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  چكيده
. كنـد  مقالة حاضر بعضي از مفاهيم نظري را براي شناخت ماهيت ارتباط بين تبليغات و مخاطب آن معرفي مي

. شود هاي بيان تجربة روزمرة تبليغ از آن استفاده مي اي است كه براي نشان دادن راه كلمه ”نظريه“در اين متن، 
صدايي است؛ و نيـز   كند كه تبليغات پيامي تك متن حاضر به ويژه بر ضعف عملي و نظري اين فكر تأكيد مي

  .ترند كند كه به لحاظ نظري غني احتمالات ديگري را طرح مي
  

  .ن، الگوي خطي، اثر ضعيف، ساخت اجتماعي، متن، گفتمان، بافتتبليغات، بينامت :كليد واژه
  

  پردازي كرد؟ چرا بايد براي تبليغات و آگهي نظريه
هـا  هسـتند، وقـت چنـداني بـراي       بازرگانان، كه متخصصان بازاريابي و تبليغـات نيـز جـزو آن   

تلقـي   ”انتزاعـي “و  ”زاسـرارآمي “، ”پيچيده“هاي  عموماً نظريه را معادل واژه. پردازي ندارند نظريه
هايي به كـار   اغلب به مفهومي تحقيرآميز براي اشاره به ايده ”به لحاظ نظري “اصطلاح . كنند مي
توان به روش ديگري نيـز   اما نظريه را مي. آيند ربط، غيرعلمي، يا مبهم به شمار مي رود كه بي مي

ن را شـكلي از درك روزمـره   تـوان آ  مـي . تري است كارانه مورد توجه قرار داد كه روش محافظه
ها براساس تجـارب   انگيزد و بعضي وقت تلقي كرد كه احساس كنترل بر دنيايمان را در ما برمي

كننـد كـه    هاي مقدماتي اين امكان را فراهم مـي  نظريه. دهد مان مي بيني نتايج ياري قبلي، در پيش
جربة محض سروكار داشـته باشـيم،   هايي بشناسيم كه اگر قرار بود صرفاً با ت دنيايمان را به شيوه

شايد دانستن اين كه بـاران آدم را  : هاي مطلق هستيم همة ما پيگير نظريه. امكانش وجود نداشت
كند پس بايد پيش از ترك خانه باراني پوشـيد، چيـزي بـديهي باشـد، چيـزي غيـر از        خيس مي

                                                 
  انشگاه علامه طباطباييدانشجوي دكتراي علوم ارتباطات د *



ايـن نظريـه بـه    شـايد  . دهد تجارب خاص مربوط به خيس شدن است كه رفتارمان را شكل مي
هـايي اسـت كـه اغلـبِ مـا بـا آن        پردازي اندازة نظرية نسبيت پيچيده نباشد اما از آن نوع نظريه

  .آشناتريم
نظرية كاربردي راهنماي رفتار و كنش در كار است، اگر چه شايد بيشتر تلـويحي باشـد تـا    

را براسـاس  ، متخصصان خلاق تبليغـات كـار خـود    (Kover, 1995)در يكي از تحقيقات . علني
هـا در پـرداختن بـه     ايـن نظريـه  . هاي تلـويحي مختلـف حـوزة ارتباطـات انجـام دادنـد       نظريه

در تحقيـق ديگـري   . هاي كارهاي خلاقانه و حل مشـكلات ارتبـاطي راهنمايشـان بـود     سفارش
(Hackley, 2003d)       خـود را براسـاس الگوهـاي مصـرف تلـويحي متخصصانِ گروه محاسبات
هاي كاملاً متفاوتي را در زمينـة شـناخت و در    اين الگوهاي تلويحي روش .مختلفي انجام دادند

اندركاران تبليغات در مـورد ارتباطـات    دست. كردند نتيجه در زمينة ارتباط با مخاطبان معرفي مي
هـا راهنمـاي    هاي خاص خود را دارند و اين نظريـه  كنندگان نظريه تبليغات و نيز دربارة مصرف

  . آيد اي است كه در كار به وجود مي در هنگام حل مشكلات عملي سازي آنان در فرضيه
پردازي امكان استفاده از تخيل جهت حركت از عينيات به انتزاعات را  به لحاظ فكري، نظريه

ها را با هم تلفيق كنيم و به تأمـل   ها را با هم مقايسه و آن توانيم ايده ما مي. كند برايمان فراهم مي
شناخت ما از هر پديدة اجتماعي مستلزم توجه به . يد شناخت دنيا بپردازيمهاي جد دربارة روش

توان بدون ترس از مخالفت شديد ديگران گفـت   مي. بعد نظري است تا از سطح خُرد فراتر رود
هـاي   هاي مختلـف و ارائـة ديـدگاه    اما براي مقايسة كتاب. اند ها از كلمات ساخته شده كه كتاب

اين كتاب «(هاي تلويحي متوسل شد ـ مثلاً سبك نثر   ها  بايد به نظريه شخصي دربارة كيفيت آن
يـا  ) »انگيـز اسـت   رنگ اثـر هيجـان   پي«(هاي مربوط به روايت  ، نظريه)»خوب نوشته شده است

ما دربارة اينكه چه چيـز  ). »ها باورپذير نبودند شخصيت«(پردازي دراماتيك  هاي شخصيت نظريه
كند نظـري داريـم، حتـي اگـر اصـلاً بـا        اي را اثرگذار مي پردازي اي را خوب يا شخصيت نوشته
طـور ويـژه بـه ارتباطـات      اي است كـه بـه   تبليغات حوزه. هاي فكري نقد ادبي آشنا نباشيم سنت

هـاي   گرايي هستند كـه در حـوزه   متخصصان تبليغات افراد عمل. پردازد انساني، تفكر و رفتار مي
هاي مفروض چه چيـزي بـه كارشـان     انند كه در موقعيتد آورند و مي خاص تجربه به دست مي

آيد، اما در مورد مقولة تبليغات، بـدون فرضـيات نظـري پايـداري كـه راهنمـا باشـند اصـلاً          مي
بلكـه نظريـه بـه مـا امكـان      . پس در اين نوشته، نظريه مظهر ابهام نيست. چيزي گفتتوان  نمي
  . اهميت باشد از حد بديهيات و جزئيات بيدهد تا دنيا را به طريقي بيان كنيم كه فراتر  مي

  
 در شناخت تبليغاتنقش بينامتنيت 1كادر

  

 گفتمـاني است، به اين معني كه از اَشـكال   (Cook, 2001)” انگلي“تبليغات كاري 
ارجاعات بينامتني يادآور ساير . كند دلالت ميها  گيرد و يا به آن ديگر نشئت مي

بود،  1” ها ـ گونه ميان“تبليغات اوليه اغلب يادآور . ندتبليغات يا ساير ژانرها هست
همراه با مردي بـازيگر بـا كتـي سـفيد در مقـام      ( هاي علمي براي مثال، گزارش

، )هاي مسـلم مـارك تجـاري مـوردنظر     طرف براي توصيف ويژگي سخنگويي بي
و ) با اجراي مردي با كـراوات پـر زرق و بـرق و كتـي چهارخانـه     (تبليغ فروش 

ها از مثال. (داري به يك جوانمحرمانة خانمي مسن و با تجربه در خانهنصيحت



هـا   گونـه ارجاعات بينامتني فراـ).Cook, 2001: 194:اندمرجع زير استخراج شده
 .اندبه بعد در كار تبليغ متداول شده1950به ساير تبليغات از دهة

اي براي درگير كـردن   متخصصان خلاق ممكن است از بينامتنيت به مثابه شيوه
ارجاعات بينامتني . كنندگان با نقاط ارجاع مشترك فرهنگي استفاده كنند مصرف

رونـد تـا مقاومـت     اغلب همراه بـا تقليـدهاي آميختـه بـا شـوخي بـه كـار مـي        
در چنـين مـواردي، پيـام    . كننده را در برابر جاذبة تبليغ درهـم بشـكنند   مصرف

ها شـكل   ان از ارجاعات و درك شوخيكنندگ بازاريابي براساس برداشت مصرف
 ”گلولـه “هـا در فـيلم    ها، صحنة تعقيب و گريز اتومبيـل  در يكي از مثال. گيرد مي

بازآفريني شده بود و در اين بازآفريني، به جاي اتومبيل آن فيلم، فورد پومايي را 
حرف، استيو مـك   با استفاده از فنون ديجيتالي جايگزين كرده بودند كه ستارة كم

در اين تبليغ، ادعاي پرسرعت بودن پوما به تمسخر گرفته . اش بود ويين، رانندهك
شده اما شايد اين تبليغ به نحوي مورد توجه مخاطب نيز قرار گرفته باشد، زيـرا  

تبليغـاتي كـه   . كليشة صداقت تبليغات در مورد مارك تجاري را در هم شكست
طبعانـه بـه تبليغـات     دآميز و شوخاي تقلي ها از ارجاعات بينامتني فراگونه در آن

در ايـن  . انـد  شود بسيار متـداول شـده   ديگر در قالب يك ژانر بسيار استفاده مي
فروشي به معناي دقيق كلمه وجـود نـدارد، بلكـه صـرفاً ايـن       تبليغات هيچ پيام 

كنندگان اين نكته را درك خواهند كـرد   شود كه مصرف فرض در نظر گرفته مي
قـدر رياكارانـه اسـت كـه صـداقت تبليغـات        خـود همـان  كه به تمسخر گرفتن 

هدف بازاريابي اين نيست كه براي فروش تبليغ كنند، بلكه اين اسـت  . اي كليشه
كنندگانِ مطلوبِ آن  كه كاري كند تا مارك تجاري موردنظر براي  گروه مصرف

 .محبوب شود
  

  پردازي كنيم توانيم براي تبليغات و آگهي نظريه چگونه مي
  

  وهاي اثرگذاري تبليغاتالگ
شناسـي   نگـر، روان  شناسي شناخت هاي تحقيقاتي ارتباطات جمعي، هوش مصنوعي وروان حوزه

شناسي همگي به طرق مختلف و تا حدود متفاوتي بر تحقيقـات   شناسي و مردم اجتماعي، جامعه
اي را كـه بـا    يما در اينجا تاريخ يا نقد جزءبه جـزء تحقيقـات ارتبـاط   . اند تبليغات تأثير گذاشته

كنيم، اما بعضي از مضامين عمده را به صورت كلـي تشـريح    تبليغات سروكار دارند، عرضه نمي
  .تر مطرح سازيم كنيم تا مبحث پيش گفته را در بافتي گسترده مي

  

  ارتباطات خطي و سلسله مراتب اثرگذاري
خواهيم خوانـد هـم    هاي ارتباطيِ پردازش اطلاعات خطي و متقاعدسازي چيزي كه آن را نظريه

هـاي   و نيز در فعاليت (Buttle, 1994)هاي درسي ارتباطات بازاريابي  در تبليغات و هم در كتاب
هـا   ايـن نظريـه  . بسيار مؤثر بوده اسـت ) ملاحظه كنيد Crasaier, 1999شرح آن را در (اي  حرفه

باهت بين پردازش اند و به ويژه، ش ها و فرضيات روانشناسي شناختي كنندة روش عموماً منعكس
پـردازان تبليغـات و ارتباطـات از ايـن      نظريه. سازند ها را مطرح مي ها و انسان اطلاعات در رايانه

. اند تـا الگوهـاي متقاعدسـازي درتبليغـات را بـه وجـود آورنـد        هاي تحقيقي كمك گرفته سنت



 & Barry & Howard, 1990; Lavidge:مروري بر اين مطلب را در اين منـابع ملاحظـه كنيـد   (
Steiner, 1961; Rossite et al., 1991; Vaughn, 1986) . در ســنت نظــريِ سلســله مراتــب

شود كه در برابر ارتباطات بازاريابي مقاومـت   كننده موجودي منفرد تلقي مي مصرف ها، اثرگذاري
. ودمنجـر ش ـ ) يعنـي خريـد  (هاي متقاعدكننده به تسليم او  كند، تا سرانجام ميزان فزايندة پيام مي

سلسـله  “اي از اثرات تبليغي و بنـابراين،   كننده، به تعبيري، با استفاده از مجموعه مقاومت مصرف
كننده مانند رايانه اطلاعـات   فرض بر اين است كه مصرف. شكند ، در هم مي”ها مراتب اثرگذاري

  .كند وار، براساس قواعد، پردازش مي را زنجيره
هاي مختلـف زنجيـرة    متقاعدسازي تبليغاتي صورت ها در الگوهاي سلسله مراتب اثرگذاري

شـامل آگـاهي،   ) (1925(اسـترانگ   (AIDA: Awareness, Interest, Desire, Action)آيـداي  
هـاي ذهنـي    كننـده در پيوسـتار خطـي وضـعيت     است كـه در آن، مصـرف  ) علاقه، تمايل، عمل

به مارك (آيد و تمايل  مي كند و سپس علاقه به وجود مختلفي، از ناآگاهي تا آگاهي، حركت مي
  . آورد سر بر مي) تجاري موردنظر

سلسـله  . شـود  كننده به انجام عمل، كه به شكل خريد است، برانگيخته مـي  سرانجام، مصرف
زيـرا هريـك از    (Percy et al., 2001: 36)اسـت   ”هاتركيب احتمال“ها معرف  مراتب اثرگذاري
ارتباطـات   ايـن الگـوي هميشـه متـداولِ    . ي استد شرط لازم براي مرحلة بعدنمراحل اين فراي

منـدانش مـوجز و    براي علاقـه : اش مورد انتقاد قرار گرفته است گرانه به دليل ويژگي اصلي اقناع
به علاوه، مصرف مبتني بـر تبليغـات را فراينـدي اساسـاً دو     . انگارانه است براي مخالفانش ساده

رسـد و در انـزواي    بـه تماشـاگر منفـرد مـي     كند كه از طريق مجراهاي ارتباطي بخشي تلقي مي
انتقاد ديگر اين است كه فقط معرف خريدهايي است كـه مسـتلزم   . رسد اجتماعي به مصرف مي

ــراوان اســت  ــب آن : مشــاركت ف ــا اغل ــدها، ي ــا، بيشــتر خودجــوش  بســياري از خري ــد و  ه ان
  . سازند هاي منطقي درگير نمي گونه پردازش كنندگان را در اين مصرف

اند كه موضوع كاملاً برعكس است و مصرف تبليغات  دهاي ديگر دلالت به اين داشتهرويكر
.  (Ritson & Elliot, 1999)را بايد به منزلة يك فرايند اجتماعي گريزناپذير به درستي، شناخت 

كنيم، تفسير مـا از تبليغـات طبيعتـاً براسـاس      ما عموماً تبليغات را درون اتاق آزمايش تماشا نمي
انتقاد ديگر از . شويم ها  با تبليغات مذكور مواجه مي گيرد كه در آن اي شكل مي اجتماعي شرايط

