تبليغـات   . مشهور توجه قرار گرفت I Love Lucyبيشتر مورد 
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ملكه يـك  «، تبليغات تلويزيوني، كوتاه و تبليغات برنامه  1950در اواسط دهه . كوتاهتر شدند

شـبكه   1955در سال . ازه ها صورت مي گرفتبه همراه آو NBC 4را با نرخ هر دقيقه » روزه

ميليون ها تلويزيون در سال فروخته ميشد و برنامه سازان و تبليغات . هزاردلار به فروش رساند

  .در تلويزيون با هم براي فروش كالاهايشان رقابت مي كردند

ه ، شـعرهاي تبليغـات تلويزيـوني دهـان ب ـ    1970تلويزيون ها رنگي شدند و در دهـه   1965در 

و  CNNو  MTV. تبليغات تلويزيوني بـه حـد انفجـار رسـيد     1980در دهه . دهان مي چرخيد

ESPN      ، با همه گير شدن تلويزيون هاي كابلي و تبليغات شبكه هاي در طـول ايـن سـه دهـه

هنگـامي  . تبليغات تلويزيوني از دنياي واقعي جدا شد و هر چه بيشتر غير واقعي و فـانتزي شـد  

زيگر مشهور فوتبال، لباس ورزشي كثيف خود را بعنـوان بزرگداشـت بـه    كه مين جوگرين با

كوكـاكولا  . يك كودك هديه داد، كوكاكولا يـك كودتـا در عرصـه تبليغـات ايجـاد كـرد      

تكـرار كـرد، هنگاميكـه موهـاي مايكـل جكسـون در        1984همين تحول اساسـي را در سـال   

همـين سـال بـا يـك تبليغـات       كامپيوترهـاي اپـل در  . هنگام يك بازي تبليغاتي آتش گرفـت 

در همـين سـالها، تبليغـات بـا بكـارگيري      . گسترده و قوي توانستند پديده تبليغات سال شـوند 

  .وفور يافت... رقص وآواز اشياء و شخصيت هاي كارتوني و 

همه اين تبليغات كه از بازيگران فوتبال، ستارگان پاپ، خوانندگان، شخصيت هاي كـارتوني  

و زنـان زيبـا و اصـطلاحات فراگيـر و شـيك صـورت مـي گرفـت، هـيچ          ، ماشين هاي سريع 

آوازه خوان هايي كه در بالاي يك تپه، آوازي براي تبليغـت  . ارتباطي با خود كالاها نداشت
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كوكاكولا مـي خواننـد، هـيچ اطلاعـاتي در مـورد محـل توليـد كوكـاكولا و ارزش غـذايي          

وني در مـورد واقعيـت نبـوده وبـه حقـايق      تبليغـات تلويزي ـ ... محتويات آن ارائه نمـي كننـد و   

تلويزيـون يـك شـيوه زنـدگي را مـي      . هدف اين تبليغـات، چيـزي ديگـر اسـت    . پردازند نمي

. فروشد تلويزيون نوعي از انتخاب را مي فروشد؛ حتي در جايي كه هيچ انتخابي وجود ندارد

» ا ميسـازد سـخن رسـانه، چگونـه تلويزيـون مغـز شـما ر      «در كتـاب  ) 2(دونا ولفولك كـراس  

  :مينويسد

وظيفه تبليغات تلويزيوني تبليغ كيفيت هاي خاصي است كه يـك محصـول فاقـد آنهاسـت و     

او . اگر واقعاً هيچ نيازي به يك محصول وجود نداشته باشد، تبليغاتچي بايد آنـرا ايجـاد كنـد   

  .د افتادبايد به شما اثبات كند كه اگر اين كالا را نخريد، سلامتي و شادي شما به خطر خواه

كراس بيان مي دارد كه برخي از كالاهايي كـه در تلويزيـون تبليـغ ميشـوند، بـا وعـده هـايي        

مـثلاً در يـك آگهـي تبليغـاتي مشـهور، ميـان تـنفس افـراد و رفـع          . كاملاً دروغ همراه هستند

اختلال دستگاه تنفسي، با دهان شويه ها رابطه برقرار ميشود، حال آنكـه هـيچ رابطـه اي ميـان     

چنين تبليغاتي، آگاهي هـاي غلـط را بـه اذهـان     . دو از سوي متخصصان اعلام نشده است اين

  .عمومي وارد مي سازد

اين شركت كالاهاي خود را بـراي كودكـان   . يكي از مثالهاي عالي اين دروغ پردازي هاست

معرفـي مـي كنـد و    » بخشـي از يـك كـودكي تمـام عيـار     «تبليغت  Wonder Breadبه عنوان

اين شركت معلوم نمي كند كـه منظـورش از مغـذي    . است» مغذي«ه كالاي ما مدعي است ك
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ماده اصلي اين نان، گندم سفيداست كه مواد غـذايي و مقـوي اصـلي آن    . بودن، دقيقاً چيست

آرد سفيدي كه اين شركت استفاده مي كند، با اين وضع، نان توليدي ايـن  . از ميان رفته است

ن نان هايي است كه مردم مي شناسند، چـرا كـه تبليغـات    شركت يكي از بهترين و مقوي تري

  .تلويزيوني چنين مي گويد، حال آنكه واقعيت اصلا اينگونه نيست

سلول هاي عصبي در مغز شـما نيازمنـد كلسـيم بـراي     «: در تبليغات تلويزيوني خود مي گويد

بـه كنـدي    پروفسور هستند و در صورت كمبود كلسيم، انتقال علايـم  Wonderانتقال علايم 

هدف از اين تبليغ تلويزيوني اين است كه وانمود كند، كلسيم موجود در . »صورت مي گيرد

كميسيون بازرگاني فدرال آمريكا، . اين نان، حافظه و عملكرد مغز كودكان را افزايش ميدهد

ايـن  . از توليد كننده اين نان ها به علـت پخـش ايـن تبليغـات دروغـين شـكايت كـرده اسـت        

اري ديگـر از محصـولات غـذايي معـروف آمريكـايي را نيـز توليـد مـي كنـد و          شركت بسـي 

بزرگترين فروشنده نان در كل كشـور و توزيـع كننـده نـان و كيـك هـاي كوچـك در كـل         

  .آمريكاست

. يكي از خصوصياتي كه نان توليـدي ايـن شـركت واجـد آن اسـت، خصـلت سـفيدي اسـت        

ي، خـالص بـودن و اسـترليزه بـودن، افـراد را      تبليغات تلويزيوني با تأكيد بيش از حد بر سـفيد 

شـايد نيـاز   «: ماندر در اين مورد مي گويد. دچار سوء ظن و كج خيالي در اين زمينه مي كنند

تميـزي را ميتـوان از   . به تميزي، جدي باشد؛ اما آنگونه كه تبليغات چي ها مي گويند، نيسـت 

) صـابون چربـي  (ي معمـولي  حتي صابون هـا . طريق آب و كمي پودر معمولي به دست آورد
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از همـين طريـق    بزرگترين تمدن هاي جهان، براي ميليون هـا سـال،  . براي اين كار كافي است

آنچه تبليغ ميشود چيزهاي ديگري است، سفيدي است كـه چيـزي   . تميزي را حفظ كرده اند

ن كـف دار بـود   استرليزه كردن است كه از ميان بردن همه جرم هاسـت، . فراتر از تميزي است

است كه يك عامل آرايشـي و جـانبي اسـت و جديـد بـون اسـت كـه يـك جـايگزين بـراي           

  .اطمينان عمومي است

آمريكاي در چنال شركت ها ، به طور مداوم عوامـل  «: كراس در موافقت با ماندر مي نويسد 

چيزهايي . جديدي را ابداع مي كند تا از اين طريق نيازهايي براي محصولات خود ايجاد كند

  ...توليداتي براي مقابله با عرق زيربغل، شورة سر و خارش بدن و  شبيه

» ببين، بخواه و بخـر «او استدلال مي كند كه تبليغات تلويزيوني رويكردي مبتني بر سه مرحله 

تبليغـات  . ايجاد مي كنند كه آثار آن بر همه بخشهاي اقتصـادي ونـژادي جامعـه وارد ميشـود    

مات مربوط به خريد، آن هم با ايجاد اين تصـور غلـط كـه    فقط با هدف تأثيرگذاري بر تصمي

آيا واقعاً فرقي مـي كنـد كـه    . اين كالاها وضعيت زندگي را بهبود مي بخشند، عمل مي كنند

شما كدام مارك از آدامس را بجويد و يا اينكه در كدام پمپ بنزين، بنزين بزنيد؟ بـه راسـتي   

تبليغـات ايـن اسـت كـه ايـن مـلاك هـا را         علامت پشت شلوار جين چه اهميتي دارد؟ وظيفه

  .عمده كند

وابستگي به يك مـارك خـاص، بـراي    . ايجاد كند» انتخاب«جنبه ديگر تبليغات اين است كه 

ايجـاد   به هر حـال، يكـي از راههـاي فـروش يـك كـالا،      . شركتها و تبليغات چي ها مهم است
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مادري لباس هـاي فرزنـدش را    آيا تابحال نديده ايد كه در يك نمايش تبليغاتي،. رقابت است

  با دو پودر لباسشويي مختلف مي شويد و آنها را با هم مقايسه مي كند؟

حـال ايـن نكتـه را در     Procter & Gambleشركتي است كه پودرهاي شوينده تايد، گـين،  

پونس، ارا، خبريز، دريل، اوري سنو و بولـد كـه همگـي     نظر بگيريد كه شركت توليدي جير،

از ايـن رو، رقابـت ميـان ايـن انـواع      . هسـتند را توليـد مـي كنـد    » ينده هـاي برتـر  شو«در زمره 

شوينده، درآمد حاصله را به يك شركت اصلي باز ميگرداند و اگر به دنبال شـوينده ظـروف   

داون، جـوي ، سـالوو و ايـوري     مستر كلـين،  هستيد، همين شركت انواع آن را از قبيل كسكد،

مي كنند و براي هر يك از آنهـا خصوصـيات و عنـاويني مـي      توليد مي كند كه با هم رقابت

  .سازد كه به واسطة آنها تبليغ ميشوند

اگـر شـما از   . همه اين انواع، اساساً يك كالا هستند كه به اشكال مختلفي بسته بنـدي ميشـوند  

خاصي از حبوبات   General Mills, 65كه (آن دسته افرادي هستيد كه مارك نوع مختلف 

نه مصرف مي كنيد خوب اسـت بدانيـد كـه تنهـا شـركت فقـط در مـارك متفـاوت         را در خا

به همين دليل است كه كراس مي . هستند از هر يك از اين حبوبات را به بازار عرضه مي كند

چرا كـه  » .در واقع مردم را فريب مي دهند تبليغات تلويزيوني با ايجاد آزادي انتخاب،«: گويد

لا وابسته مي شويد كه نه تنها فرقـي بـا مـارك ديگـر نـدارد،      شما به مارك خاصي از يك كا

  .بلكه متعلق به همان شركت است
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ما با انتخاب يك مارك خاص از كالا، در واقع ايـن اعتقـاد خـود را    «: خانم كارس مي گويد

ترس ما  بروز مي دهيم كه چيزهاي توليد شده توسط شركتها، ميتوانند معضلات را حل كنند،

اين كه مـا چـه مـاركي را انتخـاب مـي كنـيم،       . برند و تو خالي بودن ما را پر كنندرا از ميان ب

نسبت به اين مسئله اساسي كه ما از اين طريق خريد را مي پرستيم و بـه واسـطه زبـان تبليغـات     

  ».اين احساس در ما تقويت مي شود، امري ثانوي و كم اهميت است تلويزيوني،

گزارش داد كـه در  » عصر تبليغات«سايت . بزرگ است حال تبليغات تلويزيوني يك تجارت

ميليـارد   3/10ميليارد دلار صرف تبليغـات در تلويزيـون هـاي شـبكه اي و      6/18،  2001سال 

نيز گـزارش داده اسـت كـه در سـال     . دلار صرف تبليغات در تلويزيون هاي كابلي شده است

سـيون ارتباطـات فـدرال    كمي (FCC)ميليـارد دلار صـرف پخـش تبليغـات      41بـيش از   2002

ميليـون   8/777در اين سال، شـركت جنـرال موتـورز    . تلويزيوني در ايالات متحده شده است

 & Procter 723/7دلار صرف تبليغات تلويزيوني ميليون دلار و شركت جانسون و جانسون 

Gamber  ايـن در حـالي   . ميليـون دلار  471شـركت  . در تلويزيون هاي شبكه اي كرده اسـت

ه اين شركت ها و رقباي آنها هزينه هاي فراواني را نيز صـرف تبليغـات در تلويزيـون    است ك

  .هاي كابلي مي كنند

برنامــه هــاي پربيننــدة . زمـان تبليغــاتي شــبكه هــاي تلويزيــوني بــه شــدت گــران قيمــت اســت 

تلويزيوني، دريافت هاي كلان مالي براي از طريق تبليغاتي كه در برنامه پنجشـنبه شـب خـود    

شـبكه داد، درآمـد بسـيار     2003در پائيز . گنجاندن تبليغات در برنامه خود دارند NBCم انجا
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هزار و پانصـد دلار و   473شركت فريندز  ثانيه اي، 30براي يك سري تبليغات . بالايي داشت

ميزان قيمت ايـن برنامـه هـاي تبليغـاتي بـه تعـداد       . دلار دريافت مي كنند 500شركت هزار و 

  .اصلي بستگي دارد Will & Grace 414ه بينندگان برنام

مشخص است كه با اين قيمتها فقط شركتهاي بسيار ثروتمند ميتواننـد بـه تبليغـات تلويزيـوني     

مطابق بررسي هـا ، تبليغـات تلويزيـوني خصوصـاً در سـاعت پربيننـده تلويزيـون،        . دست يابند

بـار   3بپردازنـد و يـا بـراي     شركت برتر تعلق دارد، چرا كه تنهـا شـركتهاي دلار   100صرفاً به 

ثانيه تبليغ در شبكه در  30بزرگ هستند كه ميتوانند براي  CBC, 324/310ثانيه اي  30تبليغ 

  .عصر يك روز بيش از يك ميليون دلار بپردازند

اما بيشترين پرداخت پول را براي تبليغات چه چيزي تعيين مي كند؟ جواب اين است كـه رده  

از رده بنـدي   Nielsonمنظور هر هفته برنام هاي تلويزيوني را بر . بنديرده  بندي ، رده بندي،

اين است كه مراكزي مانند مركز تحقيقات رسانه اي نيلسـون مبنـاي تعـداد بيننـده هـاي آنهـا       

مطـابق آمـار   . اين آمار براساس درصد بينندگان ارائه ميشود. طبقه بندي و رده بندي مي كنند

ميليـون خـانواده آمريكـايي مخاطـب      4/108، حـدود   2003امبر اين مركز، مـثلا در اول سـپت  

يك برنامة پربيننده برنامه اي است كه بتواند جمع كثري از اين جمعيت را . تلويزيون بوده اند

از ايـن ميـزان   % 9/4در آخرين هفتـه دسـامبر توانسـت     مخاطب خود قرار دهد؛ به عنوان مثال،

از شـبكه  » همه ريمونـد را دوسـت دارنـد   «برنامه  CBS 2003ميليون  14 مخاطب يعني حدوداً
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حدوداً يك چهارم يـك ميليـون    ثانيه تبليغ در اين برنامه ، 30هزينه . نفر را به خود جذب كند

  .دلار بود

  .چنانكه ويليام بيكر و جورج دسارت در كتاب مشترك خود آورده اند بنابراين ،

تبليغات تلويزيـوني ، تجـارت فـروش    . امه نيستتجارتي از طريق ارائه برن تبليغات تلويزيوني ،

تجـارتي بـر    بلكه تبليغات تلويزيوني به سادگي،. تبليغات و يا فروش زمان براي تبليغات نيست

مبناي جمع كردن و فروختن مخاطبان است، به عبارت ساده تر ، تجـارت تلويزيـون در كشـو    

  .خريد و فروش چشم هاست) آمريكا(ما 

هم اصلا مراقب كيفيت برنامه هاي خود نيستند و به همـين دليـل اسـت     شبكه هاي تلويزيوني

كه گاه برنامه هايي قابل قبول و با كيفيت حذف ميشوند، زيرا خوب بـودن و بـد بـودن يـك     

تلويزيون نگران كيفيـت نيسـت، تنهـا چيـزي     . براي شبكه هاي تلويزيوني اهميتي ندارد برنامه،

براي پخـش كننـده   «: بيكر و دسارت مي نويسند. ستكه اهميت دارد، جذب مخاطب بيشتر ا

بينندگان تبديل به يك سري عدد مي شوند و پولي كـه آن شـبكه از تـأمين كننـده      برنامه ها ،

. به معني سرانه اي است كه براي هر يك بيننده داده مـي شـود   مالي برنام ها دريافت مي كند،

هر برنامه بايد هـر تعـداد كـه    . كاركرد داردبرنام سازي فقط يك  بنابراين بر اساس مدل بازار،

تنها معيار اين خواهد بود كه اين برنامه چند نفـر را ميتوانـد   . ميتواند، مخاطب بيشتر جلب كند

  .جذب كند تا برنامه سازان به اهداف اقتصادي خود برسند
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عنـوان  بـه   (Jake 2.0)با اين ميـزان   بي شاز يك ميليون تماشاچي در هر بار پخش خود دارد؛

اين برنامه در پائين ترين رتبه ها براي شـبكه خـود قـرار     برنامه سري دوم جيك از بيننده، مثال،

  .مي گيرد و به احتمال قوي، در فصل آينده چنين برنامه اي ادامه نخواهد يافت

آينده آينده تبليغات تلويزيوني را استفاده از تكنولـوژي و فـرم بـراي تقويـت قـدرت فـروش       

  .تكنيك هاي فراواني وجود دارد كه تبليغات چي ها از آن استفاده مي كنند. دتشكيل ميده

يكي از اين روشها، استفاده از يك كالا در جاي جاي محتواي يك برنامه است كه از آن بـه  

به جاي صـرف پـول بـراي دقـايق خاصـي       .در اين روش. تعبير مي شود» مكان يابي محصول«

. دها و محصولات خود را در جاي خود برنامـه نشـان ميدهنـد   برخي شركتها نما براي تبليغات،

با قراردادن محصولات در درون برنامه هاي تلويزيوني، تبليغات چي هـا فرصـتهاي بيشـماري    

مثلاً شخصيت فـيلم از بطـري مـارك دار كوكـاكولا     . براي تبليغ در طول برنامه پيدا مي كنند

. امه، مارك يك شركت حك شـده اسـت  هاي برن Fordمي نوشد و يا روي يكي از محل و 

، هر يك از شركتهاي كوكاكولا و فورد ميليون دلار صرف ايـن نـوع از    2003در طول سال 

  آمريكن آيدل ( Idol)و  AT & T , 26تبليغ نموده اند  

Apple  مدل اپلIaptop      وقتي كه شخصيت اصلي فيلم سوار يك ماشـين فـورد ميشـود و يـا

مراه خود دارد، آن شركت براي قراردادن نمـاد محصـولات خـود    يك كامپيوتر قابل حمل ه

وقتي تعقيب و گريز يك فيلم توسط ماشين مخصوصي صـورت مـي   . در فيلم پول داده است

مثلاً شركت فـراري مـورد   . گيرد، آن شركت خودروسازي ميليون ها دلار پول پرداخته است
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بـراي اينكـه مـدل       308iدر برنامـه   ( Magnum P.I)هزينـه پرداختـه بـود    استفاده قرار گيرد،

Feffari در اين شيوه محصول و يا نماد آن در صحنه . گاهي از شيوه اي ديگر استفاده ميشود

واقعي وجود ندارد، اما از طريق دستكاري كـامپيوتري در برنامـه، آن محصـول و يـا نمـاد آن      

هـم در مـورد برنامـه هـاي     با استفاده از كامپيوتر، ايـن كـار   . شركت به نمايش گذاشته ميشود

شـركت   بـه عنـوان مثـال،   . زنده و هم در مورد برنامـه هـاي از قبـل ضـبط شـده ممكـن اسـت       

آي مدعي اسـت كـه توانـايي تبليغـات همزمـان مجـازي و تقويـت برنامـه سـازي در          .وي.پي

(P.V.I: Princton Video Imaqe, INC) هنگام پخش مستقيم برنامه هاي ورزشي را دارد .

ميتواند در پخش مستقيم يك مسابقه ورزشـي، كـاري كنـد كـه بيننـدگان پشـت       اين شركت 

  .لباس هر يك از بازيگران، يك نماد تبليغاتي خاص را مشاهده كنند

مـثلا در  . گاهي تبليغات ديجيتال چنان ظرافتمندانه صورت مي گيرد كـه تكـان دهنـده اسـت    

ز تبليغـات ديجيتـالي بـه جـاي     خواست بـا اسـتفاده ا   پخش مستقيم برنامه تحويل سال نوي مي

در ميدان تـايمز نيويـورك، شـركت نمـايش داده شـود      » جشن هزاره« CBSاز  PVIتبليغات 

CBS  در ميدان تبليغاتNBC نصب شده.  

