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  مقدمه  
اي است كه همچون هر واژه ديگري در طول تحولات تاريخي و اجتمـاعي از   تبليغات واژه

نظر معنا، كاركرد، جايگاه و خاستگاه دچار تحـولات اساسـي شـده اسـت. در فارسـي واژه      
گيرد و به معناي اشاعه و ترويج و تكثير  قرار مي propagationتبليغات گاهي در مقابل واژه 

طلب است كـه بـار ارزشـي مثبـت دارد. گـاهي نيـز در مقابـل واژه        و رساندن صحيح يك م
propaganda محتواست كـه بـار ارزشـي     گيرد و به معناي پيام توخالي و هياهوي بي قرار مي
گيرد كه به معناي آگهـي   قرار مي advertisementگاهي در مقابل واژه همچنين منفي دارد. 

است كـه   commercialگاهي نيز در مقابل  ،است اي اي و مجله هاي بازرگاني روزنامه و پيام
هاي بازرگاني تلويزيوني و راديـويي اسـت كـه ايـن دو از نظـر ارزشـي خنثـي         به معناي پيام

از ايـن رو بـار ارزشـي     ،دهنـد  هستند، ولي در عمل، معمولاً محتواهايي غير واقعي ارائه مـي 
قرار گرفته و به معناي تبليـغ   missionدر مقابل  اين واژه  گاهيهمچنين كنند.  منفي پيدا مي

  ). 1388ديني مسيحيت است (كاوياني، 
هم پيوسته، در قالب يك مجموعـه   هاي مهم به روش يا روش :تبليغات عبارت است از

براي بسيج و جهت دادن به نيروهاي فردي و اجتماعي از طريق نفوذ در شخصـيت، افكـار،   
). تبليغـات را  1381هدف مشـخص (كرمـي،    عقايد و احساسات افراد جهت رسيدن به يك

بنـدي كـرد. تبليغـات از نظـر موضـوعي بـه دو نـوع كلـي          توان از زواياي مختلف تقسيم مي
شوند. تبليغات تجاري با هدف انتفاعي  بندي مي تبليغات تجاري و تبليغات غيرتجاري تقسيم

با تأثيرگذاري بر ذهن و نده قصد دارد كن شود. در اين نوع تبليغات، تبليغ و تجاري انجام مي
صـورت   كننـده بـه   رفتار مخاطب، سود اقتصادي كسب كند. در تبليغـات غيرتجـاري، تبليـغ   

مستقيم يا غيرمستقيم از انجام آن، هدف منفعت مالي ندارد. هـدف از ايـن تبليغـات ممكـن     
 فـر،  است آموزش و نيز جلب توجه و اعتناي مردم يا گروهي از مردم به پيام باشد (محمدي

هـاي آن و قـرار دادن    تبليغات را از طريق مشخص كـردن شـاخص   1). جاوت و ادانل1377
                                                                                                                                            
1. Jowett & O′ Donnell 
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انـد و بـدين ترتيـب كيفيـات      آنها در چارچوب مطالعات ارتباطي، بررسـي و تحليـل كـرده   
ينـد  ااند. تعريف آنها از تبليغـات بـر فر   زمينه، فرستنده، نيت، پيام، كانال انتقال، مطالعه كرده

يند تمركز است. از ديدگاه آنها، تبليغات عبارت است ابر هدف اين فر ويژه هارتباطي آن و ب
مند براي شـكل دادن بـه ادراك، دسـتكاري شـناخت، و هـدايت       تلاشي سنجيده و نظام :از

كننـده (جـاوت و    منظور دستيابي به پاسخي در جهت پيشـبرد هـدف مطلـوب تبليـغ     رفتار به
ت غيرتجاري، تبليغات فرهنگـي اسـت و آن زمـاني    هاي تبليغا ). از زيرمجموعه1390ادانل، 

  است كه موضوع تبليغات، فرهنگ و عناصر فرهنگ باشد. 
شود كه براي القاي موضوعات فرهنگي،  تبليغات فرهنگي به نوعي از تبليغات گفته مي

ه فرهنگي در اذهـان عمـومي از آن    ها، آموزش و در مجموع، تزريق نوعي ايد تقويت ريشه
منظـور    تبليـغ فرهنگـي، فعـاليتي آموزشـي اسـت كـه بـه        كه توان گفت شود. مي استفاده مي

طـوري كـه نتيجـه ايـن فعاليـت، نفـوذ بـر         گيـرد، بـه   هاي فرهنگي انجام مي رساني پيام اطلاع
ــات فرهنگــي      ،ديگــران و جــذب افكــار عمــوم در راســتاي توســعه فرهنگــي اســت. تبليغ

جاد، تـرويج و يـا اصـلاح يـك نگـرش يـا       هاي تبليغات تجاري براي اي كارگيري تكنيك هب
رفتار در مخاطب هدف و يا كـل جامعـه اسـت. هـدف تبليغـات فرهنگـي، ايجـاد تغييـرات         

هاي مناسب براي برخي رفتارهـاي خـاص فعلـي     رفتاري داوطلبانه با فراهم كردن جايگزين
كنـد،   است. تبليغات فرهنگي مناسب، مخاطبان خود را مجبور به تغيير رفتارهاي خـود نمـي  

دهد و آنها  عنوان انتخاب ارجح زندگي آنها پيشنهاد مي بلكه رفتار جديدي را به مخاطبان به
). تبليغـات فرهنگـي، فعـاليتي    1390ري و رسـتمي،  ئكنـد (حـا   را به پيروي از آن ترغيب مي

نـه   هاي فرهنگـي اسـت و    هاي فرهنگي و نشر ارزش منظور نشر دانش و آگاهي آموزشي به
شـود   ور تحريك احساسات و ايجـاد زمينـه بـراي پـذيرش امـري كـه تبليـغ مـي        منظ صرفاً به

هـا،   ). تبليغـات فرهنگـي بـراي القـاي موضـوعات فرهنگـي، تقويـت ريشـه        1389(مريجي، 
شــود  آمــوزش و در مجمــوع، تزريــق ايــده فرهنگــي در اذهــان عمــومي از آن اســتفاده مــي

)Andreasen, 2006  رسـاني   منظـور اطـلاع    سـت كـه بـه   ). تبليغ فرهنگي، فعـاليتي آموزشـي ا
طوري كه نتيجه اين فعاليت، نفـوذ بـر ديگـران و جـذب      گيرد، به هاي فرهنگي انجام مي پيام

  ). 1384هاي فرهنگي است (وارطانيان،  افكار عمومي و تغيير يا تقويت ريشه
 منظـور  ها، از ارائه مطالـب بـه   اي از روش گيري از مجموعه در تبليغات فرهنگي با بهره

گيـري رفتـار صـحيح و     آموزش يا دعوت مخاطبان به رعايت هنجارها براي تربيت و شـكل 
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). در ايـن نـوع از تبليغـات، از    1381شود (كرمي،  دوري از رفتار ناپسند در آنها، استفاده مي
، مفهوم سازي، الگوسازي و انتقال پيام قادر است  رهگذر هنجارسازي، بسترسازي، آموزش

حيات فرهنگـي و اجتمـاعي، هـدايت الگوهـاي رفتـاري، تحقـق انسـجام         گذاري بر به تأثير
سازي مؤثر و بالنده اقدام كنند (دهشـيري،   دهي به افكارعمومي و فرهنگ اجتماعي و جهت

1388  .(  
تصحيح يـا تغييـر    ،ترين ويژگي اين تبليغات، هدف آن است. هدف اين نوع تبليغ مهم

هاي تبليغات فرهنگي، ايجاد  نگرش و به دنبال آن تغيير رفتار مخاطبان است. يكي از چالش
رفتارهاي كاملاً جديد است. به جاي جايگزين كردن يك نشـان تجـاري بـا نشـان تجـاري      

انجام دادن كار « ،»انجام ندادن كاري«ديگر، مسئله پيش روي كارزارهاي تبليغات فرهنگي 
هـاي موجـود را بـا     است. اين مسئله اسـتراتژي » انجام يك كار جديد«يا » شكلي متفاوتبه 

اندركاران كارزارها بايد بر آنها غلبـه   كند، چراكه موانعي كه دست چالشي جدي روبرو مي
 ).1390، 1كنند، مبتني بر باورهايي عميق و در عين حال نسنجيده و خود توجيه اسـت (لنـون  

زش مردم نسبت به موضوعات فرهنگـي و اثرگـذاري بـر مخاطـب و     افزايش آگاهي و آمو
تغيير نگرش آنها و وادار كردن آنان به تغييرات رفتاري، از جمله اهداف تبليغـات فرهنگـي   