الگوهاي خطي متقاعدكنندگي تبليغات اين است كه خطر غلّو در نقش عقلانيت اقتصادي را در 
كننده را بـه   مصرف  الگوهاي بعدي عناصر قدرتمندتر حساسيت 3.كنند مصرف تبليغات ايجاد مي

ــد  ــرده فراين ــازي وارد ك ــد  متقاعدس                (Ellior, 1998; Holbrook & Hirschman, 1992)ان
كننـد   هاي اغلب غيرمعقول و نامتعارفي را كه در پس رفتار مشتري وجود دارد مـنعكس  تا انگيزه

البته اين موضوع تلويحاً مبين آن اسـت كـه شـايد    ). Dermody, 1999مرور اين مطلب در منبع(
اي است كه  اين نكته. طور اخص به مثابه تبليغ متقاعدكننده اثر نداشته باشد ت تبليغاتي بهارتباطا

  ).P.34(در تحقيقات شديداً مطرح شده است و بر ضعف نظرية اثرگذاري تبليغات تأكيد دارد 
اي شـناختي،   سـازي سـه مرحلـه    يكي از الگوهاي معروف عمومي با استفاده از يك مفهـوم 

كه البته به تفكـر ـ   (احساسات را به تصميمات مرتبط با خريد پيوند داده است عاطفي، و كنشي 
 & Bagozzi, 1979; Barnard): بـراي مطالعـة بيشـتر نـك    . احساس ـ عمل نيز معروف اسـت  

Ehrenberg, 1997; Lutz, 1997 .(  



ل كـه  دلالت دارد به جاذبة منطقي تبليغات به منزلة، مثلاً  تبليغ يـك اتومبي ـ ) تفكر(شناخت 
مرحلـة  . اي چون  صـندلي تاشـو اسـت    حاوي اطلاعاتي دربارة عملكرد موتور يا اجزاي رفاهي

تبليغ تنها درصدد آن نيسـت  . كننده در برابر تبليغ عاطفي دلالت دارد به واكنش احساسي مصرف
كنـد   كننده مواجه شود، بلكه سعي مـي  كه با تأكيد بر مزاياي محصول، در سطح منطق با مصرف

شناسانه و نمادگرايي جذاب واكنش احساسي مثبتـي را نيـز    تصويرسازي مطلوب و زيبايي كه با
براي مثال، تبليغات اتومبيل معمولاً اطلاعات مربـوط بـه موتـور و سـاير اجـزاء را در      . برانگيزد

هاي آن كه در شرايطي مطلوب بـر آن سـوارند، در تصـويري     تصويري از آن اتومبيل و سرنشين
گذارند و شايد اين تصوير، تصوير خـانوادة مرفـه و جـذابي     يه شده به نمايش ميكه با دقت ته

واكـنش عـاطفي عبـارت    . خندنـد  باشد كه هنگام سفر در مسير بزرگراه كنار ساحل شادمانه مـي 
سرانجام، كنش دلالت دارد به . است از تمايل كه همذات پنداري باعث به وجود آمدن آن است

هاي عقلاني و احساسي در يك تبليغ بايـد در جهـت متقاعدسـازي     عمل؛ يعني مجموعة جاذبه
  . عمل كند و منجر به واكنش، يعني خريد كالا، شود

گويـد   است كه به مـا مـي  ) يا مسلمّ(سلسله مراتب تفكر ـ احساس ـ عمل تجسمي عمومي   
سـله  ايـن سل . كننـد  هاي احساسي تركيـب مـي   هاي عقلاني را با جاذبه ها جاذبه بسياري از آگهي

ها قدرتمندتر است يا توازن درسـت ميـان    تواند به ما بگويد كه كداميك از آن جاذبه مراتب نمي
تواند توضيح دهد كه كدام وجـه از ايـن    اين الگو نمي. جاذبة عقلاني ـ منطقي چگونه بايد باشد 

هـا،   كننـدگان تبليغـات اتومبيـل    بـراي بعضـي از مصـرف   . جاذبه منطقي يا كدام احساسي اسـت 
دهند اگـر بتواننـد    شوند و قدرت ترمز اتومبيل را شرح مي هايي كه با حروف زير نوشته مي نمت

اين ايده را القا كنند كه موتـور اتومبيـل بسـيار قدرتمنـد اسـت، و بـه ايـن ترتيـب مشـتري را          
اي چنـدان   براي ديگران، چنـين اطلاعـات تكنيكـي   . برانگيزانند، جاذبة احساسي خواهند داشت

هـاي ذاتـي    مزيـت . ميزان توازن مناسب بين دو نوع جاذبه ثابت است نه روشـن  .جذاب نيست
طور تلويحي ذكر كرد و ايـن در حـالي اسـت كـه      توان به جاي تشريح علني، به محصول را مي

  .ها  اشاره كرد طور غيرمستقيم به آن توان برجسته ساخت يا به ارجاعات نمادين را مي
دهد چگونه يك طبقه كلي  ثال خوبي است كه نشان ميم (Häagen-Dazs)بستني هاگن داز 

اين كار از طريق ابتكـار تبليغـاتي مـارك    . تواند دوباره تواني نو به دست آورد از محصولات مي
ايـن اقـدام   . اسـت، صـورت گرفـت     كه آشـكارا داراي سـبك  ) عمومي و روابط(تجاري مذكور 

اد مشهور صـورت گرفـت و در ضـمن از    ابتكاري، با ارجاعات آشكار بينامتني به جنسيت و افر
طور تلويحي اين نكته را اعلام كردند كه محصول مذكور  بندي نيز به گذاري و بسته طريق قيمت

هماننـد  (ذكر نكاتي مبتني بر فوايد لبني بستني مذكور . خود اساساً از كيفيتي بالا برخوردار است
  .اشتچنين تأثيري ند) 1960تبليغات بستني يوكي وال در دهة 

اي كه مشخصة آن دسـته   هاي عقلاني هايي هستند كه گاهي از جاذبه ليوايز و نبتون نيز مارك
تـا در  ) دوخـت  با دوام، داراي رنگ ثابت، خوش(جويند  شوند دوري مي از محصولات تلقي مي

ي تر اي بهره ببرند كه معاني پيچيده شناختي مقابل، از ارجاعات بينامتني بصري، موسيقايي و زبان
تفكيـك وجـه عقلانـي از وجـه احساسـي در چنـين نـوع        . دهنـد  به تبليغ و مارك موردنظر مي

  .اي است گرايانه ارتباطاتي كار تحليلي دقيق و نسبتاً ذهن
  



  الگوي خطي ارتباطات
توان براي ارتباطات بـه منزلـة    شود كه مي رو به اين نام خوانده مي نظرية ارتباطات خطي، از اين

اين نظريه يكي ديگر از عوامل اثرگذار بر نظرية تبليغات . ادها الگو سازي كردتوالي خطي رويد
در ارتباطات جمعي دارد و در ديگر ) 1948(اين نظريه ارتباط تنگاتنگي با كار شرام . بوده است

 ;Katz & Larzarsfeld, 1955; Larzarsfeld, 1941)تحقيقـات ارتبـاطي اثرگـذار بـوده اسـت      
Lasswell, 1948) .  

  
  

  پارازيت
  فرستنده                
           

 
     رمزگذاري

   پيام          
             
       

گيرنده
  

  

         رمزگشايي 

  الگوي خطي ارتباطات   1تصوير
  
هـر پيـام   شود كـه   گفته مي. دهد توان گفت كه آگهي تبليغاتي پيامي را به گيرندگان انتقال مي مي

فرستنده بايد پيـام را بـه شـكلي رمزگـذاري كنـد كـه معنـي        . منبعي دارد كه فرستندة پيام است
آورد كه ارتباط از طريـق آن ميسـر    هايي در مي رمزگذاري پيام را به قالب. مطلوب را انتقال دهد

نده بايد گير. ها هايي چون كلمات، تصاوير، حركات، موسيقي يا تركيبي از همة اين شود ــ قالب
هاي مختلفـي   شايد در محيط اطراف پارازيت. پيام را رمزگشايي كند تا معني موردنظر را دريابد

توان به صـورت   ها را مي پارازيت. وجود داشته باشند كه توجه گيرندگان را از پيام منحرف كنند
ه گيرنـدگان،  هر چيزي كه احتمالاً ارتباطات را مثلاً با تحريف توج ـ: استعاري چنين تفسير كرد

در ارتباطات شنيداري احتمالاً پارازيت كلامي موجب تحريف فرايند ارتباطـات  . دچار وقفه كند
هـا شـايد    ها، اين پارازيت در ارتباطات بصري، همانند پوسترهاي تبليغاتي حاشية جاده. شوند مي

فرد را از پوسـتر   گيرد و احتمالاً توجه هايي باشد كه در جادة شهري انجام مي شامل تمام فعاليت
هـا،   عـابران پيـاده، اتومبيـل   : انـد از  هاي اين نوع پارازيـت عبـارت   نمونه. كند مذكور منحرف مي

  .هاي ولگرد يا هر چيز ديگر ها، سگ فروشگاه
مفهوم مذكور به دليل اختصار . سازي ساده، كاربردهاي توصيفي بسياري دارد گونه مفهوم اين

مفهـوم مـذكور   . رتباطات بازاريابي و متون تبليغاتي بوده استاش نقطة اتكاي ا و حوزة توصيفي
اما . اي به كار برد و تا حد زيادي قابليت تطابق دارد توان تقريباً براي هر سناريوي ارتباطي را مي

اي  الگوي چيـزي بـيش از بازنمـايي متنـي    . هاي خود را دارند همة الگوهاي مفهومي محدوديت
 ـ اش را دارد حاصـل   اي كه ادعاي بازنمـايي  نه همة ـ اجزاي پديده  است كه با مقايسة بعضي از 

  .هايي دارند ها در مقام بازنمايي نظري نقطه ضعف به عبارت ديگر، الگو. شود مي
  



  هاي الگوي ارتباطي خطي  بعضي از محدوديت
توان به آساني آن را بـه طريقـي تفسـير     يكي از نقاط ضعف الگوي خطي ارتباطي اين است مي

اي را  اين موضوع خطر فهم اشتباه احتمـالات تفسـيري  . كه معني و پيام مترادف تلقي شوند كرد
شـناختي   مطالعـات فرهنگـي و زبـان   . در پي دارد كه در هر ارتباط تبليغي مفروضي وجـود دارد 

هاي تبليغاتي در اغلب موارد ابهام را به صـورت يـك مزيـت     تبليغات نشان داده است كه آگهي
گستردگي مـتن  . (Forceville, 1996: 102, citiny Pateman, 1983)دهند  قرار مي مورد استفاده

تر برانگيزد زيرا آنان بـه معـاني احتمـالي تبليـغ      كنندگان را به توجه عميق تواند مصرف تبليغ مي
هـاي رمـزي بصـري     در بريتانيا، در بسياري از تبليغـات سـيگار از اسـتعاره   . كنند مذكور فكر مي

براي مثال، در پوستر سيگار مـارك سـيلك كـات صـفحة ابريشـمين بريـده       . ه استاستفاده شد
اين پوستر، به معناي دقيق كلمه، هـيچ  . شد اما اين آگهي هيچ متني نداشت اي نشان داده مي شده
كنندگاني كه از پيش با نام  اي نداشت و در واقع، حامل هيچ پيامي نبود، اما فقط به مصرف معني

ساختارهاي كلامي مانند پيام، و در واقع معنـا،  . كرد اي معنادار مي ا بودند اشارهمارك مذكور آشن
  . رسند براي تبليغات مبهمي مانند اين تبليغ نامناسب به نظر مي

باشد كه احتمـالاً از  ) اي يا معاني(شايد پيامِ ارتباطي صورت مختصر و مناسبي براي هر معنا 
داننـد كـه گنجانـدن  پيـامي ازپـيش       ق به خـوبي مـي  شود اما متخصصان خلا ارتباط حاصل مي

هـاي   كننـدگان بـا فرهنـگ    انديشيده شده در ارتباطي مفروض ـ  آن هم به طريقـي كـه مصـرف    
بـديهي اسـت كـه متخصصـان     . طور مشـابه تفسـيرش كننـد ـ كـاري دشـوار اسـت        متفاوت به
دهند كـه بـراي بيـان     يح ميكنند و ترج استفاده مي” پيام“هاي تبليغاتي ندرتاً از اصطلاح  مؤسسه

اسـتفاده  ” راهبرد تبليغـاتي “خواهند در تبليغ به آن بپردازند از عبارت  اي كه مي مضمون ارتباطي
دقيق است و بـه متخصصـان خـلاق و نيـز بـه      ” پيام“كمتر از اصطلاح ” راهبرد“اصطلاح . كنند

واحـد ـ كـه در      نيدهد كه همزمان با حفظ تمركـز بـر مضـمو    كنندگان اين امكان را مي مصرف
دهندة تبليغ است ـ بتوانند چندين تفسـير مختلـف از آن داشـته      جهت هدف بازاريابانة سفارش

الگوي استفاده از خطي اين خطر را دارد كه با تأكيد بر پيامي منفرد كـه معنـايي واحـد و    . باشند
اسـتفادة  . لقـي كنـد  كننده را با تبليغات بيش از حد سـاده ت  ِ مصرف ساده دارد، مشاركت شناختي

مـثلاً، در  . صرف از الگوي خطي در تحقيقات اجتماعي به شدت مورد انتقاد قرار گرفتـه اسـت  
شـود ويژگـي اصـلي پـردازش      تحقيقات مربوط به هوش مصنوعي، پردازش خطي كه گفته مـي 

به عبارت ديگـر، ايـن   . اي است جاي خود را به مفهوم پردازش موازي داده است هاي رايانه داده
تواند يك بيت داده را در واحد زمـاني پـردازش كنـد بـا      تنها مي) و مغز انسان(فرض كه رايانه 
را ) داده(كننـد اطلاعـات    رو شده اسـت كـه خاطرنشـان مـي     تري روبه هاي پيچيده مخالفت الگو

طـور تلـويحي    ها به آشكار است كه اين. توان همزمان با استفاده از چندين مجرا پردازش كرد مي
هاي  هايي كه سرشار از پيام كنندگان با تبليغات در محيط ناخت چگونگي برخورد و مصرفبه ش

  . شود تبليغاتي رقيب است منجر مي
كه نشان ندادن توجه آشكار بـه يـك   . براي مثال، ممكن است اين نظرات حاكي از آن باشد
ي متعارف تبليغات نشان الگوهاي خط. تبليغ لزوماً به معناي ناآگاهي و تأثير نگرفتن از آن نيست

دهند كه تبليغ بايد آشكارا توجه ما را جلب كنند تا تأثيرگذار شود، و از اين گذشته، ما بيشتر  مي
 كنيم زيرا اين گروه از تبليغـات بـا   گذرانيم و حذف مي تبليغات را از فيلتر حوزة علائق خود مي



