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اينجانب جلال پيرمرزآباد، اعلام مي دارم كه تمام فصل هاي اين پايان نامه و اجزاء مربوط به آن، 
نامه ها، اسناد، برداشت از نوشته ها، كتب، پايان . انجام شده است) توسط اينجانب(براي اولين بار 

با ذكر مĤخذ كامل و به شيوه ) فارسي و غير فارسي(مدارك و تصاوير پژوهشگران حقيقي يا حقوقي 
  .تحقيق علمي صورت گرفته است

بديهي است در صورتي كه خلاف مورد فوق اثبات شود مسئوليت آن مستقيما به عهده اينجانب 
  .خواهد بود
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تمامي استاداني كه در اين دوره از آن ها ياد گرفتم، به ويژه استاد راهنما آقاي دكتر افشار مهاجر و از 
آقاي اوجي، خانم دكتر صالحي و خانم پهلوان تشكر و قدرداني مي كنم، همچنين از دوستانم خانم 

  .ذالي و خانم جاوداني كه در ترجمه ي مطالب انگليسي به من كمك كردند
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        چكيدهچكيدهچكيدهچكيده
تحليلي صورت پذيرفته و جمع آوري اطلاعات آن به  -اين پژوهش كه به شيوه ي توصيفي 

با هدف بررسي نقش تبليغات در ارتقاء برند، اين انگيزه ي اصلي صورت كتاب خانه اي بوده است، 
 استراتژي: به يك شناخت دقيق و درست از ماهيت تبليغات و تاثير گذاري عواملي مثل را دارد كه

؛ و اين كه تبليغات تا دست يابد، بر استراتژي هاي تبليغاتي  ...توليد، مديريت برند، روابط عمومي و 
يگاه مي تواند در شكل گيري، توسعه و ارتقاء برند نقش داشته باشد؟ سعي بر آن بوده كه جا چه حد

تبليغات، در فرايند برندينگ مشخص شود و اين كه استراتژي هاي تبليغاتي چگونه مي توانند نقش 
   واگن، فولكسهاي خودروسازي  سه مورد نمونه،خود را به درستي ايفا كنند؟ براي همين در 

علاوه بر اهميت تبليغات اين سه كمپاني، موتورز و تويوتا، انتخاب شدند، كه دليل اصلي آن جنرال
  . تفاوت ميان نحوه مديريت برندينگ و تبليغات آن بوده است

بيش از دو دهه فقط به توليد خودروي بيتل پرداخت و از گسترش خطي اجتناب فولكس واگن 
دي خود كرد، تا بتواند واژه ي خودروي كوچك و ارزان را در اختيار خود در آورد و هيچ گاه طبفه بن

تبليغات آن نيز در راستاي همين مديريت برند پيش مي رفت و اكثر كمپين هاي . را تغيير نداد
اتفاقي كه در جنرال موتورز . تبليغاتي را با استفاده از واژه هاي تحت انحصار برند به وجود مي آورد

استوار بود، نه جايگاه  استراتژي مديريت برند و تبليغات آن بر سود دهي كوتاه مدت. شاهد آن نيستيم
استراتژي مديريتي تويوتا، در اوايل شكل گيري كمپاني تعريف شده كه تا به . سازي و ارتقاي برند

عامل اصلي موفقيت تويوتا، استراتژي خاص مديريتي مي باشد كه . امروز بر همين اصول استوار است
  .مي گيرد صورت تبليغات آن نيز در هماهنگي كامل با مديريت آن

اولا جايگاه سازي و : اين است كه بررسي سه مورد اشاره شدهنكته ي اساسي در نتيجه گيري 
ارتقاي برند، عواملي هستند كه به كندي صورت مي گيرند و درست نيست كه آن را فداي سوددهي 

ن كه ديگر اي. كوتاه مدت كرد؛ در اين صورت تبليغات فوق العاده نيز نمي توانند كمكي به برند بكنند
همراه كرد بلكه  "مد"با  ،روح زمانه عناصر استراتژيك در فرايند برندينگ را، نبايد به دليل سوددهي و

مثل خودروي بيتل كه هم در تبليغات و هم خود خودرو، براي . كند همراهي ظاهر با مد اكتفا مي
توان منكر ر حال نميبه ه .همراهي با مد در ظاهر آن با حفظ فرم اصلي، تغييراتي صورت گرفته است