اضافه كردن كالاها و نامدها پس از ضـبط   يك روش ديگر استفاده از كامپيوتر براي تبليغات،

ماد يك شركت به صور مختلف در فيلمي كه قـبلا  كالا و يا ن در اين روش،. يك برنامه است

قراردادي منعقد كـرد  « (Law & order)شركت  به عنوان مثال،. اضافه ميشود تهيه شده است،

شـما  : تلويزيـوني گفـت    TNTبا  2001در سال  PVIقانون و نظم «تا در پخش مجدد سريال 
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ن زمـان، دنـي ويلكينسـن    در آ. كالاها و نمادهاي تبليغاتي جديدي اضـافه شـوند   PVIپخش 

مجدد اين سريال را با كالاهاي جديد از شـركتهاي مختلـف آن هـم بـه     «رئيس وقت شركت 

  .صورت كاملاً واقعي و تميز مشاهده خواهيد كرد

شخصيت فيلم در اين نـوع تبليغـات،   . اين نوع از تبليغات ديجيتال را بايد حيرت انگيز دانست

مـثلاً روي بطـري اي كـه او از    . ادي خاص استفاده مي كندبدون آنكه بداند از يك كالا با نم

روش ديگــر، پــاك كــردن علائــم و . آن نوشــيده اســت مــارك يــك شــركت جعــل ميشــود

مـثلا نمادهـاي شـركت    . كالاهاي شركتهايي است كه رقيب شركت تأمين كننده مالي هستند

كـه كوكـاكولا بـراي    با هزينـه فراوانـي    (Friends)ميلر لايت پرداخت، از سراسر اين سريال 

  .حذف شد (Miller Lite)تبليغات در سريال دوستان 

براي تغييرات سريال قانون و نظم قرارداد بست، يكي از سخنگويان شركت  TNTمدعي شد 

TNT  باPVI   مـا هميشـه بـه دنبـال راههـاي مناسـبتري بـراي قـوي كـردن رابطـة           «هنگاميكـه

اين شبكه خواهان پول درآوردن از هـر   بارت ديگر،به ع» .تماشاكنندگان و بازاريابان بوده ايم

  .راهي كه ممكن است مي باشد، البته به نوعي كه براي بينندگان خيلي آشكار نباشد

استفاده از دستكاري هاي كامپيوتري براي ايجاد نمادهاي تبليغاتي درتلويزيـون، امـري رو بـه    

. ز تكنولوژي هاي ديگر بهره ميبرندبرخي از شبكه هاي تلويزيوني ا با اين حال،. افزايش است

 Prime)اي ظرافتمندانـه   يك دستگاه سخت افـزاري بـا عنـوان ماشـين زمـان اسـت بـه شـيوه        

Image Ine)   كه توليدي شركت پرايم ايمـيج(Piqital time Machine)    ديجيتـال تصـاوير
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ثانيـه   60ي ال ـ 15زائد و اضافي را از برنامه هاي زنده و يا قبلاً ضبط شـده حـذف مـي كنـد و     

تكـه هـاي   «اين شركت توضيح ميدهد كـه محصـول آنهـا    . زمان براي تبليغات ايجاد مي كند

كوچك از تصاوير تكراري را حذف مي كند و در طول كل يك برنامـه وقتـي اضـافه بـراي     

  .تبليغات ايجاد مي كند

ثانيـه   30شركت پرايم ايميج توضيح ميدهد كه ما در يـك برنامـه زنـده، پخـش برنامـه را بـا       

به اين . رسانيم اين تأخير را به صفر مي تأخير آغاز مي كنيم اما به مرور زمان و در طول برنامه،

دقيقـه اصـل برنامـه را     5/29ثانيـه تبليغـات و    30دقيقـه اي،   30ترتيب، ما در طول يك برنامه 

 دقيقه حذف ميشـوند،  30اين شركت مدعي است اطلاعاتي كه در طول اين . پخش مي كنيم

  .كاملاً غير قابل شناسايي براي بينندگان هستند

شركتهايي كه تبليغات تلويزيوني توليـد مـي كننـد نيـز از تكنولـوژي فشـرده سـازي اسـتفاده         

تكنولـوژي فشـرده سـازي صـوتي معمـولا بـراي تقويـت نـوع         . كنند، اما به شيوه اي ديگر مي

ن روش امري مرسوم شده اسـت كـه   اكنون استفاده از اي. تبليغات مورد استفاده قرار مي گيرد

ميزان صداهايي را كـه حساسـيت گـوش آدمـي را      طي آن، تبليغات چي ها با تقويت صداها،

بيشتر بر مي انگيزند در تبليغات خود افزايش مي دهند و چون اكثـر برنامـه هـاي تلويزيـون از     

صـداي   فشرده سازي صوتي استفاده نمـي كننـد، بـه نظـر مـي رسـد كـه تبليغـات تلويزيـوني         

در ميزان دسيبل هاي واقعي، فرقي ميان برنامه ها و تبليغات نيست، حال آنكـه  . بلندتري دارند

  .تكنيك فشرده سازي صوتي اساساً صداهاي تبليغات را تقويت كرده است
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ميزان تبليغات هر شـبكه و نـوع    آينده حقيقي تبليغات تلويزيوني اين است كه تبليغات چي ها،

مـي   FCCآن شبكه پخش گروه مالكيت رسانه ها منتشر ميشـود حـاكي از    برنامه هايي را كه

  .برخي از اخباري كه از سوي روندهاي آتي صنايع تلويزيوني است. تعيين خواهند كرد كند،

جوانب تجربـي ترجيحـات تبليغـت چـي هـا و محتـواي برنامـه هـاي         «خبري كه تحت عنوان 

) و نه تماشاگران(دارد كه اين تبليغات چي ها  منتشر شد، بيان مي 2003در دسامبر » تلويزيون

ايـن خبـر   . هستند كه در نهايت، نوع برنامه هاي پخش شده در تلويزيـون را معـين مـي كننـد    

  .توضيح ميدهد

در اين بـازار يـك كـالاي عمـومي      نشان دهنده يك بازار خاص است، پخش هاي تلويزيوني،

شـبكه هـاي پخـش، يـك كـالاي       .توسط شركتهايي خصوصي و منفعت طلب توليـد ميشـود  

ايـن  . عمومي را عرضه مي كنند ولي به طور مستقيم چيزي از تماشاگران دريافت نمـي كننـد  

شبكه ها درآمد خود را از تلفيق برنامه ها با تبليغـات تحصـيل مـي كننـد، كـه تماشـاگران بـا        

ه تبليغـات  سپس شبكه اي زمان تبليغات را ب. هدف دريافت آن كالاي عمومي آن را مي بينند

ايـن عـدم وجـود رابطـه مسـتقيم ميـان خريـدار و فروشـنده در خـدمات          . چي ها مي فروشـند 

چنانكـه پـيش بينـي هـاي تئوريـك مـدعي       . ايجاد عدم سلامتي در بازار مـي كنـد   تلويزيوني،

هستند، هنگامي كه در يك بازار، كالاي عمومي توليد و عرضه شود بازار با شكسـت مواجـه   

ن شكست هاي ممكن ايـن اسـت كـه اهـداف برنامـه بـه سـوي خواسـتهاي         يكي از اي. ميشود

  .تبليغات چي ها تحريف شود
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. تبليغات چي ها محتوايي را مي پسندند كه به بهتـرين وجهـي تبليغـات آنهـا را پوشـش دهـد      

استفاده از يك تحقيق آماري منحصر به فرد نشان مي دهد كه تبليغات چي ها حاضرند بـراي  

پـول بيشـتري    و برنامـه هـايي كـه از بـازيگران جـوان اسـتفاده مـي كننـد،        برنامه هاي كمـدي  

حال آنكه برنامه هاي خبري و سريال هاي پليسي كمتر مورد توجه تبليغات چـي هـا   . بپردازند

در اين تحقيق آمـاري مشـخص   . قرار مي گيرد و حتي پول كمتري براي آنها پرداخت ميشود

سريال كمدي از سـوي تبليغـات چـي هـا مـورد       38و سريال پليسي  5برنامه خبري،  7شد كه 

حمايت قرار گرفته اند بنابراين، اين ترجيحات تبليغات چي ها است كه محتواي برنامـه هـا را   

  .مشخص مي كند

توسعه سريع تلويزيون هاي كابلي و ماهواره اي را حداقل در بخشي از مـوارد بايـد محصـول    

اكنون بيش از هر وقت ديگري . ي ها دانستشكست تلويزيون هاي تحت حمايت تبليغات چ

. در تاريخ تلويزيون، اين تبليغات چي ها هسـتند كـه محتـواي برنامـه هـا را تعيـين مـي كننـد        

درجهـان كنتـرل رسـانه هـا     . تلويزيون همواره متأثر از خواستهاي تبليغات چي ها بـوده اسـت  

هـا تنظـيم ميشـوند، بلكـه ميـزن       توسط ابر شركتها، نه تنها برنامه ها اختصاصاً با تبليغـات چـي  

  .تبليغات نيز افزايش مي يابد

يـك تئـوري در مـورد تمركـز پخـش رسـانه اي و تبليغـات        «در خبر ديگري كه تحت عنوان 

به اين جمع بندي رسيده است كـه تمركزهـاي رسـانه اي مـورد      2002در سپتامبر » بازرگاني 

كـه نشـان از آن دارد كـه پخـش      منتشـر شـد آمـه اسـت     FCCمطالعه قرار گرفته توسط آنها 



  ٤٣

كنندگان به اين نتيجه رسيده اند كه براي حداكثرسازي سود خود، بايد بخش هاي اختصاص 

بـه   FCCداده شده اين امر به معني افزايش تقاضا براي زمان تبليغات و افـزايش قيمـت زمـان    

  .مطابق بررسي تبليغات خواهد بود. تبليغات را افزايش دهند

در ايـن  . ويزيون رفته رفته زمينه را براي ايجاد تلويزيون تعاملي فـراهم مـي كنـد   تبليغات در تل

پخش كنندگان آنچه بينندگان مي بينند و مي خرنـد را كنتـرل و ثبـت مـي كننـد و       تلويزيون،

آنگاه با بدست آوردن اطلاعات لازم و تهيه يك بانك كامل اطلاعـات خـدمات بيشـتري را    

كنند تا براي هر قشر از مخاطبان تبليغات خاصي را هدف گيري به تبليغات چي ها عرضه مي 

تلويزيون تعاملي با عادات تماشاگران تغيير حالت ميدهد، تا سود تبليغات چي هـا را بـه   . كنند

  .حداكثر برساند

هدف از مقاله حاضر اين بود كه بفهميم، تلويزيون چيزي جز آوردن تبليغـات در خانـه افـراد    

ديد تبليغاتي كه ذكر شد، تلويزيون را به يك آگهي تبليغات بلندمـدت  نيست و شيوه هاي ج

من تبليغات   ديگر كسي نميتواند مدعي شود كه مهم نيست، به اين ترتيب،. تبديل خواهد كرد

تلويزيوني را نگاه نمي كنم چرا كـه اگـر كسـي تلويزيـون ببينـد، لامحالـه تبليغـات را تماشـا         

  .كند مي

شكل مي گيرد كه آگاهي وجود داشته باشد و نقد، تبـادل آفكـار و    افكار عمومي در فضايي

وجود روحي از تضاد بين عقايد، جايگاه شكل گيري افكار عمـومي اسـت و رسـانه جايگـاه     

ي بين  طرح اين مسائل، نقشه رسانه ها در دنيايي كه آنها ابزار قدرتمند تأثيرگذاري در عرصه
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تبليغـات مختلـف بازرگـاني، سياسـي و فرهنگـي و در      المللي به شمار مي رود، نقش آنهـا در  

  .نتيجه شكل دهي افكار عمومي بيش از پيش به چشم مي آيد

، كارشناسـان معتقدنـد كـه    )ايسـنا (به گزارش خبرنگار رسانه اي خبرگزاري دانشجويان ايران 

يي تمام عيـار شـده و سـرعت گـردش اطلاعـات در آن       دنياي كنوني، وارد يك جنگ رسانه

سرسام آور است و هر كس بتواند مديريت گردش اين اطلاعات را بدسـت بگيـرد، بـه     بسيار

  .زند دنيا حاكميت مي كند و در حقيقت در دنياي امروز ، قدرت نرم حرف اول و آخر را مي

: دكتر محمود دهقان عضـو هيـأت علمـي دانشـكده صـدا و سـيما در ايـن بـاره معتقـد اسـت           

يد به مخاطب كه باورهاي تازه ايجاد مي كند و بـاور جديـد   تبليغات يعني ارايه اطلاعات جد

البته رسانه ها تنها ابزار انتقال پيام نيسـتند و اگـر در زمـان    . به تغيير رفتار مخاطب منجر ميشود

انتقال پيام، جهت گيري خاصي داشـته باشـند بـه ابـزار قـدرت تبـديل ميشـوند كـه تخريـب،          

  .تضعيف و يا تقويت مي كنند

وانايي تأثيرگذاري بر افكار عمومي معيار مهم ارزيابي عملكرد رسـانه هـادر زمينـه    از سويي ت

تبليغات به شمار ميرود و چنانچه رسانه با شناساندن يك فكر يا كالا، بتواند افكـار عمـومي را   

به سمتي سوق دهد كه گرايش آنها به آن فكر يا كالا يا استراتژي بيشتر شـود، يعنـي توانسـته    

هر چند گاهي در مورد قدرت تأثيرگذاري  تبليغاتي خود را به درستي انجام دهد،است وظيفه 

  .رسانه بر افكار عمومي اغراق ميشود اما نميتوان منكر تأثيرگذاري آن نيز شد
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به عقيده كارشناسان تبليغات رسانه يـي در كشـور مـا هـر چنـد پـا را از سـطح تجـاري فراتـر          

به پـاي رسـانه هـاي خـارجي حركـت كنـد و تأثيرگـذاري        گذاشته؛ اما هنوز نتوانسته است پا 

مناسب را داشته باشد؛ نبود هدف گذاري مناسب و مشـخص نبـودن مرزهـاي معـين تبليغـات      

  .براي رسانه هاي داخلي يكي از دغدغه هاي اصلي فعالان اين حوزه است

تبليغـات  بايـد حـدود معـين    : مدير مسئول روزنامه توسعه در اين باره مي گويـد  –قلي شيخي 

براي رسانه ها تعريف شود تا از حد اختياراتشان تجاوز نكنند؛ رسـانه بايـد هـدف خـود را از     

مسـئولان كشـور     تبليغات سياسي، تجاري، فرهنگي و غيره بداند كه اين هدف گذاري وظيفه

است، در غير اينصورت تبليغات در كنار لجام گسيخته بودن تأثيرگذاري لازم را نيز نخواهند 

  .شتدا

اما نبود نگاه علمي به تبليغات رسانه يي در داخل كشور يكي ديگر از كاستي هاي اين حـوزه  

به شمار مي رود كه دليل اصلي آن نبود رشته هاي آكادميك در اين حوزه اسـت و بـه گفتـه    

تحليل گران ايجاد اين رشته ها هم تأثيرگذاري مؤثرتر بـر افكـار عمـومي در زمينـه تبليغـات      

قتصادي و فرهنگي كمك خواهد كرد و هـم سـرمايه كمتـري را هـدر خواهـد داد،      سياسي، ا

  .ي كم به بازدهي بيشتر خواهيم رسيد يعني با سرمايه

در  يـي اسـت ،   مديريت تبليغات نيز يكي ديگر از دغدغه هـاي فعـالان حـوزه تبليغـات رسـانه     

د نـدارد و همـين   حقيقت در كشور ما چيزي به اسم مديريت تبليغات بـه معنـاي واقعـي وجـو    

ضعف مديريت در عرصه تبليغات باعث شده است كه بخشي از مخاطبان خـود را بـه راحتـي    
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در اختيار رسانه هاي خارجي قرار دهيم كه آن هم به گفته كارشناسـان نـه بـه خـاطر كمبـود      

  .بلكه بخاطر سياستهاي غلط است استعداد،

مديريت صـحيح و حرفـه اي، در   : ستسيد وحيد عقيلي مدرس ارتباطات در اين باره معتقد ا

كنار نگاه تخصصي و پرداخت جدي به مسأله آموزش در حيطه تهيـه خبـر، چـه بـه صـورت      

رعايت اصول خبري وغيره باعث ميشـود كـه خبـر      انتخاب نوع خبر، مكتوب و چه تصويري،

ليل در يك فضاي حرفه اي تولدي و بر جذابيت هاي افزوده شود؛ توجه به اين امور، همان د

  .تأثيرگذارتر بودن رسانه هاي خارجي بر افكار عمومي است

ناهماهنگي هاي موجود در تبيلغات رسانه اي داخلي از نكات ديگري اسـت كـه كارشناسـان    

به آن اشاره دارند و دليل اصلي آن را نيز توجه بيشتر رسانه ها به جنبـه هـاي خبـري و اطـلاع     

بـه   البتـه بخشـي از ايـن ناهمـاهنگي هـا ،     . ل مي دانندرساني، به جاي پرداختن به تفسير و تحلي

خصوص در حوزه مطبوعات، به دليل خط مشي، سياسـت و انديشـه هـاي حرفـه اي، طبيعـي      

  .اما مطمئناً كم كاري رسانه ها در اين زمينه بي تأثير نيست. است

برخـورد   به اعتقاد تحليل گران برخورد سنتي و تجربي با تبليغات در كنار مشخص نبودن نوع

ما با سياست دنيا نيز باعث شده است كه رسانه ها و به خصوص مطبوعـات نتواننـد در عرصـه    

بين الملل اثرگذار ظاهر شوند، ضمن اينكه در اين شرايط توجه رسانه هابه مسائلي كـه شـايد   

  .كمتر مورد نظر مسئولان است، دور از انتظار نخواهد بود
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اي داخلي، هنوز تعريف و باز تعريف درستي از تبليغات مطالعات نشان ميدهد كه در رسانه ه

صورت نگرفته است و همچنان در بسترهاي قديمي حركت مي كنند؛ جهاني نبودن نيز دليـل  

ديگري براي تأثيرگذار نبودن آنها در سطح جهاني است و شرايط سياسـي حـاكم بـر جامعـه     

يل ناكارآمدي تبليغات رسانه اي وگرفته شدن قدرت نقد از حوزه رسانه نيز يكي ديگر از دلا

  .از نظر فعالان اين حوزه است

جنـاح حـاكم فعلـي بـه دليـل      : حاجي محمد احمدي يك روزنامه نگار در اين باره مي گويد

مشكلاتي كه با برخي از مطبوعات دارد، كمكي به آنها نمي كند و اين دسته از جرايد نيز بـه  

همه اين ها به اين معنـي اسـت كـه قـدرت     . وندخاطر ترس از توقيف دست به عصا راه مي ر

نقد از حوزه رسانه گرفته شده است و وقتي رسانه در داخل حرفي براي گفـتن نداشـته باشـد،    

  .در خارج از كشور نيز نمي تواند روي تبليغات سياسي خاصي تمركز كند 

ام در كشـور سياسـت گـذاري واحـدي در زمينـه      : يك عضو هيـأت علمـي دانشـگاه گفـت     

بليغات كه داراي ساختاري علمي و عملي باشد نداريم و براي بهبود كمي و كيفـي تبليغـات   ت

رسانه يي در داخل به مديريت تبليغاتي نيازمنديم كـه تنهـا سياسـت هـاي تبليغـاتي را تـدوين       

  .كرده و خود عامل تبليغاتي نباشد

عليـرغم ايـن    مي،محمد حسن اسدي طاري با تأكيد بر اين كه وزارت فرهنگ و ارشـاد اسـلا  

كه متولي اصلي سياستهاي تبليغاتي در كشور است، اما بيش از توجه به قابليتهـاي كـاركردي   

وجـود يـك رشـته مسـتقل بـراي تبليغـات در       : تبليغات به آن نگاهي سياسي دارد، اظهار كرد
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مراكز آموزشي كشور كه بتواند استراتژي هـا و مـديريت تبليغـاتي را بـه فعـالان ايـن عرصـه        

  .ياموزد، به تبليغات رسانه اي در داخل بسيار كمك خواهد كردب

ما بايد از تجارب غرب در اين زمينه كه ابتدا به جهاني كردن روزنامه ها بعـد راديـو   : او افزود

و تلويزيون نشان پرداختند، استفاده كنيم و با فراهم كـردن ابـزار و امكانـات لازم و آمـوزش     

  .ندگي هايمان در اين زمينه پايان دهيمنيروهاي مورد نياز به عقب ما

رسانه ها ابزار قدرتمند تأثيرگذاري در عرصه : اميد علي مسعودي يك استاد ارتباطات گفت 

بين المللي هستند و هدف آنها از تبليغات به طور كلي، آگاهي و از تبليغات سياسـي بـه طـور    

هـا اسـت و ايـن يعنـي     اخص، انحراف افكار عمومي است؛ جنگ آينـده دنيـا جنـگ رسـانه     

  .قدرت نرم حرف اصلي را مي زند

در زمينه انديشـه هـاي سياسـي نيـز      به گفته او در عرصه تبليغات تجاري موفقيتهايي داشته ايم،

هنـوز بـه    ما به دليل جهاني نبـودن رسـانه هايمـان،    هر چند تبليغات خوبي صورت گرفته است،

  .ده ايمتأثيرگذاري مناسب بر افكار در سطح جهاني نرسي

ما بايد از تجارب غرب در اين زمينه كه ابتـدا بـه جهـاني كـردن روزنامـه هـا بعـد        : وي افزود

راديو و تلويزيون نشـان پرداختنـد، اسـتفاده كنـيم و بـا فـراهم كـردن ابـزار وامكانـات لازم و          

  .آموزش نيروهاي مورد نياز به عقب ماندگي هايمان در اين زمينه پايان دهيم
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وصاف با وجودمشكلات موجوددر اين حـوزه كارشناسـان همچنـان بـه پيشـرفت      با تمام اين ا

كشور در اين حوزه اميدوارند و رسيدن ايران به جايگاه مهم تأثيرگذاري بر افكار عمـومي را  

  .دور از انتظار نمي بينند

  تبليغات بازرگاني در عصر اطلاعات

نه هاي جديد فعاليت در كنـار  تحولات اخير فناوري ارتباطات و اطلاعات و شكل گيري زمي

آموزش هاي نوين براي پيشبرد فعاليتهاي اجتماعي توجـه صـاحب نظـران را در عرصـه هـاي      

فناوري هاي جديد ارتباطي و اطلاعاتي، جامعـه اطلاعـاتي   . مختلف به خود جلب كرده است

. شكل داده است و ظهور اين جامعه شـرايط خاصـي را پـيش روي مخاطـب قـرار داده اسـت      

ي از زمينه هاي مطرح، تبليغات بازرگـاني اسـت كـه بـا امكانـات و فنـاوري جديـد داراي        يك

كـارگزاران  . ويژگيهاي خاص براي تبليغ كالا و معرفي پديده هاي توليدي جديد شده اسـت 

بـا تأكيـد بـر     تبليغات بازرگاني تلاش مي كنند تا در كنار استفاده از نمادها تركيب رنگ هـا ، 

تبليغ بازرگاني، از آخرين فناوري هاي ارتباطي و رسـانه اي بـراي معرفـي    اصول و شيوه هاي 

