
ظهور تبلیغات در عصر جدید
ابــلاغ‌و‌تبلیغ‌به‌معنای‌رســاندن‌یک‌پیــام‌یا‌محتوا‌به‌
دســت‌مخاطب،‌موضوع‌تازه‌اي‌نیســت؛‌تــا‌جایی‌که‌در‌
خاطرات‌گذشتة‌بشر‌ثبت‌شده‌است.‌اما‌تبلیغات‌به‌معنای‌
امروزی‌آن،‌که‌با‌تبلیغات‌در‌گذشته‌تفاوت‌ماهوی‌دارد،‌به‌
مقوله‌اي‌جدید‌و‌پیچیده‌تبدیل‌شده‌است.‌در‌جهان‌امروز،‌
بخش‌عمــده‌ای‌از‌آموزش‌های‌عمومــی‌جوامع‌به‌حوزة‌
تصویر‌سپرده‌شده‌اســت.‌با‌توجه‌به‌حجم‌انبوه‌اطلاعات‌
که‌رســانه‌های‌متنوع‌و‌متعدد‌به‌مــردم‌منتقل‌می‌كنند،‌
سهم‌قابل‌توجهی‌از‌وظایف‌رسانه‌های‌مکتوب‌به‌رسانه‌های‌
دیداری‌ســپرده‌شده‌اســت‌و‌هر‌لحظه‌نیز‌بر‌سهم‌آن‌ها‌

افزوده‌می‌شود.

چرا تبلیغات مهم است؟
دستـــکاری‌هوشیارانـــه‌و‌هـــوشمندانة‌عـــادت‌هاي‌
سازمان‌دهی‌شــده‌و‌افکار‌توده‌ها،‌عنصری‌مهم‌در‌جوامع‌
گوناگون‌است‌که‌حاکمان‌نامرئی‌در‌رأس‌این‌تأثیرگذاری‌
و‌جهت‌دهی‌افــکار‌عمومی‌قرار‌دارنــد.‌نکتة‌مهم‌و‌حائز‌
اهمیت‌کــه‌توجه‌زیادی‌را‌می‌طلبــد،‌نادیده‌گرفتن‌تأثیر‌
رســانه‌و‌تبلیغات‌بر‌مخاطب‌و‌مردم‌اســت.‌همان‌طور‌که‌
همة‌مردم‌برای‌اســتفاده‌از‌خوراک‌و‌پوشــاک‌چارچوب‌
و‌منطق‌انتخاب‌ترســیم‌کرده‌اند،‌در‌تعامل‌و‌اســتفاده‌از‌
رســانه‌ها‌نیز‌باید‌این‌اتفاق‌را‌رقم‌بزنند‌تا‌انتخابی‌دقیق‌و‌

هوشمندانه،‌با‌کمترین‌آثار‌منفی،‌صورت‌بگیرد.
صنعت‌تبلیغات‌در‌جوامع‌پدیده‌ای‌فراگیر‌و‌رو‌به‌رشــد‌
است‌که‌در‌حال‌تبدیل‌شــدن‌به‌یک‌صنعت‌بزرگ‌است،‌
زیرا‌تبلیغات‌موتور‌محرکة‌جامعة‌مصرفی‌است‌و‌از‌جمله‌
کارکردهایش،‌ایجاد‌نیاز‌مداوم‌در‌مردم‌برای‌خرید‌کالا‌و‌

خدمات‌است.

هدف از تبلیغات
هــدف‌از‌تبلیغات‌در‌جامعة‌مصرفی‌مثبت‌نشــان‌دادن‌
مصرف‌یک‌کالا‌بدون‌درنظرگرفتن‌تأثیرات‌احتمالی‌مثبت‌

و‌منفی‌بر‌مخاطب‌و‌ایجاد‌مصرف‌کننده‌اي‌با‌دوام‌و‌وفادار‌
اســت.‌تولیدکنندگان‌رســانه‌ای‌و‌تبلیغ‌كنندگان‌در‌این‌
زمینــه‌از‌انواع‌تکنیک‌ها‌و‌فنون‌تبلیغاتی‌بهره‌می‌گیرند‌تا‌
به‌نیازها‌و‌تمایــلات‌مصرف‌کننده‌و‌مخاطب‌جهت‌دهند.‌
براي‌مثال،‌نیاز‌نوجوان‌به‌بازی‌و‌ســرگرمی‌غیرقابل‌انکار‌
اســت،‌اما‌این‌تبلیغات‌اســت‌که‌تمایــلات‌نوجوان‌را‌به‌
سمت‌وسوی‌مدنظر‌تولیدکنندگان‌می‌کشاند‌تا‌او‌در‌جهت‌

رفع‌نیاز‌خویش‌به‌سرگرمی‌و‌بازی‌برآید.

