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 چکیده

ن جایگاه انیمیشن در تبلیغات تجاري و همچنین به بررسی عناصر مـوثر  یبه تبی ي حاضر رساله

  .پرداخته است تبلیغات تجاريبراي ساخت یک انیمیشن موفق در حیطه ي 

بـر تحقیـق و   جمع آوري مطالب با تاکید . روش تحقیق در این رساله توصیفی و تحلیلی است

جستجوي کتابخانه اي بوده و در ادامه با تحلیـل چگـونگی تـاثیر عناصـر موفقیـت در دو تبلیـغ       

در راسـتاي بررسـی ایـن عناصـر در     . انیمیشنی شناخته شده ي ایرانی و خـارجی همـراه اسـت   
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 مقدمه

در رابطه با نقش  یبود که به سوالهاي متفاوت تبلیغاتی انیمیشنبار در حین ساخت یک  نخستین

بیشتر اوقات  .خورد کردم بربا کارگردان و اهمیت شناخت مخاطب  آن ها، ارتباط تولیدکنندگان کالا

ترکیب بندي و مشقتهاي  ،آگاهی زیادي در مورد رنگ تبلیغاتیي شن هاانیمی سفارش دهندگان

ار را بنا به سلیقه ساخت یک انیمیشن نداشتند و ممکن بود که بعد از ساخت از کارگردان بخواهند ک

در این نوع  چرا کهبسیار مهم بودند  نیزمخاطبان انیمیشن  از سوي دیگر .ي ایشان اصلاح کند

و خواست و سلیقه ي ایشان نیز از اهمیت ویژه  خوانده می شوند تولیدکنندگانانیمیشن آنها مشتري 

  .برخوردار می شود

 ،هاي هنري، به خصوص گرافیک و انیمیشن اکثر دانش آموختگان رشته می دانیم که از طرفی 

 .داردمحدود با عالم تجارت  که این دید هنري خاص ارتباطی دارندمنحصر به فرد دیدي هنري و 

مهم بود که بدانم چه نکاتی در انیمیشن هاي تجاري موفق  ، به عنوان نگارنده ي این رساله،ي منبرا

 .زمان در رضایتی نسبی نگه می دارد کنندگان را هم تولید حتیمخاطبان و  مندان،وجود دارد که هنر

ند خاصی براي رو شدم انیمیشنهاي تبلیغاتی موفق بسیاري را مشاهده کنم تا بتوانم مشتاقاز این رو 

که هنرمندانی که قصد کار در هدف از این رساله آن است  .ي این رساله در پیش گیرم ارائه

با فضاي کلی و اهداف حاکم در ساخت چنین  آن ي با مطالعه بتوانند ،دارند را انیمیشنهاي تبلیغاتی

  .نمایندانیمیشنهایی آشنا شده و با تسلط هنر و تجارت را با هم ادغام 
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وند تحقیق براي شروع این رساله، پایان نامه اي با موضوع کاملا مشابه با آنچه در این در ر

زوایاي دیگر  اما پایان نامه هاي بسیاري وجود داشتند که به موضوع تبلیغات از. رساله شاهدیم، نیافتم

می دادند این تبلیغات را از منظر کلی مورد تجزیه و تحلیل قرار غالب این رساله ها پرداخته بودند، 

انیمیشنی که هر روزه است که رساله ي حاضر می کوشد عناصر موفقیت را تنها در تبلیغات  حالیدر 

  .  از طریق تلویزیون با آن ها در ارتباطیم، وا کاود

هویتی  مختلف از در چند تبلیغ واحد تبلیغات انیمیشنی شاهد هستیم که یک محصول بعضا در

باعث گمراهی مخاطب گشته و هویتی که می تواند یک محصول  که این چندگانه برخوردار می گردد

  . داشته باشد را از آن می گیرد

به بازخوانی تعاریفی از تبلیغات، تاریخچه ي آن، دسته بندي ها و این رساله در دو فصل اول 

