
 

 
 

  تبلیغات : موردی مطالعه) دیداری هایرسانه در ضدتبلیغ گیری شکل  علل تحلیل

 فرهنگی 

 چکیده

های دیداری نقش مهمی در ترسیم فضای فرهنگی جوامع دارند.  در فراز و فرود  زایش فرهنگها، گاااهی امروزه رسانه

 در هاییمؤلفااه و عواملتوان اینجا مطرح کرد این است که چه ای که میگیرند. مسئلهتبلیغات ضد فرهنگی شکل می

 صورت  تبدیل  و  تغییر  این  کاری  و  ساز  چه  طریق  از  و  دارند؟  نقش  ضدتبلیغ  یک   به  فرهنگی  تبلیغ  یک   گفتمان  تبدیل

 ایاان نظر، مورد هدف  به  نیل  راستای  در  اند؟کدام  تبلیغ  ضد  یک   شناسیماهیت  در  ممیزه  هایمؤلفه  اصولاً  و  گیرد؟می

 داسااتان، همچااون تبلیااغ یااک  طراحی در متفاوت یا مشترک  هایمؤلفه  و  نوشتاری  تصویری،  عناصر  نقش  بهپژوهش  

 در سااعی و  نمااوده  توجه  غیره  و  فضا  مکان،  زمان،  تبلیغاتی،  متن  یا  شعار  از  اعم  عناصر  سایر  نقش  نیز  و  نوشتار  تصویر،

 همچنااین  و  اجتماااعی  پااژوهش  ای،کتابخانااه  روش  از  حاضاار  پژوهش  .دارد  عناصر  این  ساختار  و  فرم  تحلیل  و  تجزیه

 معیارهااای  کااه  است  آن  از  حاکی  پژوهش  این  نتایج.  است  برده  بهره  تحلیلی  و  توصیفی  یشیوه  با  نگارانهتاریخ  رویکرد

 از .انجاماادمی فرهنگاای تبلیغات در ذهنی  و  عملکردی  زبانی،  هایمغالطه  به  تبلیغاتی  پیام  درک  در  خطا  ایجاد  بر  مؤثر

 تصااویر و نوشااتار هایمؤلفه عهده بر دیداری هایرسانه در تبلیغی اثر یک   در  مفاهیم  انتقال  که  است  مفروض  که  آنجا

 فرهنگ   به  عناصر  این  انتخاب  در  مبلغ  چنانچه  که  است  آن  دهندهنشان  نیز  پژوهش  این  هایبررسی   شود؛می  گذاشته

 ننمایااد،  توجااه  تبلیغ  انتخابی  رسانه  نوع  و  اکران  زمان  چون  دیگری  عوامل  به  و  بوده  توجهبی  جامعه  بر  حاکم  نگرش  و

 .شد خواهد بدل  تبلیغ  ضد  یک  به و  گرفت نخواهد  قرار  پذیرش  مورد  مخاطبین  سوی از  تبلیغی اثر

 :اهداف پژوهش

  یک ساختارمند و مشخص  گفتمان  اساس  بر ضدتبلیغ گیری شکل چگونگی و فرهنگی  تبلیغات ساختار . بررسی1

 سازمان.  یا  نهاد

 ضدتبلیغ.  یک  به فرهنگی  تبلیغ یک  گفتمان  تبدیل  مؤثر در هایی مؤلفه و عوامل .بررسی2

 : الات پژوهشؤس

 دارند؟  نقش  ضدتبلیغ یک  به فرهنگی  تبلیغ  یک  گفتمان  تبدیل در هاییمؤلفه و  عوامل دلایل، .چه1

 گیرد؟ می کارهایی صورت و  ساز چه طریق . تبدیل فرهنگ به ضد فرهنگ از 2

 های دیداری. ضد تبلیغ، تبلیغات فرهنگی، رسانه  ها:کلیدواژه

 
 
 
 
 



 مقدمه  

  به.  کنندمی  یاد  هنر   خودکفایی  و  استقلال   از   اکثراً   که  است   شده  ارائه  گوناگونی   تعاریف  هنر،  و  فرهنگ  ی  حوزه  در

  حکایت   انسانی   و   متعالی  های ارزش  از   ها پاسخ  اغلب   ،؟« چیست  هنر»  که   شودمی  مطرح  پرسش   این   وقتی   عبارتی 