. اي خاص در زماني خاص كردي تبليغات در برند شد، و جايگاه آن را محدود به مرحلهنقش سازنده
 تواند كمك شاياني در تمامي مراحلاگر تبليغات به صورت صحيح مورد استفاده قرار گيرد مي

در علاوه بر اين  .به برند بكندتولد، جايگاه سازي، ارتقاء و حفظ و نگهداري برند، : برندينگ از جمله
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آشكار مي شود كه اگر مديريت قوي برند و استراتژي صحيح و  اين پژوهشنتيجه گيري حاصل از 
  .پشتوانه ي نام تجاري باشد، موفقيت صورت خواهد گرفت هماهنگ با آن در تبليغات،

  
 .، فرايند برندينگاتيتبليغات، برند، استراتژي تبليغ ::::واژگان كليديواژگان كليديواژگان كليديواژگان كليدي
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                      مقدمهمقدمهمقدمهمقدمه
اي است و مهمترين هدف اصلي آن تمايز امروزه، برندينگ مهمترين بخش تجارت در هر زمينه

با گسترش تكنولوژي و صنعت، توليد محصولات نيز افزايش . باشديك كالا يا تجارت از رقبايش مي
گيري اين جريان سرعت يافت، در مقابل نيز رفاه عمومي و افزايش قدرت خريد مردم، بر روند شكل

همه ي اين عوامل منجر شد تا پديده ي حق . بخشيد؛ و تجارت محصولات توليدي نيز پيشرفت كرد
گيري اين جريانات، بنابر اين شكل. انتخاب، بيش از پيش در تهيه ي مايحتاج مردم مطرح شود

توليدكنندگان را واداشت كه براي فروش بهتر كالاهاي توليدي و جلب توجه مصرف كنندگان، 
يا به بيان ديگر آفرينش نام تجاري،  1ي اين اقدامات به برندينگي را انجام دهند؛ كه مجموعهاقدامات

، شناساندن محصولات يا خدمات به مشتريان و تمايز آن از 2كاركرد اصلي برند. معروف شد
  .باشدمحصولات و خدمات رقيبان مي

شوند كه قدرت انتخاب توليد مي براي هر نياز انسان در جهان امروزي، كالاهاي متعدد و متنوعي
  شود و آن، نمود بازاريابي به عنوان ي ديگري نيز مطرح ميجا، مسئلهدر اين. بردمشتريان را بالا مي

مصرف  كه مهمترين هدف آن، تثبيت مفهوم نام تجاري كالا در ذهن. باشدترين بخش تجارت ميمهم
به خريد كالاهاي توليدي خود كرده و داد و ستد  كننده است؛ كه با انجام اعمالي مشتري را ترغيب

بازاريابان براي . تر، بازاريابي هدف نهايي يك شركت استبه عبارت ساده. بخشدخود را رونق مي
 3ال ريس .رسيدن به هدف خود، بايد نام تجاري كالاي خود را در ذهن مخاطبان، جايگاه سازي بكنند

                                         
1. Branding 

2. Brand 

3. Al Ries 
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سازي، آن فعاليتي جايگاه«كنند، گونه تعريف ميزي را اينسادر كتاب خود، جايگاه 1و جك تروت،
هايي است كه شما با كار ي فعاليتدهيد، بلكه مجموعهنيست كه شما روي يك محصول انجام مي

  ).14:1387(» دهيدكردن بر روي ذهن مشتري احتمالي، آن محصول را در ذهن او جاي مي
در رويكرد سنتي و تبليغات محور، . ازي استسي اساسي در مورد چگونگي جايگاهحال نكته

ها، از ديرباز تا كنون تبليغات را  گيرد؛ و همه تبليغاتچيسازي به واسطه تبليغات انجام ميجايگاه
ي ولي در رويكرد جديد، تثبيت نام تجاري به واسطه. دانندترين عامل تثبيت يك نام تجاري ميمهم

ها، عامل موفقيت يك نام تجاري را، در تبليغات چي. گيردل ميشك 3رساني،يا اطلاع 2روابط عمومي
بينند و در مقابلِ روابط عمومي موضع گرفته و آن را نيز، به نوعي تبليغ تبليغات نوآورانه و خلاق مي

