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 چکیده  
آوري اطلاعرات آن بره شريوه هراي     تحليلي انجام شده و جمع -در اين پژوهش كه به روش توصيفي

مطبوعاتي  در تبليغات ي اقناعرحلهبررسي چگونگي انجام ماصلي؛ هدف اي و ميداني است، كتابخانه

كه عوامل اين .ي اقناع مخاطب و طراحي گرافيک تبليغ مطبوعاتي پرداخته استبه دو مقولهو  باشدمي

گيرنرد و كرداميک نقرش    مؤثر در اقناع مخاطب در تبليغات مطبوعاتي چه هستند؛ از كجا نشرتت مري  

سروالي اسرت كره برا آن انجرام ايرن پرژوهش        بيشتري در اين مرحله از تبليغرات مطبوعراتي دارنرد،    

 گرديده است.آغاز

هاي پيشنهادي و نون در مورد اقناع مطرح شده، روشهايي كه تاكپژوهش حاضر، به بررسي تتوري   

هرا را بره طرور    ي موفقيت در اقنراع را يافتره و آن  هاهاي ادراكي مخاطب پرداخته است تا ريشهروش

هراي اراهره شرده توسرط متخصصران      مرد  سرپ،،   غ به كار بندد.تخصصي و آگاهانه در طراحي تبلي

تبليغات و نقش عوامل بصري تبليرغ مطبوعراتي، در اثربخشري تبليرغ،  و      تبليغات و بازاريابي، اهداف

 تبليغرات  از اسرتفاده چرا كره  مورد بررسي قرار گرفته شده،  ،در اقناع مخاطبخلاقيت تأثير  همچنين،

 و توجره  حر،  برراي  مرؤثري  راه ديگر تبليغ، مورد موضوع از كردن تمجيد و تعريف فقط و مستقيم

 مرا  قررن  در رود،مي كار به مستقيم غير تبليغات در كه خلاقيت از استفاده بلکه نيست مخاطب اعتماد

 .است اصلي عامل( خلاقيت) تبليغ، هدف به رسيدن در موفقيت براي. دارد بيشتري تأثيرگذاري امکان

اي استفاده شده و در نهايت با هاي بين رشتهش تحقيق كيفي، با استفاده از مصاحبهدر اين راه از رو   

هايي از تبليغات خلاق جهان پرداختره شرده   دست آمده به بررسي تحليلي نمونههاي بهاز داده استفاده

 است. 

را و ي تبليرغ و همچنرين اجر   تژتروان در طراحري اسرترا   به دست آمده از اين پژوهش را مري  نتايج    

ک تبليغات مطبوعاتي به كار بست. عوامل بسياري در قانع سازي مخاطب در تبليغرات،  طراحي گرافي

توان ناديده گرفت. مري تروان بره طرور     وجود دارد كه در اين ميان نقش مخاطب و منبع تبليغ را نمي

غ را دوچنردان  هاي اقناع مخاطب را در تصوير و نوشتار متجلي كرده و اثربخشي تبلياي روشآگاهانه

 نمود.   
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  مقدمه

نمايد و هر فررد روزانره، خواسرته و يرا ناخواسرته در      امروزه جهان بدون تبليغات، تقريباً ناممکن مي

گيرد. تأثير گذاري بر رفتار ديگران با اسرتفاده از علروم و   معرض صدها آگهي و پيام تبليغاتي قرار مي

دغدغره  - جمله تبليغات زا - هاي مختلفهاي مختلف و ميل به اقناع مخاطب با روشفنون و تکنيک

ايست كه همواره در انسان وجود داشته است. براي اثر گذاري روي رفتار مخاطب، بايد تمام علروم و  

 از بعرد  ، مديريت و... را به كرار گرفرت.  فنون از جمله روان شناسي، فرهنگ، رفتار شناسي، ارتباطات

. اسرت  تبليغرات  يمرحلره  مهمترين او اعتماد ح، ايجاد و كردن قانع تبليغ، در مخاطب توجه جلب

 بره  بتوانرد  و شرود  قانع مخاطب اگر. است مخاطب روي ترسريع و بيشتر اثربخشي تبليغ از ما هدف

ي اقناع بره طرور   نخست بايد با واژه، بدين خاطر .گذاشت خواهد را لازم تأثير تبليغ كند، اعتماد مبلغ

 تفصيلي آشنا شد.

