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: "دیوندیو به کانال ما به پ دیکن کیکل ریز نکیل یبر رو"

 یدر شبکه اجتماع "کانال غیتبل" یاقناع یها کیتکن یبررس

 تایتلگرام و ا

 .رانیا ،دانشگاه الزهرا )س(، تهران ،یسیگروه زبان انگل اریاستاد   انیپارسائ مهیفه دهیس

  چکیده
‌به‌شبکه ‌اجتماعی ‌رسانه‌هاي ‌ايفا‌‌عنوان ‌مخاطبان ‌اقناع ‌تبلیغات‌و ‌عالم ‌در ‌روزافزونی ‌سهم ‌نوظهور هايی

کنند.‌گذشته‌از‌تبلیغاتی‌که‌کاربست‌تجاري‌دارند،‌نوع‌ديگري‌از‌تبلیغات‌در‌شبکه‌اجتماعی‌تلگرام‌و‌‌می

شوند.‌اين‌دست‌تبلیغات‌با‌‌شناخته‌می«‌تبادل‌لینک»يا‌«‌تبلیغ‌کانال»که‌با‌عنوان‌‌ايتا‌در‌حال‌افزايش‌است

‌روش‌به ‌تکنیک‌کارگیري ‌و ‌متعدد ‌اقناعی ‌و‌‌هاي ‌بازديد ‌براي ‌کاربران ‌ترغیب ‌در ‌سعی ‌گوناگون هاي

ات‌کاررفته‌در‌تبلیغ‌هاي‌اقناعی‌به‌عضويت‌در‌کانال‌مربوطه‌را‌دارند.‌هدف‌از‌اين‌پژوهش‌بررسی‌تکنیک

پست‌‌011هاي‌پژوهش‌مشتمل‌بر‌‌تبادل‌کانال‌در‌شبکه‌اجتماعی‌تلگرام‌و‌همتاي‌بومی‌آن‌ايتا‌است.‌داده

‌محتواي‌اجتماعی-تبلیغاتی‌غیر ‌با ‌پرکاربر ‌پنج‌کانال ‌ايتا‌‌-تکراري‌در ‌و ‌تلگرام ‌رسان خانوادگی‌درپیام

هايی‌‌ان‌با‌استفاده‌از‌تکنیکهاي‌تبلیغاتی‌مشخص‌گرديد‌تبلیغگر‌است.‌از‌بررسی‌کیفی‌محتواي‌اين‌پست

‌ ‌«روايتگري»همچون ‌موعود»، ‌«سرزمین ‌«سازي‌شخصیت»، ‌اعتقادي»، ‌)لنگرهاي( ‌«انکورهاي تیترهاي‌»،

سعی‌در‌ترغیب‌کاربران‌«‌مخاطب‌خاص»و‌«‌جاذبه‌ترس»،‌«اخطار‌به‌پاک‌شدن‌لینک»،‌+«01»،‌«جنجال

‌به ‌دارند؛ ‌را ‌مربوطه ‌کانال ‌به ‌پیوستن ‌ت‌عبارت‌براي ‌پستديگر، ‌رسانه‌بلیغگران ‌اين ‌در ‌تبلیغاتی ها،‌‌هاي

همچون‌تبلیغگران‌کالا‌و‌خدمات‌تجاري،‌با‌شناخت‌از‌مخاطب‌ايرانی‌و‌جامعه‌و‌فرهنگ‌ايرانی،‌از‌باورها،‌

‌دغدغه‌ارزش ‌خواسته‌ها، ‌نیازها، ‌موضوعات‌جذب‌ها، ‌و ‌به‌ها ‌اقناع‌‌کننده ‌جذب‌و ‌براي ‌لنگرهايی عنوان

‌کنند.‌مخاطب‌استفاده‌می

سواد  ،یاقناع یها کیتبادل کانال، تکن غاتیتبل تا،یتلگرام، ا ،یشبکه اجتماع :ها واژهیدکل

 .یا رسانه
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 مقدمه 

افزارهاي‌‌ها‌و‌تبلت‌هاي‌هوشمند‌به‌بازار،‌نرم‌هاي‌جديد‌تلفن‌هاي‌اخیر،‌با‌ارائه‌نسل‌در‌سال

‌فیس ‌همچون ‌0بوک‌اجتماعی ‌واتس2وايبر ، ‌لاين3اپ‌، ‌تلگرام4، ‌جايگاه‌‌5، ‌غیره و

‌يافته‌منحصربه ‌افراد ‌ارتباطات ‌و ‌روزمره ‌زندگی ‌در ‌را ‌اپلیکیشن‌فردي ‌میان ‌از هاي‌‌6اند.

‌به ‌تلگرام ‌همچون ‌نوظهوري ‌شبکه ‌رسانه‌متعدد، ‌انواع ‌از ‌يکی ‌در‌‌عنوان ‌اجتماعی هاي

‌قابل‌سال ‌رشد ‌مانند‌‌هاي‌اخیر ‌امکاناتی ‌کردن ‌فراهم ‌با ‌اپلیکیشن ‌اين ‌است. ‌يافته توجهی

‌راحت‌فايلسه ‌و ‌سريع ‌ارسال ‌فوروارد‌‌ولت‌عضويت، ‌و ‌ارسال ‌تصويري، هاي‌صوتی‌و

کارگیري‌تصوير‌و‌گرافیک،‌امکان‌ايجاد‌گروه‌و‌کانال‌و‌سوپر‌‌ها‌و‌به‌ها‌و‌متن‌کردن‌پیام

‌استیکر‌محافظت‌7گروه،‌چت ‌و‌دسکتاپ‌1شده، ‌تلفن‌همراه ‌قابلیت‌نصب‌نسخه ،‌9سازي،

اطلاعات‌و‌غیره‌توانسته‌شکل‌متفاوتی‌از‌ارتباطات‌را‌نامحدود‌براي‌ذخیره‌‌01فضاي‌ابري

‌افزارتلگرام‌ ‌نرم ‌از ‌ايرانی ‌کاربران ‌گسترده ‌استقبال ‌اخیر ‌سال ‌چند ‌در ‌بیاورد. ‌وجود به

‌ويژه ‌به‌جايگاه ‌فضاي‌مجازي‌ايجاد‌کرد ‌اجتماعی‌در ‌براي‌اين‌رسانه ‌در‌‌نحوي‌اي‌را که

‌41نقل‌از‌مراجع‌غیررسمی‌به‌حدود‌‌زمان‌اندک‌تعداد‌کاربران‌ايرانی‌اين‌شبکه‌به‌مدت

‌اين‌نرم ‌و ‌رسید ‌نفر ‌مدت‌میلیون ‌در رسان‌‌هاي‌پیام‌زمان‌کوتاهی‌جايگزين‌اپلیکیشن‌افزار

اپ‌شد.‌مسدود‌سازي‌تلگرام‌در‌ارديبهشت‌‌لاين،‌وايبر‌و‌واتس بوک،‌‌پیشین‌همچون‌فیس

اجتماعی‌به‌نصب‌و‌در‌ايران‌باعث‌گرديد‌بسیاري‌از‌کاربران‌ايرانی‌اين‌شبکه‌‌0397ماه‌

‌اپلیکیشن ‌از ‌پلاس‌هاي‌پیام‌استفاده ‌بیسفون ‌داخلی‌همچون ‌آي‌گپ00رسان ‌سروش، ،02‌،

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Facebook 

2. Viber 
3. Whatsapp 
4. Line 

5. Telegram 

6. Application 
7. Chat 

8. Sticker 
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10. Cloud Storage 
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رسد‌با‌مهندسی‌‌هاي‌ايرانی،‌ايتا‌که‌به‌نظر‌می‌رسان‌اقدام‌بورزند.‌در‌میان‌پیام‌2و‌ايتا‌0گپ