و در طرف ديگر قضيه، افرادي كه به رويكرد روابط عمومي اعتقاد دارند، نقش تبليغات را . دانندمي
  كنند و بر اين اعتقادند كه تبليغات، در ازاي تحميل از نام تجاري محدود مي فقط به حفاظت

كند و در ضمن، مشكل اصلي آن را ها، بازار فروش كمتري را فراهم ميهاي گزاف بر شركتهزينه
  .داننداعتباري آن نزد مردم ميها، و بيبالا بودن حجم تبليغات در رسانه
ي دلايلي از مواضع خود هاي خاص خود را دارند و با ارائهگيريعهر كدام از اين دو گروه، موض

هايي كه از توليد تا تجارت به هر حال، وظيفه هر دو گروه و در نهايت تمام مجموعه. كننددفاع مي
هاي ارائه ها و كتابمقاله. كالا دخيل هستند، اين است كه چگونه محصول بيشتري به فروش برسانند

گيري جانبدارانه و يك طرفه، نقش كليدي را به خود اختصاص گروه، با موضع شده توسط هر دو
دهند، و با بي اهميتي به نقش سازنده ي هر يك در فرايند ارتباط و شكل گيري برند، سعي بر آن مي

  . دارند تا جايگاه خود را مهم جلوه دهند
  

        طرح مسأله و سؤالات تحقيقطرح مسأله و سؤالات تحقيقطرح مسأله و سؤالات تحقيقطرح مسأله و سؤالات تحقيق
گ از سوي دو گروه تبليغات چي ها و افرادي كه به رويكرد رويكرد جانبدارانه در مورد برندين

ي اصلي اين پژوهش بود و رسيدن به يك شناخت دقيق و درست روابط عمومي اعتقاد دارند، انگيزه
ها، اعم از مديريت برند، روابط عمومي، ي استراتژيطرفانه با نگاه به همهرا از طريق پژوهشي بي

براي رسيدن به اين هدف، تبليغات را به عنوان يكي از عوامل مهم در . كردي، را الزامي م... تبليغات و
براي . برندينگ، مورد مطالعه قرار داده، و سعي بر آن بود كه جايگاه آن، در اين فرايند مشخص شود

  . همين در اين پژوهش از بررسي تبليغات سه كمپاني بزرگ خودروسازي استفاده شده است

                                         
1. Jack Trout 

2. Public relation 

3. Publicity  
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موتورز و تويوتا، انتخاب شدند، كه واگن، جنرالسازان، سه كمپاني فولكساز ميان همه خودرو
ي اين هم چنين هر سه. دليل اصلي آن تفاوت ميان چگونگي مديريت برندينگ و تبليغات آن بود

هاي اين صنعت مطرح بوده و از سه كشور در سه قاره متفاوت مي باشند و ها به عنوان غولكمپاني
ب اعتبار براي نام تجاري، تبليغات، سيستم توليد، مديريت و تلاش براي بقا، در چگونگي توليد، كس

همچنين هر يك به عنوان يكي از رقباي اصلي در اين . ها متفاوت بوده استي اين كمپانيهر سه
توانست راه گشاي رسيدن به يك ها ميبنابر اين بررسي وضعيت تبليغاتي آن. صنعت مطرح هستند

سؤالاتي كه تحقيق حاضر در پي    . و درست در مورد سؤالات مطرح شده باشدجواب منطقي 
  :باشدها است، به قرار زير ميگويي به آنپاسخ

  هايي براي تثبيت نام تجاري در ذهن مخاطبان مؤثر است؟چه شيوه -1
  نقش و جايگاه تبليغات در برندينگ چيست؟ -2
ي آن اري كمك كند؛ و يا فقط نقش، حافظ و نگهدارندهتواند به خلق يك نام تجآيا تبليغات مي -3

  را دارد؟
توانند نقش كليدي در خلق يك نام تجاري داشته آيا صداقت، خلاقيت و نوآوري در تبليغات، مي -4

  باشند؟
  هاي هنگفت براي تبليغات، توسط خودروسازان، چه بوده است؟دليل صرف هزينه -5
سازي كرده و به بازار فروش تبليغات، نام تجاري خود را جايگاهآيا خودروسازان توانستند با  -6