اين نوع تبليغ، رساندن پيـام بـه    هدف). Borzekowski & Poussaint, 1991رود ( به شمار مي
شويق به پذيرش محتواي مورد نظر بـا اسـتفاده از   شيوه روشنگرانه از طريق ايجاد ارتباط و ت

  ). 1389هاي مشروع هر عصر و زمان است (مريجي،  ابزار و روش
هـاي عميـق افـراد مـورد هـدف قـرار        در اين نوع تبليـغ، آن دسـته از باورهـا و انديشـه    

ريشـه دوانيـده اسـت. شـناخت      هـا ها شكل گرفته و در اعماق ذهن آن گيرند كه طي سال مي
تـرين   ها و موانع فكـري و رفتـاري او، يكـي از مهـم     هدف، درك نگرش، اولويتمخاطب 

آيد. تشخيص اشتباه در هر يـك از مـوارد يادشـده،     مسائل در تبليغات فرهنگي به شمار مي
كارزار تبليغات فرهنگي را به بيراهه برده و با شكست مواجه خواهد ساخت. نكته مهم ايـن  

نفي و نادرست خويش را انكار كـرده يـا آن را درسـت و    است كه اغلب افراد، رفتارهاي م
رو، اقنـاع   پندارنـد و حاضـر نيسـتند تغييـري در رفتـار خـود ايجـاد كننـد. از ايـن          مناسب مي

ــوده و نيازمنــد بهــره   گيــري از دانــش  مخاطــب در ايــن دســته از تبليغــات، بســيار دشــوار ب
ات و... اسـت. در ايـن نـوع    هـاي تبليغ ـ  شناسي، تكنيك شناسي، جامعه شناسي، روان مخاطب

                                                                                                                                            
1. Lennon  
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تبليغات، تأكيد بر احساسات مخاطب بيشتر است و غالباً نيز منجـر بـه موفقيـت كارزارهـاي     
شود. براي مثال، ارائـه يـك مـتن نوشـتاري بـدون تصـوير در مـورد كمـك بـه           تبليغاتي مي

چـه  كودكان بيمار و نيازمند، حمايت قابل توجهي از سوي مـردم بـه دنبـال نـدارد. امـا چنان     
همين موضوع در قالب عكسي از يك كودك ناتوان و رنجور و با شعاري مناسـب و گيـرا   
ارائه شود، احساسات مخاطب را درگير كرده و پاسخ رفتاري بيشتري در مقايسه با يك متن 

تر اينكه، مخاطب هميشه حـق انتخـاب دارد.    نوشتاري بدون تصوير ايجاد خواهد كرد. مهم
اي تغيير رفتار و پذيرش رفتار جديد، رفتار فعلي خود را ادامه دهد. او اغلب مايل است به ج

بنابراين طراحان تبليغات بايد پاسخي براي اين سؤال مهم داشته باشند: چرا مخاطـب سـخن   
به كدام دليل رفتار خود را تغييـر دهـد؟ مخاطبـان تبليغـات فرهنگـي بايـد در        و ما را بپذيرد

كننـد، چيـزي بـه دسـت      بـع آن در رفتـار خـود ايجـاد مـي     ازاي تغييري كه در نگرش و به ت
شود. تعـداد و نـوع متغيرهـاي موجـود در      امري كه از آن با نام مبادله پاياپاي ياد مي ،آورند

هـا وقـت    مدت به تبليغات فرهنگي بيشتر است و براي به نتيجه رسيدن اين نوع تبليغات، گاه
پيـام بـه شـيوه روشـنگرانه از طريـق ايجـاد       لازم است. در اين نوع از تبليغ، هدف، رسـاندن  

هـاي مشـروع هـر     ارتباط و تشويق به پذيرش محتواي مورد نظر بـا اسـتفاده از ابـزار و روش   
  ). همانعصر و زمان است (

در تبليغات فرهنگي، هدف، سودرساني به مخاطب و به تبع آن كـل جامعـه هـدف از    
كننده  يغات تجاري تغيير رفتار مصرفطريق تغيير در رفتارهاست. در حالي كه هدف در تبل

و الگوي خريد وي به نفع يك شركت خاص و توليدات آن است. به عبارت ديگر اهداف 
هـاي   شـود و اهـداف مبلغـان سـاير شـاخه      مبلغان فرهنگي به خوب بودن جامعه مربـوط مـي  

اي  موعـه در تبليغات فرهنگي مج بنابراينشود.  بودن سود شركت منتهي مي بالابازاريابي به 
ري و ئشناسـي مـورد نيـاز اسـت (حـا      شناسي و جامعـه  هاي بازاريابي، تبليغات، روان از دانش
هاي فرهنگي، بـه معرفـي عنصـر فرهنگـي     ). تبليغات فرهنگي با شناسايي خلأ1390رستمي، 

نظر را در وي ايجاد كند. از  كوشد با اقناع مخاطب هدف، رفتار مناسب مورد پرداخته و مي
تبليغات فرهنگي و تبليغات تجاري در حوزه عملكرد نيز بـا يكـديگر متفـاوت     سوي ديگر،

دار افراد، جزء حوزه عملكرد تبليغات تجاري محسوب  هستند. قلمرو باورهاي عميق و ريشه
ــي ــد         نم ــوي خري ــر الگ ــد، تغيي ــك برن ــي ي ــدد معرف ــات درص ــته از تبليغ ــن دس ــود. اي ش

. اما هستنديك محصول يا خدمت ويژه  كنندگان، افزايش فروش و سهم بازار براي مصرف
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ها و باورهاي مخاطبان هدف است  كانون تمركز و توجه در تبليغات فرهنگي معمولاً نگرش
اند  كه در طول ساليان طولاني در اثر عادت، تقليد از ديگران و... شكل گرفته و نهادينه شده

)Chapin, 1999 .(  
هـاي   يكـي از چـالش   ،در حـوزه فرهنـگ  با توجه به تعدد مراجع و عوامل تأثيرگـذار  

هاي اثرگذار در اثربخشي تبليغات فرهنگـي   مؤلفهموجود در حوزه تبليغات فرهنگي، تعيين 
 هعمـد  بـه طـور  هاي صورت گرفته با محوريت تبليغات،  اكثر پژوهش ديگر، است. از سوي

هنـگ  متمركز بر تبليغات تجاري است و فقدان يك الگوي مدون و مشخص و منطبق بـا فر 
پـژوهش حاضـر بـا     . بنـابراين ده استشهايي در اين حوزه  ملي و اسلامي منجر به نابساماني

با  ،گيري اثربخشي تبليغات فرهنگي شناسايي عوامل تأثيرگذار در الگوي اندازه هدف كلي
تـرين عوامـل تأثيرگـذار بــر اثربخشـي تبليغـات فرهنگـي و طراحـي الگــوي         شناسـايي مهـم  

سـازي شـرايط بـراي گـرفتن بـازخور مناسـب جهـت         نگي، بـا فـراهم  اثربخشي تبليغات فره
بنـدي،   هاي تبليغاتي بسيار حائز اهميت اسـت و بودجـه   ريزي، اصلاح و تعديل فعاليت برنامه

طراحي، تدوين و اجراي هر چه بهتر و ارتقاي اثربخشي تبليغات فرهنگـي را بـراي متوليـان    
  آورد.  اين امر حساس و مهم فراهم مي

 پژوهشينه پيش. 1

پيام   اثرگذاري تبليغات تلويزيوني با جاذبه«) با عنوان 1393آرا (  پژوهش كبيري و حكيم  -
جاذبه ترس بـيش   :نشان داد »طنز و ترس بر نگرش جوانان نسبت به رعايت قوانين رانندگي

از جاذبه طنز بر نگـرش كلـي و نگـرش ابـزاري افـراد تأثيرگـذار اسـت، امـا ميـان جاذبـه و           
هـاي پيـام بـر     دهنده اثرگذاري محدود جاذبـه  . نتايج نشانردت رابطه تعاملي وجود نداجنسي

ـ ارزشي بود. از سويي، در صورت تقسيم افراد بر اساس سطح درگيري با  نگرش ابرازگرانه
  موضوع، جاذبه طنز براي افراد با درگيري پايين، متقاعدكننده بوده است. 