‌علت‌شباهت ‌به ‌آمده ‌وجود ‌به ‌تلگرام ‌اجتماعی ‌شبکه ‌و‌‌معکوس‌از هاي‌ساختاري‌زياد

شود.‌همین‌امر‌‌عنوان‌جايگزين‌بومی‌تلگرام‌شناخته‌می‌ه‌امکانات‌يکسان‌با‌تلگرام‌بهعرض

‌کانال ‌بسیاري‌از ‌گروه‌موجب‌شده ‌سوپر ‌و ‌فعالیت‌ها ‌تلگرامی ‌اين‌‌هاي ‌در ‌را هاي‌خود

 رسان‌داخلی‌نیز‌ادامه‌دهند.‌اپلیکیشن‌پیام

‌بحث‌صرف‌ ‌از ‌انبوه‌‌نظر ‌حجم ‌نیز ‌و ‌ايرانی ‌کاربران ‌پرشمار ‌تعداد ‌تخصصی، هاي

‌اين‌رسانه ‌اين‌اپلیکیشن‌اطلاعات‌تبادلی‌در ‌بررسی‌تأثیر رسان‌جديد‌بر‌افکار‌‌هاي‌پیام‌ها

هاي‌‌افزارهاي‌اجتماعی‌همانند‌ساير‌رسانه‌نمايد.‌اين‌نرم‌عمومی‌را‌امري‌ضروري‌و‌مبرم‌می

ه،‌راديو،‌تلويزيون‌و‌اينترنت‌مکانی‌براي‌تبلیغات‌و‌اقناع‌مخاطب‌به‌جمعی‌همچون‌روزنام

تنها‌توسط‌صاحبان‌قدرت‌همچون‌‌هاي‌اجتماعی‌نه‌هاي‌اقناعی‌شبکه‌آيند.‌پتانسیل‌شمار‌می

‌شخصیت ‌کمپانی‌سیاستمداران، ‌و ‌تولیدکنندگان ‌اجتماعی، ‌برجسته ‌رسانه‌هاي اي‌‌هاي

‌می ‌قرار ‌استفاده ‌و ‌بلکه‌موردتوجه ‌به‌گیرد ‌نیز ‌جامعه ‌عادي ‌‌افراد ‌گذاران‌»عنوان اثیر

‌پتانسیلTaprial & Kanwar, 2012:6)‌3«اجتماعی ‌اين ‌از ‌کسب‌( ‌در ‌ديگر‌‌ها ‌و وکار

‌گسترده ‌طیف ‌غیرکلامی ‌و ‌کلامی ‌ارتباطات ‌با ‌و ‌استفاده ‌خود ‌تبلیغاتی ‌از‌‌اهداف اي

‌تحت‌تأثیر‌قرار‌می ‌اشتراک‌لینک‌مخاطبان‌را ‌از‌سويی‌ديگر‌با ‌ساير‌‌دهند. ‌با ‌و‌محتوا ها

‌رسانه ‌با ‌غیرقابل‌مقايسه ‌سرعتی‌باورنکردنی‌و ‌جمعیت‌‌کاربران‌اطلاعات‌با هاي‌سنتی‌با

‌(.Taprial & Kanwar, 2012:12شود‌)‌شماري‌از‌مخاطبان‌تبادل‌می‌بی

نظر‌از‌تبلیغات‌متداول‌که‌کاربست‌تجاري‌دارند‌و‌با‌هدف‌معرفی‌و‌فروش‌‌صرف‌

‌خدمات‌با ‌ارائه ‌يا ‌و ‌اجتماعی‌‌رگذاري‌میکالا ‌شبکه ‌تبلیغات‌در ‌از ‌ديگري ‌نوع شوند،

«‌تبادل‌لینک»و‌يا‌«‌تبادل‌کانال»خورد‌که‌با‌عنوان‌تبلیغات‌‌تلگرام‌)و‌نیز‌ايتا(‌به‌چشم‌می

‌ازآنجايی‌شناخته‌می ‌ساير‌کانال‌شوند. ‌يکی‌از‌‌که‌افزايش‌اعضاي‌کانال‌و‌نیز‌رقابت‌با ها

تبادل‌ هاي‌تبلیغ‌کانال،‌باشد،‌يکی‌از‌روش‌ها‌می‌انالهاي‌ک‌4هاي‌صاحبان‌ويا‌ادمین‌دغدغه
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‌اين‌دست‌تبلیغات‌با‌‌هاي‌ديگرخصوصا‌کانال‌لینک‌با‌کانال هاي‌بزرگ‌و‌پربازديد‌است.

هاي‌گوناگون‌سعی‌در‌ترغیب‌کاربران‌براي‌‌هاي‌اقناعی‌متعدد‌و‌تکنیک‌کارگیري‌روش‌به

‌بازديد‌و‌عضويت‌در‌کانال‌مربوطه‌را‌دارند.

 شهدف پژوه

‌بی‌ ‌مطالعات ‌رسانه‌هرچند ‌تبلیغات ‌زمینه ‌در ‌دنیا ‌سراسر ‌در ‌بر‌‌شماري ‌تمرکز ‌با اي

شده،‌اين‌نوع‌جديد‌از‌تبلیغات‌)تبلیغات‌تبادل‌کانال(‌که‌برخلاف‌‌هاي‌اقناعی‌انجام‌تکنیک

تبلیغات‌معمول‌هدفی‌همچون‌اشتراک‌محتويات‌خود‌داشته‌و‌نه‌معرفی‌و‌فروش‌کالا‌و‌

‌در‌بررسیخدمات‌کمتر‌موردتوجه‌ق هاي‌صورت‌گرفته‌در‌بخش‌عمده‌‌رار‌گرفته‌است.

‌نرم ‌با ‌مرتبط ‌متون ‌و ‌نشد؛‌‌منابع ‌يافت ‌مشابهی ‌تحقیق ‌نیز ‌تبلیغات ‌و ‌اجتماعی افزارهاي

بنابراين،‌به‌دلیل‌نو‌بودن‌موضوع‌و‌فقدان‌تحقیقات‌پیشین‌در‌اين‌مورد،‌هدف‌در‌اين‌مقاله‌

ها‌در‌شبکه‌اجتماعی‌‌يد‌و‌يا‌پیوستن‌به‌کانالهاي‌اقناعی‌براي‌ترغیب‌به‌بازد‌بررسی‌تکنیک

‌شود:‌تلگرام‌و‌ايتا‌است.‌در‌اين‌راستا‌پرسش‌زير‌مطرح‌می

اند‌و‌‌هاي‌اقناعی‌در‌تبلیغات‌تبادل‌کانال‌در‌شبکه‌اجتماعی‌تلگرام‌و‌ايتا‌کدم‌تکنیک‌

‌شوند؟‌چگونه‌بکار‌گرفته‌می

 ضرورت و اهمیت موضوع

‌گسترش‌رسانه ‌با ‌اخیر ‌دهه ‌چند ‌سنتی‌خود‌ه‌در ‌معناي ‌از ‌فراتر ‌تعريف‌سواد ‌نوين، اي

ترين‌انواع‌سواد‌در‌عصر‌حاضر‌‌عنوان‌مهارت‌خواندن‌و‌نوشتن‌رفته‌است.‌يکی‌از‌مهم‌به

اي‌مهارت‌معناسازي،‌تحلیل،‌تفکر‌نقادانه‌‌(.‌سواد‌رسانه0315‌:1اي‌است‌)پاتر،‌‌سواد‌رسانه

‌پیام ‌انواع ‌ارزيابی ‌چندر‌و ‌و ‌شنیداري ‌نوشتاري، ‌در‌‌سانههاي ‌نهفته ‌معانی ‌واشکافی ‌و اي

‌‌آن ‌)پاتر، ‌0315هاست ‌به04: ‌رسانه‌عبارت‌(؛ ‌سواد ‌‌ديگر ‌نانوشته‌»اي ‌سطرهاي خواندن