  بيشتري، دست پيدا كنند؟
  

        پيشينه تحقيقپيشينه تحقيقپيشينه تحقيقپيشينه تحقيق
ي منابع منشر شده به زبان فارسي، پيرامون تبليغات و برندينگ، اكثراً ترجمه بوده و بيشتر به جنبه

هاي مديران بازاريابي شركتها، ي نويسندگان آنمديريت بازاريابي آن اختصاص دارد، كه تقريباً همه
ي ، نوشتهتبليغات خلاقهايي مثل اندك كتاب. هاي روابط عمومي هستندبزرگ و يا مديران آژانس

. كننددر مورد نقش تبليغات صحبت مي 2ي ديويد اوگيلوي،، نوشتهرازهاي تبليغاتو  1لوك سوليوان
عمومي پرداخته و در اكثر موارد ق روابطهاي موفي نمونههاي روابط عمومي محور، به ارائهدر كتاب

هاي موفق تبليغات ي نمونههاي تبليغات محور نيز، به ارائهدانند؛ و در كتابنقش تبليغات را ناچيز مي
توان گفت كه هيچ يابد و تقريباً ميها نيز مصداق ميپرداخته شده است كه همين امر در مورد مقاله

                                         
1.Luke Sulivan  

2. David Ogilvy 
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ولي به طور كلي . تبليغات در ارتقاء برند بپردازد، وجود ندارد منبعي كه به صورت منطقي به نقش
ها، راهكارهايي صحيح براي ساخت يك نام تجاري موفق را، استخراج ي كتابشود، از مجموعهمي

مشكل اصلي در نبود منابع مكتوب براي . ها، كارآمد باشندي مورد پژوهيتواند در مقايسهكرد كه مي
هاي شد از سايتهر چند كه مطالب مربوط به تاريخچه و مديريت برند را ميها بود، مورد پژوهي

هايي نيز در اين باب وجود دارد، ولي در مورد تبليغات، ها به دست آورد و كتابرسمي اين كمپاني
ها با هم، هيچ منبع مكتوبي وجود ندارد، برخي مطالب ي آنچگونه گي تجزيه و تحليل و مقايسه

توان در كتب مربوط به تبليغات و برخي مقالات يافت؛ ا به صورت جسته و گريخته،  مياي رپراكنده
در اين پژوهش، تجزيه و . ها نيز به استراتژي به كار رفته در تبليغات، پرداخته نشده استكه در آن

فته هاي اينترنتي موجود بود، صورت گرهايي كه در سايتها، از روي آگهيي كمپينتحليل و مقايسه
ها و    آوري شده و سپس با مطالعه اطلاعات موجود در آگهياين تصاوير، با دقت بالا جمع. است

ها پي ي شخصيت آژانس تبليغاتي و مديريت بازاريابي شركت، به استراتژي كمپينهم چنين مطالعه
ر روي شود با تمركز بدر اين پژوهش سعي مي. برده و اقدام به نگارش نتايج حاصله شده است

  .تبليغات، نقش آن در برندينگ مورد بررسي قرار گيرد
  

        روش تحقيقروش تحقيقروش تحقيقروش تحقيق    - - - - 
در پژوهش حاضر پس از جمع آوري نظريه هاي مربوط به تبليغات و برند، اقدام به جمع آوري 
مدارك تصويري نمونه هاي مورد پژوهش شده است، كه طي تحليل اين مدارك به ويژگي هاي 
كمپين ها پي برده و با توجه به نظريه هاي موجود به بررسي برند و تبليغات سه كمپاني مورد بررسي 

در تحقيقات « . تحليلي مي باشد - روش تحقيق در اين پژوهش توصيفي . ته شده استپرداخ
توصيفي، محقق به دنبال چيستي و چگونه بودن موضوع است و مي خواهد بداند ماهيت پديده، 

اين تحقيقات هم جنبه ي كاربردي دارد و هم جنبه ي . متغيير، شيئ يا مطلب چيست و چگونه است
  ). 69: 1389ا، حافظ ني( » مبنايي

تحليلي، محقق علاوه بر تصوير سازي آن چه هست، به تشريح و تبيين  –در تحقيقات توصيفي 
تحقيقات توصيفي را مي توان به « . دلايل چگونه بودن و چرايي وضعيت مسئله و ابعاد آن مي پردازد