تي آگـاه باشـيم بـدون آنكـه توجـه      اما اگـر ازوجـود تبليغـا   . اي ما جور نيستند معيارهاي سليقه
آشكاري به آن كرده باشيم، اين وضعيت حاكي از آن خواهد بود كه تبليغات مذكور بـه طريقـي   

  .كند كاملاً متفاوت از تبليغات معمول فروش عمل مي
. الگوي خطي ارتباط، با پردازش ترتيبي خود، به سادگي به الگوي ترغيبي قابل تبديل اسـت 

هـاي   در صورتي امكان دارد كه مراحل متواليِ آن جاي خـود را بـه وضـعيت   البته اين وضعيت 
هـاي صـورت    بخش عمدة تـلاش . دهند) يعني آگاهي، علاقه، تمايل و عمل(رفتاري و نگرشي 

هـاي    گرفته در حوزة تحقيقات پيمايشي و تجربي در زمينة تبليغات براي بررسي ايـن وضـعيت  
شود كه تبليغات مذكور  ها نيز چنين فرض مي انجام آنشناختي صورت گرفته است و براي  روان

اند و اگر ايـن   رو نشان دهندة موفقيت تلاش تبليغي آورند و از اين احتمال خريد را به وجود مي
هاي حد واسـط شـرط    شايد اين وضعيت. دهندة شكست آن ها حاصل نشود، نشان احتمال از آن

مشكل ديگر ايـن اسـت كـه    . ما شرط كافي نيستلازم تبليغات براي رسيدن به اهدافش باشد، ا
كنندگان نسبت بـه   بيني كرد، زيرا ممكن است مصرف شايد نتوان نتيجة يك كار تبليغاتي را پيش

با اين حـال، گرچـه   . اي آگاه باشند و از آن خوششان بيايد اما محصول را نخرند آگهي تبليغاتي
دهنـد، تبليغـي كـه     ر همين طبقه قرار مـي كنندگان اغلب تبليغات را د شك بسياري از مصرف بي

كننده به واسطة آن اقدام به خريـد نكنـد، بـه منزلـة      كنندگان باشد اما مصرف مورد علاقة مصرف
  .اين نكته را بعداً مورد ملاحظه قرار خواهيم داد. ابزار بازايابي با شكست مواجه نشده است

  
  برقرار نشدن ارتباط در تبليغ 2كادر

  
هاي ماجراي تكراري ناتواني در برقراري ارتباط  ونهيكي از نم

در  1950تبليغاتي، تبليغ مارك سيگاري است كـه در دهـة   
اين تبليغ سينمايي، بازيگري را نشـان  . بريتانيا صورت گرفت

داد كه به تنهايي، شب هنگام روي پل لندن ايستاده بود و  مي
سترندي خنديد، سيگار ا در حالي كه با حالتي تمسخرآلود مي

آدم با اسـترند هـيچ وقـت تنهـا     «: گفت كرد و مي روشن مي
اين مارك در فروش موفق نبود و معلـوم شـد كـه     ».نيست

كننـدة   كردند كه مصرف تماشاگران از ديدن آن احساس مي
از . تواند دوست پيدا كند اين سيگار آدم تنهايي است كه نمي

هـاي   انـدركاران تبليغـات كـه بـا قهرمانـان فـيلم       نظر دست
هاليوود، مانند همفري بوگارت، آشنابودند اصـلاً بـاوركردني   
نبود كه سيگار كشيدنِ بازيگر مـذكور را بتـوان چيـزي جـز     

اش ايـن   كنش يك آدم قلچماق و زبلي ـ كه هدف قهرمانانه 
اي كـه تماشـاگران در    معني. است كه تنها باشد ـ تلقي كرد 

اي كه مؤسسـة   هنگام رمزگشايي پيام از آن گرفتند، با معني
تبليغاتي در هنگام رمزگذاري در نظر داشت بسـيار متفـاوت   

شايد دلـيلش ايـن   : دليل برقرار نشدن ارتباط معلوم بود. بود
بود كه بازيگر مذكور در مقام قهرمان قابل پذيرش نبود، يـا  

ها، طراحـي صـحنه و اجـزاي آن همگـي موجـبشايد لباس



احتمال وقـوع چنـينامروزه،.تضعيف تأثير مورد نظر شدند
اغلب تبليغات عمده با دقـت از پـيش   . اشتباهي وجود ندارد

ايـن مـاجرا مؤيـد    . شـوند  بر مخاطبان آزمايشي آزموده مـي 
 .ظرافت معني در ارتباطات تبليغي است

  
طور  براي مثال، به. ها، جاذبة فروش مستقيم بيشتر است در برخي موارد و در بعضي فرهنگ

آمريكايي از نظر سبك ايجـاد جاذبـه بـراي فـروش بـا تبليغـات اروپـايي،        كلي، اغلب تبليغات 
كنندگان آمريكايي صـرفاً بـه ايـن سـبك تبليغـات       شايد مصرف. استراليايي و آسيايي فرق دارند

توان گفت كـه   متقابلاً نمي. تر باشد بيشتر عادت داشته باشند و يا شايد، روش آن برايشان مقبول
تواند جاذبة مستقيم داشـته باشـد،    اگر چه فروش مي. است” قوي“يا  ”ضعيف“تبليغي منحصراً  

اي را منتقـل كنـد كـه بـه اسـتحكام       هاي مهم و مضامين تلـويحي  باز هم تبليغ قادر است ارزش
و تبليغاتي كـه جاذبـة   . بلندمدت جايگاه مارك تجاري و دستيابي به هدف ارتباطي ياري برساند

شوند كه بلافاصله پس از قرار  اي مقارن مي فتار خريد پيوستهفروش غيرمستقيم دارند اغلب با ر
  .پيوندد گرفتن در معرض تبليغات به وقوع مي

  
  هاي قدرتمند و ضعيف تأثيرات تبليغات نظريه

  

  هاي قدرتمند نظريه
هـاي مربـوط بـه چگـونگي عملكـرد تبليغـات تـأثير         هاي سلسله مراتب تأثيرات بر نظريه سنت

توان بـه طـرق مختلـف     را مي” عملكرد“واژة ). Vakratsas & Ambler, 1999:  نك(اند  گذاشته
كه منحني ” كند عمل مي“دهندگان تبليغات، تبليغ تنها زماني  براي بسياري از سفارش: تفسير كرد

اين ارتباط مسـتقيم و علـت ـ    . فروش ظرف چند روز پس از تبليغ سريعاً سيرصعودي پيدا كند
تبليغات اغلـب بـه   . شود اغلب به صورت استعاري و ضمني ذكر ميمعلولي بين تبليغ و فروش 
بـا ايـن حـال،    . شوند اما ارتباط علت ـ معلولي هرگز قابل اثبات نيست  افزايش فروش منجر مي

كننده است، همواره متغيرهاي علّي  شواهدي كه حاكي از افزايش فروش در پي تبليغات متقاعده
درآمد قابل مصرف و رويدادهاي روز بر الگوهاي خريـد  ديگري مانند مناسبت فصلي، تغييرات 

  . بينند را نيز اثرگذار مي
  

 ”ضعيف“يا ”قدرتمند“هاي تبليغي جاذبه3كادر 
  

كه اشـاره بـه مـارك     در بسياري از تبليغات معاصر براي آن
تر صورت گيرد، از قالـب تبليغـات    اي ظريف تجاري به شيوه

.  (Ehrenberg et al., 2002)دشـو  پرهيز مي ”قدرتمند“فروش 
تنها براي شش يا هفت قطعـه  مدت از آنجا كه حافظة كوتاه

كننـده   هـا بـراي مصـرف    اطلاعات جا دارد، مجموعة انتخاب
هاي تجاري بايد از ايـن نكتـه اطمينـان     مارك. محدود است

هـا جـايي دارنـد و     حاصل كنند كه در اين مجموعة انتخـاب 
كننـدگان يـادآوري كننـد كـهبراي اين كار بايد به مصرف



.شان متناسب و در آن تأثير بگذارنـدهمواره با سبك زندگي
بنـز   ام و يا مرسـدس  ها، مانند بي بسياري از تبليغات اتومبيل

زيــرا . كننــد هــاي كلــي مــارك تجــاري را اعــلام مــي ارزش
مشتريان تنها آن مارك اتومبيل را يـك يـا دوبـار در طـول     

هـا و مناسـب    بايـد دائمـاً ارزش   .شان خريداري كنند زندگي
بودن مارك مذكور به آنان يادآوري شود تا وقتي كه احتمالاً 

در . در جايگاهي قرار گيرند كه محصول را خريـداري كننـد  
جايي كه يك مارك تجاري احساس اعتبار را از طريق تبليغ 

هـاي صـاحبان    خود ايجاد كند، و اين اعتبار مورد تاييد گروه
كننـده   داران، و عموم غيرمصـرف  اركنان، سهامسهام، مانند ك

تـوان بـه منـافع غيرمسـتقيم امـا       قرار گيرد، اين نكته را مي
ــافعي چــون قيمــت ســهام،    ــرد؛ من ــدل ك ــازار ب ملمــوس ب

بسـياري از خريـدهاي   . عمومي مثبت، و تاييـد شـفاهي   روابط
لباس نو، . افتند مشتريان، مانند خريد اتومبيل، ندرتاً اتفاق مي

نو براي اغلـب مـردم    ت، بيمه عمر، خانه، ساعت مچيتعطيلا
تبليغ مارك بايـد  . شوند خريدهاي نسبتاً نادري محسوب مي

مداوم و پايدار باشد تا بر رفتار خريـد چنـين افـرادي تـأثير     
ميليون نفر 60انديشد كه حدود  وقتي آدم به اين مي. بگذارد

ه و يـك  ميليون نفر در ايالات متحد200در بريتانيا، بيش از 
توانيم ملاحظه كنـيم   كنند، مي ميليارد نفر در چين زندگي مي

توانـد موجـب    كه خريد اتفاقي هر قلم كالا براي هر نفر مـي 
ايجاد بازار بالقوة عظيمي شود كه مركب است از افرادي كـه  

 .توان از طريق تبليغات به آنها دسترسي يافتمي
  

آشكارا فـرض بـر ايـن اسـت كـه تبليغـات        ،اعدسازيهاي سلسله مراتبِ تأثيرات متق نظريهدر 
كننـد و بـر افـراد     عمل مي Ambler, 1998)”  قدرتمند“يا روش (مستقيماً به روش متقاعدگرانه 

در جاهـايي   هـاي خريـد را   براي اثبات اثرات تبليغات بر گرايش ها بهترين تلاش. گذارند اثر مي
شـود،   اسـازي تعـدادي از متغيرهـا مـي    هاي آماري چند متغيري موجـب جد  شاهديم كه تحليل

در . رسـد  طوري كه اين فرض كه تبليغ عاملي در الگوي فـروش اسـت معقـول بـه نظـر مـي       به
حتي در چنين مطالعاتي، نتـايج  . هاي موردي تاريخي اين كار انجام شده است بسياري از بررسي

آورنـد كـه    ع فـراهم مـي  هاي معقول را براي ذكر ايـن موضـو   غيرقابل ترديد نيستند و تنها زمينه
. كنـد  تبليغات موجب ايجاد الگويي معين براي فروش شده است، اما اين موضوع را اثبات نمـي 

هـاي   گيـري ميـزان فـروش در منـاطقي كـه ويژگـي       توانند بـا انـدازه   مي” تحقيقات چندبخشي“
، شـواهد  ها عرضه شده است هاي اندك در آن شناختي مشابه دارند اما تبليغاتي با تفاوت جمعيت

پخـش آن ربـط     تفاوت در فروش شايد با تغييرات طراحي يا فواصل زمـاني . جالبي فراهم كنند
  .اند و بنياد مناسبي براي تعميم نيستند با اين همه، شواهد ناكافي. داشته باشد

  

  



  هاي ضعيف نظريه
كه عليـت  هاي قدرتمند، فرض بر اين است  هاي ضعيف تبليغات بسيار بيشتر از نظريه در نظريه

بـا ايـن همـه، پيونـد مـذكور      . ارتباط مستقيم بسيار كمتري دارنـد ” فروش“و معلولِ ” تبليغات“
هـاي زمـاني بلندمـدت     ممكن است در اغلب مـوارد تبليغـات در دوره  . پرقدرت و پايدار است

هـا   اثرگذار باشند، ممكن است جزبراي خريداران و خريداران بالقوه براي اثرگـذاري بـر گـروه   
در بسياري از بازارهاي مصرف تنها راهي كه هر مارك تجاري براي رقابـت  . ي شده باشندطراح

هـا در ايـن    اگـر آن . هاي مصرفي تبليغ اسـت  به آن اميد دارد رقابت كردن با رقبا در زمينة هزينه
گيري كند كه مـارك مـذكور تـا حـدي      كننده چنين نتيجه زمينه اقدام نكنند، ممكن است مصرف

  . شود مهم نيست هايي كه بيشتر برايشان تبليغ مي ت يا به اندازة ماركارزش اس كم
كننـده علامـت اطمينـان     يكي از كاركردهاي مهم مارك تجاري اين است كه بـراي مصـرف  

اعتمـاد   هاي دشـوار بـراي خريـد دچـار بـي      گيري كنندگان اغلب در مورد تصميم مصرف. است
مان را به خانه ببريم و ببينيم كه به هر  خريداري شده خواهيم كالاي كدام از ما نمي هيچ. شوند مي

هـاي تجـاري بـراي     نـام . كننـد  دليلي معيوب است يا دوستانمان آن را با ديدة تحقيـر نگـاه مـي   
آورد كه خريدش خريدي مطمئن است، به اين مفهـوم   كننده اين اطمينان را به وجود مي مصرف

پس تبليغ مارك تجاري بـا يـادآوري   . وبي داردكه مارك تجاري قابل اعتماد است و كيفيت مطل
اين نكته به مشتريان كه مارك مذكور متداول، مناسب و موفق است، به ايـن احسـاس اطمينـان    

  . كند كمك مي
كننـده بـه محصـول مـذكور در      به عبارت ديگر، تبليغات با ايجـاد و حفـظ تمايـل مصـرف    

  .كند هاي طولاني از آن مارك تجاري حمايت مي دوره
آيد كه تبليغي مفروض در مرحلة خاصي منجـر بـه فـروش كـالا يـا       نابراين، كمتر پيش ميب

هـاي تبليغـات را بايـد براسـاس محـدوديت ذاتـي ارتبـاط         قدرت و محـدوديت . خدمات شود
كنندگان بلافاصله پـس از   آيد كه مصرف ندرتاً پيش مي. اي در زمينة متقاعدسازي شناخت رسانه

. تـرين فروشـگاه بخرنـد    ك كنند تا محصـول تبليـغ شـده را از نزديـك    ديدن تبليغي خانه را تر
هـا و   گـر ارزش  كنـد و تـداعي   كننده را از وجود مارك تجـاري آگـاه مـي    تبليغات صرفاً مصرف