هاي‌به‌نمايش‌درنیامده،‌يا‌شنیدن‌صداهاي‌پخش‌نشده‌‌هاي‌نوشتاري،‌تماشاي‌پلان‌رسانه

اي‌‌یدي‌سواد‌رسانه(.‌در‌تبیین‌مفاهیم‌کل0311‌:23شود‌)شکرخواه،‌‌را‌شامل‌می«‌ها‌از‌رسانه

‌سازه ‌درک‌ساختگی‌و ‌مواردي‌همچون ‌رسانه‌به ‌نقش‌آن‌اي‌بودن ‌و ‌بازسازي‌‌ها ‌در ها

‌‌واقعیت ‌از‌طريق‌تلفیق‌حقیقت‌و‌مجاز‌)قاسمی، (؛‌شناسايی‌اهداف‌تجاري‌0315‌:303ها
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‌و‌بار‌ايدئولوژيکی،‌ارزشی،‌سیاسی،‌اجتماعی‌و‌زيبايی‌رسانه اي‌‌هاي‌رسانه‌شناختی‌پیام‌ها

‌(.306-0315‌:305ره‌شده‌است‌)قاسمی،‌اشا

گذرد‌و‌بسیاري‌از‌کشورها‌‌اي‌می‌علیرغم‌اينکه‌بیش‌از‌سه‌دهه‌از‌معرفی‌سواد‌رسانه‌

اند،‌رشد‌و‌ارتقا‌اين‌سواد‌‌اي‌درزمینه‌ارتقاي‌دانش‌شهروندان‌انجام‌داده‌توجه‌اقدامات‌قابل

اي‌درک‌ادبیات‌و‌‌سواد‌رسانهکه‌يکی‌از‌ابعاد‌‌تازگی‌در‌ايران‌آغازشده‌است.‌ازآنجايی‌به

هاي‌نوين‌‌اي‌است،‌اين‌مقاله‌تلاش‌دارد‌با‌تمرکز‌بر‌رسانه‌هاي‌رسانه‌هاي‌تولید‌پیام‌تکنیک

هاي‌اجتماعی‌و‌اثرگذاري‌احتمالی‌‌به‌شناسايی‌و‌نقد‌کارکرد‌تبلیغات‌تبادل‌کانال‌در‌شبکه

‌به‌معناي‌آنان‌بر‌کاربران‌و‌نحوه‌هدايت‌اذهان‌و‌رفتار‌آنان‌بپردازد.‌هرچ ند‌اين‌امر‌لزوماً

‌کانال ‌به ‌آنان ‌شدن ‌ملحق ‌و ‌مخاطبان ‌بی‌اقناع ‌اما ‌نیست، ‌مربوطه ‌نیازمند‌‌هاي شک

‌باشد.‌اي‌مخاطب‌می‌رسانی‌و‌افزايش‌سواد‌رسانه‌آگاهی

 مباني نظري و مروري بر مطالعات گذشته

‌به ‌آن ‌از ‌عصري‌که ‌می‌در ‌بخش‌جداي‌عنوان‌عصرارتباطات‌ياد ‌تبلیغات‌به ناپذير‌‌یشود،

‌تبديل ‌به‌شده‌زندگی‌ما ‌ما ‌انواع‌قالب‌اند. ‌تبلیغات‌در ‌حجم‌انبوهی‌از ‌با ‌روزمره ‌و‌‌طور ها

هاي‌‌ها،‌آگهی‌شده‌در‌تابلوها،‌بیلبوردها‌و‌تراکت‌هاي‌مختلف‌همچون‌تبلیغات‌درج‌شکل

‌روزنامه ‌سال‌تجاري ‌در ‌و ‌اينترنت ‌تلويزيون، ‌راديو، ‌مجلات، ‌پیامک‌ها، ‌اخیر هاي‌‌هاي

‌2و‌آرنسون‌0هاي‌همراه‌و‌غیره‌مواجه‌هستیم‌)پراتکانیس‌اتی‌گوشیتبلیغ ،0394‌ ‌در‌02: .)

‌رقابت ‌شرکت‌عرصه ‌به ‌مراجعه ‌با ‌تولیدکنندگان ‌بازاريابان،‌‌هاي‌تنگاتنگ، هاي‌تبلیغاتی،

کنند‌تا‌‌هاي‌هنگفتی‌را‌هزينه‌می‌ها،‌نشانه‌شناسان‌و‌کارشناسان‌ارتباطات‌سرمايه‌گرافیست

در‌اثربخش‌باشد‌تا‌گوي‌سبقت‌را‌از‌ساير‌رقبا‌ربوده‌و‌مخاطبان‌را‌براي‌ق‌هايشان‌آن‌آگهی

ها‌و‌زمان‌و‌انرژي‌‌خريد‌کالا‌و‌يا‌استفاده‌از‌خدمات‌مدنظر‌متقاعد‌سازند‌و‌چنانچه‌هزينه

‌پايداري‌و‌عمق‌‌مصرف ‌به‌ذهن‌و‌قلب‌مخاطب‌رسوخ‌نکند‌يا ‌به‌حد‌اقناع‌نرسد‌و شده

‌تلا ‌و ‌منابع ‌باشد، ‌نداشته ‌را ‌هدررفته‌شلازم ‌به ‌‌ها ‌)ساروخانی، ‌0313اند ‌سورين94: و‌‌3؛

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Pratkanis 

2. Aronson 
3. Severin 
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ديگر،‌اقناع‌غايت‌تبلیغات‌است‌و‌خود‌داراي‌غايتی‌است.‌‌عبارت‌(؛‌به0‌،0395‌:235تانکارد

صورت‌داوطلبانه‌‌چنان‌جذب‌شود‌که‌خود‌به‌دهد‌که‌مخاطب‌آن‌غايت‌اقناع‌زمانی‌رخ‌می

 (.0313‌:94نی،‌آور‌وارد‌عمل‌شود‌)ساروخا‌عنوان‌مبلغ‌و‌پیام‌به

فرايند‌پیچیده،‌مداوم‌و‌تعاملی‌است‌که‌»هاي‌ارتباطات‌‌عنوان‌يکی‌از‌زيرشاخه‌اقناع‌به

‌دريافت ‌و ‌آن‌فرستنده ‌به‌در ‌متصل‌‌کننده ‌يکديگر ‌غیرشفاهی‌به ‌نمادهاي‌شفاهی‌و وسیله

تأثیر‌گذاشته‌و‌موجب‌‌3کند‌با‌تغییر‌نگرش‌يا‌رفتار‌بر‌اقناع‌شونده‌سعی‌می‌2شده‌و‌اقناع‌گر

اقناع‌يک‌»ديگر،‌‌عبارتی‌(‌بهO'Donnell & Kable, 1982:9«‌)بسط‌يا‌تغییر‌ادراک‌او‌شود

‌به‌اين‌معنی‌که‌پیام‌ فرايند‌ارتباطی‌است‌که‌هدف‌آن‌نفوذ‌کردن‌در‌گیرنده‌پیام‌است.