  است،   گرفته   قرار  توجه  مورد  «اخلاقی  وجه  اساس  بر  هنر  خوبیِ  معیار»  تولستوی  نظر  در  که  چه  آن.  اندداشته

  این   در  اما.  داند می  خوب  افکار  انتقال  برای  ابزاری  و  وسیله  را  آن  که  داده   شکل  ساحت  این  در  هنر  برای  را  ایچهره

  تحمیل   مخاطبان   بر  موارد  دیگر   و   شناسی  زیبایی   سیاست،  هنر،  از   استفاده سوء  با  و   داده  رخ  نیز  انحرافاتی   ناگزیر  میان 

  یا   فرد  هر  همیشه.  شودمی  پیام  نفیِ  به  مُنجر  گیرد،می  صورت  مخاطبان  سوی  از  که  پذیرشی   عدم  گاهی.  است  شده

  بُردن   بهره  با  نیز  گاهی  و   تطمیع  و  نیرنگ   با  گاه  زور،  از  مندی بهره  با  گاه  بوده؛  دیگران  بر  یافتن  برتری  پی  در  گروهی

  شمار   به  ای ساده  کار   رقبا  بر  یافتن   برتری  جمعی   هایرسانه  گستردگی   و  تنوع  به  توجه  با   امروزه  اما .  سیاست  از

  انتشار   برای  را  راه  و  آمده  میدان   به  تبلیغات  لذا.  است  مناسب  طرحی  و  ابزار  و  استراتژی  داشتن  نیازمند  و  آیدنمی

  زمان   هر   در   و   بریم می  سر   به  شنیداری   و   دیداری   هایپیام  از   انباشته   جهانی  در   امروزه.  است  نموده  باز  هاایده  و   افکار

  های گفتمان  از  گرفته   شکل  که  هدفمند  هاییپیام  هستیم؛   خاص  نهادی  یا  گروه  فرد،  سوی   از  پیامی  دریافت   حال   در

 .هستند جامعه بر حاکم 

 را  دهندهساافارش  سااوی  از  شااده  دیکتااه  اهااداف  و  مفاااهیم  که  دارد  حضور  مبلغ  عنوان  به  فردی  تبلیغات،  یحوزه  در

 فااروش افاازایش بااه تجاااری تبلیغااات در زیبااا یارائااه ایاان.  نماید  ارائه  مُخاطبان  به  زیبا  و  موزون  قالبی  در  بایستمی

 کمااک   آینااده  نساال  باارای  فرهنگاای  ساااختار  ایجاااد  نیز  و  بیشتر  همفکران  جذب  به  فرهنگی  تبلیغات  در  و  انجامدمی

 نمایااد اسااتفاده خود تبلیغ در ایواژه یا تصویر از و  کند  اشتباه  ناخواسته  مسیر  این  در  است  ممکن  مبلغ  حال  .کندمی

 دیگااری  مکااان  در  هااا ویژگاای  همان  با  تبلیغ  همان  اگر  و  باشد؛  داشته  مناسبی  معنای  جغرافیایی  یمنطقه  یک   در  که

 تواناادماای آنها از یک  هر که دارند وجود  نیز  دیگری  عوامل.  باشند  داشته  آن  از  نامناسبی  برداشت  مخاطبان  گیرد،  قرار

 در کااه بنماید؛ شده ارائه تبلیغِ از غلط و نامناسب خوانش به وادار را او و ساخته مشکل  دچار  پیام  درک  در  را  مخاطب

 شاارایط بااه توجااه عاادم .است شده  تبدیل  خود  ضدِِّ  به  و  پرداخته  خود  تخریب  به  تبلیغ،  که  گفت  توانمی  صورت  این

 دیگاار  و  طااراح  سااوی  از  طاارح  در  اسااتفاده  مورد  تصاویر  انتخابی،  یرسانه  اکران،  زمان  اکران،  چگونگی  چون  مختلفی

 تعریااف معیارهااای  حاضاار  حااال  در  ،کااه  جاااآن  از.  دارنااد  مهمی  نقش  آن  اثربخشی  و  تبلیغ  تأثیرگذاری  عدم  بر  موارد

 تااا شااود؛ پرداختااه خااوب تبلیغ یک  هایویژگی تبیین به ابتدا که است ضروری لذا ندارد، وجود  امر  این  برای  ایشده