آنهـا مـي   . كالا بهره گيرند تا تمايل مخاطب را نسبت به يك محصول يا خدمت جلـب كننـد  

كوشند با مخاطبان وسيع تري ارتباط برقرار كنند، كه از راه هاي مختلف به خصـوص شـبكه   

حال حاضـر بـا همـين امكـان در صـدد تبليـغ محصـولات        با علاقه هايشان آشنا شده اند و در 

  .هستند
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. تمايل به گسترش تبليغات بازرگاني به سـبب سـودآوري بـالاي آن فعـاليتي اقتصـادي اسـت      

سـالانه بيشـتر از   . امروزه بيشترين درآمد اقتصادي كشورها تـابع تبليغـات بازرگـاني آنهاسـت    

 50ود كـه از ايـن ميـان آمريكـا بـا حـدود       ميليارد دلار هزينه تبليغات در سطح دنيـا ميش ـ  400

درصـد ايـن مبلـغ كمتـرين      20درصد، بالاترين سهم و كشورهاي در حال توسعه بـا كمتـر از   

امروزه فناوريهاي نوين ارتباطي توانسـته انـد در مقايسـه بـا وسـايل ارتبـاطي       . سهم را مي برند

به عنوان مثال، اينترنـت   .گذشته، فرايندهاي تجاري و كسب درآمد اقتصادي را بهبود بخشند

به عنوان يك فناوري جديد توانسته است ويژگيهاي فناوري هاي قديمي ارتباطي را يك جـا  

در خود داشته باشد و لذا در فعاليتهاي اخير به خصوص در زمينه بازرگاني نفوذ بيشتري پيـدا  

  .كند

جغرافيايي و يا حـوزه   از ديدگاه تبليغ بازرگاني، چه از لحاظ نوع ارايه خدمات، يعني پوشش

دريافت مخاطب، از بعد زماني و همچنين تعداد مجراهـاي دسترسـي، يـك فنـاوري جهـاني،      

فراگير، شبانه روزي و چند مجرايي و چه از ديدگاه ويژگيهـاي رسـانه اي بـه لحـاظ كيفيـت      

صدا، تصوير، متن ، استفاده از قابليتهاي تركيـب صـوت، تصـوير ، حركـت در قالـب فـيلم و       

انمايي انيميشن، بسيار برجسته است و ويژگي تعـاملي بـودن آن وجـه ممتـاز ايـن فنـاوري       پوي

  .است كه مخاطب را جذب استفاده از تبليغات بازرگاني نموده است

سال اخير سازمانهاي تبليغاتي دريافته اند كه با توسل به ظاهرپرستي افراد ميتوانند انواع  20در 

مردم وقتـي صـبح از خـواب بـر     . به آنها نيست به آنها بفروشندكالاهايي را كه در واقع نيازي 
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مي خيزند، صورت خود را با صوبن مخصوص و گران قيمتي مي شويند كه توليـد كننـدگان   

به اين ترتيب، مردم تقريباً به هر كاري دسـت  . آن مي گويند، صورت را خوشبو خواهد كرد

، بلكــه از تــرس شــرمندگي يــا مــي زننــد، آن هــم نــه بــراي ايــن كــه خودشــان مــي خواهنــد 

ناخوشايندي ظاهر خود نزد ديگران، در حاليكه همه اينها ساخته سازمانهاي تبليغاتي است كه 

غرورهاي طبيعي و جزيي را تبديل به اضطراب هاي مهمـي كـرده انـد تـا صـاحبان كالاهـا و       

  .خدمات بتوانند از آنها سود ببرند

يل ارتباط جمعي به خصوص تبليغات را متهم مي كنند وسا» بي اف ، آرليوايز«منتقداني مانند 

انتخـاب سـريع تـرين     كه سبب ميشوند مخاطبان واكنش هاي مكانيكي بروز دهند و بـا تقـين،  

او اخطار ميدهد كه تبليغات بازرگاني احساسات . لذتها را بدون كمترين تلاش به آنها ميدهد

ي عاطفي و ترس مردم بهره برداري و آنان را به فساد مي كشاند، زبان را كم ارزش، از نيازها

او دقـت و  . را به حرص و طمع و طلب ثروت و انطباق با زندگي ثروتمندان تشويق مي كننـد 

تأثير نامحسوس آگهي هاي بازرگـاني بـر پاسـخ هـاي انتقـادي       توجه را به آنچه به اذعان وي،

ه از ايـن اظهـار نظـر مـي     با اين كه چند ده ـ. مردم به محيط اطرافشان است، معطوف مي دارد

گذرد، انتقادهاي آرليوانز حتي امروز نيز قابل طرح و داراي اعتبار است، بـا ايـن تفـاوت كـه     

امروز جاذبه هاي تبليغات شبكه اي به سبب تعاملي بودن و هـم خـواني بيشـتر بـا سـليقه هـاي       

اگـر چـه   . است فردي بيشتر شده است و لذا در نگاه منتقدان آسيب هاي به همراه آمده بيشتر
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در اينجا صرفا نگاه به آسيبها معطوف نيست يا كلا در ارايه چشم انداز تبليغـات بازرگـاني در   

  .شرايط شبكه اي نميتوان چشم را بر اين آسيب ها بست

قطعاً با توجه به مخارجي كه امروز توسط شركتهاي بزرگ صرف تبليغات بازرگـاني ميشـود   

انتظار فروش بيشـتر كالاهـاي مـورد تبليـغ و يـا تغييـر شـمار        و اين هزينه ها كه سرسام آورند 

جاذبه هاي تبليغات شبكه اي و به خصوص ويژگي تعـاملي بـودن   . مصرف كننده بالاتر است

اين نوع ارتباط، مصرف كننده پيـام گيـر را در جايگـاهي قـرار مـي دهـد كـه خواسـته هـاي          

علـت ايـن   . و خواسته هاي خود مـي يابـد  خويش را برآورده و پيام را بيشتر منطبق با انتظارها 

  .امر ويژگيهاي جديد اين امكانات است

صاحب نظر بازرگاني، فناوري هاي جديد داراي ايـن ويژگيهـا   » دنيس مك كوئيل«به اعتقاد 

  .هستند

  ارتباطات تعاملي دو طرفه بودن فرايند ارتباطي

  جمع زدايي گرايش به ارتباطات فردي 

  دائمي پيام هاارتباط ناهمزمان ارتباط 

  .تمركز زدايي تأكيد بر پيام خاصي نيست

و انعطاف پـذيري  ) افزايش مجراهاي ارتباط و حافظه و ذخيره بيشتر(استفاده از ظرفيت بيشتر 

  حق انتخاب
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از نظر دنيس مك كوئيل اين ويژگي ها به بركت توزيع و انتشـار فنـاوري، كوچـك سـازي،     

ن نمايش يا دسترس دهي پيام و فناوري كنتـرل محقـق   فناوري ارزا فناوري انباشت و دريافت،

با نظر به امكاناتي كه در عصر كنوني از طريق رايانه هاي شخصي به همـراه خطـوط   . شده اند

به ويژه از طريق تحولي كه دز توزيع كابلي از طريق الياف نوري و توزيـع مـاهواره اي   (تلفن 

هم شده اسـت، در حـال حاضـر عملكـرد     فرا) از طريق نظام هاي پخش مستقيم رخ داده است

كه البته در دنيا مورد استفاده است و براي كشورهاي پيشرفته چندان هـم  (فناوري هاي جديد 

  .معرفه ها و ابعاد جامعه اطلاعاتي را شكل داده است)جديد نيست 

كيفيت انتقـال و انتخـاب هـاي شخصـي ويژگيهـاي ايـن جامعـه را تشـكيل          سرعت در انتقال،

را بـه كـار   ) جامعه اطلاعاتي(براي اولين بار اين اصطلاح » دانيل بل«البته هنگامي كه  .ميدهند

از جمله اضافه بار اطلاعـاتي و سـوخت شـدن     برد، ويژگيهاي ديگري را نيز براي آن برشمرد،

  .اطلاعات كه ميتوان آنها را به ويژگيهاي عمل رسانه اي در اين چارچوب اضافه كرد

رد تأكيد اماكني است كه اين شبكه اي شدن در اختيار اقتصاد و بازاريابي نكته مو به هر حال،

. كالاها قرار داده اسـت و تصـوير مجسـم آن در تبليغـات بازرگـاني بـه خـوبي نمايـان اسـت         

به شرط در دسترس بودن و اتصال به شـبكه اينترنـت   (تبليغات بازرگاني امروز در قالب شبكه 

بـا تنـوع و گسـتردگي زيـادي روبـرو      ) سازماني و نهادها كتي،و يا حتي مانند اينترنت هاي شر

شده است كه سهم هزينه كرد و بازگشت سرمايه و سود را به رقم هاي بسيار بالا صـعود داده  

هزينه هاي توليد آگهي هاي تجاري به روشهاي مختلـف و جديـد از بزرگتـرين ارقـام     . است
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نه تنها كالاهاي موجود  و بازرگاني جديد،تبليغات تجاري  در حال حاضر،. تجارت جهاني اند

انگيـزه   جديد را به مشتريان معرفي مي كند، بلكه روش و الگوي مخصوص اينگونه تبليغـات، 

  .مهمي براي ايجاد بازراهاي جديد شده است

مجموعه عوامل متعدد تبليغات بازرگاني در عصر اطلاعات را به سـلاح و حربـه جديـدي در    

اد و ستد كالاها تبديل كرده انـد؛ عـواملي چـون رقابـت بـراي تسـخير       تجارت بين المللي و د

بازارهاي جهاني و تسلط بر آنها ، افزايش توليد همراه با خلق كالاهاي جديد، انگيزه مصرف 

محدوديت مشتريان و بازرهاي  گرايي، رقابت هاي اقتصادي بين شركتهاي بزرگ چند مليتي،

بلكـه تزريـق ارزشـهايي     روش مستقيم كـالا نيسـت،  مشخص جهاني هدف اين گونه تبليغات ف

تبليغـات در عصـر   . است كه مصرف كالاهاي مورد نظر را در درازمـدت تضـمين مـي كننـد    

روانشناسي كاربردي و مهارتهاي ارتباطي  -1: اطلاعات مبتني بر دو شيوه كلي عمل مي كند 

  به كارگيري، تكميل و ابداع وسايل و ابزارهاي جديد -2

امروز جايگزين مدل هاي قبلي تعامل بين مشتري و توليد كننده يا عرضه كننده كـالا  اينترنت 

به زودي مشتريان در تمام بازارها اين فرصت را خواهند داشت كه بـه طـور دقيـق    . شده است

خواسته هاي خود را به عرضه كنندگان ارايه دهند، در مقابل عرضه كنندگان نيز از اين تـوان  

د كه به طور دقيق، آن چه را مشتري مي خواهد بدون تأخير و يا انحـراف  برخودار خواهند ش

تابلوهاي انتخاب يكي از نوآوري هاي فناوري جديـد ارتبـاطي   . از خواست وي تحويل دهند

  .است كه اين حركت را تسريع كرده است
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تابلوهاي انتخاب عبارتند از نظام هي تعاملي كه انكـان طراحـي محصـولات مـورد نيـاز تـك       

مشتري اين كار را با انتخـاب آزاد محصـولات از فهرسـتي    . تك مشتريان را فراهم مي آورند

. انجام مي دهد كه ويژگي، اجزاء، قيمت ها و شيوه هاي مختلـف تحويـل در آن وجـود دارد   

منجر به ايجاد تنوع بسيار زياد در انتخاب مشتري و شـكل گيـري مشـتري     تركيب اين عناصر،

از نقش دريافت كننده  نقش مشتري در اين نوع نظام خريد،. اري ميشودسالاري در روابط تج

از ) مرحلـه خيـز  (اين حركـت فقـط يـك مرحلـه     . منفعل به طراحي كننده فعال تغيير مي كند

، نقش مشتري  20تا اواخر قرن . تكامل بلندمتي است كه نقش مشتري در اقتصاد طي مي كند

و پذيرنده محصول تعريف مي شد، چرا كه كالاها و  در اقتصاد بيشتر در قالب پذيرنده قيمت

توسط عرضه كننـده را بـدون تغييـر مـي پـذيرفت، امـا در طـول دو دهـه          قيمتهاي ارائه شده ،

نقـش تأثيرپـذير آنهـا كـم كـم كنـار        گذشته، با رشد قدرت مشتريان در طـول فراينـد خريـد،   

  .گذاشته شد

تبليغـاتي ويژگيهـايي دارد كـه يكـي از مهمتـرين       استفاده از اينترنت در فعاليتهاي  به هر حال،

وبـظ  «كاربران و مصرف كنندگان هنگام بررسي  متقاضيان،. آنها دو طرفه بودن اينترنت است

ميتوانند به صورت دو طرفه با منبع پيام ارتباط برقرار كننـد و نحـوه نمـايش و نـوع اطلاعـات      

ن كه تجـارت الكترونيكـي ويژگـي جامعـه     با توجه به اي. مورد نياز خود را در آن تعيين كنند

اطلاعاتي است و مبادلات از طريق شبكه اتفاق مي افتند، همين امكان در خصـوص تبليغـات   

البته، همين ساختار، مانع از انجام بسياري از فعاليتهاي تجاري در . بازرگاني نيز صدق مي كند
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محـدوديتهاي فنـي و    حقوقي، از جمله اين محدوديتها ميتوان به مشكلات. اينترنت شده است

از آنجا كه تبليغات از نظر ماهيتي، جنبـه اطلاعـاتي بيشـتري نسـبت بـه      . انتقال كالا اشاره كرد

ساير فعاليتهاي تجاري دارد، امكان و فرصت بيشتري نيـز بـراي انجـام فعاليتهـاي تبليغـاتي در      

ري از شـركتهاي  بـه دليـل همـين ماهسـت اطلاعـاتي اسـت كـه بسـيا        . اينترنت مشاهده ميشود

در راستاي ايجاد ارتباط با مشتريان بالفعـل و بـالقوه خـود    » وب«كوچك و بزرگ از فناوري 

  .استفاده مي كنند

از اصول ديگري كه مبناي فعاليت تبليغي را در اينترنت شكل مي دهند، طراحي پيام متناسـب  

تعـاملي، سـهولت    با مخاطب، صراحت و روشني پيام هاي ارسالي، تحريك تمايلات با شـيوه 

دسترسي به اطلاعات ، تازگي و به روز بودن تبليغات و آگهـي هـا و دسترسـي بـه اطلاعـات      

تنهـا ابـزار   » سـايت وب «امـا   ابزار تبليغ در اينترنت نيـز متعـدد اسـت،   . منبع آگهي دهنده است

 وب بـه عنـوان بسـتري   . تبليغاتي اثربخشي است كه در اينترنت مورد استفاده قـرار مـي گيـرد   

كاتالوگ ها ، ويترين فروشگاهها و رسانه هـاي ارتبـاطي را پوشـش     براي تبليغات، بروشورها،

سايت وب مركز بسيار مهمي است كه براي ارايه حجم قابل تـوجهي از اطلاعـات   . داده است

ايـن اطلاعـات ميتوانـد شـامل اطلاعـات مربـوط بـه        . در اينترنت مورد استفاده قرار مي گيـرد 

  .خدمات مشتري و فروش باشد ي،نشان تجار شركت،

با توجه به ماهيت اينترنت، به نظر مـي رسـد كـه    . مشتري محوري در اينترنت يك اصل است

بـه لحـاظ   . مشتريان اينترنتي از طبقات جوان تر ، مرفه تـر و تحصـيل كـرده تـر جامعـه باشـند      
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) پيشـرفته البته در كشـورهاي  (تركيب جنسي نيز هر دو جنس مؤنث و مذكر به نسبت مساوي 

از . اين موضوع در ايران باغلبـه جـنس مـذكر همـراه اسـت     . از اينترنت بهره بردراي مي كنند

لذا علاقمندنـد كـه خـود    . آنجا كه افراد بهره بردار عمدتاً در جست و جوي اطلاعات هستند

  .انتخاب كنند و اين مشتري است كه تأثير اصلي را بر مبادلات مي گذارد

هيچ حد و مرزي را نمي شناسند و محدوديت ها كمتـر بـر آنهـا اعمـال     اگر چه اين شبكه ها 

مـي شــوند و افــراد هــر لحظــه در معــرض صــدها هزارپيــام قــرار مــي گيرنــد، بــا ايــن وصــف  

كارگزاران امر تبليغات محتاطانه عمل مي كنند و اين تلاش به خوبي مشهود است كـه راي و  

جباري به سمت خريد يـك كـالا و يـا كسـب     حريم افراد محترم است، زيرا افراد از هدايت ا

اگر چه هنوز از لحاظ . آگاهي اجباري از تغييرات قيمت يك كالا و نظاير آن گريزان هستند

با اين وصف چـارچوب هـاي حقـوقي    . حقوقي بسياري از مسايل اينترنت لاينحل مانده است

  .نيز براي فعاليت اينترنت وجود دارند

از بعد حقوقي اگر چـه كشـورهاي پيشـرفته غربـي تلاشـهاي خـود را بـراي تـدوين قـوانين و          

مقرراتي براي مبارزه با پديده هاي ناهنجار و نادرست و جنايات ناشي از اينترنت از يـك سـو   

و براي كنترل برنامه هاي مختلف رايانه و اينترنت از سوي ديگر آغاز كـرده انـد، هنـوز هـيچ     

معتبر و پذيرفته شدهاي در سطح جهان ايجاد نشـده اسـت تـا بـه كـار اينترنـت        منبع اطلاعاتي

جهت پيشگيري از تعـارض هـاي غيـر ضـروري كمـك كنـد و معيارهـا و مـوازين روشـن و          

  .مشخصي را به آنان معرفي نمايد
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به هر حال استفاده كننـدگان از اينترنـت در   . تبليغات بازرگاني نيز از اين قاعده مستتثي نيست

امي زمينه ها ، از جمله تبليغات بازرگاني مي توانند با در نظر داشتن قوانين مربـوط بـه حـق    تم

حـق ثبـت اختـراع و حقـوق مالكيـت معنـوي و        اسـرار تجـاري ،   تأليف، ثبت علائـم تجـاري،  

همچنين قوانين كيفري مربوط به افترا و تهمت و اهانت و اصول مربوط بـه اجـازه فعاليـت در    

عات، به طور نسبي تكليف و حققو خود را در اسـتفاده از اينترنـت دريابنـد و    امور نشر و مطبو

  .نادانسته مرتكب فعاليتهاي غيرقانوني نشوند

آنچه كه به عنوان تبليغ و سپس فروش كالا در يك نظام تعاملي اينترنتي رخ ميدهد، نيازها را 

در شـيوه قبلـي شـناخت    دشواري هـايي كـه    به عبارت ديگر،. به خوبي قابل شناسايي مي كند

نيازهاي مخاطب وجود داشتند، ديگـر بـا وجـود شـبكه وجـود نخواهنـد داشـت و فعاليتهـاي         

بازارسنجي براي كالاهاي مختلف و همچنين آگاهي از انتظارات مصـرف كننـده بـه راحتـي     

البتـه، هميشـه زمينـه نفـوذ بـه شـرايط بـازار فـروش در تبليغـات بازرگـاني           . گردآوري ميشود

ي و از بعد امنيتي هميشه خطر دسترسي به اطلاعات مشتري وجود دارد، بنابراين ديواره اينترنت

ديواره آتش يك اصطلاح ژنري براي توصـيف  . آتش براي محافظت از ارتباطات لازم است

خـط تلفـن   . انواع روشهاي امنيتي جهت محافظت از ارتباطات اينترنتي و شبكه اي افراد است

يانه را بـه اينترنـت وصـل مـي كنـد تعـداد نقـاط دسـتيابي را در اختيـار          يا ارتباط كابلي كه را

و فايـل هـايي كـه    » وب«پروتكل كه براي دستيابي بـه اكثـر محتويـات    . نفوذگران مي گذارد

درگـاه مـرتبط بـا خـود      65000بـيش از  . بينندگان اينترنت با آنها كار مي كنند به كار ميـرود 
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ها در آنها اجازه عبـور از اينترنـت بـه رايانـه كـاربر داده       دارد كه مكانهايي هستند كه به داده

  .ميشود

هكرهاي باهوش ميتوانند دريابند كه كدام درگاهها بيشترين قابليت دستيابي را دارند و توجـه  

كـاربران تنبـل وبـي تجربـه معمـولا از جسـت و جـو        . خود را معطوف نفوذ به آنها مـي كننـد  

. كـه داده هـا را بـه هـر درگـاهي مـي فرسـتند       . گيرند كنندگان درگاه خودكار شده بهره مي

  درگاه هاي ضعيف علامتگذاري ميشوند و براي جست و جوهاي بعدي يادداشت مي شـوند، 

بـه هـر   . نظارت و حفاظت روي همـه ايـن درگاههـا وظيفـه اصـلي يـك ديـواره آتـش اسـت         

  :ردكه عبارتند از تبليغات بازرگاني درعصرارتباطات شبكه اي ويژگيهاي ديگري نيز دا حال،

  سهولت ارزيابي تبليغات مختلف بازرگاني با يكديگر -

  شرايط برابر براي رقباي تجاري -

  ايجاد علاقه در افراد به استفاده از تبليغ بازرگايني به سبب جاذبه هاي طراحي پيام -

  سوق دادن افراد به خريد كالا يا خدمات با شرايط سهل رقابتي -

  باطگستردگي شبكه ارت -

  قابليت فروش مطلوب -

  انبوهي تبليغات بازرگاني -

  ازدحام و شلوغي شبكه براي بهره برداري

  نامشخص بودن نوع تأثيرها
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  گرايش به تبليغ كالاها با قيمت بالاتر در مقايسه با كالاهاي ارزان قيمت

  تشديد روند خودكار شدن فرايند تبليغ

  تغيير در نحوه ارتباط حتي براي خريد كالا

  ه روز بودن آگهي هاي شبكه ايب

پاسخ به سؤآل هاي مشتري و مصرف كننده و دسترسـي بـه اطلاعـات منبـع آگهـي دهنـده و       

  ضعف زمينه هاي حفاظتي از اطلاعات

لازم به ذكر است كه حتي در شرايطي كه تبليغـات بازرگـاني شـبكه اي در عصـر اطلاعـات      

ه باشد، ديگر اشكال تبليـغ بازرگـاني   مورد توجه است و كاربري زيادي نيز ممكن است داشت