رود‌که‌‌ر‌میکند‌و‌انتظا‌ترغیبی‌يک‌نظر‌يا‌رفتار‌را،‌به‌شکلی‌داوطلبانه‌به‌گیرنده‌ارائه‌می

(.‌در‌فرايند‌اقناع‌0390‌:033)کیا‌و‌سعیدي،‌«‌پیام‌در‌مخاطب‌يا‌گیرنده‌پیام‌مؤثر‌واقع‌شود

تلاش‌بر‌آن‌است‌که‌نگرش‌جديدي‌در‌مخاطب‌ايجاد‌و‌يا‌نگرشی‌را‌در‌او‌تغییر‌داد‌و‌يا‌

‌ ‌ساروخانی، ‌نمود( ‌تقويت ‌را ‌وي ‌0313نگرش‌قبلی ‌آرا،96: ‌حکیم ‌0377؛ ‌و‌47: ‌کیا ؛

بر‌استدلال‌منطقی‌‌چنین‌کوششی‌براي‌تغییر‌در‌نگرش‌چنانکه‌با‌تکیه(.‌»0390‌:01سعیدي،

‌ ‌باشد ‌مخاطب ‌شناخت‌در ‌ايجاد ‌متقاعدسازي»و ‌عواطف‌و‌« ‌برانگیختن ‌با ‌اگر ‌و است

‌ ‌شود، ‌توأم ‌ترغیب»هیجانات ‌درصورتی« ‌و ‌باشد‌‌است ‌فشار ‌و ‌جبر ‌بر ‌تکیه ‌با که

‌وادارسازي...» ‌براي‌چنین‌‌مناسب« ‌هايی‌خواهد‌بود‌کوششترين‌نام »‌ :‌0377)حکیم‌آرا،

47.)‌

شود‌)سورين‌و‌‌گذار‌تئوري‌اقناع‌نام‌برده‌می‌عنوان‌پايه‌در‌متون‌متعدد،‌از‌ارسطو‌به

‌235:0395تانکارد، ‌آرنسون، ‌پراتکانیس‌و ‌0394؛ ‌ارسطو‌عوامل‌29: ‌نظر ‌در «‌منبع‌پیام»(.

«‌احساس‌مخاطبان»شده‌در‌آن(‌و‌‌ه)محتواي‌پیام‌و‌ادله‌بکار‌گرفت«‌پیام»)خطیب‌يا‌رسانه(،‌

)درک‌و‌برانگیختن‌احساس‌و‌ايجاد‌انگیزه‌در‌مخاطبان(‌در‌فرايند‌اقناع‌تأثیرگذار‌است‌

‌ ‌آرنسون، ‌و ‌0394)پراتکانیس :29-30‌ ‌روانشناسی ‌مکتب ‌سه ‌«روانکاوي»(. نظريه‌»،

تئوري‌ اند.‌هاي‌اقناع‌مورداستفاده‌قرارگرفته‌در‌ارائه‌تئوري«‌رويکرد‌شناختی»و‌«‌يادگیري
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Tankard 

2. Persuader 

3. Persuadee 
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گیري‌از‌اصول‌روانکاوي‌و‌يافتن‌‌پردازد‌که‌مبلغین‌با‌بهره‌روانکاوي‌اقناع‌به‌اين‌مسئله‌می

‌اقناع‌مخاطب‌می ‌و ‌و‌کنترل‌ذهن‌به‌خلق‌پیام ‌تئوري‌يادگیري‌‌معناي‌پنهان‌اشیا پردازند.

رد،‌تأکید‌دارد‌پیام‌اقناعی‌هنگامی‌متقاعدکننده‌است‌که‌توسط‌گیرنده‌موردتوجه‌قرار‌گی

پراتکانیس‌و‌آرنسون،‌)‌فهم‌و‌درک‌شود،‌آموخته‌شود‌و‌موردپذيرش‌و‌اقدام‌واقع‌شود

0394‌:32-35.)‌

‌چه‌‌فرايندهاي‌شناختی‌در‌فهم‌اينکه‌وقتی‌مردم‌در‌معرض‌پیامی‌قرار‌می گیرند‌به

پردازد.‌يکی‌‌گذارد‌می‌کنند‌و‌چگونه‌اين‌افکار‌بر‌میزان‌تغییر‌نگرش‌آنان‌تأثیر‌می‌فکر‌می

که‌‌است.‌بر‌مبناي‌اين‌مدل،‌هنگامی‌0«مدل‌کوشش‌درخور»ترين‌نظريات‌شناختی‌‌مطرحاز‌

کنند‌و‌همین‌تدقیق‌و‌تفکر‌‌گیرند،‌در‌مورد‌آن‌فکر‌می‌مخاطبان‌در‌معرض‌پیامی‌قرار‌می

‌می ‌منجر ‌آن ‌عدم ‌يا ‌نگرش‌و ‌تغییر ‌)‌به ‌اين‌Petty & Cacioppo,1986: 125شود ‌در .)

‌پتی ‌موشکافی‌افراد‌در‌خصوص‌پیام‌‌میبیان‌‌3و‌کاچیوپو‌2مدل، ‌يا ‌میزان‌تفکر دارند‌که

‌ ‌کجاي‌طیف‌موشکافی»متفاوت‌است. ‌در ‌افراد ‌می‌4اينکه ‌قرار ‌زياد( ‌به ‌هیچ گیرند‌‌)از

‌دارد ‌موجود ‌اطلاعات ‌پردازش ‌به ‌افراد ‌توانايی ‌و ‌انگیزه ‌به  & Rucker)‌«بستگی

Petty,2006:40جالب‌ ‌جذاب، ‌را ‌پیام ‌مخاطبان ‌اگر .)‌‌ ‌داراي‌توجه، ‌يا ‌و ‌خود ‌با مرتبط

‌متفکرانه‌اطلاعات‌پیام‌می پردازند‌و‌‌محتواي‌درخور‌استدلال‌بیابند‌به‌پردازش‌دقیق‌و‌يا

ها‌به‌نفع‌مخاطب‌باشد‌اين‌احتمال‌وجود‌دارد‌که‌نگرش‌خود‌را‌تغییر‌داده‌‌چنانچه‌واکنش

‌ ‌متقاعدسازي‌از ‌ترغیب‌و ‌اصلی»و ‌مسیر ‌و« ‌غیاب‌پردازش‌دقیق ‌در ‌شود. تحلیل‌‌انجام

‌ ‌از ‌است ‌ممکن ‌متقاعدسازي ‌نیز ‌پیرامونی»نقادانه ‌مسیر ‌احساسات،‌« ‌تهییج ‌طريق ‌از و

‌نشانه‌کارگیري‌محرک‌به ‌يا ‌و ‌ترغیب‌ها ‌)‌هاي ‌صورت‌پذيرد  ,Rucker & Pettyکننده

2006:41-42‌ ‌آرنسون، ‌و ‌پراتکانیس ‌0394؛ ‌مسیر‌39-41: ‌از ‌متقاعدسازي ‌هرچند .)

پیروزي‌»هاي‌ايجاد‌شده‌همچون‌‌رسد،‌نگرش‌ی‌به‌نظر‌میتر‌از‌مسیر‌اصل‌پیرامونی‌راحت

‌پیام‌5«توخالی ‌برابر ‌اصلی‌در ‌متقاعدسازي‌از‌مسیر ‌با هاي‌رقیب‌‌هستند‌چراکه‌در‌مقايسه
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Elaboration Likelihood Model (ELM) 

2. Petty 

3. Cacioppo 

4. Elaboration continuum 

5. Empty victory 
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حال،‌به‌‌.‌بااينPetty, Barden, & Wheeler, 2009: 80)باشد‌)‌تر‌می‌دوام‌تر‌و‌شکننده‌کم

‌توسل‌به‌مسیر‌‌نظر‌می جانبی‌اقناع‌و‌ترويج‌تبلیغات‌آنی‌و‌کوتاه‌رسد‌تبلیغات‌امروزي‌با

‌به» ‌را ‌مهم ‌تصمیمات ‌و ‌مسائل ‌درباره ‌عمیق ‌فزاينده‌تفکر ‌می‌طور ‌دشوار «‌سازند‌اي

 (0394‌:42)پراتکانیس‌و‌آرنسون،‌

اقناع‌فرايندي‌پیچیده،‌قوي‌و‌رمزآلود‌است‌که‌در‌آن‌تبلیغگران‌گاه‌از‌ارائه‌دلايل‌

ها،‌نمادها،‌تصاوير‌و‌‌کاري‌شعارها،‌پیام‌ده‌و‌با‌دستمستدل‌و‌مبتنی‌بر‌حقیقت‌اجتناب‌کر