هش حاضر در گروه كه پژو) 72: همان( » زمينه يابي، موردي و تحليل محتوا تقسيم كرد: سه گروه
در تحقيق توصيفي موردي يا ژرفا نگر، يك مورد يا يك واحد به صورت . موردي قرار مي گيرد

عميق مورد بررسي قرار مي گيرد و ضمن توصيف ويژگي ها و صفات آن به تجزيه و تحليل علت يا 
  . علل بعضي از كنش ها و واكنش ها ي آن پرداخته مي شود
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ت از بررسي اين سه كمپاني استفاده شده است و از اين رو تبليغات سه گويي به سؤالابراي پاسخ
موتورز و تويوتا، از صنعت خودروسازي انتخاب شده و مورد مطالعه واگن، جنرالكمپاني فولكس

انتخاب صنعت خودرو سازي از اين جهت بوده است كه در اين صنعت به دليل . قرار گرفته است
دليل . افي را صرف تبليغات براي برند و در نهايت فروش خود مي كنندرقابت شديد، هزينه هاي گز

انتخاب سه كمپاني خودرو سازي مذكور نيز با اين رويكرد بوده كه، اولاً هر سه به عنوان بزرگترين 
ي متفاوت مطرح هستند و ديگر اين كه استراتژي مديريت و تبليغاتي خودروسازان جهان از سه قاره

باشند و در طول چند دهه نوسانات برندينگ از حيث اعتبار، كه با نسبت هم دارا ميمتفاوتي را به 
  .واسطه ي مديريت برند و تبليغات در اين كمپاني ها رخ داده را، مي توان مشاهده نمود

به دليل تعداد بالاي برند هاي توليدي هر كمپاني يك برند به عنوان نمونه اي از كل انتخاب شده 
فولكس واگن با برند بيتل، جنرال موتورز با برند شورلت و تويوتا با برند تويوتا مورد  كمپاني. است

گيري از آثار تبليغاتي هر سه برند، ابتدا در حد اقتضاي منابع در مورد نمونه. بررسي قرار گرفته اند
وري م، جمع آ 2005م تا  1960ها در طول سال هاي موجود سعي شده است آثار مربوط به كمپين

شده و سپس از هر كمپين يك يا چند آگهي كه بيشترين ويژگي كمپين در آن متجلي شده را به گونه 
اثر براي هر مورد انتخاب شده  80اي كه به روند كمپين خللي وارد نشود، انتخاب گردد كه در نهايت 

ونه ي مورد براي بررسي هاي دقيق تر سوالاتي با توجه به ويژگي هاي تبليغاتي هر سه نم. است
پژوهش، طرح شده است كه در ادامه با مد نظر قرار دادن تك تك جامعه ي نمونه، سعي بر استخراج 

در  .اين آمارگيري به صورت سرشماري بوده است .نتايج آماري براي ويژگي هاي بصري شده است
بيشتر انتخاب  نهايت به صورت انتخابي، نمونه هايي هم از هر جامعه ي آماري براي تجزيه و تحليل

  . شده اند تا با توصيف شعار، متن نوشتاري و  ايده ي كمپين، به بررسي تبليغات آن پرداخته شود
در انتهاي بررسي هر يك از سه مورد، نتيجه ي حاصله با توجه به مطالب فصل نخست كه براي 

نتيجه گيري كلي نيز  يك كمپين حياتي مي باشد مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته اند كه اين روند در
مشهود است، با تفاوت اين نكته كه در آن براي هر مورد از نكات حياتي در جايگاه سازي به   

  .   مقايسه ي هر سه برند پرداخته شده است
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        مقدمه اي بر فصل تبليغات و برندمقدمه اي بر فصل تبليغات و برندمقدمه اي بر فصل تبليغات و برندمقدمه اي بر فصل تبليغات و برند
هاي مختلفي كه در مباحث پايان نامه با آن ها رو به رو  از واژه مطالب اين فصل شامل تعاريفي

در مطالب مربوط به ارتباطات سعي شده است تعاريف و چگونه گي فرايند . خواهيم شد، مي باشد
به  ارتباطي بيان شود و به عنوان مقدمه اي براي ورود به بخش اصلي اين فصل، يعني تبليغات و برند