یک کننده را در ساخت  تولیدمخاطب، ایده، کارگردان و انواع تبلیغ پرداخته و نقش و اهمیت 

  .انیمیشن تبلیغاتی مورد بررسی قرار می دهد

یک تیزر تبلیغاتی می شود، این دو فصل قصد دارد قوانین واحدي را که منجر به موفقیت  

و مشخص می کند انیمیشن هاي موفقی که داراي هویت هستند، از چه قوانینی پیروي می  ثبت نماید

ا می کند و در ادامه ب اشاره تبلیغات انیمیشنی علل عدم موفقیت برخی  به این رساله همچنین .کنند

 انتخابیدر فصل سوم عوامل موفقیت در دو تبلیغ استفاده از مطالب به دست آمده در این دو فصل، 

   .بررسی و تطبیق داده می شود ایرانی و خارجی به طور جداگانه
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 تعریف تبلیغات

 یابیم که هریک از ما هر روز با باشیم، در می  ود داشتهي خ اگر نگاهی دوباره به زندگی روزانه

هاي مختلف تلویزیونی  ها، بیلبردها و یا آگهی ها، پلاستیک عناصر تبلیغاتی بسیاري همچون جعبه

هاي  مواجهیم که با هدف تبلیغ کالا یا خدماتی خاص، از طرف تولیدکنندگان این کالاها به روش

  . شوند مختلف در جامعه عرضه می

هاي واماندگی و حسرت چه  تواند به شما کمک کند که در لحظه طور کلی تبلیغات، هم می به«

بررسی کارشناسان بازاریابی . تواند ذهنتان را معطوف اتفاقات خوش کند انتخابی داشته باشید هم می

تابلوهاي ها براساس بیلبوردها و  ها و خریدها در فروشگاه درصد از انتخاب 75دهد بیش از  نشان می

بی شک در روزگار معاصر، تبلیغات جایگاه بسیار مهمی دارد و نادیده . پذیرد تبلیغاتی انجام می

ي جدي ا تواند ضربه هاي خدماتی می ها و شرکت گرفتن این امر از سوي صاحبان صنایع، تولیدکننده

 .بر رونق بازار وارد آورد

نام جدید و معروف را ایجاد  بامحصول  یکبراي داشتن آرزو و هوس  تبلیغات ه زبان ساده،ب

. کننده، رابطه برقرار شود مصرف در ار واي با تجارب خرید آن است که به گونه تبلیغ هدف از. کند می

» .گیرند کالا و ارزش آن می ي نیازشان، هزینه خرند، تصمیماتی اساسی در مورد وقتی افراد چیزي می

 )30:13 88حصاري، (

تواند بر خریدار محصول تأثیر مثبت بگذارد و باعث شود تا  ت که میپس تبلیغات عملی اس

  . وي ترغیب شده و آن را بارها و بارها تهیه کند

  :بندي نمود توان به صورت زیر بخش تأثیرات تبلیغ یک کالا بر میزان فروش آن کالا را می
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کند، مدل زیر  یل میکننده را تجزیه و تحل که رفتار مصرف هایی ترین مدل یکی از مورد قبول«

  :شمارد را برمیخرید  هاي متوالی براي است که گام

  .نیازمند چیزي است که کند حس میکننده  مصرف: شناخت مسئله. 1

  .دکن آوري می اطلاعات جمع هاي برآورده کردن نیاز خود، کننده در مورد راه مصرف: جستجو. 2

را   جایگزینهاي  گزینهنفی بت و ممثکننده، نکات  مصرف: هاي رقیب گذاري گزینه ارزش. 3

  .دکن گذاري می ارزش

  .گیرد که چه چیزي بخرد کننده تصمیم می مصرف: گیري تصمیم. 4

  .دخر او کالاي مورد نظر خود را می: ریدخ. 5

 کند که آیا چیزي که خریده است، دقیقاً کننده ارزیابی می مصرف: ي پس از خریدگذار شرزا. 6