،‌2و‌ادانل‌0پردازند‌)جاوت‌تهییج‌عواطف‌به‌کنترل‌فکر‌و‌شست‌و‌شوي‌مغزي‌مخاطبان‌می

0391‌ ‌سال21-29: ‌در ‌تکنیک‌(. ‌از ‌هوشمندانه ‌استفاده ‌اخیر، ‌اقناعی‌‌هاي هاي

‌کشف‌اين‌تکنی‌وپیچیدگی ‌بررسی‌و ‌به ‌زيادي‌را ‌پژوهشگران ‌تبلیغات‌‌کهاي‌آن ‌در ها

‌)‌رسانه ‌آرنسون ‌و ‌پراتکانیس ‌است. ‌کرده ‌راغب ‌مثال0394اي ‌ذکر ‌با ‌از‌‌( ‌متعدد هاي

‌رسانه ‌تحلیل‌آن‌تبلیغات‌در ‌و ‌تاکتیک‌هاي‌آمريکا ‌طیف‌وسیعی‌از ‌به هاي‌اقناعی‌در‌‌ها

‌می ‌آن‌تبلیغات‌اشاره ‌جمله ‌از ‌ماهیت‌ذاتی‌‌کنند‌که ‌قدرت‌و ‌از ‌و‌سوءاستفاده ‌استفاده ها

‌احساسات‌و‌تصورات‌ذهنی‌و‌نیز‌رفتار‌مخاطب‌زبان‌ در‌هدايت‌و‌جهت‌دادن‌به‌افکار،

‌تغییر‌هوشمندانه‌(61-0394‌:61پراتکانیس‌و‌آرنسون،‌)است‌ ‌استعمال‌کلمات‌اثربخش، .

هاي‌ايدئولوژيک‌بر‌وقايع،‌افراد،‌کالاها‌و‌خدمات،‌مطرح‌کردن‌‌ها،‌الحاق‌برچسب‌عبارت

ها‌و‌‌کارگیري‌قیاس‌ها(،‌به‌ذهن‌)براي‌نمونه‌در‌نظرسنجیکننده‌‌دار‌و‌کنترل‌سؤالات‌جهت

‌اين‌تکنیک‌تداعی ‌ازجمله ‌‌ها ‌آرنسون، ‌است‌)پراتکانیس‌و ‌0394ها ‌بخشی‌77-79: ‌در .)

همانند‌شايعات،‌تهمت‌‌3«ها‌شبه‌حقیقت»هاي‌کذايی‌و‌يا‌‌ديگر‌نويسندگان‌به‌نقش‌واقعیت

‌اقناع‌و‌کنترل‌ذهن‌مخاطب، ‌در ‌افترا ‌ و ‌از ‌همچون‌استفاده منابع‌جذاب‌درفروش‌کالاها

‌ندامت،‌‌شخصیت ‌گناه، ‌حس ‌برانگیختن ‌ترس، ‌جاذبه ‌به ‌توسل ‌بانفوذ، ‌و ‌محبوب هاي

‌تاکتیک ‌و ‌مخاطب ‌در ‌مسئولیت ‌و ‌تعهد ‌تأسف، ‌ذهن‌‌پشیمانی، ‌کننده ‌درگیر هاي

‌می ‌اشاره ‌به‌ناخودآگاه ‌که ‌رسانه‌کنند ‌توسط ‌گسترده ‌آژانس‌طور ‌تبلیغاتی،‌‌ها، هاي

‌ش ‌می‌رکتمؤسسات‌و ‌گرفته ‌کار ‌تجاري‌به ‌آرنسون،‌‌هاي‌صنعتی‌و ‌)پراتکانیس‌و شود
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Jowett 

2. O'Donnell 
3. Factoids 



 414 |  انیپارسائ مهیفه دهیس

 

گر‌نقش‌مؤثري‌در‌‌(.‌گذشته‌از‌محتواي‌پیام،‌اعتبار‌منسوب‌شده‌به‌ارتباط0394‌:16-91

‌به‌نگرش‌و‌تحت‌تأثیر‌قرار‌گرفتن‌مخاطب‌ايفا‌می واسطه‌تخصص‌و‌‌کند.‌اين‌اعتبار‌صرفاً

بلکه‌ممکن‌است‌ساختگی‌و‌ايجاد‌شده‌باشد؛‌همانند‌اعتبار‌واقعی‌ارتباط‌گر‌ايجاد‌نشده‌

عنوان‌متخصصین‌تغذيه‌براي‌تبلیغ‌مواد‌‌استفاده‌از‌هنرپیشگان‌سینما‌و‌ستارگان‌ورزشی‌به

‌(.012-0394‌:010خوراکی‌)پراتکانیس‌و‌آرنسون،‌

رايج‌در‌تبلیغات‌تجاري‌‌‌گانه‌هاي‌هفت‌نیز‌از‌تکنیک‌0وتحلیل‌ارتباطات‌موسسه‌تجزيه

اند‌)سورين‌و‌‌به‌عرصه‌تبلیغات‌سیاسی‌يا‌پروپاگاندا‌نیز‌سرايت‌کرده‌"برد‌که‌بعضاً‌نام‌می

‌ ‌اين‌تکنیک0395:235تانکارد، ‌عبارت‌(. ‌تکنیک‌برچسب‌ها )همچون‌استفاده‌‌2زنی‌اند‌از:

‌عبارت ‌توهین‌از ‌جذابیت‌هاي ‌تکنیک‌تعمیم ‌رقبا(، ‌کردن ‌محکوم ‌براي ‌ناپسند ‌و ‌3آمیز

‌هیجانات ‌تنوير ‌تکنیک‌‌)تلطیف‌و ‌صفات‌شايسته(، ‌کلمات‌و ‌از ‌استفاده ‌احساسات‌با و

)همچون‌انتقال‌ضمانت‌قانونی‌و‌اعتبار‌گروهی‌به‌گروه‌ديگر،‌شخصی‌به‌شخص‌‌4انتقال

‌تصديق ‌يا ‌دادن ‌تکنیک‌شهادت ‌دو(، ‌آن ‌میان ‌ارتباط ‌ايجاد ‌يا ‌و ‌افراد‌‌5ديگر )توسط

‌ساده ‌تکنیک‌مردم ‌اعتماد(، ‌مورد ‌يا ‌و ‌محبوب ‌مردم‌‌6مشهور، ‌شبیه ‌خود ‌دادن )جلوه

‌استفاده‌از‌مدل آوري‌‌پسند(،‌تکنیک‌جمع‌هاي‌ساده‌و‌عوام‌معمولی‌و‌کوچه‌و‌بازار‌و‌يا

‌يکدست‌کارت ‌گزينشی‌‌7هاي ‌ارائه ‌و ‌سندسازي ‌و ‌مغالطه ‌مطلوب، ‌غیر ‌حقايق )کتمان

‌واگن ‌به ‌براي‌سوارشدن ‌وتکنیک‌هجوم ‌جماعت‌با‌‌1اطلاعات( ‌با ‌همرنگی )ترغیب‌به

‌خريده‌عبارت ‌اين‌محصول‌را ‌کنید‌‌هايی‌همچون‌همه ‌هم‌براي‌خريد‌آن‌عجله ‌شما ‌اند،

(Hobbs & McGee, 2014: 59.)‌

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. The Institute of Practitioners in Advertising (IPA) 

2. Name calling 

3. Glittering generality 

4. Transfer 

5. Testimonial 

6. Plain folk 

7. Card stacking 
8. Band wagon 
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‌لیوون0اندروز ‌ون ‌بارن‌2، ‌ون ‌2103)‌3و ‌نیز ‌سی‌از‌بیش‌شناسانه‌روان‌تحلیل‌به(