سه مكتب اصلي در تئوري هاي جديد اقناعي به اين دليل بوده است كه در مطرح كردن . كار آيد
طراحي و اجراي كمپين هاي تبليغاتي و مديريت تبليغات موارد مورد بررسي، از نظريه هاي هر سه 
اين مكاتب، خواسته يا نا خواسته استفاده شده است و چون در تحليل داده ها بر اساس اين مكاتب 

آماري از مخاطبان اين آگهي ها است، از وارد شدن به بحث مكاتب در تحليل داده  نياز به جامعه ي
  .ها صرف نظر شده و توضيح آن ها فقط به عنوان آشنايي با اين مكاتب بوده است

در موضوع تبليغات و برند، علاوه بر تعريف واژه ها سعي شده كه راهكارها و چگونگي يك تبليغ و 
يات صاحب نظران اين رشته ها مي باشد، و اكثرا از كتاب ها و مقالات برند خوب، كه حاصل تجرب

ترجمه به فارسي استفاده شده است را جمع آوري كرده تا در ادامه ي پژوهش بتوان از آن ها در 
  .تجزيه و تحليل موارد مورد بررسي يعني سه كمپاني توليد خودرو كمك گرفت

   
        عصر ارتباطي ما عصر ارتباطي ما عصر ارتباطي ما عصر ارتباطي ما 

رود، و به انگليسي به كار مي 1امروزه در زبان فارسي معادل كلمه كاميونيكيشني ارتباط، كه واژه
ي انتقال و اين واژه، در علوم ارتباطات اجتماعي، در رابطه. معني برقرار كردن پيوند و رابطه است

زورق، (  رودهاي اجتماعي و اشتراك فكر به كار ميبستگي ها و ايجاد همانتشار اطلاعات، انديشه
1386 :25.(  

، ارتباط را يك بار فرهنگ فارسي معين« : ، مي نويسدفرهنگ فارسي معينمحسنيان راد به نقل از 
ربط دادن، بستن، : مصدر متعدي. 1. به صورت مصدر متعدي و بار ديگر اسم مصدر معني كرده است

  ).42: 1369(ه بستگي، پيوند، پيوستگي، رابط: اسم مصدر. 2بربستن، بستن چيزي را با چيز ديگر، 
او در كتاب . سال پيش، در زمينه ارتباط سخن گفت 2200شايد اولين دانشمندي باشد كه  2ارسطو

: نويسددانند؛ در تعريف ارتباط ميكه معمولاً آن را مترادف ارتباط مي 3ريطوريقا ي معاني بيانمطالعه
امكانات موجود براي ترغيب و ي وسايل و ارتباط عبارت است از جستجو براي دست يافتن به كليه«

                                         
1 . communication 

2. Arastoo 
3. Retorika 
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ي تعريف شايد تعاريف ديگران، تا حدودي تكامل يافته. )43:1369محسنيان راد، (» اقناع ديگران
  .باشدارسطو از ارتباط مي

دهد به هر چيزي كه انسان انجام مي«: گويد، ميهاي ارتباطزباندر كتاب خود  1جورج گوردن
محسنيان راد ارتباط را اين ). 50:1369محسنيان راد، (» استنوعي با مفهوم عمومي ارتباط مربوط 

ارتباط، عبارت است از فراگرد انتقال پيام از سوي فرستنده براي گيرنده، «: گونه تعريف مي كند كه
» ي پيام ايجاد شودي پيام، مشابهت معني با معني مورد نظر فرستندهگيرنده مشروط بر آن كه در

در فراگرد ارتباط به طور كلي ما     « : مي نويسد 2به نقل از ويلبر شرام،هم چنين وي ). 57:1369(
ايجاد ) اشتراك فكر( مي خواهيم با گيرنده ي پيام خود در يك مورد و مسئله ي معين همانندي 

  ). 43: 1369(» كنيم
انتقال  اي كه در آنزيرا ارتباطات و اطلاعات گسترده. اندناميده» عصر ارتباطات«عصر حاضر را، 

دهي به افكار و گيري، تعامل بين انساني، هويت ستاندن، جهتيابد، ابزاري مهم براي تصميممي
ها و تجارت نظام توليد ثروت، در اثر كاركردهاي اقتصادي رسانه. ها و ابزاري براي سلطه استانديشه