 دلیاال،  همااین  به.  نماید  جلوگیری  آن  ضد  به  تبلیغ  تبدیل  عوامل  ایجاد  از  تواندمی  که  یافت  دست  مواردی  به  سرانجام

 کاماال طااوربااه آن  تصااویریِ  بازنمودِ  و  خود  ارتباطی  پیامِ  دلِ  در  نهفته  و  پنهان  عوامل  از  باید  رسانه  صاحبان  و  مبلغان

 در.  باشااد  شااده  تعیین  هدف  بر  مبتنی  اشنتیجه  که  نمایند  تبلیغی  به  اقدام  شده  اعلام  الگوی  اساس  بر  و  یافته  آگاهی

 .گذاردمی  مثبت تأثیر او بر و  شده  ماندگار  مخاطب  ذهن  در  تبلیغ  که است  حالتی  چنین

اثر مستقلی به رشته تحریاار در نیامااده اساات   ،  حاضر  پژوهش  عنوان  بابررسی پیشینه پژوهش حاکی از این است که  

. شااودمی اشاااره کنااد کمااک  تواناادمی حاضر  پژوهش  به  مفهومی  لحاظ  به  که  مواردی  از  برخی  معرفی  یه  ادامه  در  اما

 ا  فرهنگاای  تبلیغااات  در  مُخاطااب  نگاارش  تغییاار  راهبردهااای  بررساای"  عنااوان  تحت  اینامهپایان  در(  1397عسکری)

 فرهنگاای تبلیغااات کمپینهای تحلیل و اقناع نگرش، تغییر تئوریهای بررسی به مؤلف. عسگری مهراد نگاشته  اجتماعی

 تبلیغااات  در  موفااق  هااایکمپین  طراحی   در  فرهنگی  تبلیغات  در  مخاطب  نگرش  تغییر  راهبردهای  موفق،  اجتماعیِ  و

 ایاانبا این حال د اثر مذکور اشاره ای بااه موضااوع پااژوهش حاضاار نشااده اساات.  .  است  پرداخته  اجتماعی  و  فرهنگی



 مخاطبااان میااان در انتشااار از پاا  تبلیااغ یک   شودمی  باعث  که  است  مواردی  استنتاج  و  فهم  برای  تلاش  در  پژوهش

 ضااد بااه تبلیااغ تباادیل عوامل یافتن با که است آن بر تلاش لذا. گردد( پیام صاحب یا) خود علیه اثری به  تبدیل  خود

 .داد  قاارار  تبلیغاااتی  هااایپیام  سااازندگان  و  مبلغااان  اختیااار  در  امر  این  از  جلوگیری  جهت  را  راهکارهایی  بتوان  تبلیغ،

 «تبلیااغ  ضااد»  بااه  «فرهنگی  تبلیغ»  یک   شدن  تبدیل   موجب  دلایلی  و  عوامل  چه  که  است  این  پژوهش  اصلی  پرسش

 شود؟می

 مخاطبااان میان در انتشار از پ  تبلیغ یک  شودمی باعث  که  است  مواردی  استنتاج  و  فهم  برای  تلاش  در  پژوهش  این

 بااه  تبلیغ  تبدیل  عوامل  یافتن  با  که  است  این  بر  تلاش  رو  این  از.  گردد(  پیام  صاحب  یا)  خود  علیه  اثری  به  تبدیل  خود

 قاارار تبلیغاااتی هایپیام سازندگان و مبلغان اختیار  در  امری،  چنین  از  جلوگیری  جهت  را  کارهاییراه  بتوان  تبلیغ،  ضد

 قاارار  استفاده  مورد  مختلف  هایرسانه  در  متفاوت  و  گوناگون  اَبعاد  و  اَشکال  به  و  طولانی  بسیار  مدتی  طی  تبلیغات  .داد

 بتوانااد  تااا  اساات  گرافیک   طراح  یعهده  بر  وظیفه  مهمترین  تبلیغ،  یک   در  پیام  انتقال  و  ساخت  در  رو  این  از.  گیرندمی

 .است  تأثیرگذار  پیام ساخت  در  او  رویکرد  اما. بدهد  انتقال  «معین  مخاطبی» به را  «خاص  پیامی»

 گیرینتیجه

 عنااوان  بااه  هااادکان  سَردَرِ  بر  که  بود  تصویری  صورت  به  اکثراً  تبلیغات  عمومی،  خوانش  امکان  عدم  دلیل  به  گذشته  در