پژوهشي كه به روش توصـيفي پيمايشـي بـا جامعـه     ) در 1393اميرالسادات و تدين ( -
مدلي براي تعيين اثربخشي تبليغات تلويزيوني از  ،آماري شهروندان شهر اصفهان انجام شده

انـد. روش گـردآوري مباحـث     ديدگاه مخاطبان با استفاده از معادلات ساختاري ارائه كرده
سـاخته بـه دسـت     نامه محقـق پرسش ـ طريق هاي آن از اي و داده كتابخانه ،نظري اين پژوهش

هـا از روش معـادلات سـاختاري     ها و آزمون فرضيه آمده است. در بخش تجزيه تحليل داده
كننده بيشترين  باط شده نسبت به سازمان تبليغناعتماد است :استفاده شده است. نتايج نشان داد
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كنند  تبليغ درك ميتأثير را بر اثربخشي تبليغات تلويزيوني دارد. منافعي كه مخاطبان در هر 
نتايج نشان داد كه درگيري ذهنـي و   ،تأثير متوسطي بر اثربخشي تبليغات دارد. علاوه بر اين

  شهرت استنباط شده نيز بر اثربخشي تبليغات تأثير دارند. 
تبيين و ارزيابي فرايند اثربخشي تبليغات تلويزيوني بر جذب مشتريان (مورد پژوهي « -

) بـر  1392زاده و نوريـان (  نوان پژوهشي است كه توسـط حميـدي  ع »بانك صادرات ايران)
، اگرچه تلويزيون بيشترين سـهم را  اين پژوهشهاي  پايه مدل داگمار انجام شد. مطابق يافته

رسـاني، درصـد    رساني داشته است، اينترنت نيز با توجه به ديگـر ابزارهـاي اطـلاع    در اطلاع
هـاي تبليغـاتي، زمـاني     بيشتر مخاطبان به برنامـه  بالايي را به خود اختصاص داده است. توجه

هـا،   است كه پيام تبليغاتي مربوط به جوايز (تشويق) اين بانك باشد. همچنين اين گونه پيـام 
تري بين مراحـل   ماند. در مراحل مدل داگمار، ارتباط قوي بيشتر در ذهن مخاطبين، باقي مي

درصد بالاتري از افرادي كه متقاعد  راينبنابمتقاعد شدن و استفاده از خدمات وجود دارد، 
  اند.  اند، از آن خدمت استفاده كرده به استفاده از خدمات شده

عنـوان  » مقايسه عوامل مؤثر در اثربخشي تبليغات از ديد مردم و متخصصان تبليغات« -
انجام دادنـد. حجـم    1386پژوهشي است كه صمصام شريعت، آتش پور و كامكار در سال 

نفـر   64نفـر مـردم شـهر اصـفهان و تعـداد       534پژوهش توصيفي از نوع پيمايشي  نمونه اين
هـاي تلويزيـوني و سـاختار انيميشـن      شـبكه  :متخصص تبليغات بود. نتايج پژوهش نشـان داد 

هاي مـرتبط بـا محصـول و نـوآوري، توجـه بـه احسـاس         بندي جذاب، رنگ كارتوني، بسته
هــا  اني از كيفيــت، پيشـينه و قيمـت، گـويش   رس ـ كننـده، اطـلاع   هـاي تــداعي  امنيـت و نشـانه  

و قبـل از شـروع    23 تـا  18ها، پخـش در سـاعت    اصطلاحات متداول، تنوع در محتواي پيام
ها (در رسانه تصويري) عوامل مؤثر در اثربخشي تبليغات تجاري از ديد مـردم بودنـد.    برنامه

ــگ    ــورد و رن ــتفاده از بيلب ــان اس ــه، متخصص ــرتبط، انيمي  در مقايس ــاي م ــارتوني،  ه ــن ك ش
صـورت زيرنـويس را در تبليغـات مـؤثرتر از      رساني از جوايز و گواهينامه و پخش بـه  اطلاع

استفاده از تصوير زنان و كودكـان، توجـه بـه     ،مردماند.  ها دانسته ديدگاه مردم در اين زمينه
يغـاتي  هـا و شـعار تبل   ها، ضرب المثل ها، مزايا و پيشينه، گويش رساني از قيمت امنيت، اطلاع

  دانند.  مطلوب را مؤثرتر از ديدگاه متخصصان در اين موارد مي
از جمله محققاني است كه به اثرات اجتمـاعي تبليغـات پرداختـه اسـت. در      1مولفيت -

                                                                                                                                            
1. Malefyt 
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تواننـد   تبليغـات ارتبـاطي: تبليغـات چگونـه مـي     «هاي وي با عنـوان   گزارش يكي از پژوهش
دانشمندان  :آمده است ،انجام شده 2015سال كه در  1»پيوندهاي اجتماعي را افزايش دهند؟

هـاي   شـوند. يافتـه   و منتقدان اجتماعي معمولاً منكر نقش تبليغات در ارتباطات اجتماعي مي
كننده روابط اجتمـاعي مثبـت    توانند منعكس طور بالقوه مي تبليغات به: اين پژوهش نشان داد
هـاي مثبـت بـين مبلـغ و      بخش ارزش دهنده پيوندهاي اجتماعي، الهام در ميان مردم، افزايش

نگارانه وي نشان داد يك كمپين  هاي تحقيق قوم مخاطب باشد. در حمايت از اين ادعا، يافته
  تبليغاتي موفق چگونه توانست باعث استقبال از اوراق قرضه شود. 

، عنوان پژوهشي »تأثيرات سن، نياز به شناخت و شدت عاطفي بر اثربخشي تبليغات« -
) انجـام شـد. هـدف از ايـن پـژوهش،      2011و همكـاران (  2كي نسبيت توسط مكاست كه 

هاي فردي سن، نياز به شناخت و شـدت عـاطفي و اشـكال     بررسي چگونگي تعامل ويژگي
مختلف تبليغات (منطقي، عاطفي مثبـت و عـاطفي منفـي) و تـأثير آن در نگـرش نسـبت بـه        

در مقايسه با بزرگسالان، به  :نشان داد ها آگهي، درگيري و ميزان يادآوري آگهي بود. يافته
هاي منطقـي   هاي عاطفي منفي در جوانان بيشتر از پيام پيام ويژه ، بههاي عاطفي يادآوري پيام

هـاي عـاطفي منفـي     هـاي عـاطفي مثبـت را بـه پيـام      هاي منطقي و پيام است. بزرگسالان پيام
  دهند.  ترجيح مي

انجام شـد بـه بررسـي تـأثيرات      2010ل و همكارانش در پژوهشي كه در سا 3كويزما-
انيميشن و فرمت آگهي بر ميـران توجـه و يـادآوري در تبليغـات آنلايـن پرداختنـد. توجـه        
مخاطبان تبليغات در تبليغات واقعي با رديابي چشم و ميـزان حفـظ و يـادآوري تبليغـات بـا      

طـور متوسـط    بـه  :دهـد  شود. نتايج نشان مي گيري مي هاي شناخت و فراخواني اندازه آزمون
انيميشن در جلب توجه مخاطبان داراي اثرات كمـي اسـت. بـا ايـن حـال، تـأثيرات متقابـل        

دهـد اثـر انيميشـن مشـروط بـه       بين انيميشن و قالب آگهي مشاهده شد كه نشان مـي  بسياري
ولي در بنرهـاي تبليغـاتي ايـن     ،قالب آگهي است. انيميشن اثرات مثبتي بر ميزان توجه دارد

شـود. از ديگـر نتـايج     است. در يادآوري نيز، انيميشن باعث شناسايي بهتر تبليغ مي اثر منفي
هـاي مـرتبط را    هـي گتوانسـتند آ  جالب اين تحقيق اين بود كه مخاطبان تبليغات آنلاين مـي 

بدون نگاه كردن به آنها تشخيص دهنـد، و ابنكـه مخاطبـان آنلايـن، هنگـامي كـه بـه كـار         
                                                                                                                                            
1. http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296315002672  
2. McKay-Nesbitt 
3. Kuisma 
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  كنند.  تبليغات نامربوط توجه مي ديگري مشغول هستند كمتر به
هــاي تأثيرگــذار بــر تبليغــات  مؤلفــه«) بــا عنــوان 2008( 1يسئبـر اســاس پــژوهش لــو  -

، اين احتمال وجود دارد كه افراد با درگيري بالا بـا جاذبـه تـرس و افـراد بـا      »رانندگي ايمن
مند و مرتب  قاعده درگيري پايين با جاذبه طنز متقاعد شوند. افراد با درگيري بالا به پردازش