كه با رسانه هاي ديگر صورت مي گيرند، همچنان به حيات خود ادامه خواهند داد و اشـكال  

  .قديمي تر تبليغ بازرگاني از ميان نخواهند رفت
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  روانشناسي اجتماعي تبليغات

  :مقدمه 

نكـه تبليغـات در   خصوصـاً اي .نقش و اهميت تبليغات در جهان امروز بر كسي پوشـيده نيسـت  

حوزة تجارت و سياست رشد فزاينده اي داشته اسـت و حتـي در تجـارت، تبليغـات بـه يـك       

هزينـه سرسـام آوري كـه مؤسسـات تجـاري و نهادهـاي       . تجارت بزرگ تبـديل شـده اسـت   

سيساي، صرف تبليغات مي كنند خـود ميتوانـد گويـاي اهميـت ايـن امـر در پيشـبرد مقاصـد         

ب روزنامه ها و مجلات و تقريباً تمـامي شـبكه هـاي تلويزيـوني و     غال. تجاري و سياسي باشد

راديويي خصوصي در جهان همه يا بخش اعظم درآمـد خـود را از راه تبليغـات و آگهيهـاي     

  .تجاري كسب مي كنند

هدف اصلي تبليغات هم در حوزه تجارت و هم در حيطه سياسـت، ايجـاد تـداعي و آشـنايي     

يـا دكتـرين سياسـي    (شش دارند تا بين كـالاي مـورد نظـر    يعني متخصصان تبليغات كو. است

تـا ايـن   . و يك رويداد جالب توجه در ذهن مخاطبـان خـود تـداعي ايجـاد كننـد     ) مورد تبليغ

بـه همـين دليـل اسـت كـه در      . تداعي، آشنايي با نـام كـالاي مـورد نظـر را بـه همـراه بيـاورد       

امه جالب به طـور مرتـب و تبليـغ    كشورهاي غربي با وجود اينكه به نظر مي رسد قطع يك برن

كالايي در ميان آن برنامه، بايد بينندگان تلويزيوني يا مخاطبان راديويي را عصباني كنـد و بـه   

ضرر كالاي مورد نظر تمام شود، اما چون تبليغ كنندگان به هدف خود كه آشنا كردن ذهـن  

هنگـام خريـد آنهـا را بـه     با نام كالاي آنهاست، نايل مي آينـد و همـين آشـنايي در     مخاطبان،
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سوي كالاي مربوطه سوق خواهد داد، اينگونه تبليغات مرتباً انجام مي گيرد و هزينه تبليغـات  

بسيار بالاست و مؤسسات توليدي مبالغ هنگفتي بابت كار تبليغات مي پردازند و اين هزينه ها 

انـي پرداخـت   در كشورهاي غربي اغلب چندين هزار دلار، در دقيقـه اسـت، بـدون هـيچ نگر    

  .ميشود، زيرا بازدهي اين هزينه به مراتب بيشتر از مخارجي است كه صرف ميشود

معروف است كه مي گويند از يك تاجر آمريكايي پرسيدند اگـر صـد دلار داشـتي چـه مـي      

يـك دلار  : پرسـيدند . نود و نه دلار آن را خرج تبليغـات مـي كـردم   : كردي؟ در پاسخ گفت

آن يك دلار را نيز خرج تبليغات مـي  «ي ؟ تاجر كمي فركد و گفت باقيمانده را چه مي كرد

خواننده ممكن است با خود بينديشد كه آيا بهتر نيست توليدكنندگان و بازرگانـان بـه   . كردم

جاي صرف هزينه هاي گزاف براي تبليغات معادل هزينه تبليغات از قيمت كـالاي خـود كـم    

  نده برسد؟كنند تا آن كالا ارزانتر به دست مصرف كن

اولاً مقدار درآمدي كه از فروش كالاهـا بـه وسـيله تبليغـات حاصـل      . پاسخ اين است كه خير

ميشود به مراتب بالاتر از هزينه هاي صرف شده بـراي تبليغـات اسـت؛ ثانيـاً همـان گونـه كـه        

و در  اشاره كرديم تبليغات خـود در جهـان امـروز بـه صـورت يـك تجـارت درآمـده اسـت،         

و مبادلات تجارتي بين سازمانهاي تجاري مختلف، امري اجتناب  رح شدن،جهات تجارت مط

بنابراين اگر يك مؤسسه توليدي بخواهد در گمنامي زنـدگي كنـد و در عـوض    . ناپذير است

اجناس توليدي خود را ارزانتر از ديگر مؤسسات عرضه كند، به زودي ناكام مانده و به وسيله 

  .د شدمؤسسات رقيب از ميدان به در خواه
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گفتيم كه هدف اصلي تبليغـات برقـراري تـداعي و آشـنايي بـا كـالاي مـورد تبليـغ در ذهـن          

در اين رهگذر متخصصان تبليغات از هر رويداد يا پديده اي كه بتواند تداعي . مخاطبان است

مورد نظر را ايجاد كرده و نام كالاي مورد نظر همه گير در سطح وسيعي مطرح كند، استفاده 

در روانشناسي، اصل تداعي ، تأكيـد دارد كـه همـراه شـدن دو رويـداد در زمـان و        .مي كنند

. مكان سبب ميشود كه بعدها روبرو شدن با يكي از آن رويدادها، ديگري را به ذهن ما بياورد

بنابراين اگر كسـي كـه تبليغـات مـي كنـد بتوانـد كـالاي خـود را بـا رويـدادهاي مطلـوب و            

لد، ازدواج، زندگي سعادتمند، ضرب المثلهاي جالب، داستانهاي تو: خوشايند زندگي، مانند 

تاريخي شيرين و خلاصه به هر وجه خاصي از فرهنـگ جامعـه كـه از نظـر ارزشـي بـراي آن       

جامعــه مهــم انــد همــراه كنــد، خواهــد توانســت تــداعي مطلــوبي بــين كــالاي خــويش و آن  

كـه تبليـغ كننـدگان بـه طـور       رويدادها، در ذهن مخاطبان خود ايجاد كند و اين كاري اسـت 

  .روزمره آن را انجام مي دهند

  تعريف تبليغات

  تبليغات عبارت است از انتشار و ترويج منظم و برنامه ريزي شده يك كالا يا يك دكترين

  اركان تبليغات

در تبليغات چهار ركن اساسي وجود دارد كه عبارتند از پيام رسان يا منبـع پيـام ، خـود پيـام ،     

به عبارت ديگر كار تبليغات را به صورت چه كسي مي  پيام گيران يا مخاطبان، ئه پيام،زمينه ارا
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هر يك از اين چهار ركن بايد خصوصـيات و ويژگيهـاي داشـته باشـد تـا      . توان خلاصه كرد

  .كار تبليغات با موفقيت همراه باشد

  پيام رسان –الف 

مـثلاً شخصـي كـه در    . كنـد به كسي اطلاق مي شـود كـه يـك پيـام تبليغـاتي را عرضـه مـي        

خريـد و   تلويزيون كالايي را به بينندگان تلويزيوني معرفي مي كند و با لحني ترغيب كننـده ، 

عوامل و ويژگيهايي كه در پيام رسان، . مصرف آن را به آنها توصيه مي كند، پيام رسان است

  :توفيق احتمالي تبليغ را سبب ميشود، عبارتند از

ظاهر پيام رسان در قابليت قبول او از سوي مخاطبان نقـش مهمـي    بدون شك: وضع ظاهر -1

دارد؛ وضع ظاهر از يك سو شامل لباس و نظم و ترتيب ظاهري است از سوي ديگر جذابيت 

همچنـين تناسـب وضـع ظـاهر بـا موضـوع تبليـغ        . و زيبايي كه كسب جلب مخاطبان مي شود

فردي داراي روپـوش سـفيد كـه پزشـك     چنانچه مثلاً براي تبليغ يك دارو، . امري مؤثر است

بودن او را القاي ذهن مي كند مناسبتر است يا فردي كه وضع ظاهري او به يك خواننده شبيه 

  .باشد

كسي كه درباره موضوعي تبليغ مي كند چاننچه دربـاره موضـوع تبليـغ، داراي    : تخصص  -2

در تحقيقات گونـاگون   اين نكته. تخصص باشد از قابليت قبول بيشتري برخوردار خواهد بود

به اثبات رسيده است كه ما درباره غالب موضوعات ، نظر متخصصان را بيش از افـراد عـادي   
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روشن است كه اگر يك دندانپزشك دربـاره نـوعي خميردنـدان    . وغير متخصص مي پذيريم

  .حرف او بيشتر احتمال پذيرش دارد تا يك نفر خواربار فروش تبليغات كند،

هي يك مبلغ به اين علت كه بـه دلايلـي محبوبيـت ويـژه اي در بـين مـردم       گا: محبوبيت  -3

مـثلاً يـك ورزشـكار    . ممكن است قابليت قبولي حتي بيشتر از متخصصـان داشـته باشـد    دارد،

معروف، يك هنرپيشه مشهور سينما، يك سياستمدار محبوب، از چهره هايي هستند كـه اگـر   

كالايي موضوع مورد تبليـغ آنـان بيشـتر خواهـد      درباره موضوعي تبليغ كنند احتمال موفقيت

  .بود

چنانچه تبليغ يك مبلع، آشـكارا در جهـت منـافع خـود او     : مخالف منافع خود حرف زدن -4

امـا اگـر مبلـغ در بيـان خـود بـه       . باشد، تأثير مثبت آن در بينندگان و مخاطبان كم خواهد بود

باشد يـا حـداقل نمايـانگر نفـع آشـكار او       گونه اي باشد كه ظاهراً تبليغ مزبور به ضرر خود او

  .نباشد، احتمال پذيرفتگي تبليغ او بيشتر خواهد بود

ــردن  -5 ــغ ك ــتقيم تبلي ــت     : غيرمس ــد تح ــده قص ــغ كنن ــه تبلي ــد ك ــه باش ــب متوج ــر مخاط اگ

امـا اگـر تبليـغ او    . تأثيرقراردادن او را دارد، غالباً مقاوم شده و حالت دفاعي به خود مي گيـرد 

اگر ضرب المثـل  . مخاطب بيشتر تحت تأثير قرار خواهد گرفت قيم داشته باشد،حالتي غيرمست

را در نظر بگيـريم، تـأثير اينگونـه تبليغـات بـه طـور       » به در مي گويند تا ديوار بشنود« فارسي 

  .ضمني روشن خواهد شد

  پيام: ب 
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ژگيهـايي باشـد   پيام نيز براي موفق بـودن بايـد داراي وي  . موضوع مورد تبليغ را پيام مي گويند

مهمترين ويژگيهـايي كـه دربـاره پيـام     . كه بتواند جلب علاقه مخاطبان را به همراه داشته باشد

  :برشمرده اند از اين قرارند

  توسل به عواطف و هيجان مخاطبان در برابر توسل به عقل و منطق آنها -1

ن را به مخاطبـان  آيا براي تبليغ يك خميردندان بهتر است يك دندانپزشك فوايد و اهميت آ

يـا پوسـيدگي دنـدانها و لثـه هـاي آسـيب ديـده را در تلويزيـون نشـان دهنـد و           . توضيح دهد

تماشاچيان را از خرابي دندانها بترسانند؟ پاسخ اين اسـت كـه بسـياري مواقـع راه دوم مـؤثرتر      

رش استفاده از عاطفه ترس يكي از عواملي است كه ميتواند در قانع كردن مردم به پـذي . است

استفاده از اين حربه در تبليغات مخالف با سيگار كشيدن تأكيـد  . يك پيام تبليغاتي مؤثر باشد

. برواكسيناسيون چك آپ پزشكي جلوگيري از رانندگي با سـرعت زيـاد بسـيار رايـج اسـت     

تحقيقات حاكي از آن است كه تركيب ترس و دستورالعمل روشن، بهترين نتيجـه را در ايـن   

مثلاً اگر شخص كزاز گرفتـه را در تلويزيـون نشـان دهنـد كـه بـه علـت        . مورد خواهد داشت

غفلت در تزريق واكسن كـزاز بـه چـه وضـع رقـت بـاري دچـار شـده اسـت و در عـين حـال            

احتمال مراجعه مـردم   مراكزي را كه تزريق واكسن كزاز در آنجا انجام يم گيرد معرفي كنند،

  .به مراكز تزريق واكسن بيشتر خواهد شد

  

  



  ٦٧

  يك جانبه بودن در برابر دو جانبه بودن پيام -2

به ذكر صفات مثبت يك موضوع بپـردازد بهتـر اسـت يـا هـر دو وجـه        آيا اگر يك پيام تماماً

مثبت و منفي آن را مطرح كند؟ پاسخ اين است كـه ايـن مسـأله بسـتگي بـه سـطح آگـاهي و        

بهتـر   آگـاهي بـالا باشـند،   اگر مخاطبان پيام افراد باهوش و داراي سـطح  . هوش مخاطبان دارد

است پيام دو جانبه باشد، زيرا يك جانبه بودن آن يا موجب سوء ظن پيام گيران شـده و آنهـا   

را به جستجوي وجوه منفي آن وا ميدارد و يا آنها از پيش، از جوه منفي پيام آگاهنـد و يـك   

نش منفي نشان جانبه بودن آن را حمل بر غرض ورزي پيام رسان مي كنند و نسبت به آن واك

  .خواهند داد

  فاصله محتوايي پيام از عقايد مخاطبان  -3

آيا بهتر است پيام تبليغاتي مطرح شده با عقايد مخاطبان فاصله زياد داشـته باشـد يـا بـا عقايـد      

اگـر  . آنان نزديك باشد؟ پاسخ اين است كه بستگي بـه ميـزان قابليـت قبـول پيـام رسـان دارد      

بان زياد باشد بهتر اسـت آن پيـام بـه وسـيله كسـي عرضـه شـود كـه         فاصله پيام با عقايد مخاط

اما اگر قابليت قبول پيام رسان بـالا نباشـد، بهتـر اسـت فاصـله      . قابليت قبول بالايي داشته باشد

محتوايي پيام از عقايد شنوندگان و مخاطبان زياد نباشد، مـثلاً اگـر پزشـكي كـه بـه او اعتقـاد       

دن ويتامين، به صورت روزمره ممكن است مضر باشد، احتمـال  زيادي داريد به شما بگويد دا

امـا اگـر پزشـك مزبـور از نظـر شـما       . دارد شما از دادن ويتامين به فرزندتان خودداري كنيـد 

  .مثلا كم كردن ويتامين را نه قطع كردن آن را تجويز نمايد چندان قابل قبول نباشد بهتر است،
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  پيام رقيب  2نحوه ارائه  -4

قرار باشد به مخاطبان عرضه شود ترتيب ارائـه آنهـا چـه نقشـي در      يام ترغيب كننده ،اگر دو پ

  موفقيت هر پيام دارد؟

پاسخ اين است كه فاصله زماني بين ارائه دو پيام و همچنين فاصله زماني بين ارائه پيـام دوم و  

  .ارزيابي مخاطبان در اين مورد نقش تعيين كننده دارد

هم ارايه شـوند و بـين عرضـه پيـام و ارزيـابي مخاطبـان فاصـله قابـل          اگر هر دو پيام پشت سر

گفته ميشود كه در ايـن مـورد اثـر تقـدم پيـدا شـده       . توجهي باشد پيام اور مؤثرتر خواهد بود

  .است

اگر بين ارايه پيام اول و دوم فاصله قابل توجهي باشد اما ارزيابي مخاطبـان پـس از ارايـه پيـام     

گفته ميشـود كـه در ايـن مـورد اثـر      . د، پيام دوم مؤثرتر خواهد بوددوم بلافاصله صورت گير

  .تأخير پيدا شده است

اكنون سؤآل كه پيش مي آيد اين است كه اگر هر دو پيام پشت سر م و ارزيابي نيز بلافاصله 

بعد از پيام دوم باشد يا اگر بين ارايـه دوم پيـام وبـين ارايـه پيـام دوم و ارزيـابي مخاطبـان نيـز         

ه قابل توجهي باشد چه پيش مي آيد؟ پاسخ اين است كه در اين دو حالـت نتيجـه قابـل    فاصل

  .پيش بيني نيست

ــثلاً   ــياري دارد، م ــت بس ــوع اهمي ــن موض ــاوت در     اي ــار قض ــه در ك ــريم ك ــر بگي ــر در نظ اگ

اين اثرات تقدم و تأخر چگونه مؤثر مي تواند باشد، خواهيم ديد كه نحوه ارايـه دو   دادگاهها،
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ن است اثري تعيين كننده داشه باشد، فرض كنيد كه ابتدا دادستان دادخواست خـود  پيام ممك

را مطرح كند، بعد وكيل مدافع دفاعيه خود را عرضه كند، بعد دادگاه مثلاً دو روز بـه عنـوان   

تنفس تعطيل شود، بعد از دو روز وقتي دادگـاه تشـكيل شـود و هيـأت منصـفه بخواهـد رأي       

حـال اگـر ابتـدا دادسـتان     . رأي به محكوميت متهم منجر خواهـد شـد   احتمالاً اين صادر كند،

دادخواست خود را طرح كند، بعد دادگاه به تقاضاي وكيل مدافع دو روز تنفس بدهـد، بعـد   

دادگاه تشكيل شود وكيل مدافع دفاعيه خود را عرضـه كنـد و هيـأت منصـفه بعـد از سـخنان       

  .ع متهم خواهد بودوكيل مدافع رأي بدهد اين رأي احتمالاً به نف

  زمينه ارايه پيام -ج

ه اندازه كه يك پيام جالب و هر قدر قابليت پذيرش يك پيام رسان بالا باشد و اگر هـم پيـام   

در زمينه اي ارائه شده كه بتواند توجه مخاطبان را جلب كند، توفيقي در پذيرش پيام حاصـل  

محرك : احل زير بايد رعايت شودبرخي از محققان معتقدند كه در اين مورد مر. نخواهد شد

عرضه شود، مخاطب به آن توجه كند، آن را درك كند و بپذيرد در اين صـورت اسـت كـه    

  :آن پيام تأثير خود را خواهد بخشيد به صورت زير 

توجه كردن پيام گيران به پيام ، عامل اصلي در موفقيت يك پيـام اسـت بـه همـين     : توجه  -1

مـثلاً  . از همه امكانات خود براي جلب توجه استفاده مي كننـد جهت است كه تبليغ كنندگان 

در تبليغات مطبوعاتي از حروف درشت يا حروف رنگي كادرهاي سياه و سـفيد يـا رنگـي و    

در تبليغـات تلويزيـوني از   . تصاوير و عكسهاي مختلف رنگي و سياه و سـفيد اسـتفاده ميشـود   
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صداهاي گوناگون معروف و نظاير آنهـا  نورهاي رنگي، تصاوير مختلف واقعي و كامپيوتري 

در تلويزيون و سينما البته حركت و متحرك بـودن تصـاوير نيـز عـاملي بـراي      . استفاده ميشود

  .جلب توجه است

مخاطـب بايـد آن پيـام را    . براي توفيق يك پيام تنهـا توجـه بـه آن كـافي نيسـت     : ادراك  -2

بنابراين پيام بايـد بـا سـطح درك    . دهد درك كند تا بتواند به آن واكنشي مثبت يا منفي نشان

  .مخاطبان متناسب باشد كه براي مخاطبان قابل فهم باشد

طبيعـي  . دامنه پذيرش افراد بر مبناي سطح آگاهي و هوش آنها تفاوت مـي كنـد  : پذيرش -3

پيامهايي كـه  . ي پذيرش مخاطبان قرار گيرد بايد در دامنه است كه يك پيام براي توفيق يافتن،

ممكن اسـت نقـش خنثـي در تغييـر نگـرش مخاطـب        از گستره پذيرش مخاطب باشند،خارج 

  .داشته باشند و يا واكنش دفاعي و مخالف او را سبب شوند

  پيام گيران يا مخاطبان –د 

. براي اينكه پيامي موفـق باشـد لازم اسـت كـه ويژگيهـاي گيرنـدگان پيـام را در نظـر بگيـرد         

  :يتوان به صورت زير مشخص كردمهمترين ويژگيهاي پيام گيران را م

بر خلاف اين تصور كلي كه ممكن است زنان بيشتر از مردان تحت تـأثير تبليـغ و   : جنس ) 1

تحقيقات حاكي از اين است كه در اين مورد تفـاوت معنـي داري بـين    . تلفيق قرار مي گيرند

بـوط بـه   آنچه روشن است اين است كـه هـر جـنس در برابـر تبليـغ مر     . دو جنس وجود ندارد
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مسايل مورد توجه خود بيشتر تحت تأثير تبليغ قرار مـي گيرنـد، مـثلاً تبليـغ لباسـهاي مردانـه،       

  .بيشتر زنان را جلب مي كند بيشتر مردان و تبليغ لباسهاي زنانه،

به طور كلي افراد باهوشتر و آگاهتر ؟ تحت تـأثير تبليـغ قـرار مـي     : ميزان هوش و آگاهي ) 2

كنند  د با بينش و آگاهي كه دارند به وجوه مختلف مسايل بيشتر توجه ميگيرند، زيرا اين افرا

مثلاً همان طـور  . و در پذيرش يك پيام تبليغاتي معيارها و شرايط بيشتري را در نظر مي گيرند

كه در مورد پيام اشاره كـرديم پيامهـاي دو جانبـه در مـورد مخاطبـان بـاهوش و آگـاه بيشـتر         

  .ي يك جانبه دارنداحتمال توفيق ، تا پيامها

  تجربه پيشين مثبت يا منفي يا موضوع -3

چنانچه مخاطبان تجربه اي قبلي با موضوع تبليغ داشته باشند تحت تـأثير قرارگـرفتن آنـان در    

اگر تجربه آنها قـبلاً مثبـت بـوده    . موارد بعدي به و مثبت يا منفي بودن اين تجربه بستگي دارد

ش تبليغ در موارد بعدي دارنـد و بـالعكس در مـورد تجربـه     باشد، زمينه مساعدتري براي پذير