شايد تبليغات، در اين نقش . هاي مشخصي است كه براي آن كالا تدارك ديده شده است كيفيت
شـان   كننده به تصـوير بكشـند امـا كـار اصـلي      تقاعدهاي م هاي تجاري را به شيوه ضعيف، مارك

  .ايجاد اطمينان خاطر است: متقاعدكردن نيست
كننـدگان نـه بـه     رو مهم است كـه تبليغـات بـا مصـرف     اين نقش ضعيف و يادآورنده از آن

اي اجتماعي  تبليغ از بسياري جهات تجربه. شود صورت منفرد بلكه به صورت جمعي مواجه مي
اي متكـي اسـت كـه در شـرايط      تبليغ به نقاط ارجاع فرهنگـي . (Ritson & Ellitt, 1999)است 

انـد، كـه از نظـر     كننـده در معـرض تبليغـات    تعداد زيادي مصرف. اجتماعي تعاملي وجود دارند
اي خاص از محصولات يـا   اي به خريد دسته ها عده آماري اين احتمال وجود دارد كه از ميان آن

هنگامي كه مشتري در شرايط خريـد آن دسـته از محصـولات قـرار      بنابراين،. خدمات بينديشند
بنابراين فرض كـه  . هاي او دارد گيرد، مارك تجاري مذكور حضوري مثبت در مجموعه انتخاب

دارد، مجموعه كالاهايي  مدت انسان حدوداً هفت قطعه اطلاعات را در خود نگه مي حافظة كوتاه
 بـراي مـارك  . كنيم به نسبت كوچك است ريد انتخاب ميها مواردي را براي خ كه ما از ميان آن



ميليون نفـر   اي كه در وضعيت رقابت قرار دارد حضور در مجموعة خريد چندين تجاري مصرفي
  .كنندگان به خودي خود خوب و در واقع ضروري است از مصرف

  
 هاي تبليغي ضعيف چيست؟موضوع جاذبه4كادر 

  
انة مختلفـي را بـراي تبليـغ    انهويزر ـ بوش رويكردهاي خلاق 
براي مثال، تبليغاتي ساخت . نوشابه بوتوايسر خود به كار برد

كه بر فزايند ساخت نوشابه تأكيـد داشـت و كيفيـت ذاتـي     
بـه  ) . ”هـا   پادشاه نوشابه“(كرد  نوشابة مذكور را برجسته مي

انـد تـا    علاوه، آنها از منشأ آمريكايي آن نيـز كمـك گرفتـه   
براي مـارك تجـاري مـذكور بـه وجـود       جايگاهي شكوهمند

كارهاي تبليغي جديدتر اين مـارك تـا حـدي تغييـر     . آورند
در يكـي از ايـن   . يافته است تا ميزان جاذبه را افزايش دهـد 

اي ســينمايي بــه صــورت  كارهــا نوشــابه مــذكور در صــحنه
اي در آن  عنصري فرعي به نمايش در آمد و از قالب روايـي 

كليپ سينمايي بـود تـا تبليغـات     استفاده شدكه بيشتر شبيه
پوسـتان   در يكي ديگر از اجراهـا گروهـي از سـياه   . تلويزيوني

اند، در حالي كه هر يك در  آمريكايي كه ظاهراً با هم دوست
كنند و  پرسي مي پي كار خودشان هستند، با هم سلام و احوال

موضـوع  «زننـد   تدريج با صداي بلند و بلنـدتر فريـاد مـي    به
هاي مختلفي قرار دارنـد كـه    ها در وضعيت تشخصي» ؟!چيه

هـاي كمـدي    هاي تلويزيوني محلـي يـا سـريال    مشابه سريال
در حال تماشاي تلويزيون، كاركردن بـا رايانـه، آوردن   : است

، )يـك بسـته بوتوايسـر   (كالاهاي خريداري شـده بـه منـزل    
مارك تجاري مـذكور در  . گوي تلفني با يكي از دوستان گفت

صورت ضمني بـه منزلـة انتخـاب شـاغلان      پيرنگ تبليغ به
شود،  هاي گوناگون نشان داده مي هاي مختلف و قوميت حرفه

هـاي   اما صحت آن با استفاده از زبان محاورة خياباني، لبـاس 
هاي تلويزيوني مورد تأكيـد   مردم معمولي و علاقه به ورزش

دهد كه مـارك تجـاري مـذكور     اين نشان مي. گيرد قرار مي
بوتوايسـر،  “(هاي تبليـغ واقعـي اسـت     شخصيتخود همانند 

  ).”واقعيت
بدل به شعار متداولي شد كه نظـرات و   »موضوع چيه؟«

ها راجع به آن انعكاس يافت و  هاي فراواني در رسانه گزارش
ــزايش داد  ــذكور را اف ــارك تجــاري م ــانِ هــدف م . مخاطب

اندازي  برداري از محبوبيت اين تبليغ راه سايتي براي بهره وب
كـه مـردم از طريـق آن ميتوانسـتند تبليـغ و اسـكرين       شد 

كـه تبليغـات نوشـابه عمومـاً      با آن. سيورهايي را دانلود كنند
دهند، جاذبة  ساله را هدف قرار مي 50تا  18مخاطبان مذكر 

تـأثير خلاقانة اين تبليغات خاص كساني غير از آنان را تحت



غات حـاكياين گروه تبلي.قرار داد و به آنان دسترسي يافت
از وجود اين آگاهي بودند كه هر مـارك تجـاري سـاختاري    
اجتماعي است، به اين مفهوم كه معنايي فرهنگي دارد و ايـن  
معناي فرهنگي محدود به مخاطب هـدف آن نيسـت، بلكـه    

هـاي اجتمـاعي    ها و پيونـدهايي اسـت كـه گـروه     حاصل ايده
  . ددهن كننده در اختيار آن مارك تجاري قرار مي غيرمصرف

 
  

كننـدة خاصـي را بـراي     پرواضح است كه حتمـاً مـواردي وجـود دارد كـه تبليغـي مصـرف      
. رساني و متقاعدسازي مورد هدف قرار دهـد تـا وي مـارك مـوردنظر را خريـداري كنـد       اطلاع
كنند كه چنين مواردي نسـبتاً نادرنـد و اغلـب     هاي ضعيف اثرگذاري تبليغات استدلال مي نظريه
بـه عبـارت ديگـر، اغلـب خريـدهاي      . شـوند  بـراي خريـد از پـيش گرفتـه مـي     ها  گيري تصميم
هاي  بلند زمـاني   تأثير برداشت حاصل از مارك تجاري است كه طي دوره كنندگان تحت مصرف

تبليغ تنها يكي از منابع ممكن فراواني اسـت كـه بـراي ايجـاد     . شكل گرفته و پايدار شده است
وجود دارد، اما اين منبـع حـائز اهميـت اسـت زيـرا       تفسيرهاي مختلف در مورد مارك تجاري

اي طولاني، قدرت متقاعدكنندگي و امكان دسترسي فراوان به اقتصادهاي در حال توسـعه   سابقه
كننده بـا تبليغـات بـه آن     هاي تفسيري كه اين متن براي مفهوم ساختن رابطة مصرف نظريه. دارد

  .گونگي كاركرد تبليغات هماهنگ باشندهاي ضعيف مربوط به چ متكي است، شايد با نظريه
  
  تبليغات و ابهام معني در ارتباطات” ضعيف“هاي  نظريه

خاطرنشـان كردنـد كـه تمـام ارتباطـات       (cited in forcevill, 1996 ,1986)اسـپربر و ويلسـن   
ها از ارتباطات ضعيف ايـن اسـت    منظور آن. تلقي كرد” ضعيف“توان ارتباطات  غيركلامي را مي

توان هرگز به دقت تعيين كرد و همـواره جـا بـراي تفاسـير متفـاوت       ارتباطات را نمي كه معني
هاي تبليغات مابين مفهـوم پيـام تبليـغ و تـأثير      سازي در بسياري از مفهوم. وجود خواهد داشت

. شـود  شود اما دليلِ پنداشتن وجود اين پيوند هرگز كـاملاً آشـكار نمـي    تبليغ پيوندي برقرار مي
صدايي از معني تبليغ كه در خـلأ اجتمـاعي شـكل     حاضر اين است كه مفهومي تك ديدگاه متن

اي منفرد آن را رمزگشايي كرده باشد، و مستقل از شرايط ارسال و دريافت  گرفته باشد و گيرنده
در . كننده را نشان دهـد  تواند به اندازة كافي پيچيدگي ارتباط بين تبليغ و مصرف درك شود، نمي

  .، به تعدادي از ساختارهاي تفسيري اشاره خواهد شدبقية اين متن
  

  شرايط اجتماعي تبليغ و آگهي
  

  گرايانه اجتماعي دربارة تبليغات ديدگاه ساخت
شناسي شـناختي   هايي كه از روان ساخت. كنند ها به درك ما از دنيا كمك مي پردازي اغلب نظريه
، به طرق مختلف، در ارتباط ميان تبليـغ  اند، مانند حافظه و رفتار، به صورت آشكار نشئت گرفته
ايـم، در پيوسـتار ارتباطـات ـ      طور كـه ديـده   هايي، همان چنين ساخت. اند كننده مطرح و مصرف

ها به تنهايي صرفاً امكان درك ظاهري اين ارتباط را  اما آن. شوند خريد وضعيتي واسط تلقي مي



هاي تجـاري   آنچه به منزلة رفتار در برابر ماركماند و  آنچه از تبليغ به يادمان مي. كنند فراهم مي
زنيم، ضرورتاً به معنايي كـه تبليـغ    ها از آن حرف مي نامه كنيم و در پاسخ به پرسش توصيفش مي

. كنـد  اي نمـي  كنندگان و شهروندان دارد هيچ اشارة ضـمني  تجاري در زندگي ما مصرف يا مارك
اي در مورد كالاهـاي خـانگي پاسـخ     نامه پرسش كننده به اگر از شما بخواهند كه در مقام مصرف

ايـد امـا هرگـز     هـا شـنيده   هـايي كـه راجـع بـه آن     دهيد، ممكن اسـت بتوانيـد در مـورد مـارك    
هاي تجـاري ايجـاد     شايد براي مؤسسات بازاريابيِ مارك. ايد اظهارنظر كنيد شان نكرده خريداري

وجـه ندارنـد نـوعي ارزش تلقـي     هاي خاصي ت كنندگان كه به مارك رفتارهاي خريد در مصرف
  .به علاوه، در تدوين راهبرد، فايدة چنين اطلاعاتي محدود است. شود

هـايي چـون حافظـه و رفتـار را      شناسي فرهنگي نشان داده است كـه سـاخت   تغيير در روان
درك شـناختي مـا از   .  (Potter & Wetherell, 1987)توان تنها در سـطح فـردي درك كـرد    نمي

ترجيحـات و  . تنهـا موضـوعي خصوصـي نيسـت، بلكـه ذاتـاً اجتمـاعي اسـت         دنياي اجتماعي
اي از امكانـات موجـود در حـوزة     ها را از ميان گستره رفتارهاي ما توجيه فرهنگي دارند و ما آن

هاي آزمايشـگاهي در معـرض تبليـغ     كنندگان معمولاً در اتاقك مصرف. گزينيم مان برمي فرهنگي
تبليغ وجـود  . شناسيم مان مي انداز فرهنگي را به منزلة بخشي از چشمما تبليغات . گيرند قرار نمي

ها  همة اين. ها وگوهاي توي كافه هاي تلويزيوني، و گفت ها، برنامه دارد، مثل علائم جاده،روزنامه
تبليغات، كه عامل طبيعـي در زنـدگي اجتمـاعي    . هايي طبيعي از دنياي اجتماعي ما هستند بخش

روش مـا  . سازد تاباند و آشكار مي هاي اجتماعي ما را در اين دنيا بازمي يتها و فعال است، ارزش
گيرند تنهـا متعلـق بـه خـود مـا       هاي تجاري الهام مي در تفسير تبليغات و رفتارهايي كه ازمارك

  .اند شويم وام گرفته شده ها مواجه مي اي كه با آن اند كه از دنياهاي اجتماعي هايي ديدگاه: نيستند
انـد كـه    و، متداول باشد، مشتريان آن به خـوبي آگـاه   ام اي مانند نايك يا ب ك تجارياگر مار

در واقع، به احتمـال بسـيار زيـاد،    . فقط خودشان تنها كساني نيستند كه به آن مارك علاقه دارند
ا ها اين تأثير ر شايد آن. اي هم دارند مندند ايده ها در مورد ساير كساني كه به اين مارك علاقه آن

ما . اي حاصل از طبيعت نيست قوة تشخيص و ترجيح ما ثابت يا پديده. از تبليغات گرفته باشند
تبليغات در صدد ايجاد . آموزيم مان مي آنهارا به صورت فرهنگي و در تعامل با دنياهاي اجتماعي

 ها و تخليلات نشـئت  ها، آرمان اي است كه به طرقي با احساس هويت اجتماعي، و ارزش معاني
  . شوند گرفته از فرهنگ تشديد مي

  

  تبليغ به منزلة محصول
مان به كار  ما آن را فعالانه در زندگي اجتماعي. شود تبليغ صرفاً نيرويي نيست كه بر ما اعمال مي

ها فعالانـه در   اند كه تبليغات با استفاده از آن هايي توجه كرده مطالعات تحقيقي به روش. بريم مي
و نيز در برخي شرايط منفعلانـه مصـرف    (O'Donohoe, 1994)اند  ار رفتهزندگي اجتماعي به ك

تحقيقات در مورد تبليغات در اغلب موارد بر برخورد تك تك افراد با تبليغـات منفـرد   . اند شده
آن هم در واقع معمولاً در زماني كه ما تبليـغ را بـه صـورت     (McCracken, 1986)تأكيد دارند 

بينيم  به اين معني كه ما در اغلب موارد تبليغات را در كنار سايرين ميكنيم،  اجتماعي مصرف مي
هـاي ديگـران، تفسـير خـود را      كنيم و با توجه بـه ديـدگاه   ها بيان مي و تفسيرمان را در مورد آن

توانـد در   نشان دادنـد كـه تبليغـات تـا چـه حـد مـي       ) 1999(رتيسن و اليوت . كنيم اصلاح مي



محققـان دريافتنـد كـه نوجوانـان بـا بيـان       . نان حائز اهميت باشـد هاي روزمرة نوجوا وگو گفت
انـد، در واقـع احسـاس     ها و يا با اين تلقي كه بعضي از تبليغات جالب توجه يا جـذاب  اولويت

  .كنند شان را بيان مي هويت اجتماعي و عضويت خود در گروه
  

  تبليغ مارك تجاري و ساخت اجتماعي
درك ما از تبليغـات و  . كه تبليغ در آن شكل گرفته متكي است اي معناي تبليغ به محيط فرهنگي