  .يهاي ذهني استوار است، نه نيروي بدنگيرد؛ كه بر فعاليتاطلاعات صورت مي
براي نشان دادن  5ي ارتباطاتمديريت به وسيلهدر كتاب خود به نام  4و گيل مايرز، 3ميشل مايرز

قلم را برداريد و نام «: گويندهاي اجتماعي ميپيچيدگي و تنيدگي زندگي انسان امروزي با سازمان
خانواده، : يرهايي نظسازمان). 1:1386زورق، (» هايي كه در آن عضويت داريد را بنويسيدسازمان

با اندكي تأمل   . مدرسه، دانشگاه، باشگاه ورزشي، انجمن علمي و هر آن چه كه در آن عضو هستيد
اند؛ و جهان امروزي به صورت يك سازمان ها را در خود گرفتهها، انسانتوان دريافت كه سازمانمي

ديد، را يك دهكده ميآن  6اي كه مارشال مك لوهان،در چنين جهان پيچيده. بزرگ درآمده است
بينند؛ ارتباطات حرف اول را    هاي ديني، آن را محضر خدا مييك كارخانه و حكومت 7ماركس،

  ).2و1: 1386زورق، ( زند مي
ها در اين ميان رسانه. دهندها شكل ميآفرينند و به آنها را ميها، عينيتدر دنياي بشري، ذهنيت

 گذارند، و پيام رسانان براي پاسخگويي و ي بر افكار عمومي تأثير ميبيشتر از هر نهاد يا سازمان ديگر
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ها از چنان ها معتقدند كه رسانهآن. بينندها ميجلب حمايت مخاطبان، خود را نيازمند همراهي رسانه
ي مردم به طرف توانند در دگرگون ساختن افكار عمومي و سوق دادن تودهقدرتي برخوردارند كه مي

  ).4: 1386زورق، ( دخيل باشند نظر خاصي 
هاي مختلفي كه توسط فرستندگان براي مقاصد بريم؛ پيامما در محيطي آكنده از پيام به سر مي

ي كليه. دهندي خود قرار ميهاي مختلف هر روزه ما را تحت حملات گستردهخاصي از طريق رسانه
كنند و پيام خود را طوري طرح مي. دهندپيام رسانان به تأثير پيام خود بر روي مخاطبان، اهميت مي

  .اي در اين محيط شلوغ به خود جلب كندكه جذاب بوده، و توجه ويژه
هاي ثابت و مشخص براي مخاطبان مختلف معاني گوناگوني اعتقاد دارد كه پيام 1ديويد برلو،

  : محسنيان راد در توضيح نظريات برلو مي افزايد. دارند
ت هيچ معنايي نمي دهند، بلكه معني ها فقط در آدم ها در واقع كلمات در نهاي

آن ها چيز هايي شخصي هستند و در درون . هستند، معاني مسبب پاسخ ها مي شوند
ما معني ها را ياد مي گيريم، بر آن ها        . معني ها آموخته مي شوند. ارگانيسم انسانند

آن ها در ما هستند . ازيافتن شان نيستيممي افزاييم، آن ها را نابود مي كنيم، اما قادر به ب
  . )84:1369(نه در پيام 

  
        چگونگي فرآيند ارتباطي و ذهن مخاطبچگونگي فرآيند ارتباطي و ذهن مخاطبچگونگي فرآيند ارتباطي و ذهن مخاطبچگونگي فرآيند ارتباطي و ذهن مخاطب

همان گونه كه در تعريف ارتباط گفته شد، ارتباط، فرآيند انتقال پيام از فرستنده به گيرنده، به شرط 
باشد؛ ارتباط داراي دو نوع ميارتباط  .كه ذهنيات مورد نظر فرستنده به گيرنده پيام انتقال يابداين

انتقال پيام  . شوددر ارتباط كلامي، براي انتقال پيام از كلمات استفاده مي. كلامي، ارتباط غيركلامي
ها، حقايق و نظرات ارتباط كلامي بيشتر براي بيان ايده. تواند به صورت گفتاري يا نوشتاري باشدمي

بدون استفاده از كلمات ) پيام(قال اطلاعات و احساسات در ارتباط غير كلامي انت. رودبه كار مي
محسنيان (شوند ي پيام ميدر اين ارتباط، تمام رفتارها، علايم و اشياء باعث مبادله. گيردصورت مي