  1».دکن یاز او را برطرف مین

تاثیرگذاري تبلیغات بر مخاطب در قالب شش گزینه ي اشاره شده می تواند در نهایت منجر به 

واژه ي مدسازي به تبلیغاتی اشاره می کند که باعث رواج یک محصول در جامعه می . شود» مدسازي«

طور کلی  به. د به طوري که استفاده از آن محصول خاص به نوعی مد در جامعه تبدیل می گرددنشو

دیگران از طریق برقراري ارتباط به منظور ایجاد تغییر  توان تبلیغ را در مفهوم عام آن، رساندن پیام به می

دهنده  ، پیام) مخاطب(گیرنده  دانست که بر سه عنصر پیام ها آنرفتار  و دگرگونی در دانش، نگرش و

ذعان کرد که در تبلیغات، صرف رساندن یک باید ا. مبتنی است) پیام(و محتوا ) یا مبلغ پیام ي فرستنده(

  .دارد خاص نیز مدنظر قرار ییا ترغیب در جهت دستیابی به هدف ءناغپایان کار نیست بلکه ا ایده

                                                

1) www.tablighcity.com 
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  لزوم تبلیغات براي یک محصول

صادرات، ارتباط داشتن با بازارهاي . اي شد اي، باید حرفه براي موفقیت در دنیاي حرفه«

ها و  هدف از صادرات، یافتن فرصت. بازار، در آن سوي مرزهاي ملی استهاي  اي اي و حرفه حرفه

اي، بازاري  بازار حرفه. ایجاد و افزایش سهم کالاها و خدمات داخلی، در بازارهاي خارجی است

نیاز ورود و  است داراي فرهنگ، اصول، ضوابط و قواعدي که شناخت، احترام و رعایت آنها، پیش

ها گاهی با ترفندهایی وارد این گونه بازارها  اي حرفه غیر. در آن است حضور ي ادامه  ي لازمه

  . آورند شوند؛ اما دوام نمی می

دانند و تخصص، تعهد، تعلق  خود را می ي هاي بازار، کسانی هستند که نقش و وظیفه اي حرفه

همیشگی براي تحول پویی  آنها به. بازار باور دارند  و تداوم فعالیت و حضور را براي پویایی و گرمی

د و در مبادله و نآور اي را جزیی از وظایف خود به حساب می در توان، دانش، بینش و روش حرفه

بنابراین، انجام . اي است بازاریابی فرامرزي، بازریابی حرفه. معامله، بسیار زیرك، آگاه و ماهر هستند

ها  زارها و رفتارها، باید منطبق با واقعیتو اب» بازارداري«، »بازارسازي«، »بازارشناسی«هرگونه فعالیت 

 . و شرایط این گونه بازارها باشد

اند، محصول   شهرت یافته» آمیزه بازاریابی«ام ترین ابزارهاي بازریابان که در بازاریابی به ن مهم

 واژه »بازارافزایی«. دنهست) بازار افزایی(و ترویج و تبلیغ ) بازار رسانی(، قیمت توزیع »کالا و خدمت«

است که شامل تبلیغات، فروشندگی، انگیزه سازها » promotion«پیشنهادي نگاهدارنده براي  ي

بازارافزایی، به . است) دار بازاریعوامل روابط عمومی و پا(ه سازها و آواز) فروش فوري و موقتی(

» سازيبیشتر«و » بهترسازي«، »بسترسازي«ارتباط با بازار براي  ،عوامل ي معناي استفاده از کلیه

دعوت و . است موقعیت، فرصت و سهم بازار، از طریق خبر دادن، آگاه کردن، ترغیب و تشویق
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سازي، بازارسازي و بازارداي  افزایی، هویتنهایی بازار ي نتیجه. متقاعد کردن مخاطبان گوناگون است

  1».است

  :ی از اهداف زیر استیک نیل به لزوم تبلیغات برايطور نتیجه گرفت که  توان این میدر کل  