تکنیک‌‌به‌توان‌می‌جمله‌آن‌از‌که‌اند‌پرداخته‌اي‌رسانه‌تبلیغات‌در‌پرکاربرد‌اقناعی‌تکنیک

گام‌‌به‌)عرضه‌گام‌5)تأکید‌بر‌آزادي‌انتخاب‌مشتري(؛‌تکنیک‌پا‌در‌درب‌4صديق‌مقاومتت

‌فريب‌درخواست ‌تکنیک‌اثر ‌مخاطب(؛ ‌به ‌يک‌گزينه‌‌6گر‌ها ‌با ‌مخاطب )انحراف‌ذهن

همچون‌ارائه‌آمار‌و‌ارقام‌بالا‌در‌استقبال‌از‌کالا‌يا‌‌7نامعقول(؛‌استفاده‌از‌شواهد‌اجتماعی

ارانتی‌و‌يا‌بازگرداندن‌کالا‌در‌صورت‌عدم‌رضايت‌مشتري‌و‌محصول؛‌تضمین‌وجود‌گ

برگرداندن‌هزينه‌پرداختی؛‌ترغیب‌با‌ادعاي‌عرضه‌کالا‌يا‌خدمات‌به‌میزان‌اندک‌يا‌مدت‌

و‌يا‌اقلام‌هديه‌رايگان،‌تکرار‌‌9آن؛‌ارائه‌تخفیفات،‌اشانتیون‌1محدود‌و‌يا‌کمیابی‌و‌نايابی

‌مخاط ‌دادن ‌معرض‌قرار ‌در ‌و ‌تبلیغ ‌و‌‌ب‌بهمکرر ‌ايجاد ‌غیرمستقیم، ‌يا ‌و صورت‌مستقیم

:‌استفاده‌از‌00طبعی‌براي‌کالا‌و‌خدمات؛‌توسل‌به‌طنز‌و‌شوخ‌01ادعاي‌محبوبیت‌غیرحقیقی

‌هنرپیشه‌02سلبريتی ‌به‌ها، ‌مشهور ‌افراد ‌و ‌متخصصان ‌از‌‌ها، ‌استفاده ‌عینی؛ ‌شاهدان عنوان

‌مانکن ‌خوش‌مجريان، ‌افراد ‌‌ها، ‌خلق ‌جذاب؛ ‌مبلغان ‌يا ‌و ‌هیجانی‌پیامقیافه ‌براي‌ هاي که

‌هراس ‌تشديدکننده‌مخاطب ‌به ‌توسل ‌است؛ ‌بهترين،‌‌آور ‌)همچون ‌کلامی هاي

 هاي‌جنسی‌نام‌برد.‌انگیزترين(؛‌و‌جاذبه‌شگفت

 مطالعات پیشین

اند.‌‌اي‌از‌موضوعات‌تبلیغی‌موردبررسی‌قرار‌گرفته‌هاي‌اقناعی‌در‌طیف‌گسترده‌تکنیک

اي‌‌هاي‌اقناعی‌در‌تبلیغات‌رسانه‌شده‌در‌زمینه‌تکنیک‌براي‌نمونه‌مروري‌بر‌تحقیقات‌انجام

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Andrews 

2. Van Leeuwen 
3. Van Baaren 

4. Acknowledging resistance (AR) 

5. Foot-In-The-Door Technique (Fitd) 

6. Decoy 

7. Social Proof 

8. Scarcity 

9. Complimentary 
10. Astroturfing 

11. Humour 

12. Celebrity 
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‌آن ‌اصلی ‌مخاطب ‌که ‌غذايی ‌می‌مواد ‌نشان ‌هستند ‌نوجوانان ‌و ‌کودکان ‌که‌‌ها دهد

‌ج‌تکنیک ‌ارائه ‌همچون ‌سلبريتیهايی ‌از ‌استفاده ‌اشانتیون، ‌و ‌شخصیت‌وايز ‌و هاي‌‌ها

هاي‌‌هاي‌حسی‌و‌عاطفی،‌معرفی‌وبگاه‌هاي‌بصري‌ويژه،‌جاذبه‌ها،‌جلوه‌کارتونی،‌انیمیشن

‌رستوران ‌)همچون ‌به‌اينترنتی ‌که ‌می‌هايی ‌ارسال ‌و ‌ثبت ‌را ‌غذا ‌آنلاين ‌و‌‌صورت کنند(

‌محصولات‌تبلیغی‌بخشی‌ا‌0مسابقات‌تبلیغاتی ‌آن ‌در ‌تبلیغات‌غذا،‌که ‌در ‌بازي‌هستند ز

،‌2شوند.‌در‌اين‌راستا،‌بويلند‌صورت‌رايج‌استفاده‌می‌ها،‌فست‌فودها‌و‌تنقلات‌به‌نوشیدنی

‌کیرکهام3هارولد ‌هالفورد‌4، ‌2102)‌5و ‌گسترده‌661-662: ‌بررسی ‌با ‌خود ‌تحقیق ‌در )

‌پنجاه ‌و ‌صد ‌حدود ‌شب‌محتواي ‌از ‌يکسال ‌زمانی ‌بازه ‌در ‌که ‌خوراکی ‌تبلیغ هاي‌‌کههزار

‌پخش‌می ‌انگلستان ‌تلويزيون ‌تکنیک‌متعدد ‌که ‌دادند ‌نشان ‌از‌‌شد ‌استفاده هايی‌همچون

‌اشانتیون،‌طنز‌و‌فانتزي‌و‌تبلیغ‌‌شخصیت بودن‌هم‌در‌تبلیغات‌«‌سالم‌و‌مغذي»و‌«‌مزه»ها،

شود.‌به‌عقیده‌محققین،‌اين‌‌کاربرده‌می‌هاي‌غیرسالم‌به‌هاي‌سالم‌و‌هم‌خوراکی‌خوراکی

‌توجه ‌با ‌و‌‌امر ‌توجه ‌تبلیغات‌تلويزيونی‌حائز ‌نوجوان ‌کودک‌و ‌مخاطبان ‌خیل‌عظیم به

‌هترسلی6اهمیت‌است.‌کلی ‌در‌خصوص‌2111)‌9و‌فلاد‌1،‌کینگ7، ‌نیز‌نتايج‌مشابهی‌را )

‌اند.‌هاي‌تلويزيونی‌استرالیا‌گزارش‌نموده‌اين‌دست‌تبلیغات‌در‌شبکه

شده‌در‌تبلیغات‌پنج‌برند‌‌(‌به‌بررسی‌زبان‌اقناعی‌به‌کارگرفته46-2105:42)‌01کوزيو

‌بررسی‌شباهت‌المللی‌لوازم‌بین ‌اجتماعی‌فیس‌بوک‌و ‌شبکه ‌تفاوت‌آرايشی‌در ‌و هاي‌‌ها

آنان‌در‌دو‌زبان‌انگلیسی‌و‌لهستانی‌پرداخته‌است.‌استفاده‌از‌ضماير‌و‌لغات‌با‌بار‌عاطفی‌و‌

‌صفات‌اغراق ‌تشديدکننده‌معنايی‌مثبت، ‌و ‌مخفف‌آمیز ‌بازي‌ب‌هاي‌کلامی، ‌کلمات،‌ها، ا

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Advergaming 

2. Boyland 
3. Harrold 
4. Kirkham 
5. Halford 

6. Kelly 
7. Hattersley 
8. King 
9. Flood 

10. Kuzio 
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هاي‌‌ها،‌تکرارها‌و‌دستورات‌مخفی‌ازجمله‌اين‌تکنیک‌زبان‌حسی،‌ادعاي‌صريح،‌پرسش