منفي شايان ذكر است كه طبق اصل تعميم در روان شناسي نگر شمنفي از يك موضوع مورد 

مثلاً تجربه منفي نسبت به تبليـغ تلويزيـوني   . تبليغ ميتواند به موضوعهاي مشابه نيز سرايت كند

  .يزيوني را در فرد باعث شودمي تواند نگرشي منفي نسبت به كل تبليغ تلو

  ارزيابي تبليغات

همان روشها و اقدامات اساسي گفته شده را ميتوان در مورد انواع تبليغـات خـارجي همچـون    

مجلات و خبرنامه ها، تبليغ و وسايل ارتباط جمعي بين المللي،  .انتشار بروشورهاي اختصاصي
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تبليغـات از جهتـي سـاده تـر از ارزيـابي       ارزيـابي . و تبليغ از طريق مكاتبه مستقيم اعمال نمـود 

بـه ايـن دليـل كـه جنبـه      ) البته شركت كنندگان گروهي(شركت كنندگان در نمايشگاه است 

امـا پيگيـري نتـايج حاصـل از تبليغـات در      . عملياتي آن از پيچيدگي كمتري برخوردار اسـت 

جوابهاي داده شده اغلب موارد بسيار مشكل است، و امكانپذير بودن آن تا حد زيادي به نوع 

و از . ارزيابي تأثير نهايي هزينه تبليغات، ميتوانـد بسـيار پيچيـده و پرهزينـه باشـد     . بستگي دارد

با . اين رو انجام آن براي يك آژانس توسعه تجارت يا يك بنگاه كوچك بسيار مشكل است

ه بـا ارزش  اين همه ميتوان اطلاعات كافي را به منظور تهيه شاخصهاي مناسبي كه نشان دهنـد 

اگر قصد داشته باشيم مبالغ . يا بي ارزش بودن انجام عمليات تبليغاتي است، جمع آوري نمود

كوشش در جهـت ارزيـابي ارزش آن مطمئنـاً ضـرورت      زيادي را به تبليغات اختصاص دهيم،

  .خواهد داشت

ا تعيين اهداف مشخص در مورد تبليغات و شهرت به همـان انـدازه كـه در مـورد نمايشـگاهه     

اين امر نه تنها با ارزش بوده و ثانياً نياز به ارزيـابي رسـمي دارنـد يـا     . گفته شد، ضروري است

ملاكهاي مورد استفاده در ارزيابي تبليغـات، در اشـكال مختلـف خـود     . خير، كمك مي كند

  .بررسيهاي هزينه اي و كيفيتي فراگير بودن، پاسخ يا عكس العمل، نتايج تجاري،: عبارتند از 
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  وانشناسي تبليغاتر

در حاليكه سعي دارد با سرعت هر چه تمام مسسير هـر روزه اش را در بزرگـراه طـي كنـد بـه      

بـي اختيـار سـرعتش را كـاهش مـي دهـد تصـاوير زيبـاي دوربينهـاي          . پيچ بزرگراه مي رسد

هر روز بعـد از آن  . فيلمبرداري كم حجم و زيبايي را ببيند كه بر پرده بيلبورد نقش بسته است

پيچ ديگر در ابرها سير مي كند و روزي را تصور مي كند كه يكي از آن دوربينهاي كوچك 

  .را داشته باشد تا بتواند لحظات شيرين زندگي اش را ثبت كند

گر چه آن دوره گرد ساليان دور نيز با فرياد زدن و ايجاد هياهو سعي داشـت بـه نـوعي تبليـغ     

تبليغـات   عت و افزايش توليد و تنـوع بيشـمار كالاهـا،   كالاي خود بپردازد اما همراه با رشد صن

آنچنان دگرگون شده كه بسياري از علوم و فنون را در كنـار هنرهـاي گونـاگون بـه خـدمت      

در اين بين نقش روانشناسي در تبليغـات بـيش   . گرفته تا بيشترين و بهترين اثر را بر جا بگذارد

  .تمامي تلاشها متوجه انسان استدر تبليغ يك كالا . از ديگر رشته هاي عملي است

مخـاطبي كـه از خـلال حـواس خـود امـور را درك و دريافـت مـي كنـد و بـه فرآيندسـازي            

رفتاري هيجاني يا منطقي از او سـر مـي زنـد و معطـوف بـه      . اطلاعات در مغز خود مي پردازد

ن پس مي بينيد كه تمامي فرآيند، روانشـناختي اسـت و مـديرا   . هدفي خاص گرايش مي يابد

تـداعي    آنهـا در اكـر خـود بـا پديـده هـايي چـون ادراك، تميـز دادن،        . تبليغاتي موفق هستند

امـا  . حافظه، تصور، هيجان و غريزه در ارتباطند كه در واقع حوزه هاي علم روانشناسي اسـت 

تصـوير شـگرف و     همين جا بايد گفته شود كه يك مدير تبليغاتي موفق از سوي ديگر با قـوه 
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همسنگ با هنرمندي است كه بـه بهتـرين وجـه تـأثير روانـي       ي در خور توجه،حسن زيباشناس

  .مورد نظر را اعمال مي كند

  ايجاد انگيزه 

چرا بايد كاري را انجام داد؟ چرا بايد اين كالاي خاص را تهيه كرد و نه ديگـري را؟ انگيـزه   

ار يـا انتخـاب   جواب اين چراها و پرسشهاي مشابه هستند كه در آن دليل اجـراي يـك ك ـ   ها ،

  .ميشود

تمام دشواري كار تبليغات در همين است كه به مخاطب قبولانده شود بـه كـالاي مـورد نظـر     

در يك كار تبليغي، مخاطب تحريك شده و بـا تـأثيري كـه    . احتياج دارد و خواهان آن است

  .ازداز آن كار تبليغي در او ايجاد شده به برنامه ريزي براي خريد كالاي مورد نظر مي پرد

كردند  بسيار پيش مي آيد كه تا قبل از اجراي يك كار تبليغي، مخاطبان نه احساس نيازي مي

و نه به آن كالا و مـورد اسـتفاده آن فكـر مـي كردنـد، امـا يـك فعاليـت تبليغـي موفـق فكـر            

از . مخاطبان را در جهت مورد نظر به فعاليت واداشته و انگيزه اي جديد در آنها شكل ميدهـد 

جديـد در  ” بايـد “، مخاطبان تصور مي كنند به كـالاي تبليـغ شـده نيازمندنـد و يـك      اين پس

  .وجودشان شكل مي گيرد

  معناي آشكار، پيام پنهان

كالايي شناسانده ميشود كه به منظور رفع يك نياز اوليـه يـا   . به راستي تبليغات يك جاو است

تصـر خـتم مـي شـد، تمـامي      اگر كار بـه همـين شناسـايي سـاده و مخ    : ثانويه توليد شده است
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عناوين تبليغاتي به ذكر يك سطري نام و مشخصات كالا در جرايد يـا رسـانه هـاي ديـداري،     

  .شنيداري بسنده مي كردند

هنـوز در سـطح آشـكار     آراستن واستفاده از عناصر هنري براي تشكيل شـدن موضـوع تبليـغ،   

اهر آراسته تعبيه مي شـود كـه از   امروزه با پيشرفت علم تبليغات، پيام پنهاني در لواي ظ. است

ترسـيم دنيـاي شـيرين و    . خلال آن خريد كالاي مورد نظر با ظرايف روانشناختي همراه است

تمام شدن غمها و غصه ها ، به اتمام رسيدن روزمرگي با خريد كالاي مورد نظر، دسـتيابي بـه   

اني است كه روانشناسان از پيام هاي پنه تشخيص و اعتبار و دستيابي به موقعيت اجتماعي برتر،

  .تبليغات در نگارش سناريوي يك كار تبليغي مد نظر قرار ميدهند

شخص بايد از ديدن يك تبليغ شاد شود و احساس كند كه با خريـد آن كـالا بـر ضـعفهايش     

  .فائق آمده و موجودي كاملتر خواهد شد

د، دلمشغولي ادامـه  معناي پنهان مناسب در ناهشيار مخاطب حك ميشود و تا خريد انجام نشو

  .مي يابد

  هيجان در برابر منطق

يك مدير تبليغاتي ممكن است خيلي تابع هيجان نباشد اما خوب مي داند كه چگونـه هيجـان   

  .مخاطبان را برانگيزد و در مردم ايجاد علاقه كند

بين اين دو . فرآيند سازي اطلاعات در سطح مغز در دو سيستم هيجاني و منطقي انجام ميشود

يستم ارتباطاتي وجود دارد و هيچ گاه نمي توان گفت كه يك رفتار كاملاً هيجاني يا كاملاً س
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بسيار پيش مي آيد آنقدر هيجان زده ميشـويم كـه يـك كـار غيـر منطقـي       . منطقي بوده است

چون ديگـر رفتـار    انجام ميدهيم و جالب آنكه بعد از متوجه شدن از هيجاني بودن رفتار خود،

  .به دنبال دلايلي منطقي در توجيه آن مي پردازيم انجام شده است

تصميم گيـري هيجـاني بعـد از آن و رفتـار هيجـاني متعاقـب آن كـه دو را         اين تفكر هيجاني،

شـخص بـدون دليلـي محكـم     . تكميل مي كند، شديداً مورد توجه روانشناسان تبليغات اسـت 

ورد احتياج را معطل بگذارد و انگيخته ميشود، تصميم مي گيرد كه يك يا دو نياز منطقي و م

  .به خريد چيزي بپردازد كه باعث تشديد ضربان قلبش شده بود

  عناصر پيام

هر لحظـه بايـد دقيقـاً محاسـبه     . مي گويند دشوارترين سناريو، سناريوي يك كار تبليغي است

بيشتر  براي به كار بردن طنز، يكي دو ثانيه. كالا بايد در چندين ثانيه طلايي معرفي شود. شود

بايد او را تحت تـأثير قـرار دهيـد و ميـل     . نبايد بگذاريد مخاطب يك پلك بزند. وقت نداريد

  .خود را در او زنده كنيد

پيـام بايـد مـوجز و كوتـاه     . عناصر پيام بايد بر ناهشيار شخص اثر كنـد  در روانشناسي تبليغات،

علاوه . ي تأثير را از بين مي بردكلام به ضد تبليغات تبديل ميشود و شيرين هر گونه اطالة. باشد

به ايـن  . يك روانشناس تبليغات به مطالعه پخش يك پيام و دريافت آن پيام مي پردازد بر اين،

معنا كه آيا همان معنا و اثري كه مورد توجه سازنده كار تبليغي بوده است از سـوي مخاطبـان   

ممـن اسـت بـه حلاجـي      گرچه سـازندة يـك تبليـغ    .در اين خصوص. دريافت شده است يا نه
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تمامي زواياي يك كار تبليغي بپردازد و از نظر خودش همه چيز كاملاً درجهت هدف مـورد  

نظر باشد، اما گاه در بررسي بر روي طيف مخاطبان با اسـتدلالها و توجيهـاتي مخـالف آنچـه     

عـات  قبل از پخش يـك تبليغـي انجـام مطال    از اين رو،. مورد نظر سازنده است به روبر ميشويم

در اين مرحله سازندگان و مديران تبليغاتي گاه بـا تعـابيري مواجـه    . محدود ميداني لازم است

  .به آن فكر نكرده بودند ميشوند كه اصلاً

  كنترل افكار و اعتقادات

به بحث رهبري مي رسيم در آنجـا صـحبت از راههـايي     هنگامي كه در روانشناسي اجتماعي،

يي از هيجان افراد به كنترل افكار و دستكاري اعتقادات آنهـا  است كه به وسيلة آن با بهره جو

در همين جاست كه جاوي تبليغات به كار مي آيد و نظـر و انديشـه مخاطـب    . پرداخته ميشود

بـر بافـت     بـرانگيختن هيجـان،   در ايـن حـال،  . را تعديل و يا كنترل مي كند و گاه تغيير ميدهد

تلال در آن، شـخص بـدون آنكـه متوجـه باشـد در      منطقي ذهن اثر مي گذارد و بـا ايجـاد اخ ـ  

درستي يا نادرستي يك چيز، تصميم هيجاني مي گيرد و مطابق آن عمل مي كند و اين همان 

علاوه بـر ايـن، تبليغـات بـا يـاري و كمـك از       . چيزي است كه جاوگر تبليغات خواسته است

كل و جهت ميدهد همانند به بسياري از عناوين تبليغاتي ش” پيش داوري“ مفهوم روانشناختي 

. تأكيد بر نظر مطلوبي كه مردم به كالاهاي ساخت كشوري خاص يـا شـركتي خـاص دارنـد    

توجه به نظر دانشمندان كه پيش داوري خاصي را در مردم به وجـود آورده انـد و اسـتفاده از    

ر نشانه ها و چهره هايي كه جداي از موضوع تبليغ ، احسـاس خوشـايند يـا ناخوشـايندي را د    
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بيننده ايجاد مي كند، همگي توجه به نقش پيش داوري در انتخاب و گزينش اسـت و از يـاد   

منطقـه اي   جهاني فكر كنـيم، “ نبريم كه گر چه شعارهاي تبليغاتي موجز و مناسبي مانند اينكه 

  .اما ما آدميان بيشتر موجوداتي بصري هستيم. بسيار مهم است” عمل كنيم

  :به چند گروه تقسيم ميشود  وسائل كلي تبليغ بطور كلي

  )روزنامه ها ، مجلات و اوراق و جزوات(وسائل چاپي  -1

  )سينما، راديو و تلويزيون(وسائل ديداري وگفتاري  -2

آگهي هـاي ديـواري و تـابلوئي،    ) آگهي روي وسائل نقليه، مترو، اتوبوس (وسائل نصبي  -3

  نئون هاو تابلوهاي بياباني

  ...)يف ، جا كليدي و قلم، تقويت، ك(هدايا  -4

  )كنند هواپيماهاي كه آگهي روي آسمان مي نويسند يا حمل مي بالن ها ،(وسائل متفرقه  -5

ــا افــرادي شــروع شــد كــه فروشــنده زمــان بــراي    آژانســهاي تبليغــات، ابتــدا خيلــي ســاده و ب

بهتـر و   اين افراد تـدريجاً بـراي آن كـه   . ايستگاههاي راديو يا جا براي سطح روزنامه ها بودند

بيشتر در كارشان موفق شوند، مجبور شدند متون جالبي تهيه كرده و فرمهايي را همـراه ببرنـد   

  .كه آگهي دهنده را به قبول آگهي ترغيب نمايد

تدريجاً افراد متخصص، طرح، نويسنده و برنامه ريز بوجود آورد بـه طوريكـه اكنـون     اين امر،

تخصصـي درآمـده و در هـر شـته اعـم از بودجـه       تبليغات تدريجاً به صورت يك كار كـاملاً  
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طراحي براي وسائل مختلف ، عكاي، سينماتوگرافي، ايجاد و خلق افكار و ايـده هـاي    ريزي،

  .تازه، متخصصين و افراد صاحب نظر تعليم يافته و بكار مشغولند

كـرده،   تبليغ امروز به صورت فني درآمده كه با پشتوانه هاي علمي و ارتباطي كه با علوم پيدا

صدها مؤسسه دانشـگاهي و موسسـات عـالي بـه     . حرفه اي كاملاً تكنيكي وفني گرديدهاست

آژانسـهاي تبليـغ نيـز    . و هزاران كتاب در اين رشته انتشار يافته است تدريس اين علم پرداخته،

تدريجاً بصورت كانونهاي فعال برنامه ريزي و ذوق آزماتي درآمده و هر روز دامنة فعاليتشان 

  .جهت تمايل به رعايت اصول علمي و سيستماتيك افزايش مي يابددر 

طبق مقررات و ضوابطي كه به وسيله سازمانهاي دولتي بوجود آمده ، مؤسسات تبليغاتي بايـد  

توسط اتحاديه مربوطه، و صلاحيت مديران آنها بوسيله وزارت اطلاعات و جهانگردي مـورد  

  .تأييد قرار گيرد

نسـهاي تبليغـات كـه معمـولاً بوسـيله وسـايل تبليـغ پرداخـت ميگـردد          كارمزد بين المللـي آژا 

بطـور كلـي از نظـر    . است، ولي در كشورهاي مختلف اين درصد متفاوت مـي باشـد  % 65/17

سازمانهاي تبليغ با ايجاد انگيزه . درصد تعيين ميگردد 15تا  10ضوابط موجود اين درصد بين 

ات دقيـق روانشناسـي در افـزايش فـروش ايجـاد      و توليد رغبت بـه خريـد و بـا اسـتفاده از نك ـ    

شهرت براي يكنوع كالا يا خدمت ، جريان انتقال كالا را از توليد تا مصرف تسـهيل كـرده و   

  .به اين جريان سرعت بيشتري مي دهند
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بلكـه مـا را   . سرعت جريان كالا نه تنها به سود توليد كننده، توزيع كننده و فروشنده مي باشد

مساعدت كرده و با افزايش به گردش جريـان سـرمايه، و رونـق بخشـيدن بـه       به اقتصاد جامعه

. بازارها در بالا بردن سطح زنـدگي مـردم، و افـزودن بـه درآمـد آنهـا نيـز نقـش مـؤثري دارد         

ســازمانهاي تبليغــات يكــي از نيرومنــدترين و ســودبخش تــرين گروههــا و حرفــه هــا در امــر  

  .بازاريابي و تجارت به شمار مي آيند
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  قدمهم

موفقيـت و عـدم موفقيـت    . تبليغات يكي از ابزارهـاي مهـم ارتبـاطي در كسـب و كـار اسـت      

بـديهي اسـت   . بسياري از سازمانها و شركتها در كيفيت فعاليتهـاي تبليغـاتي آنهـا نهفتـه اسـت     

استمرار و توسعه فروش كالا و خدمت، زماني ميسر است كه مشتري نكات و اجـزاي مطـرح   

  .را لمس كرده و بر آن باور پيدا كند شده در طرح تبليغاتي

بدين ترتيب ميتوان نتيجه گرفت كه تبليغ راهي به سوي مشـتري بـاز مـي كنـد و پيـامي را بـه       

حال اين حركت اگـر آميختـه   . مخاطب خود ميرساند و بقيه راه به عوامل ديگر مرتبط ميشود

ر ديگر همـراه شـود، قطعـاً    با روانشناسي مشتري، هنر، و سليقه ، محتواي مناسب و شرايط مؤث

  .اثرگذار نيز خواهد بود

با محتوايي كاربردي به رشته تحريـر درآمـده و سـعي    ” چگونه تبليغات موفق بسازيم؟“كتاب 

  .بر آن دارد تا زواياي نهفته اين مقوله مهم عصر حاضر را نمايان سازد

دوازده فصـل   اين كتاب كه اخيراً توسط سازمان مديريت صـنعتي منتشـر شـده اسـت، شـامل     

هر فصل به بررسي فعاليتهاي مورد نياز طراحي و توليد تبليغات پرداختـه و بـه صـورت    . است

در . گام به گام، مديران و كارشناسان شركتها را با شيوه هاي درست انجام تبليغ آشنا ميسـازد 

ابزاري مفيد و كـاربردي بـراي سـنجش و ارزيـابي       پايان هر فصل در قالب يك چك ليست،

  .ضعيت فعلي تبليغاتي شركتها، فراهم شده استو
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وي قبلا . در انگليس است Smeeمدير شركت مشهور تبليغاتي  –نويسنده كتاب آقاي فاربي 

نيز بـوده   McCann – Erickson Internationalو  KingScott Ltdمدير عامل شكرتهاي 

  .است

رآورده اسـت كـه كتـاب    فاربي كتابهاي بسياري را در خصـوص تبليغـات بـه رشـته تحريـر د     

اين كتاب كه توسط دو . حاضر از جمله معروفترين و مفيدترين كتابهاي ايشان شمرده ميشود

تن از كارشناسان سازمان مديريت صـنعتي ترجمـه شـده اسـت، بـه عنـوان يكـي از مجموعـه         

  .به شمار مي رود” سري بازاريابي در عمل “ كتابهاي چاپ شده تحت عنوان 

كتاب، مخاطبان اصلي اين كتاب را افرادي تشكيل مي دهنـد كـه فعاليتهـاي     به گفته نويسنده

تبليغاتي را در دستور كار خود داشته يا حداقل، نيازمند بينشي جامع در خصوص نحوه برنامـه  

  .ريزي و اجراي تبليغات باشند

  كليات 

ه اسـت  آمد” تبليغات چه كاري انجام مي دهد و چگونه؟“در فصل اول كتاب و تحت عنوان 

تبليغـات هـم   . تبليغات به يك تجارت و صنعت بزرگ تبديل شـده اسـت   كه در دنياي امروز،

هـر  . يك صنعت است و هم ابزاري است كه مورد استفاده بسياري از افراد قرار گرفتـه اسـت  

ساله مبالغ زيادي صرف امور تبليغاتي ميشود، بنابراين لازم است انجام تبليغات به شكلي كارا 

ــه   . صــورت پــذيردو مــؤثر  از آنجــا كــه تبليغــات اهــداف فراوانــي را محقــق ميســازد، حيطي
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تبليغـات نـه تنهـا ضـرورتي بـراي سـازمانهاي تجـاري و        . كاربردهاي آن بسيار گسترده اسـت 

  .صنايع بزرگ است، بلكه براي همه ما نيز يك ابزار مفيد و حتي ضروري است

رد اين ليست به طـور مـداوم در حـال افـزايش     كاربردهاي تبليغات بسيار زياد است وا لبته موا

  :با اين وجود تمامي كاربردهاي تبليغات داراي ويژگي مشترك زير هستند. است

لزوم انتقال يك پيام كه گاهي اين پيام تجـاري اسـت، گـاهي در خصـوص معرفـي خـدمات       

عمومي اسـت، گـاهي در راسـتاي اهـداف تجـاري شـركتها و گـاهي نيـز در جهـت اهـداف           

. در ادامه به بيان تأثيراتي كه تبليغات بـر جـاي مـي گـذارد اشـاره شـده اسـت       . استشخصي 

اقنـاع، ايجـاد تقاضـا،     ايجاد آگاهي، ايجاد نگرش مثبـت، جايگـاه سـازي محصـول در بـازار ،     