  معرفی محصول جدید -1

  ایجاد اعتبار و شهرت براي بنگاه و محصول -2

  شکل دادن به تقاضاي اولیه -3

  ـ تثبیت تقاضا در بازارهاي انتخابی4

  تبلیغات رقباتأثیر بر  -5

  ایجاد تحرك و انگیزه در فروشندگان -6

  ـ افزایش مصرف یک کالا یا بهره گیري از یک خدمت7

  یادآوري به مشتریان گذشتهـ 8

تبلیغات با انواع عوامل محیطی، مشتریان و رقبایی سروکار دارد که متفاوت با بازار داخلی 

 .هایی متناسب با بازارها و مخاطبان آنهاست به همین دلیل، تبلیغات نیازمند مدیریت و روش. هستند

تواند زیربناي تبلیغات  ه میشناخت بر مبناي تحقیق، شناختی هدفمند، علمی و سیستمی است ک

کشور افزایش یابد، ضرورت و اهمیت تحقیق و تبلیغ نیز درهر اندازه حوزه فعالیت  .مناسب باشد

هاي جدید تبلیغاتی و استفاده از  ر تلاش براي آشنایی با فنون و فن آوريبعلاوه . یشتر خواهد شدب

تفاده از کارشناسان و مشاوران جامعه شناسی، اس. یمآنها، نیازمند تقویت واحد تحقیقات بازاریابی هست

                                                

1) www.kheu.ir 
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المللی، باعث رونق فعالیت تبلیغات و صادرات  ، بازاریابی، تجارت و مدیریت بینروان شناسی

  .شود می

 ي ست که همها تبلیغات پیامی. آید مهم در پیشبرد فروش به حساب می يتبلیغات ابزار«

، که توسط فرد یا سازمانی که )یا هر دو(تصویري هاي مربوط به معرفی غیرشخصی، کلامی یا  فعالیت

این پیام که . گیرد باشد را در بر می از آن حمایت شده و در ارتباط با یک کالا، خدمات یا ایده می

 ».شود شود از طریق یک یا چند رسانه در مقابل پرداخت پول منبع مشخصی ترویج می تبلیغ نامیده می

  )22:1386طلایی،(

  یغاتتبل ي تاریخچه

دهد که تبلیغ و ارتباط فکري و اعتقادي در  تاریخ پر نشیب و فراز جوامع انسانی گواهی می

اند  ی نیز ناگزیر بودهیحتی جوامع ساده و ابتدا. اي جدا نبوده است هیچ عصر و زمانی از هیچ جامعه

دود، آتش، ه هر نوع ممکن از نقوش حجاري، ی بهاي خود را در رابطه با مسائل مشترك حیات پیام

نوعان خود  ها به هم ها و ابزار ها، کبوتران، سمبل جارچیگرفته تا استفاده از ها، اشارات،  تصاویر، پرچم

سترش عمومی ي گ هتاریخ تبلیغات تاریخچ«: نویسد در این باره می 1کالبز لمعارفا ةدایر .دکنن منتقل

ی یهاي ابتدا کاري ها و کنده ي، نقاشیآمیز ها، آرزوها، رنگ ها، سمبل علامات، سخنوري عقائد است،

رفت به هر  کار می ی مسائل تبلیغاتی بود که پیش از اختراع خط بهیبتداي ا هوعلامات ارتباطی به شیو

ها توانایی خواندن و نوشتن محدود به افراد اندکی بود و در تواریخ آمده که فراعنه بر دیوار  حال قرن

هاي جنگی داشت و نیز  ردند دال بر اخبار سیاسی و پیروزيک معابد و احرام، رموزي را نقش می

                                                

1) Kalbs 
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ترین ادوار تمدن فرهنگ انسان، فلاسفه،  از قدیمی. رموزي که دال بر عبارات و معاملات بود

این  تبلیغات یاري جسته، در نویسندگان، هنرمندان، شعرا و خطبا از دانش و فن، هنر و فلسفه در