هرا،  هرا، از راه تغييرر برر باورهرا، نگررش     ها، با هدف تغيير در رفتار آناناقناع در روند ارتباط انس    

پذيرد. در فصل دوم اين تحقيق كوشيده شده تا با تعاريفي ها و افکار عمومي جامعه صورت ميارزش

ي آن اسرت،  ي اقناع را شناخت و هر آن چيزي كه در تعريف اقناع لازم به شرناخت موشرکافانه  واژه

هرا و چگرونگي   هرا و ارزش چون تعريف ارتبراط و چيسرتي باورهرا و نگررش    شود. همتوضيح داده 

ها بره تفصريل توضريح داده شرده اسرت. انسران برا        ي تغييردادن آنچنين نحوهها و همگيري آنشکل

ي پردازش اطلاعات توسط كند. پ، بايد با نحوههاي خاص خودش، اطلاعات را پردازش ميمکانيزم

ي ادراك او آشنا بود تا بتوان روش درستي براي اقنراع مخاطرب در پريش گرفرت.     ذهن انسان ونحوه

ها را در بهبود روند اقنراع مخاطرب   هاي گوناگوني در مورد اقناع اراهه شده است كه دانستن آننظريه

هايي كه تاكنون روان شناسان، جامعه شناسان و متخصصان تبليغات چنين روشضروري دانستم و هم

اند مورد بررسي قررار داده و ارتبراط مرؤثر را بره     هاي مخاطب اراهه نمودهر افکار و نگرشجهت تغيي

هاي ارتباط را معرفي نموده و نقش هر كدام در مؤلفه ي يک ارتباط اقناعي معرفي نمودم.عنوان نتيجه

ررسي قرار ام. و هم چنين مطبوعات را به عنوان شبکه ي ارتباطي مورد بتوضيح دادهاقناع مخاطب را 

 نظرر  مرورد  تبليرغ  به بار چندين كه دهدمي را اجازه اين مخاطب به تبليغ در مطبوعات، كه چرادادم. 

 دليل همين به. داشت خواهد را بيشتر تفکر براي كافي فرصت آن با مواجهه در مخاطب و كند رجوع

 .مناسبند مخاطب كردن متقاعد لحاظ از مطبوعات

هاي اراهره شرده توسرط متخصصران تبليغرات و      ه تبليغات، انواع آن، مد فصل سوم اين تحقيق ب     

بازاريابي، اهداف تبليغات و نقش عوامل بصري تبليغات اختصاص يافته است و در اين فصل ارتبراط  
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هاي يک تبليغ چنين نکات برانگيزاننده و جذابيتهنر با تبليغات، ارتباط نشانه شناسي و تبليغات و هم

هاي اجرايي تبليغات بازشمرده شرده اسرت. در انتهرا بره تفراوت اقنراع و تبليرغ        روشبررسي شده و 

 ام.اشاراتي كرده

بررسي عوامل تأثيرگذار در اقناع مخاطب توسط مصراحبه برا متخصصران     ،تحقيق فصل از اين انتهاي

نفرر از   41و بره  گرديرد  اي با كمک استاد راهنمرا، طراحري   است. براي انجام اين مصاحبه، پرسشنامه

هاي جامعه شناسي، روان شناسي، تبليغات و متخصصان تبليغات كه داراي تحصيلات دكتري در رشته

ارتباطات و ارتباط تصويري بودند و يا سوابق بالاي مديريت تبليغات چاپي و يا تلويزيوني  ،بازاريابي

د اسلامي لزهرا، تهران، آزاها اعضاي هيتت علمي دانشگاه هاي هنر، ارا داشتند اراهه شد كه اكثريت آن

برخي حاضر به پاسخگويي نشدند اما با وجود وقت گيري و پر هزينه بودن  و علامه طباطبايي بودند.

جمع آوري داده ها از طريق مصاحبه، و نيز با وجود مشکلاتي چون عدم رضايت و تمايرل افرراد بره    

در ها حاصل شد كره در  از اين مصاحبه ها و نتايجيپاسخگويي و امتناع از ابراز نظرات صريح؛ پاسخ

توضيح داده شده است. و نيز اين سؤالات و سروالات ديگرري كره مضرمون آنهرا از نترايج       اين فصل 

 ي بررسي نمودم.خلاق صنعت يچاپ غاتينمونه از تبل 71فصو  دوم و سوم حاصل شده بود را بر روي

 کير هدفمنرد از منرابع مکتروب و الکترون   محتمل در دسترس و  ريغ يريگبه روش نمونهها اين نمونه

 تن از اسرتادان گرامري و متخصصران    11هاي منتخب به تاييد ه شد و سپ، خلاق بودن نمونهديبرگز

  هاي مورد تأهيد مورد بررسي قرار گيرد. تبليغات رسيد تا به عنوان نمونه

ي و چگرونگي اسرتفاده  هاي مختلف خلاقيت ، جنبههاي پرورش آنفصل چهارم به خلاقيت و راه    

 و مسرتقيم  تبليغات از استفادهآن در تبليغات مطبوعاتي و تأثير آن در اقناع مخاطب تعلق دارد چرا كه 

 اعتمراد  و توجره  حر،  برراي  مرؤثري  راه ديگرر  تبليرغ،  مورد موضوع از كردن تمجيد و تعريف فقط

 امکران  مرا  قرن در رود،مي كار به مستقيم غير تبليغات در كه خلاقيت از استفاده بلکه نيست مخاطب

  .است اصلي عامل( خلاقيت) تبليغ، هدف به رسيدن در موفقيت براي. دارد بيشتري تأثيرگذاري