مقابله با رقبا و ايجاد تمايز از جملـه تـأثيرات مـورد     ايجاد پرسش، حمايت از توزيع كنندگان،

هدف گذاري بايد دقيق باشد، انتخاب رسـانه بايـد دقيـق    . ه شمار ميرونداشاره در اين بخش ب

تفكر خلاق بايد دقيق صورت گيرد و همه اينها بايـد از شـرح دقيقـي از اهـداف تعيـين      . باشد

اولين وظيفه تبليغ كننده، تعيين اهداف تبليغاتي صحيح و مناسب است كه . شده نشأت بگيرند

فصـل دوم بـا عنـوان هدفگـذاري و     . اف نشأت خواهند گرفـت همه موارد ياد شده از اين اهد

تدوين استراتژي به مباحثي چون مقايسه بازاريابي و ارتباطات، برنامه زماني ، انواع اهداف در 

  .تبليغات و معرفي جعبه ابزار استراتژي مي پردازد

ــاص دارد    ــان اختص ــاب مخاطب ــونگي انتخ ــه چگ ــوم ب ــل س ــان  . فص ــت مخاطب ــاب درس انتخ

وفقيت تبليغ را بـه دنبـال خواهـد داشـت و انتخـاب نادرسـت، موجـب اتـلاف پـول،          م هدف،
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انتخاب مخاطبان تبليغات، پيچيده تر از آن چيزي است كه به نظر . فرصت و زمان خواهد شد

مي رسد مشتريان در طول زمان تغيير مي كنند بـه ايـن معنـي كـه از مصـرف كننـدگان يـك        

بـه واسـطه وجـود چنـين     . گـروه ديگـر مـي پيوندنـد    گروه خارج شده و به مصرف كنندگان 

در ادامـه،  . ويژگيهايي است كه تبليغات هم به عنوان هنر و هم به عنوان علـم شـناخته ميشـود   

جغرافياشناختي و روانشـناختي مـورد بررسـي قـرار      مباحثي چون ويژگيهاي جمعيت شناختي،

  .گرفته اند

گاهي  ب رسانه مناسب براي يك كار تبليغاتي،انتخا. رسانه هاي تبليغاتي فراواني وجود دارند

  .اوقات امري ساده است و در برخي موارد با دشواري همراه است

مهمترين عاملي كه برنامه ريزي و انتخاب رسانه را دشوار ساخته اين است كه انتخـاب رسـانه   

 پـس از انتخـاب رسـانه اسـت كـه هزينـه نمـايش يـا انتشـار تبليـغ          . مستلزم صرف هزينه اسـت 

. انتخاب صحيح رسانه ميتواند تبليغ دهنده را به اهداف خويش نزديـك كنـد  . مشخص ميشود

با اين مقدمه، فصـل  . در نتيجه برنامه ريزي مؤثر و انتخاب صحيح رسانه امر بسيار مهمي است

چهارم به تشريح انواع رسانه ها و ويژگيهاي هر يـك و مـواردي كـه بايـد در انتخـاب رسـانه       

  .ر گيرد، مي پردازدمورد توجه قرا

پس از برنامه ريزي براي انتخاب فضاي رسانه اي، مي بايسـت نسـبت بـه خريـداري آن فضـا      

برنامه ريزي فعاليتي داخلي محسوب ميشود، ولي خريد فضا مستلزم رفتن به بازار، . اقدام شود

و  وري هـا، برنامـه ريـزي رسـانه بـا تئ ـ    . انجام مذاكره و در نهايت معامله با صاحبان رسانه است
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نحـوه خريـد فضـا از رسـانه در فصـل پـنجم       . خريد فضا در رسانه با واقعيات سـر و كـار دارد  

مهمتـرين بخـش يـك    . تهيه و تدوين پيام تبليغاتي عنوان فصل ششم اسـت . تشريح شده است

پيام تبليغاتي مي بايسـت توجـه مخاطبـان را بـه خـود      . فعاليت تبليغاتي، محتواي پيام آن است

  .و براي اين منظور بايد از بينش و خلاقيت استفاده كردجلب كند 

پس از آنكه فضاي رسانه اي و پيـام انتخـاب شـدند، بايـد پيـام را بـه شـكلي درآورد كـه در         

هـر رسـانه اي بـراي انتشـار تبليغـات فضـاي مشخصـي ارائـه         . فضاي انتخاب شده جاي گيـرد 

در قالب و شـكل قابـل انتشـار در رسـانه     در نتيجه تبليغ دهنده مي بايست پيام خود را . كند مي

  .فصل هفتم كتاب به تشريح اين مهم اختصاص يافته است. انتخابي خود درآورد

اين فصـل ضـمن تشـريح    . اختصاص يافته است) برخط(فصل هشتم كتاب به تبليغات آنلاين 

فرصـتها و محـدوديتهاي   . طيف ارتباطات الكترونيكـي، بـه بيـان نحـوه كـار وب مـي پـردازد       

و تبليغـات در محـيط وب از   ) بـرخط (، طبقه بنـدي تبليغـات آنلايـن    )برخط(بليغات آنلاين ت

  .ديگر سرفصل هاي مهمي هستند كه در اين فصل توصيف شده اند

لذا تبليغات به عنوان يكـي از سرفصـل   . مستلزم صرف هزينه است اجراي يك برنامه تبليغاتي،

ز جهت هزينه اي هيچ تفاوتي بـا سـاير هزينـه    هاي هزينه هاي مالي سازمانها محسوب شده و ا

  .هاي سازمان ندارد

تعيين بودجه تبليغات، تقسيم بودجه و كنترل بودجه از جمله مباحثي است كـه در فصـل نهـم    

  .كتاب آمده است
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بلكـه ارزيـابي نتـايج تبليغـات نيـز       تبليغات به تنهايي كـافي نيسـت،   براي كسب نتايج اثربخش،

آيـا تبليـغ انجـام    : ين ارزيابي سؤالاتي نظير اين موارد مطرح ميشونددر ا. امري ضروري است

شده قادر به تحقق اهداف در نظر گرفته شده مي باشد؟ تبليغ انجام شده به چه ميزاني توانسته 

در فصـل دهـم بـه     اهداف مورد نظر را محقق سازد و كدام يك از اهداف محقق نشده است؟

  .ج تبليغات مطرح است، پاسخ داده شده استسؤالاتي كه در مورد ارزيابي نتاي

آن دسـته از سـازمانهاي   . انتشار آگهي استخدام، از اولين فعاليتهاي تبليغاتي هر شركتي اسـت 

كوچك كه بابت تبليغات هيچ هزينه اي صرف نمي كنند نيز روزي به آگهي استخدامي نيـاز  

آگهيهـاي اسـتخدامي،   بـر ايـن اسـاس در ايـن كتـاب فصـل مجزايـي بـه         . پيدا خواهنـد كـرد  

در اين فصل ضمن معرفـي انـواع رسـانه هـاي اسـتخدامي، فراينـد       . اختصاص داده شده است

همچنـين در ايـن   . برنامه ريزي رسانه و عناصر پيام براي اين نـوع از آگهيهـا بيـان شـده اسـت     

بخش از كتاب به سؤالات مهمي از جمله اينكه چه كسي آگهي استخدامي را تهيه مي كنـد؟  

زماني بايد آگهي استخدامي منتشر كرد و چه زماني نيـازي بـه انتشـار آگهـي اسـتخدامي      چه 

نيست؟ و اينكه انتخاب رسانه براي آگهي استخدامي چگونه انجام ميشـود؟ پاسـخ داده شـده    

  .است

تهيه يك آگهي يا تبليغ، مستلزم انجام امور مختلفي است كه تبليغ دهنده بـه تنهـايي قـادر بـه     

. نها نبوده و بايد برخي از اين امور توسط افراد يا سازمانهاي بيرونـي انجـام شـوند   انجام همه آ
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لذا انتخاب شركت تبليغاتي مناسب همواره به عنوان مسأله اي مهم بـراي شـركتها و سـازمانها    

  .مطرح بوده است

در ايـن فصـل ضـمن    . فصل پاياني كتاب به انتخاب شركت تبليغـاتي اختصـاص يافتـه اسـت     

نحوه انتخاب شركت مناسب و چگونگي عقد قرارداد بـا ايـن    نواع شركتهاي تبليغاتي،معرفي ا

روشهاي پرداخت به شـركتهاي طـرف قـرارداد نيـز از     . شركتها مورد بررسي قرار گرفته است

  .ديگر سرفصل هاي مهم اين فصل است

  چشم انداز تبليغات بازرگاني در عصر اطلاعات

با تأكيـد   تركيب رنگها، كوشند تا در كنار استفاده از نمادها،كارگزاران تبليغات بازرگاني مي 

بر اصول و شيوه هـاي تبليـغ بازرگـاني، از آخـرين فنـاوري هـاي ارتبـاطي و رسـانه اي بـراي          

معرفي كالا بهره گيرند تا زمينه هاي جذب مخاطـب را نسـبت بـه يـك محصـول يـا خـدمت        

ي ارتباط برقرار كننـد، بـا مخاطبـاني كـه از     ايشان مي كوشند تا با مخاطبان بيشتر. فراهم كنند

راههاي مختلف به ويژه شبكه با علايق ايشان آشنا شده اند و در حال حاضر بـا همـين امكـان    

  .در صدد تبليغ محصولات هستند

تمايل و گرايش رسانه ها را به سـوي آن افـزايش داده    سودآوري بالاي اين فعاليت اقتصادي،

تابع تبليغات بازرگاني آنهاست؛ هزينه سالانه  د اقتصادي كشورها،امروزه بيشترين درآم. است

% 50از ايـن ميـان آمريكـا بـا حـدود      . ميليون دلار است 400تبليغات در سطح جهان، بيش از 
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مبلـغ مـذكور كمتـرين سـهم را بـه      % 20بالاترين سهم و كشورهاي در حال توسعه با كمتر از 

  .خود اختصاص مي دهند

اي نوين ارتبـاطي توانسـته اسـت در مقايسـه بـا وسـايل ارتبـاطي گذشـته،         اكنون تكنولوژي ه

به عنوان مثال اينترنت بـه عنـوان   . فرايندهاي تجاري و كسب درآمد اقتصادي را بهبود ببخشد

فناوري پيشرفته توانسته ويژگي هاي تكنولوژي هاي قديمي ارتباطي را يكجا در خـود داشـته   

از منظـر تبليـغ   . خصـوص بازرگـاني نفـوذ بيشـتري پيـدا كنـد      باشد و لذا در فعاليتهـاي اخيـر ب  

بازرگـاني چـه از لحـاظ نـوع ارائـه خـدمات، يعنـي پوشـش جغرافيـايي و يـا حـوزه دريافــت            

مخاطب، از بعد زماني و همچنين تعداد كانال هاي دسترسي، يـك فنـاوري جهـاني، فراگيـر،     

اي بـه لحـاظ كيفيـت صـدا،     شبانه روزي و چندكاناله و همچنين از منظر خصوصـيات رسـانه   

حركت در قالب فيلم و انيميشـن   تصوير، متن ، استفاده از قابليت هاي تركيب صوت، تصوير،

همين ويژگي ، عامـل جـذب مخاطـب و گـرايش     . بسيار برجسته وجه امتياز اين فناوري است

interacitivity ويژگي تعاملي بودن آن او به سوي تبليغات بازرگاني است. است.  

ين مقاله به دنبال بررسي وضعيت تبليغات بازرگاني در عصر اطلاعات هستيم و با نگـاهي  در ا

  .فناورانه و اجتماعي اين موضوع را دنبال مي كنيم

  .در اين بررسي مباحث زير مورد بحث قرار مي گيرد

  اصول و شيوه هاي طراحي تبليغات بازرگاني در جامعه اطلاعاتي با تأكيد بر اينترنت

  تكنولوژي اينترنتي تبليغ بازرگاني ابزار و
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  مشتري محوري در اينترنت

  تبليغات تعاملي

  مقررات و قوانين تبليغ اينترنتي

  مرزهاي مجازي و نامحدود در كنار حمايت از حريم خصوصي افراد

  بازارسنجي از طريق تبليغات اينترنتي

ا اسـتفاده از رايانـه هـاي    در اين مقاله بر امكاناتي تأكيد شده است كه شبكه اي شدن جوامع ب

از سـوي ديگـر تبعـاتي كـه     . شخصي و خطوط تلفن در اختيار تبليغات بازرگاني قرار ميدهـد 

  .اينگونه تبليغات براي جامعه به همراه مي آورد نيز مورد توجه قرار گرفته است

انـواع   سال اخير سازمانهاي تبليغاتي دريافته اند كه با توسل به ظاهرپرستي مـي تواننـد،   20در 

وقتـي صـبح از خـواب بـر     . كالاهايي را كه در واقع نيازي بـه آنهـا ندارنـد بـه شـما بفروشـند      

خيزيد، صورتتان را با صابون مخصوص و گران قيمتي مي شـوييد كـه توليدكننـدگان آن     مي

مي گويند، صورت شما را خوشبو خواهد كرد، تقريباً به هر كاري دسـت مـي زنيـد، آن هـم     

ان مـي خواهيـد بلكـه از تسـرس شـرمندگي يـا ناخوشـايندي ظاهرتـان نـزد          براي اينكه خودت

يدگران در حاليكه همه اينها ساخته سازمانهاي تبليغاتي است كه غرورهاي طبيعي و جزيي را 

آر  منتقـد ادبـي اف ،  . تبديل به اضطراب هاي عميقي كرده انـد تـا بتواننـد از آنـاه سـود ببرنـد      

صوص تبليغات را متهم بـه ايجـاد واكـنش هـاي مكـانيكي و      ليوايز وسايل ارتباط جمعي به خ

او اخطار ميدهـد  . تحميل انتخاب هاي اجباري براي دستيابي سريع به نيازهاي كاذب مي كند
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از نيازهـاي عـاطفي    كه تبليغات بازرگاني احساسات را فاسد و زبـان را كـم ارزش مـي كنـد،    

طلـب ثـروت و انطبـاق بـا زنـدگي      وترس مردم بهره بـرداري و آنـان را بـه حـرص و طمـع و      

وي دقـت و توجـه همگـان را بـه تـأثير نامحسـوس آگهـي هـا         . ثروتمندان تشـويق مـي كنـد   

  .بازرگاني بر پاسخ انتقادي مردم به محيط اطرافشان معطوف مي دارد

با اينكه چند دهه از انتقادهاي اين منتقد مي گـذرد حتـي امـروز نيـز نظـرات او قابـل طـرح و        

با اين تفاوت كه امروز جاذبه هاي تبليغات شبكه اي به دليل تعـاملي بـودن    است،داراي اعتبار 

و همخواني بيشتر با سليقه هاي فردي بيشتر شده است و از اين رو نبايد از آسـيب هـاي ناشـي    

قطعاً با توجه به مخارجي كه امروز صرف تبليغـات  . از جاذبه هاي تبليغات شبكه اي غافل شد

تهاي بزرگ ميشود و اين هزينه ها سرسام آور است انتظار مـي رود كـه   بازرگاني توسط شرك

  .ميزان فروش كالاهاي مورد تبليغ افزايش يابد

 –جاذبه هاي تبليغات شبكه اي و به خصوص ويژگي تعاملي اين نوع ارتباط ، مصرف كننده 

را بيشـتر  پيام گير را در جايگاهي قرار مي دهد كه خواسـته هـاي خـويش را بـرآورده و پيـام      

دليل اين امـر ويژگيهـاي تـازه ايـن امكانـات      . منطبق با انتظارات و خواسته هاي خود مي يابد

  .است

  .به انتقاد دنيس مك كوئيل، تكنولوژي هاي جديد داراي ويژگيهاي زير هستند

Interacitvity  ) دو طرفه بودن فرآيند ارتباط) ارتباطات تعاملي  

Delassification ) گرايش به ارتباطات فردي) جمع زدايي  
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Acyncronic ) ارتباط دائم با پيام ها) ارتباط ناهمزمان  

Decentralization ) تأكيد بر پيام خاصي نيست) تمركززدايي.  

Higher Capasity ) افزايش كانال اهي مجاري ارتباط و حافظـه و  ) استفاده از ظرفيت بيشتر

  ذخيره بيشتر 

Flexibility ) حق انتخاب  )انعطاف پذيري  

از نظر دنيس مك كوئيل، اين ويژگيها به بركت مقوله هايي نظير توزيع و انتشار تكنولـوژي،  

انباشت و دريافت تكنولوژي ارزان نمايش يا دسترس دهي پيام و (تكنولوژي  كوچك سازي،

  ).تكنولوژي كنترل محقق شده است

بـه ويـژه از   (ه خطـوط تلفـن   امكاناتي كه در عصر حاضر از طريق رايانه هاي شخصي به همرا

كــابلي از طريــق  D.B.Sطريــق تحــولي كــه در توزيــع فــراهم شــده اســت، در حــال حاضــر  

فيبرنوري و توزيع ماهواره اي از طريق سيستم هاي پخـش مسـتقيم نـوع كـاركرد تكنولـوژي      

كه البته در دنيا مورد استفاده قرار گرفته است و براي كشورهاي پيشرفته چنـدان  (هاي جديد 

  .نيست معرفه اه و ابعاد جامعه اطلاعاتي را شكل داده است) م جديد ه

كيفيت در انتقال و انتخاب هاي شخصي، ويژگيهاي ايـن جامعـه را تشـكيل     سرعت در انتقال،

بـه كـار   ) جامعـه اطلاعـاتي  (البته هنگامي كه دانيل بل براي اولين بار اين اصـطلاح را  . ميدهد

از جملـه اضـافه بـار اطلاعـاتي و سـوخت شـدن        آن برشـمرد، ويژگيهاي ديگري نيز براي  برد،

بـه هـر حـال    . اطلاعات كه ميتوان به ويژگيهاي عمل رسانه اي در اين چارچوب اضـافه كـرد  
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نكته مورد تأكيد امكاناتي است كه شبكه اي شدن در اختيار اقتصاد و بازاريابي كالاهـا قـرار   

  .به خوبي نمايان است داده است و تصوير روشن آن در تبليغات بازرگاني

به شرط در دسترس بودن و اتصال به شبكة اينترنـت  (تبليغات بازرگاني امروز در غالب شبكه 

با تنوع و گستردگي زيادي روبرو است ... ) نهادها و  سازماني، و يا حتي اينترنت هاي شركتي،

زينـه هـاي   ه. كه سهم هزينه كرد و بازگشت سرمايه و سـود را بـه شـدت افـزايش داده اسـت     

در . توليد آگهي هاي تجارتي به روش هاي مختلف از بزرگترين ارقام تجارت جهـاني اسـت  

حال حاضر تبليغات تجاري و بازرگاني جديد، نه تنها كالاهاي جديد را بـه مشـتريان معرفـي    

بلكه روش و الگوي مخصـوص اينگونـه تبليغـات خـود انگيـزه مهمـي بـراي ايجـاد          مي كند،

  .ده استبازارهاي جديد ش

مجموعه عوامـل متعـددي، تبليغـات بازرگـاني در عصـر اطلاعـات را بـه سـلاح جديـدي در          

تجارت بين المللي و داد و ستد كالاها تبديل كرده است، عواملي چون رقابـت بـراي تسـخير    

بازارهاي جهاني و تسلط بر آنها، افزايش توليد همراه با خلق كالاهاي جديد، انگيزه مصـرف  

محدوديت مشتريان و بازارهاي  هاي اقتصادي بين شركتهاي بزرگ چند مليتي، رقابت گرايي،

  ...مشخص جهاني و 

هدف اينگونه تبليغات، فروش مستقيم كالا نيست، بلكه تزريق ارزشـهايي اسـت كـه مصـرف     

كالاهاي مورد نظر را در دراز مدت تضمين مي كند تبليغات در عصر اطلاعـات مبنـي بـر دو    

  .رودشيوه كلي پيش مي 
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  روانشناسي كاربردي و مهارتهاي ارتباطي

  تكميل و ابداع وسايل و ابزارهاي جديد به كارگيري،

  .در اين مقاله تأكيد را بر فناوري اينترنت متمركز مي كنيم

اينترنت امروز جايگزين مدل هاي قبلي تعامل بين مشتري و توليد كننده يا عرضه كننده كـالا  

ر تمام بازار اين فرصت را خواهنـد داشـت كـه بـه طـور دقيـق       به زودي مشتريان د. شده است

كـه بـه طـور     خواسته هاي خود را به عرضه كنندگان نيز از اين توان برخـوردار خواهنـد شـد،   

. دقيق، آنچه را مشتري مي خواهـد بـدون تـأخير و يـاانحراف از خواسـت وي تحويـل دهنـد       

باط است كه اين حركـت را تسـريع   تابلوهاي انتخاب يكي از نوآوري هاي فناوري جديد ارت

  .كرده است

تابلوهـاي انتخـاب    Onlinكه امكان طراحـي محصـولات مـورد نيـاز تـك تـك مشـتريان را        

انتخاب آزاد محصـولات از منـويي انجـام    . عبارتست از سيستم هاي تعاملي و فراهم مي آورد

تركيـب  . د داردمي گيرد كه ويژگي، اجزاء ، قيمتها و شيوه هاي مختلف تحويل در آن وجـو 

مشـتري  “منجـر بـه ايجـاد تنـوع بسـيار زيـاد در انتخـاب مشـتري و شـكل گيـري            اين عناصـر، 

  .در روابط تجاري ميشود” سالاري

از نقش دريافت كننده منفعل به طراحي كننـده فعـال    نقش مشتري در اين نوع سيستم خريد،(

  )تغيير مي كند
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دامنه داري است كه مشتري در اقتصاد  از تكامل) مرحله خريد(اين حركت فقط يك مرحله 

نقـش مشـتري در اقتصـاد بيشـتر در قالـب پـذيرة قيمـت و          تا اواخر قرن بيسـتم، . طي مي كند

پذيرنده محصول تعريف مي شد، چرا كه كالاها و قيمتهاي ارائه شده توسط عرضه كننـده را  

تريان در طـول فراينـد   با رشد قدرت مش ـ اما در طول دو دهه گذشته ،. بدون تغيير مي پذيرفت