‌شده‌در‌تبلیغات‌هر‌دو‌زبان‌بودند.‌شناسايی

‌تبلیغات‌‌در‌ايران‌نیز‌تحقیقات‌کمی‌و‌کیفی‌قابل توجهی‌در‌زمینه‌تبلیغات،‌خصوصاً

کاظمی‌و‌ارمغانی‌به‌بررسی‌‌اي‌از‌منظر‌فنون‌اقناعی‌صورت‌گرفته‌است.‌براي‌نمونه‌رسانه

کاررفته‌در‌پنجاه‌بیلبورد‌تبلیغاتی‌در‌دوکلان‌شهر‌تهران‌و‌لندن‌پرداختند‌و‌‌فنون‌اقناعی‌به

هاي‌پیوند‌)ايجاد‌ارتباط‌میان‌محصول‌با‌آنچه‌مخاطب‌تمايل‌دارد(،‌‌نشان‌دادند‌که‌تکنیک

صورت‌کامل‌‌ادعاي‌صريح‌)نمايش‌جزئیات‌محصول‌همچون‌قیمت،‌ترکیبات‌و‌تعداد‌به

هاي‌زبانی‌همچون‌صفات‌عالی‌و‌‌و‌مستقیم(،‌ادعاي‌دسترسی‌آسان،‌شدت‌)تشديد‌کننده

‌زمان ‌اغراق(، ‌و ‌مبالغه ‌رشوه‌‌تفضیلی، ‌و ‌آگهی ‌تکرار ‌پخش‌مناسب‌تبلیغ(، ‌)زمان بندي

)همچون‌تخفیف‌و‌کوپن‌و‌يا‌هديه‌رايگان(‌در‌هر‌دو‌شهر‌البته‌با‌توزيع‌فراوانی‌متفاوت‌

‌را‌دارا‌بودند.‌بیشترين‌آمار

(‌ ‌روح ‌سبک ‌و ‌بررسی‌2105قائمی ‌به ‌تبلیغات ‌اقناعی ‌نقش ‌بررسی ‌در ‌نیز )

و‌مقايسه‌آن‌‌2104هاي‌ايران‌در‌سال‌‌هاي‌گفتمانی‌تبلیغات‌منتشرشده‌در‌روزنامه‌ويژگی

‌ ‌سال ‌تبلیغات ‌ديدگاه‌‌2114با ‌از ‌که ‌بود ‌آن ‌از ‌حاکی ‌پژوهش ‌اين ‌نتايج پرداختند.

ه‌از‌گفتار‌غیررسمی،‌ابزارهاي‌آوايی،‌ايجاد‌صمیمیت‌با‌مخاطب‌هاي‌زبانی‌استفاد‌ويژگی

‌از‌صفت ‌استفاده ‌تبلیغات‌‌و ‌آن‌افزايش‌‌2104هاي‌تفضیلی‌در ‌قبل‌از نسبت‌به‌يک‌دهه

هاي‌غیرزبانی‌همچون‌استفاده‌از‌مردان‌و‌زنان‌در‌تبلیغات‌و‌‌توجه‌يافته‌است.‌ويژگی‌قابل

‌)قا‌ملی ‌است ‌داشته ‌جزئی ‌افزايش ‌نیز ‌سبکگرايی ‌و ‌‌ئمی ‌2105روح، ‌محققین‌7-9: .)

گرايی‌در‌جامعه‌ايرانی‌میان‌تبلیغات‌ايرانی‌با‌تبلیغات‌غربی‌‌معتقدند‌علیرغم‌رشد‌مصرف

‌جاذبه ‌بر ‌می‌که ‌ديده ‌تفاوت ‌تأکیددارند ‌جنسی ‌فرهنگ‌‌هاي ‌بازتاب ‌خود ‌اين ‌که شود

‌ارزش-اسلامی ‌روابط‌اجتماعی‌و ‌ايرانی‌است‌)قائمی‌و‌ايرانی‌و روح،‌‌سبک‌هاي‌جامعه

2105:01.)‌

در‌پژوهشی‌ديگر،‌در‌چارچوب‌نظريه‌تبلیغات‌و‌اقناع،‌مهدي‌زاده‌طالشی،‌خالديان‌

نظران‌حوزه‌رسانه‌و‌‌(‌با‌رجوع‌به‌آراء‌اساتید‌دانشگاه‌و‌صاحب29-0396‌:25فردوسی‌)‌و
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‌نرم‌جامعه ‌نقش ‌بررسی ‌به ‌دوره‌‌شناسی ‌دوازدهمین ‌تبلیغات ‌در ‌تلگرام ‌اجتماعی افزار

هاي‌‌هاي‌نوع‌پیام‌ات‌رياست‌جمهوري‌ايران‌پرداختند‌و‌نشان‌دادند‌که‌بین‌تکنیکانتخاب

‌استفاده‌از‌‌تبلیغاتی‌)انیمیشن ‌و‌تبلیغات‌نامزدها، ها‌و‌ويدئوهاي‌تبلیغاتی(،‌جذابیت‌شعارها

ها‌در‌تبلیغات‌کانديداها‌و‌احزاب،‌استفاده‌از‌افراد‌مشهور‌و‌انتشار‌‌ها‌و‌سمبل‌نمادها‌و‌نشانه

رابطه‌‌هاي‌افراد‌صاحب‌نفوذ‌سیاسی‌در‌تبلیغات‌انتخاباتی‌و‌متغیر‌شرکت‌در‌انتخابات‌پیام

‌معناداري‌وجود‌داشته‌است.

‌پژوهش ‌ساير ‌از ‌را ‌حاضر ‌مقاله ‌انجام‌آنچه ‌تبلیغات‌رسانه‌هاي ‌حوزه ‌در ‌با‌‌شده اي

‌تکنیک ‌بر ‌رسانه‌هاي‌اقناعی‌متفاوت‌می‌تمرکز ‌منبع ‌شبک‌سازد ه‌اي‌تبلیغات‌)تبلیغات‌در

‌باشد.‌اجتماعی‌تلگرام‌و‌ايتا(‌و‌نوع‌تبلیغات‌)تبلیغات‌تبادل‌کانال(‌می

 روش پژوهش

‌شبکه ‌از ‌ايرانیان ‌گسترده ‌استقبال ‌با ‌اخیر ‌سال ‌چند ‌خصوصاً‌در ‌اجتماعی شبکه‌‌"هاي

هاي‌ارتباطی‌با‌محتواي‌سیاسی،‌‌شماري‌از‌کانال‌اندازي‌تعداد‌بی‌اجتماعی‌تلگرام‌شاهد‌راه

‌ ‌غیره‌اجتماعی، ‌و ‌خبري ‌هنري، ‌ادبی، ‌مذهبی، ‌خانوادگی، ‌علمی، ‌فرهنگی، اقتصادي،

‌گستردگی‌موضوعی‌کانال ‌به ‌نظر ‌کانال‌هستیم. ‌اين‌پژوهش‌بر ‌در ‌ما ‌تمرکز ‌با‌‌ها، هايی

‌داده-محتواي‌اجتماعی ‌است. پست‌تبلیغاتی‌‌011هاي‌پژوهش‌مشتمل‌بر‌‌خانوادگی‌بوده

است‌که‌در‌مدت‌سه‌ماه‌)فروردين،‌ارديبهشت‌تکراري‌تبلیغات‌کانال‌يا‌تبادل‌لینک‌-غیر

‌ ‌خرداد ‌0397و ‌از ‌بیش ‌)با ‌پرکاربر ‌تلگرام ‌کانال ‌پنج ‌از ‌محتوايی‌‌51111( ‌با عضو(

‌فیلترينگ-اجتماعی ‌از ‌پس ‌شد. ‌استخراج ‌ارديبهشت‌0خانوادگی ‌در ‌‌تلگرام ،‌0397ماه

‌پیام‌فعالیت ‌ب‌هاي‌اين‌پنج‌کانال‌در ‌نظر ‌دنبال‌گرديد. ‌ماهیت‌پژوهش،‌رسان‌داخلی‌ايتا ه

هايی‌که‌کاربست‌تجاري‌داشته‌و‌با‌هدف‌معرفی‌و‌يا‌فروش‌کالا‌گذاشته‌شده‌بودند‌‌پست

‌نوع‌پژوهش‌کیفی‌و‌با‌روش‌تحلیل‌محتواي‌کیفی‌‌آوري‌داده‌در‌جمع ها‌لحاظ‌نگرديد.