گيـرد   اي شكل مي شوند در پرتو شرايط اجتماعي اي كه در تبليغات معرفي مي هاي تجاري مارك
كننـدة   وجـه اجتمـاعي ذاتـي درك انسـاني مـنعكس     . كه اين ارتباطات در درون آن وجود دارند

 ـ      نگراني بزرگ  & Berger)ر سـاخته از واقعيـت اجتمـاعي   تـري اسـت كـه در مـورد ويژگـي ب
Luckman, 1966) بـراي مـروري   (شناسي فردي وجود دارد  و ماهيت بر ساخته از اجتماعِ روان

.           (Burr, 1995; Nightingale & Cromby, 1999): بر مقدمات مبحث مـذكور رجـوع كنيـد بـه    
تـوان صـرفاً بـه     ها را نمـي  يغات آنهاي تجاري و تبل شود كه مارك در موارد مهم چنين تلقي مي

هايي نيز دانسـت كـه    ها را بايد موجوديت آن. هايي بديهي، به درستي درك كرد مثابه موجوديت
ها و حرف زدن  شان حاصل شيوة استفاده از آن در عرصة تعامل اجتماعي وجود دارند و پايداري

  .هايي اجتماعي تلقي كرد ساخت توان هاي تجاري را مي به عبارت ديگر، مارك. شان است درباره
ــت ــي   فعالي ــابي را م ــيم بازاري ــاي عظ ــاع      ه ــاخته از اجتم ــر س ــي ب ــد ويژگ ــوان واج ت

بـه ايـن معنـي كـه از موجـوديتي      .  (Hirschman, 1986, cited in Hackey, 2001: 47)دانسـت 
يمـت  بندي و ق ها، بسته هاي ملموسِ ويژگي برخوردارند كه در جهان اجتماعي، فراتر از واقعيت

طـور ضـمني    معني يك مارك تجاري، چنان كه در تبليغات تصـوير و بـه  . محصول، پابرجاست
كننـدگان تفسـيرگر    شود، در فضاي اجتماعي مابين سازمان، تبليغات و اجتماعِ مصرف معرفي مي
  .يابد هستي مي
گرايي اجتماعي را گاهي با آرمانگرايي افراطي اسقف فيلسوف بركلي يكسـان تلقـي    ساخت

گرايانة اجتماعي معتقد نيست كه ذهنيات تنها چيزي است كه واقعيت  كنند، اما نظرية ساخت مي
گويد كه دنياهاي اجتماعي و مادي  تر، اين نظريه مي به بيان دقيق. دارد و دنياي مادي توهم است

 گرايي اجتماعي ساخت. (Hackley, 1998)كنند  همزيستي دارند اما از قوانين واحدي تبعيت نمي
شناختي است و مؤيد اين نكتـه اسـت كـه ماهيـت      به واقع موضعي متافيزيكي نيست بلكه روان

اي ساخت كـه خودكفـا باشـند، زيـرا مـا در       توان معاني ارتباطات انساني به نحوي است كه مي
همين گرايش انسان به عيني دانستن يا پرداختن به . آفرينيم وگو با يكديگر معاني جديد مي گفت

اند، مورد استفادة بازاريابي مـارك تجـاري    چنان كه گويي واقعي) بر ساخته از اجتماع( انتزاعات
هاي ورزشي نايك هرگز نـه موجـب    دانند كه پوشيدن كفش مشتريان به خوبي مي. گيرد قرار مي
هـا   آن. سـازد  هايي كاركشته در زندگي شهري بدل مي ها را به آدم شود و نه آن شان مي شدن برنده
دانند كه ديگران نيـز   تجاري مذكور نهفته است و نيز مي د كه اين اشارات ضمني در ماركدانن مي

اي اسـت   معني برساختة اجتماع براي اين مارك تجاري بخشي از بازي ارتبـاطي . از آن باخبرند
  . كنيم مان در آن مشاركت مي وگو  از هويت اجتماعي كه در هنگام گفت

  



 اجتماعي مثابه ساختنايك به 5كادر
  

مشـغولي   هاي ورزشي  نايـك حاصـل دل   مارك تجاري لباس
مالك اين شركت، نيل نايت با طراحي كفش براي دونـدگان  

هاي دوندگي نايت را سـتارة مسـابقات دو،    اولين كفش. است
اين مـارك تجـاري   . استيو پريفانتين پوشيد و به تاييد رساند

. ي نيز يافـت آنجلس مد شد، بعد ديگر كه در لس پس از آن
كنندة مزيـت   چيزي كه قبلاً فقط ماركي تجاري بود و تداعي

ورزشي شـد و از طريـق سياسـت تأييـد شخصـي سـتارگان       
ورزشي رواج يافت، و معاني ضمني جديـدي پيـدا كـرد كـه     
. عبارت بود از اصالت، استقامت و مقابله بـا همرنـگ شـدن   

 تـرين علائـم در فرهنـگ    علامت نايك يكي از شناخته شده
كـه معـاني ضـمني آن تحـت      بـا آن . ويكم است قرن بيست

كنترل شركت نايك است، عواملي وجـود دارنـد كـه باعـث     
شوند نتوان كاملاً همه چيـز را كنتـرل كـرد، زيـرا وقتـي       مي

شود حركتـي خودكفـا    ماركي تجاري وارد گفتمان عمومي مي
نايك بدل به عنصري از فرهنگ شـهري و نيـز   . كند پيدا مي
اي كه اين مـارك   ها و معاني ضمني ارزش. زاري شدماركي با

هـاي تقابـل بـا     انگيزد از خصلت در اثر پيوند با ورزش برمي
در بازاريـابي ايـن   . حاكميت و راحتي قابـل تفكيـك نيسـت   

مارك امكان استفاده از اصـالت خيابـاني آن همـواره وجـود     
داشته است اما به ظن قـوي خـود آن اصـالت را بـه وجـود      

هـايي اسـت كـه     نايك مثـال خـوبي از مـارك   . ستنياورده ا
شوند، زيـرا معنـي فرهنگـي آن بـر      ساخت اجتماعي تلقي مي

هـاي مربـوط    در اين مورد، گفتمان(تري  هاي گسترده گفتمان
) به طبقه، قوميت، هويت شهري و احساس فرديت آمريكايي

  .مبتني است
هـاي اجتمـاعي چيـزي     ها در مقام ساخت بنابراين، مارك

اگـر  . كنيم نيستند يا كمتر از آنچه ما مشتريان فكر مي بيشتر
بخشـد، مـارلبرو    شود، رولكس وجهـه مـي   ولوو ايمن تلقي مي

زيسـت توجـه    حاكي از استقامت است، بادي شاپ به محـيط 
هايي را مشتريان در تعامـل بـا هـم بـه      دارد، چنين برداشت

هاي تجـاري   مؤسسات بازاريابي براي مارك. اند وجود آورده
هاي  هاي ارتباطي و ويژگي كنند با استفاده از سياست سعي مي

 .مارك مورد نظر بر گفتمان مربوط به مارك اثر بگذارند
  

اي كه تبليغات براي  مجريان كار بازاريابي و متخصصان تبليغات و ارتباطات همگي به معني
هـاي خـود بهـره     ان ديدگاهها از مجموعه واژگان مختلفي براي بي آن. مندند مشتريان دارند علاقه

. (Cook & Kover, 1998)سازند اند منعكس مي اي را كه بدان متكي هاي نظري گيرند و سنت مي
پردازي ارتباطات در حوزة تبليغات، تنها نبايـد ايـن    ديدگاه متن حاضر اين است كه براي نظريه



ؤال نيز بشـود كـه تبليـغ    علاوه بر آن بايد اين س. پرسش را مطرح كرد كه تبليغ چه معنايي دارد
هـاي   سـنت . كننـد  هاي فكري تفسيرگرايانه اين سؤال مهم را طرح مي سنت. يابد چگونه معنا مي

 & Burrell: كـه بـراي مثـال در منبـع زيـر مطـرح شـده اسـت        (تفسيرگرايانة تحقيق اجتماعي 
Morgan, 1979  و در منبع زير نيز بسط يافته اسـت :Easterby-Smith et.al., 2002(   در تحقيقـات

انـد مـورد اسـتفاده قـرار      ها را انجـام داده  بازاريابي و مصرف كه محققان دانشگاهي متعددي آن
هـاي   هـاي كارآمـدي بـراي سـنت     و جانشـين  (Hirschman, 1989; Stern, 1998) انـد  گرفتـه 

  .اند گرايانه در اظهارنظر دربارة پديدة بازاريابي بوده پوزيتيويستي و مديريت
  

  سيري براي تبليغاتمفاهيم تف
  

  تبليغات به مثابه گفتمان
در نظريـة  ). Cook, 2001بـا پيـروي از   (ايم  ما به تبليغات به منزلة شكلي از گفتمان اشاره كرده

گفتمان روش ديدن جهـان اسـت، روش   . فرهنگي، گفتمان به طرق مختلفي توصيف شده است
 ”متن اجتماعي“اغلب در پيوند با اين اصطلاح . توصيف چيزها و چيزي كه بتوان توصيفش كرد

هـر  ) مكتـوب (شـناختي و يـا خطـي     در مطالعات اجتماعي توصيف زبـان  ”متن“. رود به كار مي
هر چيزي است كه بتوان با كلمـات توصـيفش كـرد، يعنـي هـر      . رويداد يا هر موجوديتي است

هـاي   تنهـايي از م ـ  هاي خاص ممكـن اسـت گـروه    گفتمان. چيزي كه قابل تبديل به متن باشد
كننـد، ماننـد گفتمـان     اجتماعي باشند، كه معمولاً  از قراردادهـا و قواعـدي خـاص پيـروي مـي     

هـا تركيبـي از    ايـن گفتمـان  . تبليغات، گفتمان مشاوره پزشكي، نقد ادبي يـا مـديريت بازاريـابي   
ايـم،   طـور كـه ديـده    همـان . وگو ، رفتار، موضوع و لحن هسـتند  قراردادهاي پذيرفته شدة گفت

كننـد تـا معنـي موردنظرشـان را بـا شـدت و        اري از تبليغات به گفتمان غيرتبليغي اشاره ميبسي
  .قدرت بيشتري به مشتريان منتقل سازند

تحققِ قواعد يك قالب گفتماني مفروض ممكن است در شـرايط طبيعـي تعامـل اجتمـاعي     
داراي وتَـد مفتـرق   اگر مثلاً متن مشاورة پزشكي در قالب مصرع پنج خبري . بسيار دشوار باشد

شد، يا اگر متخصص پزشكي به جاي تشخيص بيماري بـراي   شد، يا با فرياد گفته مي قرائت مي
گفت، تعامل بـه وجـود آمـده غيرعـادي و از نظـر اجتمـاعي نامناسـب بـه نظـر           بيمار لطيفه مي

وگو  گفت قواعد اجتماعي: اند رسد عجيب و غريب ها كمتر از آنچه به نظر مي اين مثال. رسيد مي
آينـد كـه    و روش حاكم بر رفتار قابل قبول در شرايط مفروض اغلب صرفاً زماني به چشـم مـي  

هـا آشـناييم    هايي كـه بـا آن   ما متمايل به آنيم كه اين قواعد را در درون فرهنگ. اند شكسته شده
ان ـ در مـورد   يم ـ ها كنندگان توجه ما را به مبارزه خواندن ايده بسياري از تبليغ. بديهي تلقي كنيم

تبليغات مؤسسات جديد . كنند اينكه يك تبليغ بايد از كدام قواعد تبعيت كنندـ به خود جلب مي
هـا بـا دسـت خـط      شوند بعضـي وقـت   طور مستقيم از طريق پست الكترونيكي ارسال مي كه به

بـه   ها شوند تا جاذبة احساسي را تشديد كنند؛ تبليغات تلويزيوني بعضي وقت كودكان نوشته مي
  . شوند برداري مي هاي مستند يا خبري فيلم سبك فيلم

هاي پذيرفته شدة گفتمان تبليغي بـراي افـراد نـاآزموده مشـهود يـا مشـخص        قواعد و شيوه
. انـد  هاي مختلف و اعصار گوناگون متفاوت ها در فرهنگ آن. اين قواعد را بايد آموخت. نيستند



در . رسـند  اكنون عجيب و غيرعـادي بـه نظـر مـي     هم 1950تبليغات تلويزيون يا مطبوعاتي دهة 
هـا   دادنـد از ديـد آن   نشان مـي  1950واقع، بسياري از تبليغات معاصر را اگر به تماشاگران دهة 

كننـدگان، ارجاعـات بينـامتني اغلـب تبليغـات       آمدند، زيرا آن مصرف اصلاً تبليغ به حساب نمي
ها دچار تحول شده  ي، شايد، در طي اين سالقواعد متني گفتمان تبليغ. كنند معاصر را درك نمي

هاي ارتباطي كـه مشخصـة    اي از قواعد و فعاليت بنابراين، گفتمان دلالت دارد به مجموعه. باشد
ها و قواعـد همـواره    اين فعاليت. در متني مفروض است) مانند تبليغات(پديدة اجتماعي خاصي 

داشـتن قالـب    ي براي تازه و شـاداب نگـه  هاي مؤسسات تبليغات يكي از روش. اند در حال تعامل
  . هاي متني جديد بوده است گفتمان تبليغي ايجاد تغيير مدام در قواعد مذكور با استفاده از قالب

  

  متن و بافت تبليغات
تبليغات نه تنها با محتواي خود بلكه با بافتش معنـا  . گفتمان مركب است از متن در درونِ بافت

  .يابد مي
) 2001(از نظـر كـوك   . اطي بخشي مهم از درك روش تفسير معني استشناخت بافت ارتب
  :شامل موارد زير است) يعني ارتباطات بازاريابي(بافت گفتمان تبليغاتي 

مانند لولة پتوي كاتـدي، روزنامـه يـا امـواج     (كند  ابزار فيزيكي يا رسانه كه متن را منتقل مي •
  .اند با متن؛ موسيقي و تصاويري كه احتمالاً همراه )راديويي

در بريتانيـا،  (دهـد   مـتن را تشـكيل مـي   ” فرازبـانِ “حركات، حالات چهره و نحوة چاپ كه  •
كشيد كه بـا   هايي را به تصوير مي نسكافة گلد بِلند شخصيت قهوة فوري تبليغات تلويزيوني

احساسي داشتند و فضايي عاطفي در آن نشان داده شده بود، در حالي كه محيط  هم ارتباطي
  .ها بود حاكي از ثروت و رفاه اجتماعي شخصيت اطراف

تبليغـاتي   در فاصلهجايگاه متن در زمان و مكان، بر پوستري در فضاي باز، در يك مجله يا  •
  .تلويزيوني