  ).1369راد، 
ديدگاه « : در مورد مطالعه ي سيستم هاي ارتباطي مي نويسد ارتباط شناسيمحسنيان راد در كتاب 

كه به غني تر شدن مطالعات و تحقيقات ارتباطي كمك كرده است، بر مفهوم سيستم ها  نسبتا تازه اي
). 27: 1369(» يك سيستم مشتمل بر مجموعه اي از اجزا است كه فعاليت مشترك دارند. استوار است

  :وي هم چنين ادامه مي دهد كه
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يك برنامه ي ارتباطي، سيستمي با هدف هاي مشخص است، زيرا مسئولان چنين 
سيستمي، مجموعه اي هدف براي آن در نظر گرفته اند كه مي توانند آن ها را به موازات 

آن ها هم چنين مي توانند وسايل نيل به اين هدف ها را . عمل كرد برنامه، تغيير دهند
توجه دقيق به چگونگي [...] . نامه، منطبق سازندانتخاب كنند و با شرايط اجراي بر

ارتباط سبب . سيستم هاي انساني، نشان مي دهد كه ارتباط از عناصر اساسي آن ها است
مي شود كه انسان در باره ي نياز ها و شرايط محيط زندگي خودش، اطلاعات لازم را 

اطلاعات ساده مي كنس هاي متقابل و هماهنگي با محيط نيز با تبادل . به دست آورد
ارتباط، از طريق پيام هاي خود، مجراهاي نفوذ بر محيط را نيز آماده مي كند و . شوند

متقابلا از طريق پس خورد پيام ها، اطلاعات مربوط به عكس العمل هاي محيط و نياز 
  ). 28: 1369(هاي متغيير آن را به سيستم مي رساند 

ه ارسال كرده پي ببريم، بايد آن را در ذهن مخاطب آن كه به هدف پيامي كه يك فرستندبراي اين
ي كامپيوتر به حساب بياوريم، هر پيام يا اطلاعات اگر ذهن انسان را مثل حافظه. پيام جستجو كنيم

ي كامپيوتر شبيه در اين عمل، ذهن و حافظه. باشندي هر دو ميداراي جايگاهي براي خود در حافظه
كند؛ ي كامپيوتر، هر اطلاعاتي را كه به او بدهند قبول ميتفاوت كه حافظه كنند، با اينبه هم عمل مي

اما ذهن انسان، نسبت به حجم اطلاعات واكنشي دفاعي به خود مي گيرد و اطلاعاتي را كه تشخيص 
  .اش مطابقت دارندپذيرد كه با شرايط كنونيگذارد و تنها اطلاعاتي را ميدهد، كنار مينمي

بينيم كه انتظار داريم ببينيم؛ و هميشه رويدادها را براساس معمولاً همان چيزي را ميها، ما انسان
به طور . افتددر اين مورد تغيير فكر به ندرت اتفاق مي. كنيمنقطه نظرات خودمان تحليل و بررسي مي

فظ كنيم، و برهاي ذهني، انرژي شناختي خود را حها مايليم هر جا كه بتوانيم با ميانكلي، ما انسان
كوشيم افكار و رفتار خود را به نحوي معقول براي خود و ديگران توجيه كنيم و در اغلب موارد مي

بر همين اساس تبليغات، وارد ذهن ما شده، انتظارات ما را بالا . انديشكنيم تا عقلاحساساتي عمل مي
گذارد            تصديق آن نمي كند براي ما راهي جز پذيرش وبرد و با تصوير ذهني كه ايجاد ميمي
  ).42: 1387، 2و تروت 1ريس( 

. باشدها ميي يادگيري يكي از آنهايي مطرح است كه نظريهبراي نفوذ پيام به ذهن، تئوري
) 1: گيردهاي كارل هاولند و همكارانش، فرآيند يادگيري در چهار مرحله صورت ميبراساس پژوهش

عمل كردن ) 4هاي پيام، آموختن و باور استدلال) 3ي پيام، م ادلهدرك و فه) 2جلب توجه مخاطب، 
  ).  34و 33: 1385 1و آرنسون، 3پراتكانيس(ي شخصي ها و اعتقادات، براساس انگيزهبه يادگيري

                                         
1. Al Ries  

2. Jack Trout  

3. Anthony R. Pratkanis 