پيام تمايل دارند و افراد با درگيري پـايين، تمايـل بـه پـردازش اكتشـافي و غيرمسـتدل پيـام        
همچنين از آنجايي كه برخي از آنان بعد از ديـدن تبليغـات، بـه چگـونگي احسـاس       .دارند

نسـبت بـه تبليـغ مثبـت باشـد،       آنـان  كنند، اگر هيجـان يـا عاطفـه    خود درباره آن رجوع مي
دهند و در نتيجه امكان تأثيرپذيري بيشتري را از جاذبه طنز  زيابي را موافق با پيام شكل ميار

  دارند. 
عنـوان پژوهشـي   » سـازي محـل قـرار دادن    گيري تأثيرات و بهينه بنر تبليغاتي؛ اندازه« -

انـد. محققـان بـر اسـاس      سـايت انجـام داده   صـد ) با بررسي 2001( 2است كه شرمن و ديتون
سـازي محـل قـرار دادن     دهند كه چگونه يك شركت با بهينـه  ي پژوهش توضيح ميها يافته

هاي دريافتي را اقزايش دهند. رقيبان مستقيم  توانند ميزان پاسخ بنرهاي تبليغاتي در سايت مي
تـوان   امـا مـي   ،ممكن اسـت نخواهنـد چيـزي بگوينـد يـا اطلاعـات سـودمندي ارائـه دهنـد         

هاي آنـان، مـدت زمـاني را كـه در حـال تبليـغ        ISPو از هاي آنان را بررسي كرد  سايت وب
برند سؤال كرد. نكته ديگري كه لازم است دقت شـود   هستند و نوع فرمتي را كه به كار مي

صـفحه خـانگي شـركت     ،بينيـد  اين است كه اولين چيزي كه فرد موقع بازكردن سايت مـي 
هاي موجود  مثل بيلبورد ،بورد براي تجارتي كوچك يا متوسط ترين نكته بيل است، ضروري

اين است كه تنها چند ثانيه كوتاه فرصت براي جلب توجه و جذب مخاطب  ،ها در بزرگراه
وجود دارد. عنوان بنر و محل قرار گرفتن بنر از اثرگذارترين عوامل در جذب مخاطـب بـه   

  روند.  شمار مي

  پژوهش  روش. 2
هاست. جامعه آماري ايـن پـژوهش را كليـه     دادهروش انجام اين پژوهش نظريه برخاسته از 

توانستند در اين تحقيـق مشـاركت داشـته باشـند. معيـار       كه مي دهند تشكيل مي متخصصاني
داشتن تجربه علمي با تجربه عملي در حوزه تبليغات و مسائل فرهنگي بود. براي  ،مشاركت

                                                                                                                                            
1. Lewis 
2. Shermak & Deighton 
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گيـري بـا اولـين     د. نمونـه شگيري هدفمند استفاده  گيري، در اين تحقيق از روش نمونه نمونه
كننـده بـه    نفـر مشـاركت   26كننده آغاز و تا رسيدن به حد اشباع اطلاعات، يعنـي   مشاركت

اتمام رسيد. افراد مورد مطالعه در اين پژوهش را متخصصان موضوعي كه در حوزه تبليغات 
ا ليف يا تخصص شغلي و علمي بودند تشكيل دادند. مصاحبه بأو مسائل فرهنگي، صاحب ت

افراد مورد مطالعه، پس از جلب موافقت آنـان انجـام شـد. بـراي جمـع آوري اطلاعـات از       
مطلعان كليدي از ابزار مصاحبه اكتشافي با مطلعان كليدي استفاده شده است. آمار توصيفي 

  شوندگان طبق جدول زير است.  مصاحبه

  شوندگان آمار توصيفي مصاحبه .1جدول 
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عنوان روش تحليـل داده مـورد اسـتفاده قـرار      ها به در پژوهش حاضر نظريه برخاسته از داده
ها سه مرحله كدگذاري وجود دارد كه به ترتيب عبارتنـد   گرفت. در نظريه برخاسته از داده

كدگذاري باز، كدگذاري محوري و كدگذاري گزينشي. اولين مرحله تجزيه و تحليـل   :از
هـا كدگـذاري بـاز اسـت. در ايـن تحقيـق در        ها براساس روش نظريـه برخاسـته از داده   داده

صورت سـطر بـه سـطر جهـت      ها به هاي به دست آمده از مصاحبه مرحله كدگذاري باز داده
د و سـپس منـابع در دسـترس در زمينـه تبليغـات نيـز       استخراج مفاهيم اوليه كدگذاري شـدن 

مفهوم يا كد بـاز بـه دسـت آمـد. سـپس       105د. در پژوهش حاضر در مجموعشكدگذاري 
بنـدي   مفهوم اصلي طبقـه  18مفاهيم (كدهاي اوليه) مشترك و مشابه از نظر معنايي در قالب 

لـه مهمـي جهـت توليـد     شدند. اين مفاهيم از سطح بالاتري از انتزاع برخـوردار بـوده و مرح  
نظريه برخاسته از داده است. بعد از انجام عمليـات كدگـذاري بـاز، در مرحلـه كدگـذاري      

بندي  مقوله عمده طبقه 5محوري، مفاهيم (كدهاي) مشترك و مشابه از نظر معنايي در قالب
  شدند كه در جدول زير مقولات عمده (نهايي) به تفكيك مقولات اوليه آورده شده است. 
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  مقولات عمده، مقولات اوليه و مفاهيم .2ل جدو
مقولات 
 عمده

 مفاهيم مقولات اوليه

 منبع

  تخصص
(حوزه فرهنگ) 

  داشتن علم و دانش فرهنگي  
 هاي فرهنگ شناخت اصول و چارچوب

 شناخت نيازهاي بالقوه و بالفعل فرهنگي  
 شناسي، تربيتي،  شناسي، جامعه تسلط بر مباحث روان

 اخلاقي و اعتقادي

  مهارت فني
(حوزه تبليغات)  

 علم و مهارت تبليغاتي  
  تشابه  
  نرمي در گفتار  
 شناخت اصول هنري و طراحي  
 مهارت هنري و طراحي  
 جذابيت 

 مبلغ  محبوبيت  
 خلاق و مبدع بودن  
 مديريت و ساماندهي تبليغات  
 داشتن سير تبليغاتي  
 نگاه فرايندمحوري به جاي مسئله محوري 

 قدرت
 مالي برخوردار از منابع  
  توان كنترل مخاطب (اعمال پاداش و

 تنبيه) 

  جايگاه اجتماعي  
 دسترسي به منابع قدرت 

هاي  ويژگي
 شخصيتي

 قابل اعتماد بودن  
 در گفتار و كردار (فاعل به  يهماهنگ

  فعل بودن) 
 داقتص   
 يخيرخواه 

 انگيزه  
 ييصبر و شكيبا  
 به اصول و مباني فرهنگي يپايبند  
  تعهد 

 پيام

 ارتباطي

 صراحت، گويايي و شفاف بودن (قابليت
  فهم) 

 تناسب با نياز فرهنگي  
  دوجانبه بودن پيام (در بردارنده

  استدلال موافق و مخالف) 
 ترتيب ارائه پيام  
  (استمرار تبليغات) تكرار پيام  
 تنوع تكرار  
 زمان و مكان ارائه پيام  
 احترام  
 محور بودن  مخاطب  
 صورت غيرمستقيم ارائه به 

  شعارپرهيز از  
  (مسائل روزمره مردم) بخشي از سبك زندگي مخاطب

  باشد
 الگوسازي در پيام  
 اي يادگيري چندمرحله  
 اميدبخش بودن پيام  
 تبديل كردن موضوع به دغدغه ذهني مخاطب  
 هاي  داشتني استفاده از زبان مردمي/ پيام در قالب دوست

  مخاطب قرار گيرد
 مل) به مخاطب دادنأفرصت مردد شدن (ت  
 ناسب با مخاطبزبان مت 

محتوايي و 
 ساني اطلاع

 شمار استدلال  
  ارائه شواهد و دلايل  
 مستند بودن  
 گيري مناسب پيام  نتيجه  
  نحوه ارائه (ارائه يك جا و دفعي يا ارائه

 جزء جزء پيام) 

 ها)  ها (و تنبيه كاربرد مشوق  
  (همراه با آموزش) ياددهنده بودن  
 بينانه (اجتناب از دروغ)  واقع  
 استفاده از نماد و نشانه 

 حسي و عاطفي

  استفاده از عناصر بصري مناسب (و
  متناسب با شرع و عرف) 