هاي ديگري كه با آن متن پيوند دارند، مانند تبليغات ديگر موجـود در همـان مجلـه يـا      متن •
  .شود ها اشاره مي شوند يا به آن اهر ميهاي ديگري كه در برنامة تلويزيوني ظ مارك

ها اشاره شده اسـت   طور ضمني در تبليغات به آن هاي ديگر اجتماعي كه به ارتباط با گفتمان •
  ).براي مثال بينامتنيت(

هـا و   كنندگان، يعني مخاطبان موردنظر، فرستنده يا منشأ تبليغ و مفروضـات، نيـت   مشاركت •
خاص ” آراء“ها  تبليغات  وقت  بعضي( (Cook, 2001: 2) ها نحوة بيان ارتباطي هر يك از آن

ها بدهند، مثلاً  اند كه قدرت نفوذ در مخاطبان را به آن خود را دارند كه براي آن طراحي شده
شـود كـه لحـن و     ها از تصوير بزرگسالاني استفاده مـي  بازي بچه هنگامي كه در تبليغ اسباب

  .)گويش بچگانه دارند
 ليغات و مقرارت تبليغاتبافت تب6كادر

  
يك فعال خوب كه مؤيد اهميت بافت تبليـغ بـراي معنـايي    

كنـيم، تبليـغ مـارك عطـري در      است كه از آن برداشت مي
تبليغ مطبوعاتي عطر اوپيوم ايوسن لورن كـه در  . بريتانياست

آن از مانكني به نام سوني دال در حالتي نيمه برهنه اسـتفاده



اين نـوع تبليغـات.به همراه داشتشده بود، نقدهاي اندكي
وقتـي تبليـغ   . انـد  در مجلات مـد و سـبك زنـدگي متـداول    

مطبوعاتي مذكور در قالـب پوسـتر در بيلبوردهـاي خيابـاني     
 (ASA) 3منتشر شـد، ادارة اسـتانداردهاي تبليغـاتي بريتانيـا    

بيشترين تعداد شكايات تاريخ خود را براي همين يك تبليـغ  
ها و تفاسير مطبوعـاتي و   آن، گزارش دريافت كرد و در كنار
اين تبليـغ در  . اي در مورد آن تهيه شد تلويزيوني خشمگينانه

مجله احتمـالاً در بافـت تبليغـات پرشـمار مشـابهي كـه در       
شود، جذاب و جالب بـه   مجلات مد و سبك زندگي ديده مي

همين تبليغ بر روي پوسترها بسيار مبتـذل بـه   . رسد نظر مي
آ عمـدتاً از  .اس.هاي ارسال شـده بـه آ   كايتش. رسيد نظر مي

طرف زنان جوان بود، يعني دقيقاً همان كساني كـه مجـلات   
بـه نظـر   . خواندند منتشركنندة تبليغ مطبوعاتي مذكور را مي

دهيم بسـيار   اي كه ما به تبليغات نسبت مي آيد كه معاني مي
اي است كه تبليغ در آن جاي گرفته  تأثير متن تفسيري تحت
 .است

  

طور ضمني حاكي از آن اسـت كـه مطالعـات     هاي تبليغاتي به بديهي است كه فهرست بافت
پردازنـد و   اي مشخص مـي  اي منفرد در برابر آگهي كننده به رفتار و حافظة مصرف اي كه تحليلي

آن تبليـغ   كنندة مذكور را در محيط تحت نظارت آزمايشگاهي در معـرض  براي اين كار مصرف
گذارنـد ناديـده    بعضي از عوامل قدرتمند را كه بر تفسـير و درك تبليـغ اثـر مـي     ،دهند قرار مي

گذارنـد،   با در نظر گرفتن عوامل متعدد ارتباطي كه بر مصرف تبليغ و آگهـي اثـر مـي   . گيرند مي
بـرداري از توانـايي بـالقوة ايـن تركيـب را در       جاي تعجب نيست كه متخصصان تبليغات بهـره 

تبليغاتي كه هيچ معناي آشكاري ندارند، يا تبليغاتي كه معـاني بـالقوة    .اند متقاعدسازي ياد گرفته
تواننـد مفيـد باشـند     اي ندارند مي تبليغاتي كه هيچ معناي قطعي. اند متعددي دارند، بسيار متداول

كنندگان را به حل معماي تبليغ برانگيزند و  توانند مصرف مي) طور كه در بالا ذكر شد همان(زيرا 
گويد؟ به همين ترتيـب، تبليغـاتي كـه     تبليغ مذكور چه مي. ا درگير ارتباطات تبليغي كنندآنان ر

كننـدگان و   توانند از اين چندمعنايي براي ايجاد علاقه در مصرف تفاسير بالقوة بسياري دارند مي
  .پيشبرد ارتباط با آنان استفاده كنند

  
  چندمعنايي در تبليغات

اجتماعي ـ مانند تبليغ ـ براي داشتن معاني متعدد ممكـن دلالـت      چندمعنايي به توان بالقوة متن
البته اين دورنما به واقع با الگوي خطي ارتباطات و تأكيـد ضـمني آن بـر پيـامي واحـد و      . دارد

يك از معاني چندگانة آن نسـبت   هيچ: معناي بعضي تبليغات مبهم است. روشن هماهنگ نيست
كنـد كـه    اين موضوع فضاي تفسيري ايجاد مي. رتمندتر نيستبه ديگر معاني ارجح يا از آنها قد

اين وضعيت به تبليغات . اي خلاقانه با تبليغ مواجه شوند گونه توانند در آن به كنندگان مي مصرف
اي را بـه تبليغـي خـاص نسـبت      ايم كه معـاني ويـژه   ا مخاطبان تبليغم. بخشد اي مي قدرت ويژه

. كنـد  اند در اين مورد به ما كمك مي د خلاق در تبليغ قرار دادهدهيم و البته كليدهايي كه افرا مي



اين آزادي تفسير تبليغ و استفادة خلاقانه از آن در زندگي شخصي به تبليـغ در مقـام بخشـي از    
موسسات تبليغاتي در اثر پيچيدگي معناي تبليغ دچار محدوديت . دهد ارتباطات خصلتي پويا مي

تا امكـان   (Pateman, 1983, in Forcevill, 1996)  كنند برداري مي هشوند و از اين ابهام بهر نمي
  .كنندگان را با تبليغات فراهم كنند درگيري شخصي و دروني مصرف

در بعضـي مـوارد   . تون جالـب توجـه اسـت   بن) و بدنام(در تبليغ معروف  هچند معنايي بالقو
گرفته، در ايالات متحده آمريكا با  تبليغي كه به سبب خلاقيت به كار رفته در آن در اروپا جايزه

پوسـت كـه كـودك     بـراي مثـال، تصـوير زنـي سـياه     (كنندگان مواجه شده است  تحريم مصرف
كنـد تـا بخشـي     بـرداري مـي   تون از چند معنـايي بهـره  بتبليغ ن). خورد سفيدپوستي ازآن شير مي

بايـد ايـن تبليغـات را     به ويژه در مورد اينكه آيا ،قدرتمند و شديد در مورد معني آن ايجاد كند
مديريت مارك تجاري مذكور بر اين راهبرد خلاقانـة  . موهن تلقي كرد يا واجد ارزش اجتماعي
شود كه تفاسير منفي در مورد تبليغات مـذكور بـر بـازار     چندمعنايي زماني با شكست مواجه مي

  .فروش اثر بگذارد
طور  تر نامفهوم به نظر برسند و به كنندگان مسن اند شايد براي مصرف تبليغاتي كه عمداً مبهم

ابهـام معنـي در تبليغـات    . تـر را مـورد مصـرف قـرار داده باشـند      كنندگان جوان ضمني، مصرف
به علاوه، تبليغـاتي  . ي عمدي به كار روددطور كه در بالا ذكر شد، به مثابه راهبر تواند، همان مي

هـاي غيرهـدف را شـامل     ي كـه گـروه  اند با ايجاد ارتباط ـ به طريق ـ  كه به دقت رمزگذاري شده
هاي اشاره به بخش مطلوب بـازار در   يكي از روش. توانند احساس همدلي ايجاد كنند نشوند مي

تبليـغ تلويزيـوني   . ها در آن نشان داده شود هر تبليغ اين است كه كنار گذاشته شدن ساير بخش
د كـه عمـدتاً بـراي تماشـاگران     بـرداري كـر   بيمة فريزل در بريتانيا عمداً از روشي خلاقانه بهـره 

گونه نشان دهند كه مشـتريان جـوان بخـش مطلـوب و      خواستند اين تر جالب بود زيرا مي مسن
  . شان نيستند ارجح

 استفادة تبليغات ديزل از چندمعنايي بودن7كادر 
  

چاپي براي مارك تجـاري لبـاس    تبليغاتاي از   در مجموعه
و بينامتنيت استفاده شده  از چندمعنايي 1990ديزل در دهة 

بــود تــا مشــتريان را بيشــتر جــذب كننــد و در عــين حــال 
العاده، جالب اما گستاخانة مـارك مـذكور را    معيارهاي خارق

داد  اي پيچيده را نشان مي يكي از تبليغات صحنه. نشان دهند
ساز با كلاه سفيد ملواني و مـايو در   كه تعدادي ورزشكار بدن

اين صحنه تجهيزات علمي نيـز بـود و   در . آن حضور داشتند
تماشاچيان متعصب از پشت طنـابي قرمـز رنـگ صـحنه را     

نگريستند، چنان كه گويي در نمايشگاه يا در حال تماشاي  مي
تنها اشارة مستقيم به مارك تجاري مذكور . اند اجرايي هنري

شـده   نوشـته اي  لوگوي نام آن بود كه با قلمي ريز در گوشه
كور از نظر بصري جـذاب بـود زيـرا پـيش     تبليغات مذ. بود

پندارهاي ما را دربـارة تصـاوير و بافـت بصـري بـه مبـارزه       
خواست بين تصاوير ارتبـاط برقـرار    تماشاگر مي. طلبيدند مي
انسان با تحليل معنا حتي در جاهايي كه معناي چنـداني:كند



اي حسي معنا كند تا از داده توان ساخت فعالانه سعي مينمي
ادراك تابع انگيزش گشتالت است كه به موجـب آن   .بسازد

هـاي بصـري را كامـل كنـد و      كند تا سـرنخ  انسان تلاش مي
هـاي   در تبليغات چندمعنايي كه نشـانه . كليتي منسجم بسازد

هاي بدون ارتباط را با هم تركيـب   بصري برگرفته از گفتمان
هـاي   كنـيم نشـانه   كند، اين انگيزش هنگامي كه سعي مـي  مي

را به كليتي مسنجم بدل سازيم، ما را به سـوي تبليـغ   بصري 
  .كشاند مي

ــه ــزل از   اي  در مجموع ــاپي دي ــات چ ــولاني از تبليغ ط
ايـن  . ارجاعات بصري بينامتني عجيب و غريب استفاده شـد 

هـاي فرهنگـي گونـاگوني متكـي بودنـد، از       ارجاعات به متن
جمعيت بازديدكنندگان موزه گرفتـه تـا تبليغـات بهداشـت     

هاي آموزشي، مسابقات زيبايي انگلسـتان در   ، اعلاميهعمومي
هاي  هاي اَكشن، و گزارش هاي فوتبال، فيلم كنار دريا، گزارش

ربـط   هاي بـي  مدت كوتاهي بعد، عبارت. خبري مناطق جنگي
بر پوسترهاي تبليغاتي اين مارك تجاري چاپ شد تا صـحنه  

بصري  تأثير اين كار ايجاد معناي. بيش از پيش معنادار شود
توانسـتند بـراي حـل     اي بود كه مشـتريان مـي   كننده سرگرم

اي در مـورد   البتـه هـيچ پاسـخ قطعـي    . كردنش تلاش كنند
افـراد خـلاق شـاغل در    . معناي اين تبليغات وجود نداشـت 

دادند و  مؤسسة تبليغاتي اين كار را همچون تفريحي انجام مي
اهراً زيربنـاي تصـاوير ظ ـ  . كردنـد  با معاني فرهنگي بازي مي

از تماشـاگر  . نامنسجمِ مذكور يك راهبرد تبليغي روشن بـود 
رفت كه به اين نتيجـه برسـد كـه مـارك تجـاري       انتظار مي

ديزل، همانند تبليغات مذكور، به روشـي عجيـب، جوانانـه و    
 .كندربط، اما جذاب، با آنچه متعارف است مبارزه ميبي

  
  اجتماعي تفسيري

ي احتمالي فراواني دارد مبين اين نيست كـه تبليغـات يـك ابـزار     گفتن اين حرف كه تبليغ معان
كنـد صـرفاً بـراي     اي كه تبليغ در خود حمل مـي  معني احتمالي. ارتباطات بازاريابي اتفاقي است

تبليغات اثرگـذار از  . مخاطبان ناخواسته و يا براي تبليغاتي كه طراحي ضعيفي دارند اتفاقي است
ي كه گروه مشتريان مفروض ممكن اسـت بـه تبليغـي مفـروض     ا طريق شناخت دقيق نوع معني

به همين دليل است كه توليد تبليغات كـاري پيچيـده و پرزحمـت    . شود نسبت دهند طراحي مي
شناختي و فرهنگـي گـروه مشـتريان مفـروض كليـد اصـلي طراحـي         شناخت سبك زبان. است

به گروه قابل ” جتماع تفسيرگرا“اصطلاح . اي است كه بازتاب خواهند يافت راهبردهاي خلاقانه
بـراي  . تشخيصي دلالت دارد كه حس معناي مشتركي در مورد بعضـي از اعمـال مصـرفي دارد   

بعضي از اجتماعـات تفسـيرگر، تبليغـات چنـدمعنايي حـاوي ارجاعـات بنيـامتني بـه مضـامين          
شنايي  بـا معـاني   اين آ. اند اند كه آن اجتماعات به آنها خو كرده ها و ادبياتي مدرنيستي فيلم پست



ها  كند و غيرخودي سازد كه آن را درون گروهي مي مفهومي براي تبليغ مي) و بنيامتنيت(مختلف 
  .سازد را جدا مي) يا ساير اجتماعات تفسيرگر(

تفسيرگر، به غير از تمايل مشترك به محصـولات مصـرفي خـاص، وجـه       شايد يك اجتماع
اصطلاحي است كه بعضي از مؤسسات ” ارك دوستاجتماعات م“. اشتراك زيادي نداشته باشند

هـاي سـني، جنسـي و مليتـي مختلـف       كنند تا ما بين مشتريان در گروه تبليغي از آن استفاده مي
تمـام مرزهـاي    ها ظاهراً علاقـة مشـتركي در وجودشـان هسـت كـه از      اين گروه. پيوندي بيابند

فهـوم اجتماعـات تفسـيرگر بـراي     م. شان به مارك تجـاري  علاقة مشترك: رود فرهنگي فراتر مي
هـاي ارتبـاطي    در اين راهبردهـا طيفـي از فعاليـت   . تواند مفيد باشد راهبردهاي بازاريابي نيز مي