در طراحري تبليرغ   برراي اقنراع،   آوري هر آن چيزيست كه بايد هدف اصلي من از اين تحقيق جمع    

 اي مطلوب حاصل گردد.مطبوعاتي به آن توجه شود تا نتيجه
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 بیان مسئله 
، هاي تبليغات اراهه شده در آنو مشاهده رسدهايي كه هم اكنون در ايران به چاپ ميبا تورق مجله

 هاي تکراري و پيش پا افتاده را به وضوح مشاهده كرد.پردازي و يا استفاده از ايدهتوان عدم ايدهمي

ي چاپي و مطبوعات از حيث تنوع و تعدد، بسيار زياد است، اما هنوز، گاهي به هاتبليغات در رسانه

ها رعايت نشده است، چه رسد به اصو  خوريم كه حتي اصو  اوليه تبليغ نيز در آنتبليغاتي برمي

كنند، تمام دهندگان تبليغات مطبوعاتي، تصوير ميمتقاعدسازي و تأثيرگذاري روي مخاطب. سفارش

ها و ها و عک،اند بايد مملو از كلمات و واژهها خريداري كردهر مجلات و روزنامهفضايي كه د

و گذارند. كلمات ي خواننده باقي نميمحصولات متنوع باشد و هيچ فضايي براي تنف، انديشه

ها و اهدافشان، كل فضاي آگهي مطبوعاتي را فرا گرفته گذاري آني اثرجملات بدون توجه به درجه

علت واقعي اين عدم اي طراحي يک آگهي تبليغاتي تأثير گذار چه مراحلي را بايد طي كرد؟ است. بر

تواند باشد؟ آيا ايراد اصلي از طراحان است؟ آيا سفارش دهندگان آگهي )توليد كنندگان توجه چه مي

مشکل اساسي چاپ اين نوع تبليغات در مطبوعات هستند؟ و يا نياز  (و وارد كنندگان محصولات

طلبد؟ طراحي آگهي تبليغاتي براي مطبوعات اكثراً توسط ها را ميصرف كنندگان اين نوع آگهيم

شود. چند ماهي كه در دفتر مجله به عنوان طراح مشغو  به طراحان وابسته به مطبوعات طراحي مي

ي و كار بودم متوجه اين مستله شدم كه مهارت طراح در ايده پردازي و به كار بردن خلاقيت تصوير

چرا كه طراحي آگهي با نظرات سفارش دهنده آغاز شده  ؛ها نداردنوشتاري نقش زيادي در اكثر آگهي

رسد. اكثر سفارش دهندگان آگهي مشتاقند تا محصو  خود را و در نهايت نيز با تأهيد او به چاپ مي

ي عک، جهبه نمايش بگذارند. در حالي كه نمايش كل محصو  در هر شماره از مجله، گاهي نتي

 دارد.

اگر تبليغ مطبوعاتي را به عنوان ابزاري براي ترغيب مصرف كننده به رفتار خريد كالا بدانيم، انتظار     

رود كه به آن تبليغ مطبوعاتي به بالا رفتن ميزان فروش محصو  كمک كند و مصرف كننده را مي

همترين عمليست كه يک آگهي مطبوعاتي ترغيب به خريد كالا نمايد. بنابراين اقناع يا متقاعد سازي، م

هاي اطلاعاتي است اما بايد انجام دهد. درست است كه هدف ديگر تبليغ آگاهي دادن و رساندن پيام

 چيزي كه در نهايت بايد اتفاق بيفتد و تبليغ كنندگان مايلند كه اتفاق افتد، همان افزايش فروش است.

رسد هدف، شود، به نظر ميهاي تخصصي ايران چاپ ميدر تبليغات مطبوعاتي كه هم اكنون در مجله

هاي كمتر به ايده ،سازي او براي خريدساني بوده است تا ترغيب و متقاعدآگاهي دادن و اطلاع ر

شوند و اين گاه مثبت نسبت به محصو  ميدخود باعث ايجاد دي ،هاي خلاقخوريم. ايدهخلاق بر مي
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طب است كه باعث برتري آن كالا در ذهن مصرف كننده ديدگاه مثبت و نقش بستن در ذهن مخا

 شود. مي

كره  پژوهش حاضر به بررسي چگونگي كاركرد اقناع در تبليغات مطبوعاتي تجاري مي پردازد. ايرن    

گيرنرد و كرداميک   عوامل مؤثر در اقناع مخاطب در تبليغات مطبوعاتي چه هستند؛ از كجا نشتت مري 

تبليغات مطبوعاتي دارند، سوالي است كه با آن انجام اين پژوهش آغاز نقش بيشتري در اين مرحله از 

 شده است.