  آهنگ هيجاني  
 ي مثبتامحتو  
 جذاب بودن  
 هاي متنوع استفاده از شيوه 

 هاي عرفي و تكراري (نوآوري)  خروج از چارچوب  
 هاي فرهنگي)  حاوي روح فرهنگي (برخوردار از ارزش  
  ايجاد حس همدلي و همراهي  
 برانگيختن حس كنجكاوي 
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 . مقولات عمده، مقولات اوليه و مفاهيم2ادامه جدول

مقولات 
 عمده

 مقولات عمده مفاهيم مقولات اوليه

 رسانه

 تعامل
 عنوان ابزار اصلي  استفاده از بيان به

 تبليغ فرهنگي (چهره به چهره) 
 هاي نوين (تعامل بيشتر)  استفاده از رسانه 

 دسترسي
 عنوان رسانه اول  انتخاب مطبوعات به

 هاي نوين (دسترسي آسانتر)  استفاده از رسانه تبليغات، سپس ديداري سپس شنيداري 

 پوشش زياد/ فراگير بودن  اي بودن چند رسانه  فراواني

 مخاطب

  جنسيت ويژگي دموگرافيك
 سن 

 درآمد  
 تحصيلات 

هاي  ويژگي
 شناختي روان

 هوش  
  عزت نفس  
  غلبه بر هواي نفس 

  (غلبه بر عادات فرهنگي) عدم تنبلي  
  (خبرگي و پردازش هدفمند) فعال بودن مخاطب 

فرهنگي ـ 
 اجتماعي

 هاي اجتماعي، باورها و اعتقادات ارزش 
 هنجارهاي گروهي 

  الگوهاي ذهني مخاطبان 

 محيط

 سياسي
 قوانين و مقررات  
  استراتژيك به برنامه تبليغاتينگاه 

 محور بودن تبليغات فرهنگي نه حكومتي بودن مردم 

 اقتصادي
  مرتفع شدن نيازهاي اوليه مخاطبان (از

 بين رفتن اولويت اقتصادي) 
  (امكانات) فراهم شدن بسترهاي انجام رفتار  
 

فرهنگي ـ 
 اجتماعي

 هاي فرهنگي  راستايي ساير فعاليت هم
 با تبليغات فرهنگي 

 نهادينه شدن فرهنگ تبليغات فرهنگي  
 هاي فرهنگييابي خلأ ريشه 

  هـاي موجـود   پس از استخراج ابعاد تأثيرگذار بر اثربخشي تبليغات فرهنگي و بررسـي مـدل  
انجـام شـده،   هـاي   هاي استخراجي از مصاحبه در حوزه تبليغات، اقناع و تغيير نگرش و مدل

  ها) ارائه شد.  الگوي اثربخشي تبليغات فرهنگي (الگوي مبتني بر نظريه برخاسته از داده
الگو به آنان ارائه  يشوندگان مراجعه و اجزا به مصاحبهبار ديگر براي اعتباريابي مدل، 

شـوندگان مفـاهيم و    د و از آنان براي تأييد و يا رد الگـو نظرخـواهي شـد. همـه مصـاحبه     ش
شـوندگان بـراي    منظـور اخـذ نظـرات مصـاحبه     متغيرهاي الگو را مناسب ارزيابي كردند. بـه 

اي طراحي شد. براي بررسـي مناسـب بـودن     گزينه 9اي در مقياس  اعتباريابي الگو پرسشنامه
تا  6(متوسط و كمتر) به مفهوم نامناسب و  5تا 1اي به دو بخش  گزينه 9الگو مقياس  ياجزا

بندي شد و درصد فراواني هر گروه محاسـبه   وسط) به مفهوم مناسب دستهتر از مت (بزرگ 9
شـوندگان الگـو را    بيانگر اين اسـت كـه مصـاحبه    ،د. آمار توصيفي سؤالات ارزيابي الگوش

  اند.  مناسب ارزيابي كرده
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  آمار توصيفي سؤالات ارزيابي كلي اعتبار الگو . 3جدول 

 الگو ياجزا
 ي كلي اعتبار الگوآمار توصيفي سؤالات ارزياب

 ميانگين
 درصد فراواني

 مناسب نامناسب

 منبع

 2/94 8/5 57/9 تخصص (حوزه فرهنگ) 
 7/95 3/4 08/9مهارت فني (حوزه تبليغات) 

 92 8 9/8 قدرت
 97 3 4/9 هاي شخصيتي ويژگي

 پيام
 8/93 2/6 2/9 ارتباطي

 6/96 4/3 4/9 ساني محتوايي و اطلاع
 8/94 2/5 6/9 عاطفيحسي و 

 رسانه
 5/92 5/7 5/8 تعامل

 7/94 3/5 7/8 دسترسي
 8/93 2/6 1/9 فراواني

 مخاطب
 5/94 5/5 3/8 ويژگي دموگرافيك

 4/95 6/4 8/8 شناختي هاي روان ويژگي
 9/97 1/2 1/9 اجتماعي  فرهنگي ـ

 محيط
 7/92 3/7 7/8 سياسي
 4/94 6/5 2/9 اقتصادي

 4/95 6/4 4/9 اجتماعيفرهنگي ـ 

هاي) الگوي  ابعاد (مؤلفه :دهد بررسي الگوي پيشنهادي بر اساس ادبيات تحقيق نيز نشان مي
اين همسويي و تناسـب را   4جدول  .پيشنهادي با تحقيقات متعددي همسو و هماهنگ است

 دهد.  نشان مي
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  نتايج بررسي الگوي پيشنهادي بر اساس ادبيات تحقيق . 4جدول 

 كننده ادبيات نظري پشتيباني اصلي الگو ياجزا

منبع (مبلغ) 
  (حوزه فرهنگ) تخصص  
  (حوزه تبليغات) مهارت فني  
 قدرت  
 هاي شخصيتي ويژگي 

؛ 1380راد،  محسنيان؛ 1384فرد،  شايسته؛ 1389مريجي، ؛ 1390آرا،  حكيم
و  1388كاوياني، ؛ 1393مطهري، ؛ 1379سيد رضي، ؛ 1372سيف، 

  1381كرمي، 

 پيام
 ارتباطي  
 ساني محتوايي و اطلاع  
 حسي و عاطفي 

؛ 1381كرمي، ؛ 1390بداللهي دمنه، ؛ 1391اميرالسادات، ؛ 1390آرا،  حكيم
پور  صمصام شريعت، آتش؛ 1392كريموا، ؛ 1388كاوياني، ؛ 1382كريمي، 

ولز، برنت و ؛ 2008لوييس، ؛ 1393آرا،  كبيري و حكيم؛ 1386و كامكار، 
؛ 1391اميرالسادات، ؛ 1392زاده و نوريان،  حميدي؛ 1383موريارتي، 

رامالينگنام و ؛ 1390ربيعي، محمديان و جميلي، ؛ 1390عبداللهي دمنه، 
  2010پاتسيورا و همكاران، و  2001شرمن و ديتون، ؛ 2006همكاران، 

 رسانه
 تعامل  
 دسترسي  
 فراواني 

). 2001شرمن و ديتون، و  1383ولز، برنت و موريارتي، ؛ 1390آرا،  حكيم

 مخاطب
 ويژگي دموگرافيك  
 شناختي هاي روان ويژگي  
 فرهنگي ـ اجتماعي 

زاده،  قلي ؛ 1393آرا،  كبيري و حكيم؛ 1388كاوياني، ؛ 1390آرا،  حكيم 
  1389خدادادحسيني، روستا و خليلي شجاعي، ؛ 1390

محيط 
(عوامل 

 اي)  زمينه

 سياسي  
 اقتصادي  
 فرهنگي ـ اجتماعي 

رامالينگنام و همكاران، و  1388كاوياني، ؛ 1383ولز، برنت و موريارتي،  
2006  

 الگوي اثربخشي تبليغات فرهنگي. 3

ها، اثربخشي تبليغات فرهنگـي متـأثر از ابعـاد منبـع (مبلـغ)، پيـام،        طبق مدل برخاسته از داده
مخاطب، رسانه و محيط است. سطوح مختلف اثربخشـي تبليغـات فرهنگـي شـامل توجـه و      

سازي (بـاور)، رفتـار مراقبتـي، رفتـار رضـايتي و       فهم، آگاهي (دانش)، تغيير نگرش، دروني
در ر نمودار زيـر الگـوي اثربخشـي تبليغـات فرهنگـي ارائـه شـده و        درفتار مشاركتي است. 