هـا و واژگـان مـورد     تواننـد ارزش  مؤسسات مي. وجود دارد كه مشخصة مصرفي مفروض است
ن دستة خاص آ شان براي علاقة يك گروه را بيابند و با توجه به اين ديدگاه كاري كنند كه تبليغ

  .از افراد معني بيايد
  

  معناي آشكار و پنهان در تبليغ و آگهي
 يبخش اعطم نظرية تفسيري به شناخت فرايندي اختصاص دارد كه مشتريان از طريـق آن معنـا  

پـردازي   سطوح معاني ممكن در تبليغي مفروض به طرق مختلف قابل نظريه. يابند تبليغ را درمي
  .است

 به وجود آن در ميـان   (41 :1994)كند كه تاناكا  به تفاوتي اشاره مي (105 :1996)فورسويل 
دهد كـه   اين تفاوت به ما امكان آن را مي. ارتباط پنهان و ارتباط آشكار در تبليغات پي برده بود

گر  ارتباط. پردازي كنيم شود ـ نظريه  براي نكته ضمني تبليغ به رغم آنچه آشكارا صريح اعلام مي
بسياري از تبليغـات  . كند گر پنهان اين كار را نمي ارتباط. كند ف ارتباط را به روشني اعلام ميهد

 يو قواعـد صـنعتي آنـان را از ادعاهـاي     كنند امـا قـانون   ادعاهاي روشن و صريحي را اعلام مي
 ي كه ممكنيآنان با طرح كردن ضمني و پنهاني ادعاها. دارد نادرست يا نامعقول به شدت باز مي

دهنـد،   است احمقانه به نظر برسند و يا اگر علني مطرح شوند، آنها را در معرض نقد قـرار مـي  
  .زنند دست به حل اين مشكل مي

  
 يابدمندان فوتبال ارزش افزوده مياجتماع علاقه8كادر

  
مند به فوتبال كه به عضويت باشـگاه منچسـتر    جوانان علاقه

ر صـفحة اول روزنامـة   آينـد د  در مي 2003يونايتد در سال 
درايـن صـفحه نـام    . شـوند  معرفي مي منچستر ايونينگ نيوز

نشـان  “شد و پس از آن مـتن   هوادار جديد در تيتر ذكر مي
هاي فوتبـال فقـط    بعضي از باشگاه.  گرفت قرار مي ”هواداران

ايـن ابتكـار تبليغـي    . دهند به اعضاي خود كارتي اعتباري مي
است و حسن تفاهم والدين يا  انگيز براي اعضاي جديد هيجان

مشاركت منچسـتر ايونينـگ نيـوز    . شان را در پي دارد قيمان
شـود   موجب كسب اعتبار بيشتر براي اخبار صـفحة اول مـي  

ــاق، عمــل مــذكور    ــن در حــالي اســت كــه برحســب اتف اي
دهندة اين است كه روزنامة فوق به هواداران چندمليتينشان



يتد بيشترين تعداد هـوادارانمنچستر يونا.يونايتد تعلق دارد
هواداران مشـتريان مشـتاق   . هاي فوتبال دارد را در ميان تيم

هـاي   كالاهاي ارائه شدة اين باشگاه پوشش تلويزيـوني بـازي  
شـان بـه منچسـتر يونايتـد      اند، اما به خبر علاقة مشترك آن

  .هيچ اشتراك جمعيت شناختي ديگري ندارند
  

هـاي خـاص    ور كند كه ادعاهايي خاص را باور كنـيم يـا ارزش  تواند ما را مجب تبليغات نمي
طور ضـمني بيـان    كند، به تر، تبليغات پيشنهاد مي به بيان دقيق. مارك تجاري مفروضي را بپذيريم

دهـد تـا چنـين     تبليغات تصاوير و كلمات را در تقابلي معنادار قرار مـي . كند كند و اشاره مي مي
هـاي خاصـي را بـه     هـا و كيفيـت   طـور نمـادين ارزش   ي بهدلالت كند كه مارك تجاري مفروض

بهترين چيزي كه يـك  «كنيد، از شعار  اگر از تيغ ژيلت استفاده مي. كند اش اعطا مي كننده مصرف
بريد و شايد حتي بعضي از مشخصات و سبك زنـدگي   لذت مي »تواند به آن دست يابد مرد مي

دار و آبرومند مانند تويوتا اونسيس شـأن   مبيلي ماركرانندگي با اتو. بازيگر تبليغ را داشته باشيد
و از مـا خواسـته   (كننـدة موفقيـت و تمايـل ماسـت      دهد كه منعكس اجتماعي نماديني به ما مي

تبليغات مذكور عملاً چنـين چيـزي   .) شود از تبليغات تلويزيون چنين چيزي را استبناط كنيم مي
كند، به اين اميد كه تماشاگران اشـارات مـوردنظر    گويد بلكه صرفاً اشاراتي ضمني به آن مي نمي

  .را دريابند
كنند كه مشتريان با مصرف مـارك تجـاري مفـروض     طور ضمني اشاره مي تبليغات اغلب به

تبليغـات  . به لحاظ مالي پيدا خواهند كرد تري جذابيت جنسي بيشتر، قدرت بيشتر يا ظاهر موفق
ادعاهـاي  از آورد نـه   اشـارات پنهـاني بـه دسـت مـي      نيروي برانگيزانندة خود را بيشتر از طريق

دار در كنار تصاوير جذاب و افراد شاد و موفـق قـرار گيرنـد،     وقتي محصولات مارك. آشكارش
تـر ايـن كـه     مهـم . شود شود اما مستقيماً ذكر نمي طور ضمني نشان داده مي ارتباط بين اين دو به

ت كه معتبر بـودن نظريـة ارتبـاط پنهـان ايـن      براي معتبر بودن نظرية ارتباط پنهان ضروري نيس
  . پيشنهادهاي ضمني را باور كند

مـا  . ني را اسـتنباط كنـد  متنها چيزي كه لازم است اين است كه مخاطب بتوانـد معنـاي ض ـ  
كننـده   توانيم دريابيم كه تبليغ در صدد ارائة چه پيشنهادي است، حتي در جايي كه نه به تبليغ مي

دانـيم كـه مـارك دئودورانـت در مـا       مـا مـي  . كنيم ات پنهان آن را باور مياعتماد داريم ونه اشار
  . اند طور ضمني حاكي از همين نكته دانيم كه تبليغات به و نيز مي. كند جذابيت جنسي ايجاد نمي

شـناختي   هاي تصـويري، شـنيداري يـا زبـان     معناي پنهان در تبليغات اغلب از طريق استعاره
دار با تصوير افراد شايسته، جوان و ثروتمند همـراه شـود    وشابه ماركاگر يك ن. شوند منتقل مي

اي تبليـغ   براي مثال، مارتيني در بريتانيا در قالب نوشيدني. روشن است ها پيوند استعاري بين آن
 از ،اي اي حـاره  درون قايق بادبـاني لنگـر انداختـه در جزيـره     درشود كه مردان و زنان جوان  مي

دار و ثـروت، جـذابيت و    نوشـيدني مـارك   در كنار هـم قـرار گـرفتن   . برند نوشيدن آن لذت مي
طور منطقي انتظارش را دارد،  تناسب جسماني ظاهري دقيقاً در تضاد با چيزي است كه انسان به

شود و در صورت مصـرف   تناسبي مي ها به احتمال قوي موجب چاقي و بي زيرا نوشيدن نوشابه
ارتباط پنهان در اين تبليغ نامعقول اما با همـه اينهـا روشـن    . زياد ممكن است به فقر منجر شود



اي براي جذابيت جنسي و زنـدگي خـوب بـه     در اين تبليغ مارك مارتيني به مثابه استعاره. است
اي  چندان اهميت ندارد كه نوشيدني مذكور اغلب ممكن است در شرايط اجتمـاعي . رود كار مي

  .سيار دور استمصرف شود كه، برعكس، از زندگي خوب ب
اي را بـه تصـوير    تبليغات اخير رامِ باكاردي در تلويزيون بريتانيا جذابيت فوتباليستي حرفـه 

كنـد كـه مـارك     كشد كه به ستارة سينما بدل شده و با زنان زيبا در سناريويي ايفاي نقش مي مي
ي لاتيني اجرا اين تبليغ در صحنة مهماني در باري با حال و هوا. تجاري مذكور قهرمان آن است

برانگيختـه اسـت،     سازي تبليغات نوشيدني تبليغ مذكور كه نقدهايي را در مورد جنسي. شود مي
طور پنهاني حاكي از آن است كه مصـرف نوشـيدني مـذكور دري را بـه سـوي دنيـاي نيمـه         به

البتـه يـك زن   . انـد  هـاي طبيعـي آن   كند كه هيجان و جاذبـة جنسـي بخـش    غيرمجازي بازي مي
يسي كه در يك دوشنبه شب باراني در لانكستر در بالكن يك نوشابه فروشي نشسته و يـك  انگل

تواند به صحنة عيش و نوشي عالي  دهد، حتي در تخيل خود نيز نمي باكاردي باسواد سفارش مي
با اين همه، مارك باكاردي در فهرست خريد افراد حضـوردارد  . هاوانا منتقل شود در مركز شهر
  .اش است ز تبليغات بسيار برانگيزانندهو دليل آن ني

  

  تبليغات و فن بيان بصري
راه ديگر درك سطوح معني تبليغات به لحاظ نظري اين است كه تبليـغ را بيـاني بصـري تلقـي     

مـا نـه تنهـا    . هاي مهم تأثير تبليغات اسـت  يكي از جنبه (Shroeder, 2002)مصرف بصري. كنيم
كنيم، بلكه در صدد شناخت قصد آنها بـراي متقاعدسـازي    تبليغ و تصاوير تبليغي را مصرف مي

انگيـزة  . خواهند چـه چيـزي بـه مـا بگوينـد      خواهيم بدانيم كه اين تبليغات مي ما مي: نيز هستيم
در فـن  . شـناختي گوياسـت    رو قياس آن با بيان زبان ارتباطات تبليغي متقاعدسازي است، از اين

شود اغلب به اندازة و يا بيشتر از آنچـه علنـاً    ني ذكر ميطور ضم شود اما به بيان، آنچه گفته نمي
در تبليغات اشارة ضمني اسـت كـه   . (Billing, 1987, 1991)شود  است مهم تلقي مي گفته شده

تـوان   مي .)يا آشكار(ترين و مؤثرترين عنصر ارتباطي است، نه ادعاهاي علني  كننده اغلب متقاعد
انـد   هـايي  (Sub-texts) ي نهفته يا القايي در تبليغات زير متناين نظريه را نيز مطرح كرد كه معان

متن تبليغات شايد از ارزش مـارك تجـاري و كيفيـت    . كه در زير سطح متن ظاهري وجود دارد
زيرمتن شايد ماجرايي اندك متفاوت را نقل كند و براي اين كار مثلاً با استفاده . محصول بگويند

مطرح سازد كه مشتريان اين مارك تجاري احتمـالاً بعضـي از    از هم كناري تصاوير اين نكته را
مـتن تبليـغ ممكـن اسـت كـاملاً      . مشخصات و سبك زندگي بازيگران تبليغ مورد نظر را دارنـد 

اكتفا شود و اين در حالي است » اين مارك را بخريد«معمولي باشد و در آن به ذكر اين گفته كه 
  .تر است ر پيچيده، ظريف و براي تماشاگران جالبكه معاني زيرمتني ذكر شده و ضمني بسيا

بسياري از تبليغات عطرها در مجلات مد و سبك زنـدگي هـيچ اشـارة مسـتقيمي بـه بـوي       
دهند كـه نوشـته يـا     انگيزي را در كنار هم قرار مي در عوض، تصاوير شهوت: كنند محصول نمي

. دهـد  صورت انتزاعي نشان مي شعاري معناگونه همراه آنهاست و ايدة اصلي مارك مذكور را به
شود تا به لحـاظ بيـاني از ادعاهـاي ضـمني      سازماندهي بصري تصاوير و متن دقيقاً طراحي مي
در يكي از تبليغات مطبوعات در بريتانيا بـراي  . مطرح شده در مورد مارك مذكور پشتيياني شود

تصوير امـواج نشـان    لودر زني به تصوير كشيده شده بود كه موهاي صافش در مقابل عطر استي



شـد و در كنـار همـة اينهـا      هاي فراوان در اطرافش ديـده مـي   شد و نور خورشيد و گل داده مي
و ايـن   »فراتـر از بهشـت  «و » معرفي رؤيايي تـازه در رايحـه  «: خورد هاي زير به چشم مي نوشته

 ـ  . شود مي »سرمستي احساس«توضيح نيز درج شده بود كه عطر مذكور موجب  أثير ايـن تبليـغ ت
وقتي در دو صفحه مقابل هم درست پس از جلد مجله چاپ شد تصوير جالبي :  بصري داشت
كـرد كـه    اش ايـن ادعـا را بيـان مـي     اين تبليغ به دليل اندازه و جـاي قرارگيـري  . به وجود آورد

ايـن  . تر از يادداشت سردبيرمجله باشـد  كند؛ موضوعي كه شايد مهم موضوعي مهم را مطرح مي
پرسـد    كند كه انكـار مـي   م خوانندة متن را با حالتي پرسشگر و برانگيزاننده مواجه ميتبليغ، خان

اين تبليغ با شيوة بيان خود از ايـن ايـده پشـتيباني    » آياجرئت داري در بهشت به من بپيوندي؟«
كند كه مارك تجاري مذكور زنان معلولي را از دنيـاي زنـدگي روزمـره بـه دنيـايي متفـاوت        مي
نام اين مارك فرانسـوي  . ي را كه بخواهند آزادانه برگزينند”خود“توانند در آن هر  ميبرد كه  مي

طور ضمني اعلام كنـد كـه عطـر مـذكور      گيرد تا به از تعبير فرهنگي سبك و آراستگي كمك مي
گر آن است كه خواننـدة تبليـغ نيـز كـه خريـدار       رو، تداعي واجد آن خصوصيات است و از اين

  .ها را دارد مان خصلتمارك مذكور است، ه
تبليغ در حكم يك استدلال يا ارتبـاطي  . بنابراين، بيان بصري تبليغ محدود به متن آن نيست

يك . هر بخش آن بايد از استدلال اصلي حمايت كند، بايد متقاعدكننده باشد. متقاعدكننده است
اي اسـتفاده   ندانهتبليغ مطبوعاتي براي كرم صورت رتينول اكتيو پيور از اسـتعارة بصـري هوشـم   

در . دهـد  هاي صورت را كـاهش مـي   كرده بود تا از اين ادعا حمايت كند كه كرم مذكور چروك
اين تبليغ دو تصوير از يك زن زيباي سفيدپوست در كنار هم قرار گرفته بود او لبـاس سـفيدي   