 

 پیشینه تحقیق 
هرا  هراي اقنراع و كراربرد آن   هرا و شريوه  ها و تأليفات بسياري در رابطه با نظريهتا به امروز پژوهش   

نامه آورده شده است؛ ي تحقيق در اين پايان ها به عنوان پيشينهتدوين و ترجمه شده ؛ كه برخي از آن

ها به كاربرد اقناع در طراحري گرافيرک تبليغرات مطبوعراتي تروجهي نشران       اما تاكنون هيچ يک از آن

 اند. نداده

به بررسي رابطه فرهنگ با تبليغات پرداختره اسرت.    ي خودايان نامه، در پ(1383) سعيد ميرشاهي    

تروني تبليغرات تجراري تلويزيرون بره عنروان       الموي به مسأله تبليغات تجاري و معرفري روابرط برين   

سؤا  اصلي اين تحقيق به  .رويکردي براي خلق معنا و اثرات متقابل تبليغات و فرهنگ پرداخته است

كننرد، از  دوام و بادوام را تبليغ ميهاي بازرگاني كه كالاهاي كمآيا معاني پيام»اين صورت بوده است: 

دوام و بادوام هر كدام چه معنايي را از طريرق  تبليغ كالاهاي كميکديگر متمايز است. به عبارت ديگر 

در اينجا منظور از كالاهاي بادوام لوازم خانگي، مصالح سراختماني،  « كند؟المتوني منتقل ميروابط بين

نتايج ايرن   .دوام مواد غذايي، مواد آرايشي و بهداشتي بوده استوسايل نقليه و مقصود از كالاهاي كم

المتروني بيشرتر برار احساسري دارد امرا      دوام از طريق روابط بينان داده كه معناي كالاي كمتحقيق نش

  معناي كالاي بادوام بر عقلانيت متمركز است.

و نوشرتار در   رينقرش اسرتعاره در تصرو    يخود به بررسر  ينامه انيدر پا (،1387)ركسانا قهرمانلو    

اقنراع اسرت كره اسرتعاره      نديفرآ غات،يمهم تبل يهاشاز بخ يکي“پرداخته و معتقد است كه  غاتيتبل

 ”را براور كنرد   غيمورد تبل وضوعكند و سبب شود تا مخاطب، م فايا ياساس يامر نقش نيدر ا توانديم

هايي كه مي تواند در اقنراع مخاطرب مرؤثر باشرد سرخن نگفتره اسرت. او        اما به طور خاص از روش

(، 1383)بالردوين منطق در طراحي تبليغات كررده و از زبران   همچنين اشاره اي به استفاده از تخيل و 

اين كه كدام يک از دو عامل منطق و احساس مي تواند در تبليغات مرؤثر باشرد نيازمنرد    "گفته است: 

 دهد.ر اثربخشي تبليغات را پيشنهاد ميو با اين سخن بررسي عوامل مؤثر د "تحقيق و بررسي است
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 يهرا يآگهر  يو مضرمون  يبصرر  يهرا يژگر يبه استخراج وخود  ينامهانيدر پا (،1391)مژگان قره   

نداشرته و بره    يآن تروجه  ياقناع و روش هرا  يپرداخته است اما به مبان رانيچهل ا يدهه يمطبوعات

 پرداخته نشده است. رياقناع توسط نوشتار و تصاو يبررس

اقنراع و   تيبه ماه يا، اشارهرنسونآو  ،يپراتکان، از قو  خود ينامهانيدر پا(، 1391)روزيجلا  پ   

اما بحث او در مورد ارتقاء در تبليغات بوده و به تفصريل از نقرش    اقناع كرده است. ديجد يهايتتور

 اقناع در تبليغات مطبوعاتي سخن به ميان نياورده است.

در تبليغرات  « اعفنرون اقنر  »و« زبان تبليرغ »ي ي خود به مطالعهنامه(، در پايان1391)بيتا احمدعلي نژاد

از نظرر او   ي صرحيح از ابزارهراي اقنراع را برازگو كررده اسرت.      تلويزيوني پرداخته و اهميت استفاده

العمل احساسي را در فرد موجب شود يا تلاش كند رفتار شنونده، بيننرده يرا   هرگونه زباني كه عک،"

تقرد اسرت كره هرچره سرطح      او مع.  "شرود خواننده را تغيير دهد، به عنروان زبران اقنراع ناميرده مري     

كننرد  سازي در يک تبليغ بالاتر باشد، خريداران، تمايل بيشتري براي خريد آن محصو  پيدا ميمتقاعد

هاي زبان شناسي ميسر اسرت. و نيرز برر ايرن براور اسرت كره        و اين متقاعدسازي، با به كاربردن ابزار

آوايي و تکرار كلمات ِ داراي بار معنرايي  ابزارهاي زباني و روابط معنايي مانند: شعر، ضرب المثل، هم

 تواند در تبليغات بسيار مؤثر باشد.  مثبت، مي

 

 اهداف کلی و تفصیلی 

 کير مقصود مبلغ را تحقق بخشد. در واقع در  ياست كه با پاسخ نيا غاتيامروز، هدف تبل يايدر دن