 اساات  این  مسلم  قدر.  است  شدهمی  گرفته  بهره  مجموعه  آن  خدمات  معرفی  جهت  موارد  دیگر  و  آگهی  یا  و  نشان  تابلو،

. باشااد  مخاطبااان  اذهااان  در  پیااام  و  محصااول  یک   ماندگاری  سبب  تواند نمی  دیگر  عوامل  کمک   بدون  تبلیغی  هیچ  که

 از مفیاادی و فااراوان اطلاعااات کااه اساات نیاز نتیجه  در.  است  کنندهمصرف  برای  کامل  جزییات  نمایش  تبلیغ  از  هدف

 یااک  کنناادگانمصاارف شااود دریافتااه کااه است لازم. باشد دسترس در(  است تبلیغ مخاطب همان  که)  کنندهمصرف

 کمااک   تاار صااحی   تبلیااغ  بااه  تواند می  زندگیشان  چگونگی  بررسی  و  چرایی  درک  حتی.  کنندمی  زندگی  کجا  محصول

 فااراوان  تااأثیر  کااه  گرفاات  نظاار  در  طرحی  هاآن  برای  توان می  بهتر  مُخاطبان،  افکار  و  ها ویژگی  دانستن  با  چراکه.  کند

 هااایشاارکت  لحظااه  هر  در.  است  شده  ناپذیراجتناب  تبلیغات  از  جستن  یاری  کاری  هر  انجام  برای  امروزه.  باشد  داشته

 .بیابنااد مخاطبااان ی جامعااه در خااود کاالام نفااوذ  باارای  فردی  به  منحصر  و  تازه  راه  که  هستند  آن  دنبال  به  تبلیغاتی

 مخاطااب  اگر  که  نمود  بندیجمع  توانمی  چنین  مخاطبان  سوی  از  خوانشی  سطوح  تفاوت  و  شده  ذکر  مطالب  براساس

 ببینااد،  واقعاای  را  آن  کنااد،  احساااس  کننااده  توجااه  جلب  پیامی  عنوان  به  را  تبلیغ  که  آن  جای  به  تبلیغاتی  آگهی  یک 

 در  او  در  ناباااوری  و  شااک   تبلیغاااتی،  نیرنگ   شدن  فاش  با  چراکه.  یافت  خواهد  پیام  آن  به  نسبت  ناخوشایندی  احساس

 پیااام، ،( مبلااغ) منبااع ابعاااد از متااأثر فرهنگی تبلیغات اثربخشی ها،داده از برخاسته الگوی مطابق. شودمی  برانگیخته

 نگاارش،  تغییاار  آگاهی،  فهم،  و  توجه  شامل  فرهنگی  تبلیغات  بخشی  اثر  مختلف  سطوح.  است  محیط  و  رسانه  مخاطب،

 عواماال از یکاای تبلیغااات فرایند در مبلغ بودن عامل. است مشارکتی رفتار و رضایتی رفتار مراقبتی،  رفتار  درونیسازی،

 بااا تبلیااغ ارتباااطی مساایر یااا و  تبلیااغ  فراینااد  خلااق  مساایر  در  اگر  مبلغ  راستا  همین  در.  است  مخاطبان  بر  تأثیرگذار

 نمایااد، دفع را آن و نشود ترغیب پیام درک و دیدن به  مخاطب  که  نماید  ایجاد  را  موانعی  ناخواسته  صورتبه  مخاطبان

-ماای تبلیااغ از نادرساات برداشاات و شده مغالطه دچار تبلیغ موضوع به  نسبت  مخاطب  زیرا.  گیردمی  شکل  تبلیغ  ضد

 درک  عاادم  چااون  تاارکلی  عناوین  در  توان می  را  نمایند،  تبدیل  تبلیغ  ضد  به  را  تبلیغ  که  عواملی  کلی  صورت  به.  نماید

 شااکل عواماال بنااابراین. نمااود بناادیدسااته مناسب تصویرسازی و  تجسم  عدم  تبلیغ،  شُعار  مفهوم  درک  عدم  موضوع،



 زبااانی،  ضاادتبلیغ  ذهناای،  ضاادتبلیغ  از  عبارتنااد  کااه  نمااود  بناادیجمااع  گروه  چهار  در  توانمی  را  تبلیغ  ضد  یدهنده

 .عملکردی  ضدتبلیغ و  موضوعی  ضدتبلیغ

 : منابع
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