زمينـه   در پس. شد مانند ردا به تن داشت كه مانند لباس توگاي روميان روي يك شانه جمع مي
هايي از ستوني سفيد، همچـون سـتون معابـد يونـاني،      آسمان صاف و آبي رنگي همراه با نشانه

. هاي قـديمي رنـگ و روغنـي تـرك تـرك داشـت       يكي از تصويرها همانند نقاشي. شد ديده مي
ها نشانة چروك بودند امـا بـه    ترك: اشارة استعاري آن روشن بود. ديگري صاف و يكدست بود

هـاي قـديمي از زيبـايي كلاسـيكي      نقاشـي . ه ستايشگر سن بود نه تحقيركننـدة آن روشي زيبا ك
تبليـغ مـذكور طـوري    . برخوردارند اما نقاشي قصد آن را ندارد كه با افزايش سن تـرك بـردارد  

شناسانه و جذابي جلب كنـد و در عـين    طراحي شده بود كه چشم مخاطب را به تصاوير زيبايي
  يـادآوري كنـد كـه در صـورت مصـرف مـارك مـذكور زيبـايي         طور جدي به خواننـده  حال به

  . كلاسيكي را كه در آرزوي آن است احتمالاً به دست خواهد آورد
پردازي شود، پذيرش حضور آنها بعدي تازه بـه   هر چه براي سطوح معني در تبليغات نظريه

هـاي   هاي و پيچيدگي افزايد وبعضي از ظرافت تحليل تبليغات به منزلة ارتباطات متقاعدكننده مي
دهد كه پيونـدي فكـري    حال به ما امكان آن را مي سازد و نيز در عين طراحي تبليغ را آشكار مي

طور مصنوعي بين آنهـا تفكيـك ايجـاد شـده      هاي مختلف ارتباطات بازاريابي ـ كه به  بين مقوله
  .است ـ برقرار كنيم

هـاي   كرد زيرا معني خود در قالب توان به طرق مختلف تفسير پس اصولاً هر ارتباطي را مي
كه قطعيت معنا اثبات شد، پيچيـدگي   به محض آن. شناختي ريشه دارد كه مبتني بر فرهنگ است

متخصصـان خـلاق   . شـود  اند قابل درك مي كاري كه متخصصان ارتباطات بازاريابي با آن مواجه
كننـد   طريق اشاراتي حل ميتبليغات را از ) يا چندمعنايي(تبليغات مشكل فقدان قطعيت در معنا 



هايي خـاص   اند كه ارزش ها حاكي از اين آيي اين هم. گيرند گر شكل مي هاي دلالت كه با هم آيي
هايي خاص پيوند دارند، نه با ادعاهايي كه ـ اگر جدي گرفته شوند ـ  شايد احمقانه بـه     با مارك

كنند كه اگر همـان ادعاهـا را    مي تر اينكه، مؤسسات تبليغاتي ادعاهايي را مطرح مهم. نظر برسند
دهنـده ضـعف    اين نشان. شد كردند منجر به انتقاد از آنان يا سانسورشان مي به صراحت بيان مي

درك عمومي راجع به اين موضوع است كه قوانين و مقررات بر محتواي آشكار تبليغات تمركز 
در تبليغـات  . تـوجهي ندارنـد  تـر اسـت    دارند و به معناي ضمني يا پنهان تبليغات كه بسيار مهم

شود اما با استفاده از معناي ضمني حاصل از زرق و برق آن،  گينس ابداً چنين ادعايي مطرح نمي
  .شود كه مارك مذكور يكي از عاملان مهم جهاني است طور ضمني ذكر مي به

عمـل  كند تا از نوعي آزادي  چندمعنايي در تبليغات فضايي براي مشتريان تبليغات ايجاد مي
در تفسير خلاقانـة تبليغـات براسـاس نقـاط ارجـاع فرهنگـي خـود اسـتفاده كننـد و احسـاس           

توانـد كـم    هـا مـي   متن تبليغـات، يعنـي معنـي اول آن، بعضـي وقـت     . شان را نشان دهند هويت
اي را كـه بـيش از حـد     ترين وجه آن باشد زيرا مشتريان ممكن است راهبردهاي بازاريابي جاذبه

هايي استفاده  با اين حال، شايد آنها از تبليغات و مارك. رسد رد كنند به نظر ميتصنعي يا آشكار 
هـا و   شـود امـا ارزش   شوند كه موجب تضـعيف مـتن بازاريـابي مـي     كنند كه به طرقي تبليغ مي

كننـدگان انگليسـي زمـاني     براي مثال، مصـرف . تاباند راهبردهاي اجتماعي خود مشتري را بازمي
. سـاختند  هـايي در مـورد هزينـة آن مـي     كردند و شـوخي  كودا را مسخره ميتبليغات اتومبيل اس

اين مارك تجاري بـا توليـد تبليغـاتي معـروف     . اسكودا كيفيت محصولات خود را بهبود بخشيد
ايـن  «شد، و مـثلاً از شـعاري چـون     شده بود كه در آنها به تصوير عمومي ضعيف آن اشاره مي

دانستند  مشتريان مي. اسكودا از اين واقعيت استفاده كرد. برد بهره مي» اسكوداست ـ صادق است 
مارك را به سخره گرفته است امـا  ) و نقص(كه اين مارك تجاري برداشت آنان در مورد ضعف 

دست به اين قمار زد و به اين انديشيد كه شـايد مشـتريان از    توليدكننده، به قيمت حيثيت خود
اين كه كيفيـت  . اين شوخي حاوي نكتة مهمي استاين شوخي خوششان بيايد و درك كنند كه 
  .اتومبيل اسكودا بسيار پيشرفت كرده است

  
 گينس سوار بر امواج ابهام9كادر

  
اين مـارك  . اند اي تبليغات گينس اغلب خود رويدادي رسانه

تجاري سـنت پابرجـايي بـه وجـود آورده اسـت و تبليغـات       
سـازد كـه هـيچ     يقيمتي م وبرق و اغلب گران خلاقانة پر زرق

 ”هـاي سـفيد   اسب“تبليغ معروف . پيامِ فروشي در آن نيست
كه يكي از مؤسسات بزرگ بريتانيايي، دوسوم بـه اي ام وي  

بي دي اُ، آن را ساخت، گروهي از ساحل گردان ميان سال  بي
اي حاره منتظرند تا مـوج   كشد كه در جزيره را به تصوير مي

در اين راهبرد خلاقانه از . سواري پيدا كنند مناسبي براي موج
كننده استفاده شـده اسـت كـه سـفارش      اين واقعيت ناراحت

فروشي مستلزم انتطـار   دادن يك ليوان گينس در يك نوشابه
صـداي  . كشيدني طولاني است تا كف نوشيدني فروكش كند

مانـد، و منتظـراو منتظـر مـي«:گويـدروي تصوير چنين مي



هـيچ پيـام بازاريـابي.يك شودتا موج مناسب نزد»...ماندمي
وجود ندارد جز نماي ليوان نوشابه سـياه آن  ) يا علني(آشكار 

گذاري فـراوان   هم براي كمك به كساني كه كاملاً از سرمايه
يا مالـك  (گينس . خبرند توليدكننده بر اين تفريح پرهزينه بي

به خوبي آگاه است كه نوشابة ) مارك تجاري مذكور، دياجيو
رسـد كـه    به نظر مي. ش طعمي غير معمول داردسياه معروف

شان  حضور مارك تجاري  اند كه سنت تبليغات آنان خوشحال
كند و به آن حـالتي اسـرارآميز    را در حوزة عمومي حفظ مي

كند، با توجه بـه   دهد، چنان كه وقتي آدمي به آن فكر مي مي
منشأ معمولي محصولي كه آنان ناچـار بـه توليـدش بودنـد،     

نوشيدني محلي عجيب . آيد يك دستاورد به حساب ميكاملاً 
و غريبــي كــه انتخــاب را آن كــارگر ايرلنــدي بــوده اســت، 

الظاهر توان بالقوة چنداني براي بـدل شـدن بـه مـاركي      علي
توان تا حد زيـادي بـه    شهرت اين مارك را مي. جهاني ندارد

اي  گونه سنت تبليغاتي خلاقانة آن نسبت داد كه چشمگير، به
 .ب، مفرّح و عميقاً مبهم استجذا

  
توانند از فقدان قطعيت معناي تبليغ بـراي بـازي كـردن بـا مشـتريان       بازاريابي مي مؤسسات

بـراين  . بينـي كننـد   آميز پـيش  استفاده و تفسيرهاي آنان را در مورد تبليغات خود ـ منتقد يا طعنه 
رد تبليغات مارك مذكور با توليد اساس، مثلاً، اگر معلوم شود كه گفتمان حاكم بر مؤسسه در مو

شـود، تبليغـات مـذكور     تبليغات نامعمول يا بيش از حد صادقانه، و خودآگاهانه دچار تزلزل مي
حتي از راهبـرد  ) مانند اسكودا يا مارمايت(ها  بعضي از مارك. تلقي شوند ”جذاب“ممكن است 

گذارنـد كـه    و فرض را براين مـي زنند  كنند و دست به قمار مي خلاقانة خود انتقادي استفاده مي
سواد تبليغاتي مشتريان چنان پيشرفته است كه خود ـ انتقادي را واجد ارزش ظـاهري نخواهنـد    

  .دانست و درك خواهند كرد كه معنايي كنايي دارد
  

  شناسي تبليغات و نشانه
. يغات تأثير داردشناسي در مطالعات تبل شناسي بكنيم زيرا نشانه لازم است اشارة كوتاهي هم به نشانه

ايـن  ) به ويژه چارلز سندرس پيرس(ها  تأثير آمريكايي. ها و معاني آنهاست شناسي مطالعة نشانه نشانه
اصطلاح سميولوژي نيز بـه همـين معناسـت     . شناختي منشعب كرده است هاي زبان حوزه را از نشانه

(Saussure, 1974)  شـود   اي مـي  و شامل مطالعة هر نوع نشانه(Peiree, 1958; introductitions in 
Danesi, 1994; Hackley, 1999)  شناسان را بسيار بـه خـود جلـب     تبليغات و بازاريابي توجه نشانه

 ”هـا  اي از نشانه زنجيره“شناسان تبليغات را   نشانه(Barthes, 1972; William san, 1978) كرده است
(Umiker Sebeok 1997) دانند كه در خدمت مارك تجاري  ها مي نشانههايي از  آيي مجموعه و با هم

) گيري اجزاء، تصوير، رنگ، اشـياء  متن آگهي، قلمِ نوشته، صداي متن، جاي(هايي  چنين نشانه. است
اي كـه وجـود آنهـا بـراي نيـروي       كننـد ـ معـاني    از نظر بياني از معاني پنهان يا زيرمتني پشتيباني مي

رنشانة مفروض بستگي بـه بافـت، گيرنـده، و رمزهـايي     معني ه. متقاعدكنندگي تبليغ ضروري است
  .دهد اي دارد كه انتظارات فرهنگي فرستنده و گيرنده را شكل مي ارتباطي



ها را تشخيص دهد، پيام تبليغي تنها بخشي  اگر كسي  بتواند تنافرآوايي مهم بسياري از تبليغ
ا تبليغ و تلاش او بـراي تفسـير   كننده ب از فرايند پيچيدة ارتباطي است كه هنگام درگيري مصرف

هـاي   در مثالي كه قبلاً ذكر شد، گفتيم كـه تبليغـات مطبوعـاتي لبـاس    . معني آن در جريان است
راهي ديگر براي تحليل اين تبليغات، توجـه  . اند  متني ديزل مبين استفاده از ارجاعات فرهنگي بينا

ن تبليغ، ارتباط تصاوير با يكديگر تصاوير، مت: هاي تبليغ است به اهميت اجزاي هر يك از بخش
هـا را از   اي است كه ما از طريق آنها پيـام  شناسي در صدد بازيابي رمزهاي ارتباطي نشانه. و غيره
يكي از وجوه مهم قدرت ارتبـاطي  . كنيم هاي كلامي، بصري، شنيداري و غيره دريافت مي نشانه

كنـد تـا از طريـق تكميـل كليتـي       ش مـي ارتباطات تبليغي اين است كه طي آن انسان فعالانه تلا
ارتبـاط  . گشتالت، حتي با استفاده از كليدهاي نامنسجم بصـري و غيـره، بـه معنـي دسـت يابـد      

تواند به مشتريان اين امكان را بدهد كه در فضايي تفسيري ــ كه  بازاريابي دقيقاً طراحي شده مي
  .ي بازي كنندهاي مارك تجاري است ــ با معان كنندة شخصيت و ارزش منعكس

تـرين   كه به خصوصـي  (Sawchuck, 1995)هاست بازاريابي در مجموع منبعي غني از دلالت
كارهايي مثل ريـش  . هاي روزمره را تغيير دهد شود تا معناي نشانه هاي زندگي ما وارد مي حوزه

. گيرنـد  هاي بازاريابي قرار مـي  تأثير ارزش وشو، و حتي پاكيزگي شخصي تحت تراشيدن، شست
شناسـي بازاريـابي    تبليغات در بطن مكانيسم نشانه) شان بسيار نرم است؟ ايا دستمال دستشويي(

ها خـود حاصـل    هاي مارك تجاري است و اين ارزش جاي دارد و به لحاظ نمادين مبين ارزش
  .راهبردهايند

  
 :اين مقاله ترجمة فصل دوم كتاب زير است

Advertising & Promotion, Chris Hackley, Sage, 2005. 
  

  ها نوشت پي
  

. گفتماني نداردهاي  قالبخود تفاوتي با ديگر  ”پارازيتي“معتقد است كه تبليغات از نظر ويژگي ) 2001(وك ك .1
هـايي چـون    اي كه از نظر فرهنگي ارزشمندند شناسايي كرد ـ قالب  هاي گفتماني توان در قالب امتنيت را مينبي

هاي  ها، كتاب مانند فيلم ”سطح پايين“پسند و يا  هاي فرهنگي عامه در قالبهنركلاسيك، نمايشنامه و ادبيات، و 
  .پسند و نيز تبليغات فكاهي و تئاترهاي عامه

 .ها اشاره كرد به اين مثال) 1997(اودونوهو  .2
 .خود تبليغ تعميم يافته است)ديدن، خواندن، فكر كردن بد(استعارة مصرف در اينجا به مصرف كردن  .3

4. Jones, J.P. (1990) "Advertising: Strong force or weak force? Two views an ocean" , International 
Journal of Adrertising, 9: 233-46.  

ادارة استانداردهاي تبليغاتي يكي از ادارات اين صنعت اسـت كـه مسـئوليت آن قانونگـذاري اختيـاري بـراي        .5
 .تبليغات پوستر و مطبوعات بريتانياست

(www.asa.arg.uk) 
 

6. Hcuo! Magazine, No. 781, 9 Seprtember, 2003. 
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