 ارتبراطي  وسرايل  تررين مهرم  زا يکري  .مياصو  اقناع و ارتباط هست يهابيترك اهدما ش يغيتبل نديفرآ

 بره  تبليغرات  ايرن  كره  چررا . است مطبوعاتي تبليغات محصولاتشان، فروش براي مختلف هايكمپاني

 آن با مواجهه در مخاطب و كند رجوع نظر مورد تبليغ به بار چندين كه دهندمي را اجازه اين مخاطب

 كرردن  متقاعرد  لحراظ  از بوعرات مط دليرل  همرين  به. داشت خواهد را بيشتر تفکر براي كافي فرصت

 .مناسبند مخاطب

هردف   .اسرت  مربروط  شرود مري  ديده آن در آنچه به مطبوعاتي، تبليغ يک به نشدن يا شدن جلب    

آوري هر آن چيزيست كه بايد در طراحي تبليغ مطبوعاتي بره آن توجره   اصلي من از اين تحقيق جمع

ي انجام مهمترين عمل تبليرغ تجراري،   نحوهاي مطلوب حاصل گردد. هدف من بررسي شود تا نتيجه

يعني مرحله اقناع مصرف كننده و ترغيب او به خريد كالاسرت در ايرن راه خلاقيرت را كره يکري از      

هاي مختلف آن را بررسي كرده و در انتهرا خرواهم   عوامل مهم طراحي تبليغ است معرف نموده، جنبه

و  يارتبراط  اتير از نظر يبا آگاهت سود جست و ي اقناع از خلاقيتوان در مرحلهگفت كه چگونه مي
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  پرداخت. يمطبوعات يهايآگه يتر به طراحهوشمندانه توانيم بياقناع و ترغ يمبان

 سؤالات کلیدی تحقیق 
  پذيرد؟ مي صورت عواملي بيشتر چه با مطبوعاتي تبليغات در سازيقانع يمرحله -

  گذارند؟اين دو عامل چگونه بر فرايند اقناع اثر مي تصوير و يا است مؤثرتر قانع سازي در نوشتار -

  كند؟ ياري مخاطب اقناع در را بدون كمک تصوير مبلغ تواندمي چگونه و مواردي چه در نوشتار -

 بره  خرلاق  ايايده با توانمي چگونه تبليغ، و اقناع مباني دانستن و اقناع هايروش گرفتن نظر در با -

 كرد؟ هدف تبليغ دستيابي حاصل

 دارند؟ سهم بيشتري بصري هايويژگي كافيست يا مخاطب اقناع براي تنهايي به خلاق يايده آيا - 

 

   های مورد استفادهحقیق و شیوهروش ت
 قاتيدر تحق"باشد.از جهت هدف، كاربردي است و از لحاظ ماهيت توصيفي مي روش اين پژوهش،

 ر،يمتغ ده،يپد تيبداند ماه خواهديضوع است و مو چگونه بودن مو يستيمحقق به دنبا  چ ،يفيتوص

يي. مبنرا  يدارد و هم جنبره  يكاربرد يهم جنبه قاتيتحق نيو چگونه است. ا ستيمطلب چ اي ءيش

 نيري و تب حيچه كه هسرت، بره تشرر   آن يرسازي، محقق علاوه بر تصو يليتحل -يفيتوص قاتيدر تحق

  .(69: 1389،اي)حافظ ن"پردازديد آن ممستله و ابعا تيوضع ييچگونه بودن و چرا ليدلا

ي اقناع مخاطب در تبليغات امري برديهي و كراملا شرناخته شرده     كه اهميت مرحلهبا توجه به اين    

بدين منظور تحقيقري   است، هدف از اين تحقيق بررسي چگونگي انجام اين مرحله در تبليغات است.

ي اقنراع مخاطرب و طراحري گرافيرک تبليرغ      لره اي انجام شده است كره بره دو مقو  كيفي و بين رشته

اي انجام شرده و در  مطبوعاتي پرداخته است. جمع آوري اطلاعات در اين پژوهش، به روش كتابخانه

بره  جهت پاسخگويي  بهره گرفته شده است. و لاتين هاي فارسيها و مقالهها از كتابجمع آوري داده

ي بدست آمده و همچنين تحکيم داده هاکتوب يافت نشد ها در منابع مكه پاسخ آن تحقيق ي ازسؤالات

هايي با متخصصان تبليغات و بازاريابي و ارتباطات صرورت گرفرت.   مصاحبه اي،از تحقيقات كتابخانه

هراي هنرر   نفر از مصاحبه شوندگان از ميان استادان و اعضاي هيترت علمري دانشرگاه    41بدين منظور 

اند و به صورت شفاهي و يا كتبي ي تهران، الزهرا و ... انتخاب شدهتهران، علامه طباطبايي، آزاد اسلام

انتهاي فصل  درو سوالات پرسشنامه م كه نقطه نظرات آنان اهآنان صحبت نموداي با طرح پرسشنامهبا 

نفر، رشته ي تحصريلي و يرا تجربيرات     41پيش از انتخاب اين به طور مفصل آورده شده است.  سوم

ي فعلي اين افراد را مطالعه نمودم تا به طور كامل از صلاحيت پاسرخگويي ايرن   كاري و يا سمت كار

نفر از كانديدا  6نفر  41افراد به سوالات پرسشنامه ي مربوط به پايان نامه اطمينان حاصل كنم. از اين 
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 نمونره از  71ها، هاي به دست آمده از مصاحبهو نيز جهت تأكيد بر دادهحاضر به پاسخگويي نشدند. 