  .خريد، نقش تأثيرپذير كم كم كنار گذاشته شد

يكي از مهمتـرين  . ويژگيهاي خود را دارد به هر حال استفاده از اينترنت در فعاليتهاي تبليغاتي،

متقاضـيان، كـاربران و مصـرف كننـدگان هنگـام      . دو طرفه بـود آن اسـت   ويژگيهاي اينترنت،

دو طرفه با منبع پيام ارتبـاط برقـرار كننـد و نحـوه نمـايش و      ميتوانند به صورت ” وب“بررسي 

  .نوع اطلاعات مورد نياز خود را در آن تعيين كنند

ويژگـي جامعـه اطلاعـاتي اسـت و مبـادلات از طريـق        با توجه به اين كه تجارت الكترونيك،

 البتـه . شبكه اتفاق مي افتد، همين مكان در خصوص تبليغات بازرگـاني نيـز صـدق مـي كنـد     

از جملـه ايـن   . مانع از انجام بسياري از فعاليتهاي تجاري در اينترنت شـده اسـت   همين ساختار،

  .اشاره كرد... انتقال كالا و  محدوديت ها ميتوان به مشكلات حقوقي،  محدوديت هاي فني،

از آنجا كه تبليغات از نظر ماهيتي، جنبه اطلاعاتي بيشتري نسـبت بـه سـاير فعاليتهـاي تجـاري      

بـه دليـل   . ، امكان بيشتري نيز براي انجام فعاليتهاي تبليغاتي در اينترنت مشاهده مـي شـود  دارد

در ” وب“همين ماهيت اطلاعاتي است كه بسياري از شركتهاي كوچك و بزرگ از فنـاوري  

  .راستاي ايجاد ارتباط با مشتريان بالفعل و بالقوه خود استفاده مي كنند
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طراحي پيام متناسب با   تبليغاتي را در اينترنت شكل ميدهداز اصول ديگري كه مبناي فعاليت 

بـا شـيوه تعـاملي سـهولت      تحريـك تمـايلات،    مخاطب، صراحت و روشني پيامهاي ارسـالي، 

تازگي و به روز بودن تبليغات ، آگهي ها و دسترسي به اطلاعـات منبـع    دسترسي به اطلاعات،

  .آگهي دهنده است

تنها ابزار تبليغاتي اثر بخشي اسـت كـه   ” سايت وب“تقد است، اما ابزار تبليغ در اينترنت نيز مع

وب بـه عنـوان بسـتري بـراي تبليغـات، بروشـورها،       . در اينترنت مورد استفاده قرار مـي گيـرد  

سـايت وب  . كاتالوگ ها، ويترين فروشـگاهها و رسـانه هـاي ارتبـاطي را پوشـش داده اسـت      

تـوجهي از اطلاعـات در اينترنـت مـورد      مركز بسيار مهمي است كـه بـراي ارائـه حجـم قابـل     

علامـت   ايـن اطلاعـات ميتوانـد شـامل اطلاعـات مربـوط بـه شـركت،        . استفاده قرار مي گيرد

  .تجاري خدمات مشتري و فروش باشد

با توجه به ماهيت اينترنت به نظـر مـي رسـد كـه     .در اينترنت يك اصل است“مشتري محوري 

تركيـب  . رفـه تـر و تحصـيل كـرده تـر جامعـه باشـند       جوان تر ، م“مشتريان اينترنتي از طبقات 

از ) البتـه در كشـورهاي پيشـرفته   (جنسي نيز هر دو جنس مؤنث و مـذكور بـه نسـبت مسـاوي     

از آنجـا كـه   . اينترنت بهره بردراي اين موضوع در ايـران بـا غلبـه جـنس مـذكر همـراه اسـت       

. خـود انتخـاب كننـد   كاربران عمدتاً در جست و جوي اطلاعاتنـد، لـذا علاقمنـد هسـتند كـه      

  .بنابراين مشترين تأثير اصلي را بر مبادلات مي گذارند
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اگر چه اين شبكه ها هيچ حد و مرزي نمي شناسند، محدوديت هاي كمي دارنـد و افـراد هـر    

لحظه در معرض صدها هزار پيام قـرار مـي گيرنـد، بـا ايـن وصـف كـارگزاران امـر تبليغـات          

دسـت انـدركاران   . د رأي و حـريم افـراد محتـرم اسـت    آنهـا معتقدن ـ . محتاطانه عمل مي كنند

صنعت تبليغات مي دانند كه شهروندان از هدايت اجبـاري بـه سـمت خريـد يـك كـالا و يـا        

  .كسب گاهي اجباري براي آگاهي از تغييرات قيمت يك كالا و نظاير آن گريزان هستند

بـا ايـن وصـف     اگر چه هنوز از لحاظ حقـوقي بسـياري از مسـائل اينترنـت حـل نشـده اسـت       

  .چارچوبهاي حقوقي براي فعاليت اينترنت وجود دارد

از نظر حقوقي اگر چه كشورهاي پيشرفته غربي تـلاش خـود را در راسـتاي تـدوين مقرراتـي      

براي مبارزه با پديده هاي ناهنجار و جنايات ناشي از اينترنـت و همچنـين كنتـرل برنامـه هـاي      

، اما هنوز هيچ منبع اطلاعاتي معتبر و پذيرفته شـده اي  مختلف رايانه و اينترنت آغاز كرده اند

در سطح جهان ايجاد نشده اسـت تـا اينترنـت را جهـت پيشـگيري از تعارضـات غيرضـروري        

تبليغات بازرگاني نيز از ايـن  . ياري دهد و معيارها و موازين روشن و مشخصي را معرفي كند

اينترنـت در تمـامي زمينـه هـا و از جملـه      به هر حال استفاده كنندگان از . قاعده مستثني نيست

تبليغات بازرگاني ميتوانند با در نظر داشتن قوانين مربوط به حق تأليف، ثبت علائـيم تجـاري،   

حق ثبت اختراع و حقوق مالكيت معنوي و همچنين قوانين كيفـري مربـوط بـه     اسرار تجاري،

د در اسـتفاده از اينترنـت   تهمت و اهانت اصول مربوطه به طور نسبي از تكاليف و حقوق خـو 

  .آگاهي يابند و نادانسته مرتكب فعاليتهاي غيرقانوني نشوند
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آنچه كه به عنوان تبليغ و سپس فروش كالا در يك نظام تعاملي اينترنتي رخ ميدهد، نيازها را 

به خوبي قابل شناسايي مي كند، بـه عبـارت ديگـر دشـواريهايي كـه در شـيوه قبلـي شـناخت         

وجود داشـت، ديگـر بـا وجـود شـبكه وجـود نخواهـد داشـت و فعاليتهـاي          نيازهاي مخاطب 

بازارسنجي براي كالاهاي مختلف و همچنين آگاهي از انتظارات مصـرف كننـده بـه راحتـي     

  .انجام مي گيرد

البته هميشه زمينه نفوذ به شرايط بازار فروش براي مشتري هـا در تبليغـات بازرگـاني اينترنتـي     

نيت هميشه خطر دسترسي وجود دارد و بنابراين نيازمنـد ديـواره آتـش    وجود دارد و از بعد ام

ديواره آتش يـك اصـطلاح ژنريـك بـراي توصـيف      . براي محافظت ارتباطات اينترنتي است

خط تلفن يـا  . انواع روشهاي امنيتي براي محافظت از ارتباطات اينترنتي و شبكه اي افراد است

مـي كنـد، تعـدادي نقطـه دسـتيابي را در اختيـار        ارتباط كـابلي كـه رايانـه بـه اينترنـت وصـل      

  .نفوذكنندگان مي گذارد

و فايلهايي كه بيننـدگان اينترنـت بـا آنهـا كـار مـي        ”وب “كه براي دستيابي به اكثر محتويات 

پروتكل مرتبط با خود دارد، كه مكانهايي هستند كه در آنها بـه داده هـا    Tep/ipبه كار  كنند،

پورت اينترنت به كامپيوتر بـه شـما داده   (درگاه  65000رود، بيش از مي  Portاجازه عبور از 

  ).ميشود

هكرهاي باهوش ميتوانند دريابند كه كدام درگاه بيشترين قابليـت دسـتيابي را دارنـد و توجـه     

 (Scanner)خود را معطوف نفوذ به آنها درگاه خودكار شده بهره مي گيرند كـه داده هـا را   



  ٩٨

و بي تجربه معمولا از جستجو كنندگان به هر درگاهي مي فرسـتند تـا   كاربران تنبل . كنند مي

  .ببينند چگونه رفتار مي كنند

درگاههاي ضعيف علامتگذاري و براي جستجوهاي بعدي يادداشت ميشوند، نظارت بر همـه  

  .اين درگاهها و محافظت از آنها وظيفه اصلي يك ديواره آتش است

ارتباطات شبكه اي، ويژگي هاي ديگري نيـز دارد كـه    به هر حال تبليغات بازرگاني در عصر

  :عبارتند از 

  سهولت ارزيابي تبليغات مختلف بازرگاني

  شرايط برابر براي رقباي تجاري

  ايجاد علاقه در افراد براي استفاده از تبليغ بازرگاني به دليل جاذبه هاي طراحي پيام

  ن رقابتيسوق دادن افراد به خريد كالا يا خدمات با شرايط آسا

  گستردگي شبكه ارتباط

  قابليت فروش ارتباط

  انبوهي تبليغات بازرگاني

  ازدحام و شلوغي شبكه براي بهره برداري

  نامشخص بودن نوع تأثيرات

  گرايش به تبليغ كالاهاي گرانتر در مقايسه با كالاهاي ارزان قيمت

  تشديد روند خودكار شدن فرايند تبليغ
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  براي خريد كالاتغيير در نحوه ارتباط، حتي 

  به روز بودن آگهي هاي شبكه اي

  مصرف كننده –پاسخ به سؤال هاي مشتري 

  مشكلات تبليغات اينترنتي در ايران

جـدي نگـرفتن توليـد محتـوا در      عدم آشنايي برخي از مديران صنايع با كاركردهاي اينترنت،

ترنتـي و كيفيـت پـائين    نبـود كـارگزاران تبليغـات اين    سايت ها، فقدان مكانيزم هـاي تبليغـاتي،  

محتواي برخي از سايت ها از مهمترين چالش هاي تبليغات در سـايت هـاي ايرانـي محسـوب     

  .ميشوند

به گزارش روابط عمومي مركز فناوري اطلاعـات سـازمان فرهنگـي شـهرداري تهـران، طـي       

نشستي با عنوان چالش هاي تبليغات در سايت هاي ايراني كه بـا حضـور تعـدادي از مـديران     

ها ، وبلاگ نويس ها و فعالان اينترنتي در فرهنگسراي فناوري اطلاعـات برگـزار شـد،     سايت

حاضران به بحث و تبادل نظر در خصوص مشكلات و چالش هاي تبليغات اينترنتي در ايـران  

  .پرداختند

تشكيل شـده بـود،    ITدر ابتداي اين جلسه كه با پيگيري سايت آي تي ايران در فرهنگسراي 

عليـرغم  : ريف مدير اين سايت با اشاره به سابقه تبليغـات در سـايتهاي ايرانـي گفـت    شهرام ش

رشدتبليغات آنلاين در جهان، سايتهاي ايراني از تبليغات بـي بهـره انـد و حتـي در مقايسـه بـا       
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رسانه هاي مثل نشريات نيز قـادر بـه تـأمين حـداقل هزينـه هـاي سـايت هـاي خـود از طريـق           

  .تبيلغات نيستند

هنوز بسياري از سايت هاي ايراني با هزينه شخصي اداره ميشوند و به نظر مي رسد : ودوي افز

هنوز عليرغم استفاده هاي حرفه اي كه از سايتهاي ايراني مي شود قدرت و تأثير رسـانه هـاي   

  .آنلاين ناشناخته مانده است

 اين جلسه شايد نخستين جرقه براي شروع يـك حركـت مشـخص و دقيـق تـر     : شريف گفت

جمعي براي فاتن راههاي عبور از اين بحران و رونق بخشيدن به چرخه اقتصادي سـايت هـاي   

اينترنتي ايراني باشد و قطعاً در آن نـه ميتـوان مشـكلات ايـن عرصـه را حـل كـرد و نـه حتـي          

شـايد تنهـا بتـوان در ايـن زمينـه يـك طـرح        . راهكاري دقيق براي برون رفت از آن ارائه كرد

  .نده دنبال كردبحث مشخص و در آي

در ادامه اين جلسه عليرضا شيرازي مدير سايت جستجوگر پارسيك طي سخناني با اشـاره بـه   

واقعيت اين اسـت   :اين كه هنوز سايت هاي ايراني بازاريابي و روشهاي آن را بلد نيستند گفت

  .كه بسياري از سايتها هنوز تبليغات اينترنتي و قابليتهاي آنرا درك نكرده اند

از طرف ديگر تبيلغات در سايتهاي ايراني به عنوان يك راه حل مطرح نشـده و بـه    :فتوي گ

  .طور جدي مورد بحث قرار نگرفته است

: شيرازي با اشاره به اين كه روندي قانوني براي تبيلغات اينترنتي در كشور وجود ندارد گفـت 

مـه مـوارد قـانوني و    هم اكنون براي آن كه يك شركت تبليغي را به يك رسانه ارائـه دهـد ه  
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مشخص است اما كسي كه به يك سايت ايراني مي خواهد تبليغ بدهد نمي داند واقعاً بـا چـه   

  .كسي طرف است و وضعيت قانوني آن نيز چگونه است

 Webfaqtدر اين جلسه همچنين تابان خواجه نصيري نويسنده ، روزنامه نگار و مـدير سـايت   

در فضاي تبليغات اينترنتي نيـاز بـه ابزارهـاي مـؤثر داريـم       نيز با اشاره به اين مكه براي حضور

  .ما ابتدا با ايجاد بسترسازي و آموزش به نوعي به فرهنگسازي در اين عرصه بپردازيم: گفت

خواجه نصيري همچنين با اشاره به اين كه مردم امروزه از تبليغات بيزار شده انـد و سـعي مـي    

: ضوع كار در اين صنعت را بسـيار دشـوار كـرده افـزود    كنند به تبليغات توجه نكنند و اين مو

شايد برخي راه حل ها بتواند در اين زمينه مشكل گشا باشد از جمله به عنوان مثال اسـتفاده از  

  .در تبليغات نتايجي خوبي به همراه خواهد داشت” شما“و ” رايگان“كلماتي مثل 

وحرفه اي بودن ذكر كـرد و   وي يكي از زمينه هاي جذب مخاطب را سرعت در اجراي كار

ما حتي مي توانيم از فضاي تبليغاتي خود به نفع خودمان استفاده كنـيم و تبليغـات را از   : افزود

  .خودمان شروع كنيم و موضوعي كه اغلب به آن توجه نميشود

پرستو دوكوهكي وبلاگ نويس نيز طي سخناني به موضوع فقدان واسطه هايي بـراي جـذب   

در سـايتهاي مـا اشخاصـي كـه دقيقـا كـار       : اينترنتي اشاره كرد و گفت آگهي در سايت هاي

جذب آگهي انجام بدهند وجود ندارند و اساساً بسـياري از سـايتهاي ام بـه درآمـدزايي فكـر      

  .نمي كنند
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به عنوان مثال ما در راه اندازي يك سـايت صـرفاً بـه فكـر ايجـاد محتـوا بـوديم و        : وي گفت

رديم البته تعداد محدودي تبليغ نيز در ايـن سـايت قـرار گرفـت كـه      اساساً به تبليغ فكر نمي ك

  .آنها نيز كار خود سايت نبود بلكه از طرف خود آگهي دهندگان درخواست شد

كه پيشـنهاد برگـزاري ايـن جلسـه را داده بـود در ادامـه        iranseoمهدي رودكي مدير سايت 

بسـيار نـاچيزي برخـورداريم و     مـا در مقايسـه بـا سـايتهاي خـارجي از رونـق تبليغـاتي       : گفـت 

  .متأسفانه سايتهاي ما نيز به اين موضوع اساسي بي توجه هستند

رودكي با اشاره به ايـن كـه بسـياري از افـراد از جملـه توليدكننـدگان و صـاحبان بنگاههـا از         

مطالب و محتواي توليد شده در سايتهاي ايراني استفاده مي كنند اما در اين چرخـه سـهمي را   

متأسفانه از طرفي سايتهاي ما نيز صرفاً منـافع كوچـك اطـراف خـود را     : مي كنند گفت ايفا ن

  .نگاه مي كنند و به منافع وسيع تر كه ديگر سايتها را نيز در بر مي گيرد نمي انديشند

در ادامه اين جلسه علي يوسفي معاون فني خبرگزاري ايسنا نيز به اين موضوع اشاره كرد كـه  

ني تبليغ چنداني ندارند شايد خيلي هم به آگهـي دهنـدگان مربـوط نشـود و     اگر سايتهاي ايرا

خود سايتها از نظر محتوايي قوي عمل نكرده اند و به جايي نرسيده اند كـه آگهـي دهنـدگان    

  .به دادن تبليغ ترغيب شوند

من تصر مي كنم دوران بلوغ اينترنت در ايران نرسيده و هنـوز مـا حتـي صـاحبان     : وي افزود 

يع را با اينترنت به خـوبي آشـنا نكـرده ايـم و بـه همـين دليـل تبليغـات در اينترنـت هنـوز           صنا

  .سودآور نيست
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مـا نبايـد خودمـان را بـا سـايت هـاي بزرگتـر خـارجي مثـل          : يوسفي همچنين خاطرنشان كرد

گوگل و ياهو مقايسه كنيم و توقع داشته باشيم وقتي وضـعيت تبليغـاتي آنهـا اينچنـين خـوب      

بايد وضعيت خوبي داشته باشيم چون ما گوگل و ياهو نيستيم و هنوز هم اينترنت  است ما هم

  .در كشور ما خيلي رشد نكرده است

من فكر مي كنم تبليغات روي اينترنت بـه  : نيما اكبرپور وبلاگ نويس نيز در اين جلسه گفت

كننـد   يد نمـي توليد محتوا چندان وابسته نيست چون حتي سايتهايي وجود دارند كه محتوا تول

  .اما از تبليغات و توجه كافي روي اينترنت برخوردارند

اكبرپور به نبود متولي متخصـص در ايـن زمينـه اشـاره كـرد و آن را يكـي از مشـكلات ايـن         

  .عرضه برشمرد

ما هنوز در زمينه تبليغات اينترنتي تحقيقات كاملي انجام نداده ايم و به نظر ميرسـد  : وي افزود

نگ سازي نياز به تحقيقات در زمينه تبليغات اينترنتي و انتشار مقالات متعـدد  حداقل براي فره

در اين باره در رسانه هاست تا زمينه رشد و آشنايي عمـومي بـا قابليتهـاي ايـن عرصـه فـراهم       

  .شود

در ادامه اين جلسه هادي دارابي مدير سايت كاوش نيز طي سخناني رونق تبليغات اينترنتـي را  

  .ده از فناوري هاي جديد و در نظر گرفتن تقاضاي مخاطبان ذكر كردنيازمند استفا
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تبليغات اينترنتي بخشي از بستر گسترده تجارت الكترونيكي در كشـور اسـت كـه    : وي گفت 

بايد در كشور كامل شـود و بـدون كامـل شـدن ايـن چرخـه نميتـوان چنـدان انتظـاري از آن          

  .داشت

ن جلسه به مشكلات تبليغـات در سـايتهاي اينترنتـي در    همچنين عزيزي فعال اينترنتي نيز در اي

واقعيت ايـن اسـت كـه مـدياي اينترنـت اساسـاً وارد       : برابر رسانه هاي ديگر پرداخت و گفت 

  .جدول رسانه اي شركتهاي تبليغاتي نشده است

: وي حجم گردش مالي تبليغات اينترنتـي در ايـران را چيـزي در حـد صـفر دانسـت و گفـت       

نتي در سايتهاي ايراني با مشـكلات متعـددي روبروسـت در حاليكـه تبليغـات در      تبليغات اينتر

رسانه هاي ديگر هم وضعيت مشخصي دارد و هم درصد و سهم شركتهاي تبليغـاتي از بابـت   

  .آن بالاتر است براي همين اين شركتها كمتر به فكر تبليغات اينتنتي مي افتند

يران نسب به ميزان توجهي كه جامعه بـه ايـن رسـانه    تبليغات اينترنتي در ا: وي همچنين افزود 

  .مي كند بسيار عقب تر است

در اين جلسه همچنين رضا هاشمي يكي از مديران سرويس دهنده پرشين بلاگ نيز بـا اشـاره   

كارگزاران تبليغات اينترنتـي  : به اين كه بازار تبليغات در ايران كوچك و محدود است گفت

ون بيايند چرا كه آنها هم اين فضا را مي شناسـند و هـم بـر ابزارهـاي     بايد از درون اينترنت بير

  .آن تسلط دارند
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جمع كردن و يك جا كردن بازار اينترنتي نيز ميتواند يك نسخه مناسـب بـراي   : هاشمي افزود

  .وضعيت فعلي تلقي شود تا حداقل حجم و اندازه هاي اين بازار بزرگ وقابل توجه شود

بلاگ نويسـان و مـديران و مسـئولان سـايتهاي متعـددي نيـز شـركت        در اين جلسه همچنين و

  .كرده بودند كه با پرسش ها و نظرات خود به پيش برد اين بحث پرداختند

در پايان حاضران در اين جلسه كمبود تبليغات در سايتهاي اينترنتي در بلنـد مـدت را موجـب    

  .گ هاي ايراني عنوان كردندافت كيفيت و از بين رفتن انگيزه نويسندگان سايتها و وبلا

  تبليغات در كشورهاي حوزه خليج فارس (promotional activities)فعاليت هاي پيشبردي 

. تا اواخر دهه هفتاد ميلادي فعاليت هاي تبليغاتي در اين كشورها در سطح پاييني قرار داشت

د پيوندهاي عوامل چندي در اين امر دخيل بودند، مانند بي رغبتي فروشندگان به ايجا

، )به دليل وجود تقاضاي بيش از حد براي كالاها و خدمات(ارتباطي با مصرف كنندگان 

طيف محدود در رسانه هاي تبليغاتي و در نهايت عدم وجود بنگاه هاي تبليغاتي ليكن با تغيير 