قبل از میلاد در چین  91ل رسمی به منظور تبلیغات در سا ن جریدهاند و نخستی ها نوشته زمینه کتاب

  .صادر شد

در روم باستان . ترین اشکال ارتباط، تبلیغات در مراکز خرید باشد یکی از قدیمی شاید

که  یشناسان باستان. گذاشتند به نمایش میمشتري بازرگانان نمادي از تجارتشان را براي جذب 

توسط آهنگران ساخته شده  کههاي تجاري  اند، بقایایی از نشانه را کاویده» 2هر که لانوم«و  »1پمپی«

ها یافت شده  هاي رنگ شده با دست نیز در ورودي مغازه  همانده از نشان آثاري باقی. اند بودند را یافته

هایی از کلیدها، ابزارها، شمشیرها، ظروف  دلي م هبازرگانان به وسیل ،در طی قرون وسطی. است

تر  یشباز آن جا که البته . ختندپردا ها و دیگر محصولاتشان به تبلیغ کالاي خود می زخانه، سفالآشپ

  .هایی استفاده شود که به وضوح قابل فهم باشند لازم بود که از نشانه ،سواد بودند مشتریان بی

اري ها اولین موارد همک این. هاي مصور در سراسر اروپا پایدار گشت در طول رنسانس نشانه

به عنوان . روند کار می ها هنوز به برخی از علائم و نشانه. دادند تشکیل می بین هنرمندان و بازرگانان را

شد که  از سه توپ طلایی تشکیل می ،شود نشانی که هنوز هم براي مغازه کارگشایی استفاده میمثال، 

گر آرایشگران و جراحان  ، نمایاناهي راه ر میله یک. دهنده بودند دار و وام ها بانک در اصل این مغازه

  3».اند هاي مشهود صدها سال است که باقی مانده بود، این نشانه

                                                

1) Pompeii 

2) Herculaneum 

3) www.rasa.com 
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شناسیم، ریشه در اواخر قرن نوزدهم و اوایل  آنچه که امروز به عنوان تبلیغات نو و جدید می«

توان  یا تجاري می طور کلی براي تبلیغات اعم از سیاسی اما به. کشور ایالات متحده دارد قرن بیستم در 

را در نظر  1450انقلاب گوتنبرگ و اختراع و تکمیل ماشین چاپ در سال  تاریخی قبل از  ي سه دوره

   .گرفت

  :علایم تجاري ي دوره -1

تبلیغاتی از  ي افتخار و غروري که استادکاران داشتند، منجر به استفاده ،هاي گذشته در زمان

طور مثال آنان براي موضوعاتی مانند کاسه،  به. ص، شده استمشخ یهای علامت به شکل  استعدادشان

بدین ترتیب شهرت آنان دست به دست و زبان به . کردند حک می لامت خود را ع... و کوزه سفالی 

   .کردند علایم تجاري توجه می گشت و خریداران هنگام خرید به  زبان می

  

  :ها و تبلیغ روي دیوارها نشانه -2

لیغات، جملاتی بود که روي سنگ و دیوارهاي جنب محلی که اجناس دیگر تب ي وسیله

نظیر آن را . کرد شد و از اجناس و کالا تمجید و تحسین می نوشته می رسید  مختلف به فروش می

هایی که در  به طور مثال کاوش. هاي امروزي ذکر کرد مغازه توان تبلیغات دیوارها و تابلوهاي بالاي  می

اي روي دیوار جنب در ورودي  نوشته ،کوچکی نشان داده است که هر دکان  ،آمده به عملشهر بمبئی 

   .مغازه داشته است

  :هاي شهر جارچی -3 

رسانی را انجام  اطلاع ي هاي عمومی وظیفه در دوران گذشته به ویژه در یونان، جارچی

آنان حتی . گرفتند آن کارمزد میمردم را انتشار و بابت  ي وقایع مورد علاقه دادند، آنان اخبار مهم و  می
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یوهان  ي و اختراع ماشین چاپ به وسیله 1450 سال بعد از اي نیز تشکیل داده بودند اما  اتحادیه