محتمرل در دسرترس و هدفمنرد از منرابع      رير غ يريگكه به روش نمونه يخلاق صنعت يچاپ غاتيتبل

از ميران  پرژوهش   نير شرده اسرت پرداختره شرد. جامعره هردف در ا       دهير برگز کيمکتوب و الکترون

هاي هاي مداربسته و سيستمموضوعات صنعتي) لوازم خانگي، دوربين عکاسي و فيلم برداري، دوربين

ها قيمت هراي نسربتا برالايي دارنرد و     ي آنلوازم كامپيوتري و گوشي تلفن همراه(؛ كه همهحفاظتي، 

برر آن   ي. در انتخاب آثرار سرع  كنند؛ انتخاب گرديددرگيري بالاي ذهني براي مصرف كننده ايجاد مي

 سران، يماننرد شرركت ن   يالمللر نيبر  يشرناخته شرده   يهرا كالاها و برند انيبوده كه تا حد امکان از م

ها آن يپرداز دهياقناع و ا يهاروش ياپل، سامسونگ، بوش و ... انتخاب شوند تا با بررس ک،يپاناسون

 يمطبوعات غاتيبه تبل يبهبود بخش يها براكه بتوان از آن ديرس يمطبوعات غاتيتبل ردمؤثري  جيبه نتا

شد  يآورجمع يچاپ غاتيبلاز ت ياديها، تعداد زنمونه يآورجمع يدر جستجو برا استفاده كرد. رانيا

 لير دست آمرد. بره دل  هموضوعات ب يخلاق در همه يچاپ غيتبل 811 ت،يخلاق لتريآنها با ف انيكه از م

اثر با موضوع صنعت   91مورد هم  811 نيا انيمختلف، از م عاتخلاق با موضو غاتيتبل اديحجم ز

محتمل، بره سره    ريغ يريگنمونه شد. دهيبرگز يو مضمون يبصر يبررس يبه عنوان جامعه هدف، برا

)مرک   شرود يمر  ميتقسر  ياهميسه يريگهدفمند و نمونه يريگدر دسترس، نمونه يريگنمونه يدسته

 ،يمطبوعرات  غرات يآثرار تبل  يبه همره  يعدم دسترس ليپژوهش به دل نيا در .(0111شوماخر،  ، لانيم

 رير هرا غ نمونره  يهمره  يرو يررسر ب نکره يا لير و به دل دهيدر دسترس انتخاب گرد يريگروش نمونه

قرار خواهد گرفرت   يمورد بررس يخلاق با موضوع صنعت يهاممکن است فقط نمونه ريو غ يضرور

 11اثر، از ميان تبليغات  91اين صورت گرفته است. زيهدفمند ن يريگگفت كه روش نمونه توانيو م

از ميان اين ش تورن، انتخاب شد و گذشته و همچنين با استفاده از معيارهاي اندازه گيري سنج سا 

ها و متخصران  تن از استادان هيتت علمي دانشگاه 11ها به تأييد نمونه از آن 71مورد، خلاق بودن  91

 هاي آماري اين پژوهش انتخاب گرديدند.  نمونه به عنوان نمونه 71تبليغات رسيد و اين 
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 شناخت اقناع  
وجه به اهميتي كه اقناع در جهان معاصرر دارد و وادار كرردن افرراد بره انجرام كراري كره مبلغران         با ت

خاطرب  هاي گونراگوني برراي اقنراع م   ريف است، مبلغان بايد از تکنيکكاري سخت و ظ ،خواهندمي

ب و رنرج سرني آنهرا    ها و همچنين در نظر داشتن شرايط و انواع مخاطر استفاده كنند. شناخت تکنيک

 . هاي موثر بسيار مفيد باشدتواند در انتخاب تکنيکيم

هراي  هاي كوچک و منفرد شروع به تماس با يکرديگر نمرود، روش  از همان آغاز كه بشر در گروه

سرعيد  )مير هاي فردي و گروهي ابرداع شرد  فتبليغ، تشويق، ترغيب و اقناع نيز جهت دستيابي به هد

توان تقسيم كررد: يکري دوره   ازي را به دو برهه زماني ميه توجه به متقاعدسچتاريخ"(. 1371قاضي، 

يونان باستان كه در آن در چهارچوبي كه به ارسطو نسبت داده شده از مفراهيم نفروذ و ترأثير گرذاري     