تکنیک های اثرگذاری تبلیغات
نوجوانان‌هنگام‌برخورد‌با‌پیام‌های‌تبلیغاتی‌و‌رســانه‌ای‌
بایــد‌قــدرت‌درک‌و‌شــناخت‌کافی‌تکنیک‌هــا‌و‌فنون‌
استفاده‌شــده‌را‌داشته‌باشــند‌تا‌بتوانند‌نقادانه‌و‌آگاهانه‌
با‌آن‌ها‌مواجه‌شــوند؛‌موضوع‌مهمی‌که‌شاید‌بتوان‌گفت‌
گم‌شدة‌این‌روزهای‌رژیم‌مصرف‌رسانه‌ای‌نوجوانان‌است.‌تا‌
هنگامی‌که‌نوجوان‌ما‌نتواند‌قدرت‌تشخیص‌پیام‌و‌واکنش‌
درست‌نسبت‌به‌آن‌را‌از‌خود‌نشان‌دهد،‌به‌عنوان‌مخاطبی‌
منفعل،‌پذیرنده‌و‌تحت‌تأثیر‌بی‌چون‌وچرای‌رسانه‌هاست.‌

در‌ادامه‌با‌برخی‌از‌این‌فنون‌آشنا‌خواهیم‌شد:

اثرهای تکرار
تکــرار‌آگهی‌ها،‌شــعارها‌و‌نکات‌برجســته‌برای‌جذب‌
مخاطب،‌وجه‌مشــترک‌تبلیغات‌آمریکایي‌در‌قرن‌بیستم‌
است.‌یکی‌از‌گلایه‌های‌عمومی‌و‌همیشگی‌مردم‌در‌مورد‌
تبلیغات،‌آزاری‌است‌که‌از‌مشاهدة‌مکرر‌موضوعات‌کهنه‌
و‌تکراری‌می‌کشــند.‌حال‌این‌ســؤال‌پیش‌می‌آید‌که‌اگر‌
تبلیغات‌تکــراری‌چنین‌آزاردهنده‌اند،‌چرا‌مبلغان‌آن‌ها‌را‌

ارائه‌می‌دهند؟
از‌لحاظ‌تجاری،‌روبه‌روشــدن‌مکــرر‌مصرف‌کنندگان‌با‌
یک‌آگهی،‌شــیوة‌خوبی‌برای‌معرفــی‌محصولي‌جدید‌با‌
یادآوری‌آن‌است؛‌به‌طوری‌که‌تکرار‌زیاد‌یک‌محصول،‌بر‌
ناخودآگاه‌مخاطب‌اثــر‌می‌گذارد‌و‌كاربر‌معمولًا‌محصولی‌
را‌برای‌مصرف‌انتخاب‌می‌کند‌که‌بیشــتر‌آشناست.‌نمونة‌

آگاهی

محمدمهدی فرشی
کارشناسی‌ارتباطات‌دانشگاه‌علامه‌طباطبایی

تبلیغات دیجیتال،
 محرك افکار عمومی
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ایــن‌تکنیکِ‌اثرگذاری‌تبلیغــات‌در‌تلویزیون‌و‌
شبکه‌های‌مجازی‌به‌وفور‌دیده‌می‌شود.

‌

تحریک عواطف و احساسات
حربه ای برای اقناع افكار عمومي

هنگامی‌که‌پیامی‌احساســی‌برای‌مخاطب‌
عرضه‌می‌شــود،‌واکنش‌سریع‌او‌را‌در‌پی‌دارد‌

که‌عموماً‌به‌صورت‌ناخــودآگاه‌و‌غیرارادی‌اتفاق‌
می‌افتد‌و‌حس‌کشــش‌برای‌او‌ایجاد‌می‌کند.‌اســتفاده‌از‌
کــودکان‌کار‌در‌تبلیغات،‌یا‌یک‌تبلیــغ‌فرهنگیِ‌صیانت‌
از‌محیط‌زیست،‌نســبت‌به‌تخریب‌طبیعت‌و‌یا‌...‌.‌»مک‌‌
دونالد«‌یکی‌از‌شرکت‌هایی‌است‌که‌با‌استفاده‌از‌نمادهای‌
فرهنگی‌و‌مذهبی،‌در‌کشورهای‌اسلامی‌مسلمانان‌را‌برای‌