ماهيت تدريجي بازار از حالت تحت سلطه فروشنده به خريدار، و تشديد پيوسته رقابت، 

اين . وزافزوني از شركت ها متوجه لزوم تبليغ جهت بازاريابي خود در منطقه شدندشمار ر

گونه فعاليت هاي تبليغاتي به طرز چشمگيري در طي ده سال گذشته، افزايش يافته است و 

بايد شور و حرارت ناشي از پيدايش رسانه هاي نوين تبليغاتي مانند تلوزيون و ظهور 

در حقيقت در طي دوره هاي . ازارها را نيز به اين دلايل افزودهاي تبليغاتي متعدد ب بنگاه

جمع هزينه هاي تبليغاتي در منطقه تقريباً دو برابر شده است و به سقف  1988-1985زماني 



  ١٠٦

مي رسد، تقريباً از اين هزينه ها در عربستان سعودي انجام  1988ميليون دلار براي سال  304

ات متحده عربي نيز سهم عمده اي را به خود اختصاص در حالي كه كويت و امار. شده است

  .داده اند

از آنجا كه آگهي هاي تجاري كاملاً مؤثر تلقي مي شوند در اكثر اين كشورها حجـم عمـده   

هزينه هاي تبليغاتي اختصاص دارد، زيرا به دليل نرخ بالاي تملـك تلوزيـون و احتمـال زيـاد     

وانگهـي تبليـغ   . ن در دسـترس قـرار مـي گيرنـد    تماشاي تلوزيون طيف گسترده اي از مخاطبي

تلوزيوني بخش بي سواد جمعيت را نيز پوشش مي دهد به ويژه زنان كه قسمت عمـده وقـت   

همچـون نـرخ   . خود را در خانه مي گذرانند، با اين وجود تلوزيون نيز محدوديت هـايي دارد 

آگهـي هـاي منفـرد    بالاي بخش آگهي و فاصله طولاني بين هر بار پخش آن كـه از كـارايي   

  .كاهد مي

، تبليغات ويدئويي دركشورهاي مذكور ظاهر شـد و از آنجـا كـه تقريبـاً     1970در اواخر دهه 

سه پنجم جمعيت اين كشورها ويدئو تماشا مي كنند به عنـوان رسـانه ي مهـم ديگـري بـراي      

ي اما يك از پيش شرطهاي اساسي بـراي كـاراي  . دستيابي به مصرف كنندگان تلقي مي گردد

آگهي ويدئويي جذابيت فيلمي است كه آگهي روي آن قرار گرفته و موقعيتي اسـت كـه در   

  .آن آگهي فيلم هاي گوناگون و به دفعات لازم، پخش مي گردد
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علاوه بر آن تبليغات ويدئويي با موانعي نيز در كشورهاي شوراي همكاري دست بـه گريبـان   

هـاي خـارجي را نسـبت بـه تبليغـات       مانند قطـع آگهـي فـيلم، كـه بسـياري از شـركت      . است

  .كالاهايشان با استفاده از اين راسنه بي رغبت ساخته است

نيز به طور گسترده اي به خدمت گرفته شـده انـد   ) روزنامه و مجله(رسانه هاي تبليغاتي چاپي 

  .به ويژه كويت و عمان اين واقعيت كه بخش چشمگيري از جمعيت بي سوادند

اتي در كشـورهاي حاشـيه جنـوبي خلـيج فـارس، جـداي از انتخـاب        موقعيت يك برنامه تبليغ

رسانه مناسب تبليغاتي به مقداري زياد به تناسب آگهـي بـا ويژگـي هـاي اجتمـاعي فرهنگـي       

  .مردم ساكن در آن حوزه بستگي دارد

  :پيشنهادها

يعنـي   مديريت بازاريابي بايد ادراكات خود را از اين بازار با مطالعه شرايط محيطـي بـازار،  ) 1

جنبه هاي جمعيت شناسي، اجتماعي، فرهنگي سياسي، حقوقي و اقتصـادي و سـيماي واقعـي    

ــره و        ــرف و غي ــوي مص ــات الگ ــا، ترجيح ــا، برخورده ــادت ه ــي ع ــدگان يعن ــرف كنن مص

يعنـي رقبـاي اصـلي، الگـوي توزيـع،      (عملكردهاي جاري بر فعاليت هاي بازاريابي در منطقه 

در ايـن بـاره   . آغـاز كننـد  ) وش هـاي تـرويج و غيـره   ساختارهاي حاكم بر قيمـت گـذاري، ر  

  .پژوهش در بازار مي تواند نقش مهمي داشته باشد

: گام بعدي بايد تنظيم يك طرح عاقلانه بازاريابي باشد كه اين مسـائل را مـدنظر داشـته باشـد    

عرضه كالا، رعايت تناسب در توليد حساسيت نسبت به قيمت، كانال هـاي توزيـع، پشـتيباني    
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كاتي كارايي ابزارهاي تبليغ، انـواع تكنيـك هـاي پيشـبرد فـروش، فعاليـت هـاي روابـط         تدار

عمومي و فروش هاي انفرادي، تمامي اين مسائل را مي تـوان بـاري يـك عملكـرد موفـق در      

  .بازار كشورها حياتي دانست

بي در و بالاخره مديريت بازاريابي بين الملل بايد اين نكته را توجـه نمايـد كـه محـيط بازاريـا     

بلكـه بايـد بـه طـور     . منطقه مذكور بسيار پويا است و طرح هيا بازاريابي نبايد ايستا باقي بمانند

نظارت و سازگاري دائم فعاليت هاي بازاريابي يـك بنگـاه   . منظم مورد تجديد نظر قرا گيرند

  .اقتصادي، براي كسب نتايج مطلوب، امري اساسي است

  بزرگترين بيلبورد اروپا

و مي شود كه اينترنت با تحولاتي كه در شيوه انتقال پيام از طريق رسـانه در عصـر   گفته شده 

جديد ايجاد كرده است، دنيايي است كه در آن قواعد تبليغات به سبك خـود را هـم تحميـل    

  .مي كند

اينترنت در دنياي امروز چندان پرقـدرت قلـه هـاي رشـد در جـذب مخاطبـان جديـد را فـتح         

حالا ديگر از ايـن صـحبت   . س را ياراي مخالفت با اين قواعد نيستكند كه ديگر هيچ ك مي

نمي شود كه اينترنت رقيب تلويون هست يا نه، بلكه بحث بـر سـر ايـن اسـت كـه تلوزيـون و       

  .تصوير متحرك چگونه مي تواند با استفاده از قابليت هاي اينترنت به بقايشان ادامه دهند

في براي گرفته داشته باشـد، بايـد بـه سـبكي كـه در      پس اگر قرار باشد تصوير در اينترنت حر

شركتي را در نظر بگيريد كه مي خواهد تيزري را بـه منظـور   . اين دنيا حاكم است، عمل كند
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كـدام  . معرفي خود يا يك محصول براي ميليون ها وبگرد در سراسر دنيا بـه نمـايش بگـذارد   

  وب سايت ها بهترين محل براي اجراي چنين تبليغي هستند؟

شـايد   You Tube؟؟ را كـه روزانـه هـزاران ويـدئوي مختلـف در آن آپ لـود مـي شـوند،         

پيشنهاد خوبي است، اما چگونه مي توان كـاري  . ها وب سايت هايي نظير پيشنهاد دهند برخي

كرد تا يك تيزر كه مخاطبين بسياري از شبكه هاي تلوزيوني هميشه با شـروع شـدن يكـي از    

  ند، پربيننده شود؟آنها كانال را عوض مي كن

چندي پـيش   BMGاين شركت كاري كرد كه ويدئوهايي در سايت . به اين سئوال پاسخ داد

شركت موسيقي سوني نكته جالب اينكه طي يك هفته بيش از يك ميليون نفر بيننده داشـتند  

است كه شركت مذكور خودش اين ويـدئوها را   You Tubeويدئوهايي به نمايش درآمدند 

، بلكه اين ويدئوها مربوط به حادثه اي هستند كه توسط اين حادثه باعث شـد تـا   نساخته است

اين شـركت در يكـي از پيـاده روهـايي لنـدن خلـق شـده انـد         . بسياري از ويدئوهاي كوچك

امروزين كه حالا همه جا همراه همه هستند، به كار افتـاده شـده   . شاهدان حادثه بعداً با هيجان

قرار دادند و اين فيلم هاي آماتوري خيلي سـريع شـدند تيـزري بـراي     و آن را به ثبت برسانند 

خيلي زياد فيلم هايشان را روي اين آلبوم تركيبي است از چنـد آهنـگ كـه     You Tueتبليغ 

آخـرين آلبـوم سـوني رقـص مردگـان       BMGيادآوري بيست و پنجمين سالگرد انتشار آلبوم

  .مايكل جكسون است
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د نفر از عابران ناگهان از ميـان جمعيـت بيـرون مـي آينـد و در      حادثه از اين قرار است كه چن

. كنار هم قرار مي گيرند و بخشي از ويدئوي رقص مردگان مايكل را به نمايش مـي گذارنـد  

عابرين بهت زده هم تنها كاري كه مي كنند اين است كه با تلفن هـاي همـراه يـا ويـدئوهاي     

از چنـد ثانيـه ناگهـان از محـل حادثـه متـواري        رقصنده ها بعد. دستي اين حادثه را ثبت كنند

شوند تا اين حيرت بهترين اثرش را بگذارد و توسط همان عابران بهت زده در وب سـايت   مي

اين حادثـه در جاهـايي ديگـري     BMGهايي نظير طي سه هفته You Tubeبه نمايش درآند 

از انتشـار ويـدئوهاي   مثل كوپنهاك هم تكرار شد تا باعث شوند كه آخرين آلبوم سوني بعد 

سـوني  . ميليـون نسـخه بفروشـد    11بـيش از   BMGحادثه مذكور اعلام كـرد كـه ايـن كـاري    

هر سال بيشتر از سال پيش به تبليـغ از  . تبليغاتي است براي معرفي آلبوم جديد تبليغات چي ها

ي كـارگيري از ايـده هـا    pop upانعطاف اينترنت براي به و. طريق اينترنت علاقمند مي شوند

ايده هايي كه بي شك بايد فراتر از آگهـي هـاي امثـالهم عمـل     . تبليغاتي جديد بي نظير است

  .كنند
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  :جمع بندي

بـراي اينكـه يـك بنگـاه     . امروزه بحث فروش كالا كه در نتيجه آن سود دهي بنگـاه بـالا رود  

كالا بهتـر   هر چه كه. بتواند كالاي خود را بفروشد بايد بتواند كه كالاي خود را معرفي نمايد

براي تبليغ كالاهـا  . معرفي شود بدون توجه به كيفيت كالا مي شود فروش آن كالا را بالا برد

بايد به گونه ايي عمل شود كه آن كالا براي شـخص، خـاطرات خوشـي را بـه يـاد آورد، نـه       

  .آنكه باعث ناراحتي فرد شود

هـر قـدر كـه تبليـغ     . ه شودضمن آنكه در تبليغ نمودن بايد به آداب و فرهنگ آن كشور توج

مي تواند براي يك كالا مفيد باشد، مي تواند كه با كوچكترين اشتباه به ضـرر كـالاي مـورد    

  .نظر تمام شود

در عصر ارتباطات كه مردمان با هم در ارتباط زيادي قرار دارند و همچنـين امكانـات زيـادي    

بليغ كالاها پرداخت كه نمونه بارز كه در اختيار آنها قرار دارد مي توان از طرق گوناگون به ت

كـه مـي تـوان بـا     . آن كه در دسترس تمامي افراد جامعه قرار دارد تلوزيون و راديو مي باشـد 

  .ساختن تيزرهاي خوب و با كيفيت كالا را به خوبي به اجتماع نشان داد

هـا قـرار   كم بسياري براي تبليغ بيشتر در اختيـار بنگـاه   ) شبكه جهاني(در حال حاضر اينترنت 

اينترنـت باعـث گسـترش ارتبـاط بـين      . تا اينكه كالاها به كـل دنيـا نشـان داده شـود    . مي دهد

ها در كالاهاي گوناگون مي باشد اينترنت با راه هاي گوناگوني كه در اختيار بنگـاه هـا    انسان

 گذاشته باعث شد كه تمام بنگاه ها بتوانند در آن تبليغ نماينـد، كـه هزينـه كمتـري نسـبت بـه      
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هزينه تبليغ در تلوزيون دارد با توجه به قيمت تبليغ و همچنين ميزان تكرار آن در برابر تكـرار  

در تبليغات تلوزيون ولي تفاوت عمده اي بين تبليغ اينترنتي و تبليغ تلوزيوني وجـود دارد كـه   

آن اين است كه در تبليغ تلوزيوني، حتي انسان هاي بي سواد را هم پـوش مـي دهـد ولـي در     

  .بليغ اينترنتي اينگونه نيستت

با توجه به گفته هاي فوق هر چه كه مقدار تبليغات افزايش يابد مي تواند ميزان فـروش كـالا   

اگر در تبليغ از هوشمندي برخوردار بود و به نكات زير در آن جامعـه توجـه   . را افزايش دهد

، روزنامـه، بـالن هـاي    شايد بتوان گفت در حال حاضر تلوزيون، راديو، اينترنـت، مجلـه  . كرد

تبليغاتي به ترتيب بهترين نوع تبليغات باشند چرا كه تلوزيون و راديو همه افراد جامعه را دربر 

مي گيرد و جمعيت استفاده كننـدگان از اينترنـت روزانـه رو بـه افـزايش اسـت در ضـمن دو        

كـه  . تبليغ نمودمي توان به صورت بصري و انيميشني ) تلوزيون و راديو و اينترنت(گروه اول 

بهترين نوع به ياد ماندن هر چيز نمايش آن است و همانگونه كه در يادگيري درس هـم نگـاه   

كـه حتـي در بهتـر يـادگرفتن تكـرار بـا       . كردن و گوش دادن بهتر از خواندن آن درس اسـت 

ولي مجله و روزنامه هم بـه خـاطر اينكـه بـه طـور مرتـب       . صداي بلند هم تأثير به سزايي دارد

تشر مي شود و افرادي كه از آن استفاده مي كنند زياد است فقط به دليل اينكه بـه صـورت   من

در جايگاه بعدي قرار مي گيرد و اما بـالن هـاي تبليغـاتي هـم مـي توانـد بـا        . بصري نمي باشد

  .نمايش در ارتفاعات بلند از دور هم نمايان باشد و افراد را به سمت خود بكشاند
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كالا فقط تبليغ نمودن در مورد كالا كافي نيست زيرا هر چقدر كـه در  اما براي موفقيت يك 

مورد كالاها تبليغ نمود ولي كيفيت آن كالا بالا نرود به مرور مردم رو به اسـتفاده ننمـودن در   

زيـرا امـروزه اكثـر بنگـاه هـا رو بـه       . آن كالا و استفاده كردن از كالاي مشابه روي مي آورند

ود آورده اند تا اينكه ميزان فروش خود در كنار آن ميـزان سـوددهي   تبليغ نمودن كالاهاي خ

  .بنگاه را افزايش دهند

با توجه به اينكه روابط بين انسان ها رو به گسترش است و در آينـده اي نزديـك اينترنـت بـه     

عنوان بهترين و مهمترين مكان براي تبليغ كردن كالاها مي باشد ولي به هر حال كشور ايـران  

از كشورهاي جهان سوم در استفاده از اين پايگاه جهاني كه به مراتب هزينه تبليغـات   و خيلي

در آن از تبليغ نمودن در تلوزيون پايين تر است بـا مشـكلات زيـادي روبـرو هسـتند در واقـع       

  .نمي توانند به خوبي از آن استفاده نمايند

  

  

  :مشكلات تبليغ در اينترنت در ايران و كشورهاي جهان سوم

  نداشتن مديران بازاريابي خوب -1

  نداشتن ايده هاي مناسب -2

  نداشتن سايت هاي متناسب با تبليغ -3

  حمايت نشدن از سوي ارگان ها -4
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  اعتقاد نداشتن مردم به اينگونه تبليغات -5

  .معتبر نبودن اين سايت ها كه صاحب سايت، مكان و آدرس آن مشخص نباشد -6

  ت هاي تبليغاتيآگاهي نداشتن مردم از ساي -7

  همه گير نشدن اينترنت -8

  .و مشكلات ديگر

در حالي كه امـروزه حتـي خريـد نمـودن از طريـق اينترنـت بـه راحتـي انجـام مـي شـود، در            

كـه بـه دلايـل تعصـب     . كشورهاي جهان سوم واژه اينترنت يك كلمه بيگانه به شمار مي رود

وسـيله اي بـراي از بـين بـردن      بيش از حد در برخي كشورهاي جهان سـوم حتـي اينترنـت را   

  .معرفي مي نمايند... فرهنگ و تمدن و آداب و رسوم و

در حال حاضر در جهان ميزان استفاده كنندگان از شبكه جهاني اينترنت روز بـه روز افـزايش   

مي يابد كه اين افزايش و با توجه به اينكه از طريق اينترنت مي توان كالا را تبليـغ نمـود و يـا    

  .يي را خريد نمود كه اين خود باعث كاهش هزينه هاي بسياري مي شودآنكه كالا

هايي  در حال حاضر كشورهاي توسعه يافته و صنعتي براي تبليغ نمودن در آنها امكانات و راه

باشد  وجود دارد كه متأسفانه در كشور خود ما ايران كه مكان اصلي بحث تبليغات در آن مي

اي ممنوعيت هاي فراواني است كه از جملـه آن مـي تـوان بـه     اين امكانات وجود ندارد و دار

حق تبليغ براي بنگاه هـا  ... اين توجه كرد كه در ايران چهره هاي ورزشي و هنري و سياسي و

بـه عنـوان    2007و2006ندارند ولي شركت كوكـاكولا در ايـالات متحـده كـه در طـي سـال       
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رود بـراي تبليـغ كـالاي خـود از      ترين شركت در امر تبليغـات در جهـان بـه شـمار مـي      موفق

هاي برتر ورزشي و هنري استفاده مي كند يا بنگاه هـايي مثـل ببسـي، نايـك، زيمـنس،       چهره

از چهره هاي برتـر ورزشـي و محبـوب سياسـي و اجتمـاعي بـراي تبليـغ        ... آديداس، هيوندا و

  .كالاي خود استفاده مي كنند

ها به صورت خيلي ناچيز برداشـته شـده و    ولي خوشبختانه در ايران تا حدودي اين ممنوعيت

اميدواريم كه هر چه زودت و بهتر تمام ممنوعيت ها برداشته شود و همچنـين اينكـه تبليغـات    

كه كاري پولساز و درآمدزا مي باشد، در ايران به طور كامل همگـاني شـود و جـاي خـود را     

در ساختن تبليغـات   در كشورمان باز كند و شركت هاي خاص تبليغات در ايران كه تخصص

كه اين در حالي امكان پذير است كه مديران بنگاه ها به اين امـر  . بازرگاني دارد شكل بگيرد

اعتقاد پيدا نمايند و از آن مديريت سنتي رو به مديريت مدرن آورند و اين را بدانند كه تبليـغ  

د يـك بنگـاه را   نمودن هزينه كردن نيست بلكه نوعي سرمايه گذاري ارزان است كه مي توان ـ

  .متحول نمايد

  :پيشنهادات

  استفاده از مديران مدرن به جاي مديران سنتي در بنگاه ها -1

  استفاده مديران بازاريابي متخصص در بنگاه ها -2

  برداشتن ممنوعيات تبليغات -3

  استفاده از شبكه جهاني اينترنت به صورت همه گير -4



  ١١٦

  ... ري و چهره هاي محبوب سياسي و اجتماعي واستفاده از چهره هاي برتر ورزشي و هن -5

  .توجه نمودن به اين نكته كه تبليغ كردن هزينه نيست بلكه نوعي سرمايه گذاري است -6

  :نكته انتهايي

تبليغات مخصوص بنگاه هاي بزرگ نيست بلكه هر بنگاه كوچكي هم مي توانـد از راه هـاي   

تبليـغ كـردن و نشـان دادن خـود بـه جامعـه       گوناگون كه در تبليغات كم هم نيستند اقـدام بـه   

نمايند نمايند در مورد بنگاه هاي كوچك با اسـتفاده از خودكارهـاي تبليغـاتي، نـايلون هـاي      

  .اقدام به تبليغ نمايند... تبليغاتي، جملات تبليغاتي، روزنامه ها، تراكت و

كـلام كلـي    در يك نتيجه گيري كلي راه هاي تبليغات براي بنگاه هاي بزرگ و كوچك در

براي تمـامي بنگـاه هـا اسـتفاده از تلوزيـون، راديـو، اينترنـت، روزنامـه، مجـلات، بـالن هـاي            

تبليغاتي، خودكار تبليغاتي، نايلون تبليغاتي، تراكت، تلفـن همـراه، پوسـتر، سـي دي تبليغـاتي      

 .اقدام به تبليغات كالاهاي خود نمايند... و
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  :منابع 

  ات، تأليف دكتر يوسف كريميروانشناسي منابع اجتماعي تبليغ

  صيون  اقتصاد و تبليغات ، ماه گرفته ،

  البرزي... مروري بر بازاريابي در كشورهاي خليج فارس ، برگردان صدرا

  بازاريابي از توليد تا مصرف، تأليف دكتر محمد علي اربابي

  درسهايي از مدير بازاريابي كوكاكولا، تأليف سرجيو زيمن، ترجمه سينا قربانلو

  پرديس بهمني اصول و مفاهيم ارتباطات بصري و تبليغات ،

  كوفمان ان تبليغات، گذشته ، حال ، آينده ،

  3/3/86خبرگزاري دانشجويان ايران  –تأثيرگذاري تبليغات در شكل دهي افكار عمومي 

  روانشناسي تبليغات، دكتر منصور حكيم جوادي

  ي برگردان شادي گلچين فرواميد بختاييچگونه تبليغات موفق بسازيم؟ تأليف اي، دي ، فارب

  چشم انداز تبليغات بازرگاني در عصر اطلاعات، سيدرضا نقيب السادات

  تبليغات بازرگاني در عصر اطلاعات، سايت آينده نگر
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