شد؛ دوم، از حدود اوايل قرن بيستم كه مفهوم متقاعدسازي به عنوان كوشش برراي  كلامي استفاده مي

اي ي نظرام يافتره  اي از روان شناسي اجتماعي بره گونره  تار مردم در شاخهها و رفتغيير باورها، نگرش

 . (160: 1388)حکيم آرا،  "شده است بررسي و مطالعه

اقناع نقطه اوج مبحث ارتباطات است. مصدر آن قناعت و قناعت يعني بسرندگي، سريري، اشرباع،    

محسروب   منديز پيروزي و رضايتمه نشانه هايي انيازي و به ثمر نشستن و كامل شدن. و اينها هبي

باشد موفق و موثر تواندي ميارتباطو اقناع هدف اساسي و غايي همه رفتارهاي ارتباطي است شود.مي

 "توانيم به آن ارتباط متعرالي نيرز بگروييم   مي" .اقناع را بدنبا  داشته باشد همان كه نتيجه دلخواه يعني

ل و تصرّف در نمادهاست و براي انجرام عمرل از سروي    واژه اقناع به معناي دخ(. 74 :1384متولي، )

ديگران به وجود آمده است. تعقل و احساسي كه در شرخ  صرورت مري گيررد، بره خراطر نروعي        

 (.1383دهد )كيا و سعيدي،ت رواني است كه اقناع را نشان ميرضاي

خاطب بريش  تعاريف زيادي در حوزه اقناع وجود دارد؛ كه در برخي از آن ها  به محرك دروني م

اقنراع ترلاش آگاهانره اي    "، 0و هاو  1از كاربرد منطق تأكيد شده است. به طور مثا  به تعبير بيرمبوك

 "ف از پيش تعيين شده استبراي اصلاح انديشه و عمل با دستکاري محرك هاي مردم به سمت اهدا

 (.  111: 1383)كيا و سعيدي ،

ابل است كه در آن يک فرستنده و يک گيرنده با مداوم و داراي كنش متق ،فرايندي پيچيده، ترغيب

                                                                 

1-Birembevck    
2-Hawell  
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نمادهاي شفاهي يا غير شفاهي به هم پيوند مي يابند كه از طريق آنهرا ترغيرب كننرده مري كوشرد در      

فرايند دو سويه است كره   ترغيب شونده نفوذ كند تا تغييري را در نگرش يا رفتار بپذيرد. ترغيب يک

 شوند و آن را براي كوششي به منظور پاسخگويي به نيازهرا هر دو طرف به يک پيام نزديک ميدر آن 

يک مخاطب فعا  است كه ترغيب كننده اي را مي جويرد كره بره    ، به كار مي برند، در نتيجه مخاطب

نيازهاي او پاسخ گويد و آن ديگري يک ترغيب كننده فعا  است كه مي داند بايد به نيازهاي مخاطب 

(. 1383)كيرا و سرعيدي ،  هردف معرين بره نيازهرايش پاسرخ دهرد       توجه كند و با اتخاذ يک پيرام و  

بيان كرده كه واژه اقناع در شکل مناسب به معناي دخرل و تصررف در نمادهاسرت كره     ، (1376بينگر)

نوعي به شخ  با عقل و احساس خود  براي انجام عمل از سوي ديگران طراحي شده است. در واقع

ترغيب را به عنوان تلاش آشکار برراي  (، 1391و سعدي)صالح اردستاني  .رسيده است رضايت رواني

 اند.ها و رفتارها تعريف كردهگذاري بر باورها، نگرشيرتأث

اقناع مجموعه اي از آثار بر دريافت كنندگان است كه ناشي از پيام "(، 1995) 1به تعبير فوترينگهام

سخنگو و شنونده به هم پيوسرته، و  فعاليتي كه در آن، "اقناع را  (،1996)و شيد   "متقاعدكننده است

 "ر شنونده تأثير بگذاردسخنگو آگاهانه تلاش مي كند تا با انتقا  نماد هاي قابل ديدن و شنيدن بر رفتا

 ي مهم دارد :، اقناع دو جنبهاز اين ديدگاه .(51: 1389)مرادي، كندتعريف مي

 ارتباط -

ي سب اطلاعرات برين فرسرتنده و گيرنرده بررا     ارتباط فرايندي است كه براي مبادله به موقع و منا

ي منبع پيرام برراي   كوشش فعا  و آگاهانه" (.1389شود )مرادي، رسيدن به هدف مطلوب استفاده مي

)حکريم   "تغيير نگرش، باور و رفتار مصرف كننده از راه برقراري ارتباط، ارتباطي متقاعدگرايانه است

 (.103: 1388آرا، 

  .گذاري بر مخاطبقاعد كننده براي تأثيرهدفمند مت برنامه ريزي -

ي هدفمند از ارتباط براي شکل دادن به پاسرخ  ادهاستف"گونه نيز تعريف كرد : توان اقناع را اينمي