مصرف‌محصولات‌این‌شرکت‌تحریك‌و‌تشویق‌مي‌كرد.
افزایــش‌دقــت‌و‌توجه‌مخاطب‌نســبت‌بــه‌محصول‌
عرضه‌شــده‌و‌کنترل‌هیجان‌و‌احساســات‌با‌نگاه‌منطقی‌
می‌تواند‌از‌مصرف‌بی‌قیدوشــرط‌کالاها‌و‌خدمات‌تبلیغي‌

جلوگیری‌کند.
‌

توسل به ترساندن
روش‌معمول‌دیگــر‌در‌تبلیغات،‌ایجاد‌ترس‌در‌مخاطب‌
است.‌در‌ســال‌‌1932آدولف هیتلر‌هموطنان‌خود‌را‌با‌
این‌کلمات‌بــه‌حرکت‌وادار‌کرد:‌»خیابان‌های‌کشــور‌را‌
ناآرامی‌فراگرفته‌اســت.‌دانشگاه‌ها‌پر‌از‌دانشجویانی‌است‌
که‌بلوا‌و‌آشوب‌می‌کنند.‌کمونیست‌ها‌کمر‌به‌نابودی‌کشور‌
ما‌بســته‌اند.‌روســیه‌با‌قدرت‌نظامی‌خود‌ما‌را‌در‌معرض‌
تهدید‌قرار‌داده‌اســت.‌جمهوری‌در‌خطر‌است؛‌آری‌خطر‌
از‌درون‌و‌از‌بیرون.‌ما‌نظم‌و‌قانون‌می‌خواهیم!‌بی‌آن‌ملت‌

امیدی‌به‌بقا‌ندارد.«
نمایندگان‌بیمه،‌والدین،‌پزشــکان‌و‌غیره،‌هر‌یک‌ترس‌
را‌وســیله‌ای‌قرار‌می‌دهند‌تا‌مخاطبــان‌خود‌را‌به‌اطاعت‌

از‌دســتورها‌وادار‌کنند.‌گاه‌این‌گونه‌ترساندن‌
تبلیغات‌كنندگان‌ امــا‌ واقعي‌دارد،‌ مبنای‌
برای‌ترساندن‌غالباً‌به‌ترس‌های‌موهوم‌
و‌غیرمنطقی‌متوسل‌می‌شوند.‌توسل‌
به‌ترس‌ســلاح‌نیرومندی‌است،‌زیرا‌
افکار‌ما‌را‌از‌بررســی‌دقیق‌موضوع‌به‌
ســوی‌چاره‌جویی‌برای‌رهایی‌از‌آن‌ترس‌منحرف‌می‌کند.‌
ترس‌های‌ناموجه،‌صرف‌نظر‌از‌صدمه‌ای‌که‌وارد‌می‌کنند،‌

پیام‌ضمني‌آن‌ها‌نیز‌در‌خدمت‌فریب‌دادن‌مردم‌است.

حالا چکار کنیم؟
اگــر‌قرار‌باشــد‌تبلیغاتچیان‌چنیــن‌روش‌یا‌روش‌های‌
پلیــدی‌را‌به‌کار‌ببرند‌تــا‌از‌ذهن‌آگاه‌مــا‌عبور‌کنند‌و‌
فرمان‌های‌مادون‌هشیاری‌را‌به‌طور‌مستقیم‌به‌ناخودآگاه‌
ما‌بفرستند،‌جهان‌در‌واقع‌مکانی‌ترسناک‌می‌شود.‌به‌نظر‌
می‌رسد،‌تعداد‌زیادی‌از‌مصرف‌کنندگان،‌حتی‌هنگامی‌که‌
می‌دانند‌یک‌پیام‌تبلیغاتی‌آشکارا‌تلاشی‌برای‌فروش‌یک‌
محصول‌است،‌بدبینی‌خود‌را‌کنار‌می‌گذارند.‌به‌یاد‌داشته‌
باشــیم،‌کودکان‌به‌شــدت‌در‌برابر‌درخواست‌های‌اقناعی‌
آســیب‌پذیرند‌و‌طبقة‌خاصی‌از‌مصرف‌کنندگان‌را‌تشکیل‌

می‌دهند‌که‌قادر‌به‌حمایت‌از‌خود‌نیستند.
با‌در‌نظرگرفتن‌همة‌این‌نکات‌دریافت‌و‌پذیرش‌پیام‌های‌
تبلیغاتــی‌و‌به‌خاطرســپردن‌فنون‌اقنــاع‌و‌تکنیک‌های‌
احتمالــی‌به‌کار‌برده‌شــده‌در‌تبلیغات،‌می‌تــوان‌به‌عنوان‌

مخاطبی‌فعال‌در‌این‌عرصه‌عمل‌کرد.
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