  گيرد.  مختلف مدل مورد بررسي قرار مي يادامه، اجزا
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د. منبع يا 
جتمـاعي،   

 صص

 ت فني

 شخصيتي

 ت

 طي

رسانيلاع

 ي

 سي

 ل

جتماعي

شناختي

گرافيك

عاطفي

 ي

تماعي
 ي

برخاسته از داده  يه

 پيام نقش دارند
زمان، گـروه اج

تخص
مهارت

هاي شويژگي

قدرت

ارتباط
محتوايي و اطلا

فراواني
دسترس
تعامل

فرهنگي اج

ويژگي روانش

دموگ ويژگي

حسي و ع

اقتصادي
فرهنگي اجت
سياسي

هنگي بر مبناي نظري

    ات فرهنگي

ر طرح و انتقال
ت حقوقي، ساز

بعد عوامل 
 ايزمينه

 بعد رسانه

 بعد پيام

بعد مخاطب

 بعد منبع

خشي تبليغات فره

وي اثربخشي تبليغا

شود كه در  مي
قيقي يا شخصيت

ي 
بهنگي

ل تأثيرگذار بر اثربخ

. الگو1نمودار

  منبع

ل همه عواملي
ن است فرد حقي

اثربخشي
تبليغات فره

شناسايي عوامل

مل مرتبط با م

تبط با منبع شامل
ر ارتباط ممكن

وجه و جذب
 هم و درك

هي و دانش
 غيير نگرش

 تغيير باور

تار مراقبتي

تار رضايتي
تار مروجانه

عوام. 1-3

عوامل مرت
آغازگر هر

تو
فه
آگا
تغ
ت
رفت

رفت
رفت
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پردازانـي باشـند كـه در چـارچوب پيـام مطـرح        يـا صـرفاً نقـش    و مـه نويسنده يا مجـري برنا 
شوند. آگاهي از هويت منبع، وراي اطلاعات مربوط به پيام را در اختيـار مخاطـب قـرار     مي
هاي اصـلي   ها يا مؤلفه بر پذيرش يا عدم پذيرش پيام تأثيرگذار است. ويژگي آنچهدهد؛  مي

، توانـايي در  تخصـص  :عبارتنـد از  ،ي دارنـد مربوط به منبع كه در متقاعدسازي نقـش مهم ـ 
هـاي درونـي از قبيـل تقـوا،      برقراري ارتباط، هنرمند بودن، داشتن قدرت، دارا بودن ويژگي

ــاحبه    ــي از مص ــه يك ــين رابط ــبر و.... در هم ــتراتژيك را از    ص ــاه اس ــتن نگ ــوندگان داش ش
اهيم كارهـاي  خـو  سـفانه در ايـران يـا مـي    أمت«هاي بارز يك مبلغ اثـربخش دانسـت:    ويژگي

اي اسـت كـه    . اسـتراتژي واژه مـدت  سـپاريم بـه طـولاني    فرهنگي را زود انجام بدهيم يا مـي 
ريزي كنيد صـد سـال را تبـديل     خواهيد براي صد سال هم برنامه تعبيرش اين است؛ اگر مي

 1پـنج  سـال را تبـديل كـن بـه      5سال،  5 پنجسال را تبديل كن به  25سال،  25 چهاركن به 
بـه دور هـم پرتـاب     و سال. زمان را به دور پرتاب نكن. از نزديك خيلي انتظار نداشته بـاش 

نكن. تبليغات فرهنگي فرايندي است كه نياز به گذشت زمان دارد. يـك مبلـغ فرهنگـي بـا     
  ». نگاه استراتژيك قادر به انجام تبليغات فرهنگي اثربخش خواهد بود

ترين عوامل تأثيرگذار بر اثربخشـي   لغ را از مهممب» عامل بودن«شونده ديگري  مصاحبه
در تبليغات فرهنگي، يكـي از چيزهـايي كـه مهـم اسـت ايـن       «تبليغات فرهنگي عنوان كرد: 
گويد خودش عامل باشد. اگر عامل نباشد، تأثيري در كلام او  است كه گوينده به آنچه مي

بـر دل نشـيند. نفـوذ     ،برآيدنيست و نفوذي در كلام او نيست. ما معتقديم چون سخن از دل 
معنوي تبليغ در عامل بودن است. ذيل آيه انمـا يخشـي االله مـن عبـاده العلمـا، خـدا از علمـا        

مـن صـدق قولـه     ؛ترسد در حديث داريم كسي كه قولش با عملش مطابقت داشته باشـد  مي
مبلـغ  كسي كه عملش قولش را تأييد كند. بنابراين شرط تأثيرگـذاري تبليـغ، عامليـت     ؛فعله

ها نيز اين عامل اثر دارد. شما وقتي مطلبـي   است. نه تنها در تبليغات زباني كه در ساير رسانه
تفـاوت را احسـاس    ؛خوانيـد  خوانيد و همان مطلب را از سايت ديگري مي را در اينترت مي

دهـد. بنـابراين عمـل را     كنيد. اين تأثيرگذاري در استفاده از ابزار هم خودش را نشان مي مي
  ». حتي در تبليغات محيطي ،دانيد ر تبليغات مؤثر ميد

  عوامل مربوط به پيام تبليغ. 2-3

عنوان يكي از عناصر اصلي ارتباط، پيام شامل هرگونه فكر و دستوري است كه در قالـب   به
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شـود. بـه عبـارت     بياني قابل انتقال در يكي از اشكال ارتباط كلامي و غيركلامي تنظـيم مـي  
داري) از اطلاعات است كه از فرد يا گروهـي   يافته (و موضع ميزان سازمان ديگر، پيام شامل

شـود. در   به قصد انتقال به فرد يا گروه ديگر، در قالب زبان كلامي يا غير كلامي تنظيم مـي 
كند، نه آنچه ارسال شده است  قلمرو ارتباط، پيام واقعي همان است كه مخاطب دريافت مي

نظر از موضوعي كه  چوب ارتباط متقاعدگرانه، نقش پيام صرف). در چار1390آرا،  (حكيم
هـاي   كند اهميت دارد و نشان داده شده است كه اشكال تدوين، طراحـي و شـيوه   مطرح مي

گذارد. به نظر  مي يها به جا اي آن تأثيرات متفاوتي بر باورها و نگرش پخش و انتشار رسانه
، از راه كمـك بـه پـردازش پيرامـوني بـه      هـاي مربـوط بـه پيـام بـيش از همـه       رسد مؤلفه مي

بـه  شود. تأثير برخي از اين اشكال حتـي زيـر سـطح هشـياري اسـت.       متقاعدسازي منجر مي
آنكه چرايي آن را بفهمند، ممكـن اسـت نگـرش خـود را نسـبت بـه        ، افراد بيعبارت ديگر

توليـد  هايي كه ممكن است در پيام مطرح شـود، هيجـاني كـه     موضعي تغيير دهند. استدلال
اي  ينـدهاي واسـطه  اگيري در آن، هر كدام از طريق فر هاي نتيجه كنند و يا تكرار يا شيوه مي

تواننـد بـه تغييـر نگـرش دربـاره موضـوع پيـام         (توجه، فهم، بازده گرايش و نگهداري) مـي 
  كمك كنند. 

، هايي همچون قابليت فهم پيام بحث درباره پيام ناظر به تأثيرات نگرشي ناشي از مؤلفه
جانبـه در برابـر    هاي يك ها، آهنگ هيجاني و كاهش ترس، بررسي تأثير پيام شمار استدلال

گيري در پيام، معرفي منبع در ابتدا يا انتهاي پيـام، ترتيـب    هاي دوجانبه، چگونگي نتيجه پيام
هاي متعارض و تكرار پيام است كه در ادامه بـه برخـي از مـوارد اشـاره      ارائه پيام، طرح پيام

پيام بايد به قدر «طور بيان كرد:  شوندگان اين يكي از مصاحبه موضوع،است. در همين  شده
زمانه را بايد در نظر گرفت. يعني موقعي ذائقه مردم غـذاهاي   به اين معني كه ؛عقولهم باشد

ــي ــودي را مــي   ،پســنديد مفصــل را م ــا الان غــذاهاي ســاندويچي و فســت ف پســندد. در  ام
دار  همين موضوع هست. يعني ممكن است مردم از تبليغات دامنـه هاي تبليغاتي هم  خوراك

كنـد را زودتـر    صورت كدي است و كد ارائه مـي  و گسترده اجتناب كنند اما تبليغاتي كه به
». پذيرند. پيام بايد صريح، شفاف و گويا باشد تـا بـه ذهـن مخاطـب زودتـر منتقـل شـود        مي