يکري از اهرداف    ترغيرب و تشرويق   (. 55: 1389، )مررادي  "انمطلوب گيرندگان به محيط اجتماعيش

 (.1371)ميرسعيد قاضي،  رودارتباط به شمار مي

 تر بهو به تعبير سادهشود تا نگرش ديگران تغيير يابد فرآينديست كه از خلا  آن كوشيده مياقناع، 

سره نروع    ،شرود ستاده مري پيامي كه فر(. 1391جاوت، ادانل، )مفهوم كوشش براي تغيير نگرش است 

. منردي رد و نفي، بي تفاوتي و خنثري، پرذيرش و رضرايت    واكنش از سوي مخاطبين به همراه دارد: 

، متولي) "رخ دهد و رضايت مندي حالت پذيرش صورت گرفته است كهتوان گفت زماني اقناع مي"

                                                                 

1- Fotheringham 
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هاي بن مخاطب به پذيرش موضوع و خواستهصادقانه براي مجاب ساخت يتلاش، اقناع"و  (147:1384

 (. 73 :1384)متولي،  "استوسيله اراهه مناسب اطلاعات 

تمهيرردپردازي و آمرراده سررازي،  "ب، خررود برره معنرراي  اقنرراع، مترررادف ترغيررب اسررت و ترغيرر 

را ترغيررب  انگيررزه سررازي و برررانگيختن مخاطررب در راسررتاي متحقررق سرراختن اهررداف تبليغرري    

ابزارهرراي ترغيررب عبارتنررد از شررعر، موسرريقي، آواز، دكررور، آمررار و  "و (6 :1384)متررولي،  "گوينررد

نترري ويکرري پررديا اقنرراع برره عنرروان    در دايررره المعررارف اينتر  .(66 :1384)متررولي،   ارقررام و ...

شکلي از نفوذ معرفي شرده اسرت. منظرور از اقنراع فراينرد هردايت مرردم بره سروي پرذيرش يرک            

نگرش يا عمل اسرت بره وسريله وسرايل عقلانري و نمرادين كره ممکرن اسرت منطقري هرم             ،عقيده

 كرره از زور وبرره جرراي آن ،هررا صررورت مرري گيررردو بيشررتر از طريررق توسررل برره جررذابيت نباشررد

از حرراكي اي منفرري اسررت و  كرره اقنرراع و ترغيررب واژه معتقدنررد برخرري  .قرردرت اسررتفاده شررود 

مثبرت  ، واژه اي ايرن واژه و نيسرت   امرا در حقيقرت چنرين    .باشرد مري  دخالتي غيرمنصرفانه در افرراد  

 شرردن عميررق نگريسررتن و در مفرراهيم و اشررياء متقاعررد كررردن افررراد بررراي متفرراوت، اقنرراع اسررت و

گرردد  او تغييراتري ايجراد مري   در رفترار، ادراك، قضراوت و ...   شرود  قرانع مري  ي كساست. زماني كه 

 (.1381پراتکاني،، )

براي اقناع مخاطب، در اين عصر از كلمات اثر بخش، تصويرهاي ماندگار، بره چرالش انرداختن    "

ه هايي به ظاهر درست، و فراخوان زنده يرا اعرلان اسرتفاد   ا اي خاص با طرح سؤذهن در مورد مسأله

)پراتکراني،،   "آورداين موارد زمينه لازم را براي اقناع يا متقاعرد شردن فرراهم مري     يشود و همهمي

فق در تأثيرگذاري بر نگرش ديگرران، از  متقاعد سازي عبارت است از تلاش عامدانه مو"(. 53: 1381

(. 48 - 49: 1380ان، )دادگر "، در شرايطي كه متقاعد شونده ميزاني از آزادي را دارا باشدطريق ارتباط

كره برراي تأثيرگرذاري برر      اي اسرت ، فرآيند پيچيدهشودمتقاعد سازي كه نوعي ارتباط محسوب مي"

 (.197: 1386)اكرامري،   "گيررد ها انجام مري ها يا نگرش، با اهداف تغيير در اعتقادات، ارزشمخاطبان

مثبت يا منفي پيردا كردنرد، صرورت    اقناع، پ، از آن كه افراد از موضوعي آگاه شدند و به آن گرايش 

گيرد. به عبارت ديگر، پ، از اينکه دريافتند موضوع چيست، از نظر رواني با آن درگير مي شروند.  مي

چره از  در اين مرحله است كه ادراك كلي نسبت به موضوع رشد مري كنرد و افرراد، برا توجره بره آن      

بيشتر درگير يک قضيه شود و در برابر نظرري  اطرافيان و افراد مورد اعتماد مي شنوند، هرچه يک فرد 

ي آن مطرح است، از خود تعهد نشان دهد، موضرع محکرم ترري خواهرد گرفرت. در ايرن       كه درباره

مقاومت بيشتري از خود نشان خواهد صورت اقناع او براي تغيير دادن نظرش دشوارتر مي شود، زيرا 

 .(1386)اكرامي، داد