با بسط و . تأثیر این صنعت قرار گرفت سال تمام اروپا تحت  300به تدریج و تقریباً طی  ،گوتنبرگ

اطلاع افراد باسواد رشد  اي رت جدیدي برگسترش مطبوعات در اواسط قرن هفدهم، تبلیغات به صو

   .کم شروع به پیشرفت کرد و کم

ها افزوده شد و اولین روزنامه  ها و مجله روز به روز بر تعداد روزنامه ،چاپ ي بسط و توسعهبا 

هزار  پانزدهقریب  1914در سال . چاپ شد 1690نام بوستون نیوزلتر در سال  در ایالات متحده به 

   .منتشر شد له در این کشور روزنامه و مج

 کم کم ،1895مارکنی در سال  ي سرانجام پس از پیدایش رادیو و ارسال اولین پیام به وسیله

تجاري به نام کاکا در شهر پیترزبورگ  يجدید گشود و اولین رادیو ي رسانه تبلیغات جاي خود را در 

تأسیس  1926در سال   A.B.C ظیمی مانند ع ي بعدها شبکه. اندازي شد واقع در ایالات پنسیلوانیا راه

تبلیغات از طریق تلویزیون آغاز و به سرعت   1945جنگ جهانی دوم در سال  ي پس از خاتمه .شد

   .گسترش یافت

اي در صنعت تبلیغات  شاهد تغییرات عمده 1920 ي و دهه 1890هاي  بین سال ي در فاصله

توجه مؤسسات تبلیغی تنها معطوف به بازار  1890ز تا قبل ا. آن بودیم بازرگانی و آثار اجتماعی 

کوشش در متقاعد کردن صاحب شغلی است که باید براي  هاي مناسب و  فروش کالا یا متن رسانه

   .خلاقیت و نقش مشاغل شد ي گسترش دامنه تبلیغات حاکی از  1890بعد از سال . شد آنها تبلیغ می
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هاي مختلف و  ي مختلف ارایه شد و با استفاده از قلمتبلیغات بازرگانی با به کار بردن شگردها

  1» .مخاطبان تبدیل شد اغناءاي براي  مختلف و غیره به راه چند سویه هاي   صفحه آرایی

  مراحل اساسی در فعالیت تبلیغاتی

  :انجمن بازاریابی آمریکا تبلیغات را چنین تعریف کرده است

ها، کالاها یا خدمات در مقابل پرداخت پول  دههرگونه ارائه و معرفی غیرشخصی و ترویج ای«

  .دهد که یک فرد یا موسسه شخصی آن را انجام می

بلکه  ،شود با مشتریان برقرار نمی 2رودرو در تبلیغ هیچ نوع ارتباط: ی پیامغیرشخص ي ارائه. 1

لیغ تب. فروش فردي است ي هاست که کامل کننده محصولات و ترویج ایده ي تبلیغ شکلی از ارائه

  .کند سازي مشتریان بالقوه ساده می وظایف تیم فروش را از طریق آگاه

هدف از تبلیغ افزایش . محصولات و خدمات شرکت است ي هدف تبلیغ ترویج ایده درباره. 2

 .فروش محصولات و خدمات شرکت یا واحد سازمانی است

ها، مجلات،  در روزنامه تبلیغات به این خاطر. معرفی و ارائه در مقابل پرداخت پول است. 3

کننده فضا یا زمانی را براي انتقال اطلاعات به  شود که تبلیغ ي سینما ظاهر می پردهرادیو یا  تلویزیون،

عامه مردم . شود تبلیغات توسط فرد یا سازمان مشخصی ارائه می .مشتریان هدف خریداري کرده است

  )23و  22: 1387طلایی، ( ».شوند از منبع تبلیغ مطلع می

  

                                                