ه محتواي پيام بايد دغدغـه مخاطـب باشـد    شونده ديگري با تأكيد بر اين موضوع ك مصاحبه
سفانه امروزه چـون موضـوعات فرهنگـي كـه موضـوع تبليغـات فرهنگـي اسـت         أمت«گفت: 

هاي او وارد  شود، تبليغات اثربخش نيستند. بايد از راه دغدغه دغدغه مخاطب محسوب نمي



 شماره نوزدهم ♦سال پنجم  ♦نامه راهبرد اجتماعي فرهنگي فصل     62

يگـر ايـن   هـاي مخاطـب قـرار گيـرد. راه د     داشتني ها و دوست شد. پيام بايد در لباس دغدغه
سازي كرد. چگونه موضوعات فرهنگي را تبديل به  است كه بايد ياد گرفت چگونه دغدغه

  ». هاي ذهني مخاطب كرد اولويت

  عوامل مربوط به رسانه تبليغاتي. 3-3

رسـاني داشـته باشـد. هـر انـدازه       اي است كه بيشترين نقش را در پيـام  رسانه ،رسانه اثربخش
ن هــدف و رســالت تبليغــاتي داشــته باشــد، بــراي تبليغــات اي نقــش بيشــتري در تــأمي رســانه

هـاي سـودآورانه در مخاطبـان هـدف      واكنشاي كه  تر است. در واقع، به هر رسانه اثربخش
اي است كه بتواند پيـام را   رسانه اثربخش رسانه :توان گفت اثربخش گويند. مي ،داشته باشد

سازي، نيازمندي و نيازشناسي آنـان  در مخاطبان دروني كند كه قدرت نيازسنجي، نياز چنان
وادارد. تعيـين رسـانه اثـربخش بـر اسـاس اسـتراتژي        واكـنش را تحريك كند و آنهـا را بـه   

گيـرد (روسـتا و    سازمان، استراتژي بازاريابي، استراتژي تبليغات و رفتار مخاطب صورت مي
هـا   رسـانه  انزري ـ هاي مهمي كه بايد مدنظر برنامـه  ). از جمله ملاك136-137: 1388خويه، 

گيرنـد (دسترسـي)،    توان از تعداد افراد مختلفي كه در معـرض پيـام قـرار مـي     قرار گيرد مي
  درجه تكرار در معرض قرار گرفتن (فراواني) و تعامل نام برد. 

شـوندگان بـه    زمان از چند رسانه موضوعي بود كه تعداد زيادي از مصاحبه استفاده هم
رسـانه تبليـغ فرهنگـي فقـط     : «شوندگان گفـت  ي از مصاحبهبراي مثال يكآن اشاره داشتند. 

اين  .سخنراني يا فقط بيلبورد نيست، كانال ارتباطي با توجه به مقتضيات زمان بايد تغيير كند
بلكـه در همـين    ،هـاي اجتمـاعي اثرگـذار اسـت     الان شـبكه  براي مثـال، بدان معنا نيست كه 

تواند اثرگـذار باشـد و ديـده شـود. پـس بايـد تـوازن بـين          شرايط هم حضور يك بيلبود مي
  ». هاي ارتباطي بهره برد ها برقرار كرد و به شكل متوازن از همه كانال رسانه

  عوامل مربوط به مخاطبان تبليغاتي. 4-3

گـر   آورد و ارتبـاط  يمخاطب كسي است كه داوطلبانه به محتـوي يـا رسـانه معينـي روي م ـ    
). 1387، 1خواهـد بـه آنـان دسترسـي داشـته باشـد و ارتبـاط برقـرار كنـد (مـك كوايـل            مي

هاي يك كمپين تبليغـاتي اسـت. مبلغـان بايـد      ترين بخش گيري مخاطبان يكي از مهم هدف
                                                                                                                                            
1. McQuail 
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هـاي   گـذاري كننـد تـا بـا كانـال      بندي، هدف يابي و تقسيم بتوانند مخاطبان را پس از جايگاه
). بـدون  103: 1388، هريـزي داشـته باشـند (روسـتا و خوي ـ     طي خاصي براي آنها برنامـه ارتبا

هاي  يند تبليغ گاماتوان در فر درك دنياي مخاطب و بدون توجه به شرايط و موقعيت او نمي
كنندگان  ). مخاطبان به مثابه مصرف1382بعدي را با موفقيت و اثربخشي برداشت (كريمي، 

پذيرنـد؛ آنـان اعضـايي     اآگاهانه هر پيام عرضه شده را كوركورانـه نمـي  ها، ن هاي رسانه پيام
هاي اجتمـاعي هسـتند كـه بـا توجـه بـه اهـداف مشـخص و اجتمـاعي خـود،            فعال از گروه

دهنـده   هـا بـه منزلـه ميـانجي، پيونـد      كنند. رسانه هاي جمعي را مصرف مي محصولات رسانه
هاي اجتماعي هستند و براي ايفاي  ازمانها و س هاي مختلف اجتماعي با سنت مخاطبان گروه

يابـد (خدادادحسـيني، روسـتا و خليلـي شـجاعي،       ها ضرورت مـي  چنين نقشي، مصرف پيام
1389  .(  

عوامل مؤثر بر رفتار مخاطبـان در تبليغـات، بـه دو گـروه عوامـل تأثيرگـذار درونـي و        
در تبليغـات عبارتنـد    شوند. برخي از عوامل بيروني مؤثر عوامل تأثيرگذار بيروني تقسيم مي

ــي و     :از ــه، ارتباطــات بيرون ــدگي، سياســت، اقتصــاد، اجتمــاع و جامع فرهنــگ، محــيط زن
برخي از عوامل درونـي مـؤثر در    فردي و.... هاي برون نوآوري، ارزشغيركلامي، توسعه و 

شناسـي، شخصـيت، درك، يـادگيري، حافظـه،      عوامـل روان  :مخاطبان تبليغـاتي عبارتنـد از  
گيري مخاطب، اخلاق، ارتباطات كلامـي،   ه، هيجانات، سبك زندگي، تصميمهوش، انگيز

). 104: 1388فردي، استرس مخاطبـان و... (روسـتا و خويـه،     هاي درون زبان و لهجه، ارزش
 :كننـد عبارتنـد از   هـا را تبيـين مـي    هايي كه علت مراجعه مخاطبان بـه رسـانه   ترين مؤلفه مهم

هاي اعتقادي. ايـن متغيرهـا هـر كـدام بـه       ارچوبهوش، عزت نفس، جنسيت، خبرگي و چ
  ). 1390آرا،  زنند (حكيم اي شيوه پردازش اطلاعات توسط مخاطب را رقم مي گونه

  اي و محيطي عوامل زمينه. 5-3

اي بـدون ارتبـاط بـا محـيط و شـرايط       يند تبليغات فرهنگي، هيچ مطلب و تبليـغ تـازه  ادر فر
گرفتن شرايط محيطي مخاطب و بدون درك دنياي  شود. بدون در نظر مخاطب معنادار نمي

او، هرگونه تحميل و تلقين پيام منجر به پيامدهاي منفي خواهد شد. تبليغات بايد برخاسته از 
هاي حال و آينـده باشـد تـا     ها و پركشيده از نيازهاي زمان و همسو با چالش ها و ريشه سنت

دگي افراد داشته باشد. عـواملي از قبيـل   بتواند كاركرد رواني، اجتماعي در ابعاد مختلف زن
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عوامل مديريتي، عوامل اقتصادي و عوامل فرهنگي ـ اجتماعي، عواملي هستند كه بر ميـزان   
شـوندگان در همـين    اثربخش بودن تبليغات فرهنگي مؤثر هسـتند. سـخن يكـي از مصـاحبه    

ده، تبليغات فرهنگي اي كه نيازهاي اوليه اقتصادي برطرف نش در جامعه«گونه بود:  رابطه اين
هـاي افـراد نيسـت. اگـر بـه فـرد        تواند اثربخش باشد. چون مسائل فرهنگي جزء اولويت نمي

». كند اش برآورده نشده باشد، توجهي نمي عادي جامعه تبليغ كنيد و از طرفي نيازهاي اوليه
هـاي   تهاز سويي شرايط فرهنگي ـ اجتماعي جامعه نيز بايد پذياي تبليغات فرهنگي باشد. گف 

نهادينه كردن فرهنـگ مهـم اسـت. اگـر در     «شوندگان در همين رابطه بود:  يكي از مصاحبه
شـود.   بحث تبليغات فرهنگي، فرهنگ تبليغـات نهادينـه شـود خيلـي از مشـكلات حـل مـي       