1) www.marketer 

2) Face to Face 
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  مراحل اساسی ساخت یک نبلیغ -1- 1جدول 

  

  

  

  

  

  

راهبردهاي ترویجی مختلفی را باید در مراحل مینان از سلامت و موفقیت یک کالا، براي اط«

  .عمر یک کالا اعمال کرد ي چرخه ي چهارگانه

  :معرفی ي مرحله -الف

طبان از ورود این به مخا نهدف شرکت آگاهی داد ،شود که یک کالاي جدید معرفی می زمانی

  .محصول به بازار است

  .شود نیز استفاده می 1کشش و 1مرحله حیاتی از راهبردهاي فشار  این در

                                                

1) Strategy Push 

2) Stratege Pull 

  رسالت

 )گذاري هدف(

  پول

 )بودجه تعیین(

 پیام

 رسانه

  ارزیابی

 تأثیرگذاري
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  :رشد ي مرحله –ب 

که کالا توسط بازار هدف مورد پذیرش قرار گرفت، سازمان مربوطه در این مرحله   زمانی

  .بندد کار می بهراهبرد افزایش آگاهی مارك را جهت ترغیب وفاداري مصرف کننده 

  :بلوغ ي مرحله –پ 

هاي متقاعد کننده جهت تشویق  در این مرحله با افزایش رقابت، سازمان از تاکتیک

  .کند براي خرید آنها در مقابل رقبایشان استفاده می کنندگان مصرف

  :افول ي مرحله –ت 

دآوري افراد جهت سازمان مربوطه از راهبرد یا ،رسد افول خود می ي که کالا به مرحله زمانی

  )23: همان( ».کند ناپذیر استفاده می کند کردن این مرحله اجتناب

  در جامعه تبلیغات و کاربرد آثار

کاربرد تبلیغات از آن جهت است که بتواند اطلاعات تجاري را به مشتریان موجود یا بالقوه 

هاي کالا، شعبی که کالا را  یتبلیغ معمولاً اطلاعاتی در مورد شرکت تبلیغاتی، ویژگ  یک .منتقل کند

ناپذیر براي فروشنده و خریدار  تبلیغات امري حیاتی و اجتناب. کند کنند و غیره مهیا می توزیع می

شک صاحبان کالا  در عصر مدرن که با انفجار تولید کالا و تولیدکنندگان مواجه هستیم، بی. است

در جامعه بر جاي  یک کالاتبلیغ  ي کهآثار .شندتوانند بدون تبلیغات گمان فروش آنها را داشته با نمی

 :استبه شرح زیر می گذارد، 
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  ـ آموزش1

   ـ افزایش فروش2

   ـ ایجاد رقابت سالم3

   ـ افزایش تولید4

   ها ـ تعادل قیمت5

  ـ ایجاد اشتغال6

  هاي تولید ـ بهبود روش7

  ـ بهبود بسته بندي8

  ـ توسعه داد و ستد9

  ـ رونق اقتصادي10

  شناسی طبتبلیغ و مخا

ثر هنري مثل یک کنند و با یک ا برنامه شرکت می گروهی از مردم هستند که در یک مخاطبان

در واقع مخاطبان افرادي هستند که . شوند ه میدیگري مواج ي رسانه ، موسیقی و یا هراثر ادبی، تئاتر

گوناگون هاي  تمشارکت تماشاگران به طرق مختلف و به صور. گیرند قرار می مورد خطاب یک پیام

  . افتد اتفاق می

نیز این مفهوم  در طول زمان معانی و مفاهیم متعددي پیدا کرده است و گاهی »مخاطب«ي  واژه

  .ندا هسخن گفت »سقوط و اضمحلال مخاطب« از اي آنقدر پیچیده گردیده که عده

. شده است اصطلاح رایجى ها است که در فرآیند ارتباطات جمعى مخاطب مدت ي واژه

چه کسانی خریدار،  )کننده، اثرات کانال، پیام، دریافت/ منبع، مجرا (خطى  ي ر مدل سادهد