رفـت، دنبـال    زماني، فرهنگ تبليغات اين طور بود كه يك مبلغ خـودش دنبـال مسـجد مـي    
كردنـد بـه    كـرد. از ايـن مسـجد بيـرونش مـي      تا حركت ميرفت. روستا به روس مخاطب مي

دانسـت ايـن    رفت. چون فرهنگ تبليغات ديني برايش نهادينه شده بود. مي مسجد بعدي مي
دانست. اما امروزه بايد به مبلغ  تبليغات چه ارزشي برايش دارد. قيمت اين نوع تبليغات را مي

ايطش را دارد؟ آيا آب و هوايش خوب پرسد كه آيا اين مسجد شر ديني التماس كرد... مي
شود كه فرهنگ اصلي از دست رفتـه. ارزش تبليغـات دينـي را فرامـوش      است؟... معلوم مي

بدانـد تبليغـات فرهنگـي چـه      ؛ايم. فرهنگ تبليغات فرهنگي بايد براي مبلغ ملكه باشد كرده
  ». ارزشي دارد

  اثربخشي تبليغات فرهنگي. 6-3

عنــوان  عمومــاً بــر يــادآوري و ميــزان تقاعدكننــدگي تبليــغ بــهمطالعـات اثربخشــي تبليغــات  
، 2، فهـم و درك 1توجـه و جـذب   ،هاي اثربخشي تبليغات تأكيد دارد. در اين پژوهش سنجه

و رفتار  7رفتار رضايتي 6،رفتار مراقبتي 5،سازي (باور) ، دروني4تغيير نگرش 3،آگاهي (دانش)
  دهند.  سطوح مختلف اثربخشي تبليغات را تشكيل مي 8مروجانه

                                                                                                                                            
1. Attention & attraction 
2. Understanding 
3. Knowledge 
4. Change of attitude 
5. Belief 
6. Caring behavior 
7. Satisfactory behavior 
8. Extensional behavior 
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شود و فهم  هاي تبليغ جذب تبليغ مي در سطح توجه و فهم، مخاطب به واسطه جذابيت
آورد. سطح آگاهي و كسب دانـش زمـاني فراخواهـد     اي از محتواي تبليغ به دست مي اوليه

بيشـتري هسـتند. در ايـن    رسيد كه جامعه هدف، آگاهي اوليه را داشته و خواستار اطلاعات 
هـاي خـاص مـورد نظـر كـاملاً       گام جهت افزايش آگاهي جامعه هدف، بايد مزايا، ويژگي

آيد و يـا   مشخص و صريح بيان شود. در سطح بعدي، در مخاطب تغيير نگرش به وجود مي
شود. اگـر ايـن نگـرش جديـد بـه بـاور        نگرش جديدي از موضوع فرهنگي در او ايجاد مي

سازي و ايجاد باور قـرار   ود، اثربخشي تبليغات در سطح بعدي يعني درونيمخاطب تبديل ش
  دارد. 

كـه   هدف نهايي از تبليغات فرهنگي تغيير رفتار در جامعـه هـدف اسـت. در صـورتي    
ها و يا احياناً تنبيهات ناشي از عدم انجـام فعـل، بـه انجـام      دليل وجود مشوق مخاطب، تنها به

دست زند، رفتار وي رفتاري مراقبتي است و قطعاً با حـذف  كاري كه مد نظر تبليغات است 
كـه تغييـر نگـرش و تغييـر      برخي تشويقات يا تنبيهات، استمرار نخواهد داشت. در صـورتي 

باور در مخاطب منجر به انجام فعلي بـا خواسـت قلبـي شـود، تبليغـات فرهنگـي در وي در       
وه بــر اينكــه خــودش زمــاني كــه مخاطــب عــلا ،نهايــتدر ســطح رفتــار رضــايتي اســت و 

كننده و مبلغ براي ساير افـراد جامعـه باشـد، تبليغـات فرهنگـي در       دهنده است، توصيه انجام
  بالاترين سطح اثربخشي، يعني قرار گرفتن در سطح رفتار مروجانه است. 

  گيري و نتيجه بندي جمع. 4
هادهــاي هـا و ن  امـروزه بـا وجـود اينكـه در سـطح جامعــه شـاهد تبليغـات فرهنگـي سـازمان         

ها، صدا و سيما، نهادهـاي آموزشـي    گوناگوني همچون سازمان تبليغات اسلامي، شهرداري
و... هستيم، الگوي مناسبي براي ارزيابي اثربخشي تبليغات فرهنگي وجـود نـدارد و چرخـه    

يند تبليغات فرهنگي معمـولاً بـدون دريافـت بـازخورد مناسـب بـه حركـت خـود ادامـه          افر
هـاي   مؤلفـه جانبـه، شـناخت    ريزي دقيـق و همـه   ات فرهنگي مؤثر، برنامهدهد. لازمه تبليغ مي

اثرگذار و داشتن الگوي ارزيابي مناسب است. پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به اين پرسـش  
هـاي   بود كه فعالان فرهنگي بـراي افـزايش توجـه مخاطبـان و برخـورداري تبليـغ از مؤلفـه       

أثيرگذار در تبليغات فرهنگي بايد استفاده كنند و اثربخش و تأثيرگذار از كدام پارامترهاي ت
توان استفاده كـرد. بـا وجـود     گيري اثربخشي تبليغات فرهنگي مي از چه الگويي براي اندازه

هاي مفهومي متعددي براي اثربخشي تبليغات و عوامل اثرگذار از  ها و چارچوب اينكه مدل
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، هاي متعددي معرفي شـده  ها مؤلفه لسوي محققان ارائه شده است و در هر كدام از اين مد
منظور ارزيـابي اثربخشـي تبليغـات     از آنجايي كه عمدتاً متمركز بر تبليغات تجاري است، به

توان از آنها بدون تغيير استفاده كرد. از سويي، در ارزيـابي اثربخشـي تبليغـات     فرهنگي نمي
كـه   اسـت و اسـلامي  فرهنگي نياز به يك الگوي مدون و مشخص و منطبق با فرهنگ ملـي  

تواند با معرفي عوامل اثرگـذار   نتايج اين تحقيق مي بنابراينفقدان اين الگو محسوس است، 
گيري اثربخشي تبليغات فرهنگي منطبق با فرهنگ  در تبليغات فرهنگي و ارائه الگوي اندازه

ملي و اسلامي زمينه لازم براي فعاليت تبليغاتي مناسب و اثربخش بودن تبليغات فرهنگـي را  
  فراهم سازد. 

ها تلاش داشت  به روش نظريه برخاسته از دادهجهت تحقق اين هدف، پژوهش حاضر 
عوامل تأثيرگذار بر اثربخشي تبليغات فرهنگـي كدامنـد.    پاسخ دهد كه سؤال اساسياين  به

هاي مختلف استخراج و مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت و سرانجام  اطلاعات كيفي از داده
د. در ايـن  شيغات فرهنگي تجزيه و تحليل اطلاعات منجر به طراحي يك مدل اثربخشي تبل

هاي اثربخشـي تبليغـات تجـاري كـه در      شده و مطرح در مدل مدل، علاوه بر عوامل شناخته
طـور خـاص در تبليغـات     اثربخشي تبليغات فرهنگي هم نقـش دارنـد، سـاير عوامـل كـه بـه      

هاي انجام شده با كارشناسان اين حوزه استخراج  و عمدتاً از مصاحبه فرهنگي نقش دارند ـ  
شدند ـ گنجانده شده است. ويژگي ديگر مدل ارائه شده، سطوح مختلف اثربخشي تبليغات  
فرهنگي است. مطالعات اثربخشي تبليغات عموماً بر يادآوري و ميزان تقاعدكننـدگي تبليـغ   

هاي اثربخشي تبليغات تأكيد دارند و نمود اثربخش بودن تبليغات را در رفتار  عنوان سنجه به
توجـه و   ،كـه در ايـن مـدل     كننـد. در حـالي    عمل خريد است قلمداد مـي نهايي كه معمولاً

سـازي (بـاور) و رفتـار در سـه      جذب، فهم و درك، آگاهي (دانش)، تغيير نگـرش، درونـي  
سطح رفتار مراقبتي، رفتار رضايتي و رفتار مروجانـه سـطوح مختلـف اثربخشـي تبليغـات را      

ب كـه اسـتمرار رفتـار و تبليـغ رفتـار نيـز حـائز        دهند. در واقع نه تنها رفتار مخاط تشكيل مي
   اهميت است. 
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