‌داده ‌محتواي ‌ذهنی ‌تفسیر ‌به ‌آن ‌در ‌سازي‌‌است‌که ‌تم ‌و ‌کدبندي ‌طريق ‌از ‌متنی هاي

‌می ‌رويه»‌شود.‌پرداخته ‌هر ‌به ‌محتوا ‌طبقه‌تحلیل ‌تخلیص، ‌تحلیل، ‌براي ‌که ‌و‌‌اي بندي

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Filtering 
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شود‌و‌در‌مواردي‌معناهاي‌پنهان‌واقع‌‌استنباط‌کردن‌خصوصیاتی‌خاص‌از‌متن‌منجر‌می

‌می ‌ما ‌به ‌را ‌چندين‌متن ‌مقايسه ‌گاهی‌امکان ‌و ‌شده ‌هويدا ‌آن ‌اطلاق‌می‌در «‌گردد‌دهد

‌‌)مؤمنی‌راد،‌علی ‌ازآنجايی0392‌:90آبادي،‌فردانش،‌مزينی، که‌هدف‌در‌اين‌پژوهش‌‌(.

‌و‌شناخت‌معانی‌آشکار‌و‌پنهان‌در‌متون‌و‌ارائه‌نوعی‌توصیف‌از‌آن ‌با‌‌کشف‌محتوا ها

‌حضور‌ ‌فراوانی ‌شمارش ‌همچون ‌آماري ‌و ‌کمی ‌روش ‌از ‌است، ‌استقرايی رويکرد

‌ها‌استفاده‌نشده‌است.‌وتحلیل‌داده‌واحدهاي‌تحلیلی‌در‌تجزيه

ها‌)اعم‌از‌کلمه،‌جمله،‌پاراگراف‌و‌غیره(‌‌ها،‌متن‌تمامی‌پست‌در‌مرحله‌تحلیل‌داده

ها‌‌ها‌آشنايی‌کامل‌با‌داده‌دقت‌بررسی‌گرديد.‌ابتدا‌تلاش‌گرديد‌با‌بازخوانی‌مکرر‌داده‌به

‌سپس‌به ‌آيد. ‌وجود ‌داده‌به ‌کدهاي‌اولیه، ‌ايجاد ‌تکنیک‌منظور ‌و ‌اساس‌محتوا ‌بر هاي‌‌ها

ها‌بر‌اساس‌محتوا‌کد‌يا‌نشانه‌‌ذاري‌باز‌به‌عبارتشدند.‌در‌کدگ‌0«باز‌کدگذاري»اقناعی‌

‌می ‌پست‌ضمیمه ‌بعد ‌مرحله ‌در ‌مقوله‌شود. ‌در ‌مشابه ‌کدهاي ‌با ‌)تم‌ها ‌مرتبط ها(‌‌هاي

شده‌منجر‌شد.‌در‌مرحله‌‌هاي‌گردآوري‌بندي‌شدند‌که‌به‌تقطیر‌و‌خلاصه‌کردن‌داده‌دسته

‌مقوله ‌نام‌هاي‌شناسايی‌نهايی، ‌و ‌بازبینی‌مکرر ‌مورد ‌گزارش‌گ‌شده ‌در ‌گرفتند. ذاري‌قرار

‌شدند‌)‌نهايی‌تکنیک ‌ترتیب‌بر‌اساس‌بزرگی‌مقوله‌آورده ‌به  ,Merriam & Tisdellها

‌ها‌آورده‌شده‌است:‌اي‌از‌اين‌کدگذاري‌و‌شناسايی‌تم‌(.‌در‌زير‌نمونه204-206 :2016

 ها اي از کدگذاري و شناسایي تم نمونه .0جدول 

 کدها تبلیغیپست 
تم/ تکنیک 

 اقناعی

‌می ‌موقع ‌هر ‌داشتم ‌زنداداش رفتیم‌‌يه

‌پهن‌می ‌که ‌سفره ‌تابلو‌‌خونشون ‌انگار کرد

‌پهن‌می ‌که ‌سفره ‌همش‌‌نقاشیه شد‌شوهرم

برام‌چشو‌ابرو‌میمومد‌که‌هنراي‌زنداداشتو‌

‌داداشمو‌ ‌که ‌باري ‌آخرين ‌اينکه ‌تا ببین

‌زنداداشم‌ب‌من‌واسه‌چیدن‌ دعوت‌کردم

‌نظر‌ ‌زير ‌قايمکی ‌منم ‌کرد. ‌کمک میز

ديدم‌داره‌خیلی‌ريلکس‌غذاهاي‌گرفتمش‌

‌داس ‌کوتاهنقل ‌زبان‌‌ويژگی‌-تان ‌زبانی: هاي

‌با‌استعاره هاي‌عامه‌‌شخصیت‌-علمیانه‌همراه

‌پسند

ابراز‌ضعف‌‌-احساس‌تحقیر‌از‌جانب‌همسر

‌مقايسه‌خود‌با‌ديگران-در‌هنر‌آشپزي‌

ابراز‌‌-ترتیب‌وقايع‌و‌شرح‌اتفاق‌تأثیر‌گذار

‌نیاز‌به‌يادگیري‌از‌ديگران

کنشگر‌آگاه‌-عنصر‌گفتگو‌میان‌شخصیت‌ها

‌روايت‌ تکنیک

‌گري

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Open coding 
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 کدها تبلیغیپست 
تم/ تکنیک 

 اقناعی

‌تزيیناتو‌ ‌زيباترين ‌امکانات ‌کمترين ‌با منو

میکنه.‌گفتم‌درس‌کردن‌اين‌گل‌رز‌رو‌ب‌

‌ماهی‌ ‌بهت ‌عزيزم ‌گفت ‌میدي ‌ياد منم

‌ماهی‌گیري‌يادت‌میدم‌گفتم‌يعنی‌‌نمی دم

چی؟‌گفت‌منم‌مث‌تو‌بودم‌توي‌چن‌وقت‌

‌خوب‌‌همه ‌کانال ‌يه ‌توي ‌از ‌کاراو ‌اين ي

‌خلاصه ‌لینک‌‌يادگرفت ‌و ‌آورد گوشیشو

‌چقد‌ ‌نمیدونید ‌واي ‌داد ‌ب‌من ‌کانالو اون

عاااالیه‌هرشبم‌مهمونی‌میدم‌اينقد‌ازم‌توي‌

مهمونی‌تعريف‌میکنن‌ک‌اعتماد‌ب‌نفسم‌

‌ب‌شمام‌ ‌کانالو ‌لینک‌اون ‌هزارگفتم شده

‌احتیاج‌ ‌بهش ‌من ‌مثه ‌شمام ‌شايد بدم

بريد‌تو‌کانالو‌دعا‌شو‌به‌جون‌من‌☺داريد

‌کنید...‌.

‌ناآگاهو‌

‌هاي‌زبانی:‌ضرب‌المثل‌ويژگی

‌ابراز‌درد‌آشنايی‌با‌شخصیت‌اصلی

‌به ‌کانال ‌معرفی ‌ماجرا: ‌عطف عنوان‌‌نقطه

‌نجات‌بخش

‌اغراق‌در‌تمجید‌از‌کانال

اي‌‌هاي‌زبانی:‌استفاده‌از‌زبان‌محاوره‌ويژگی

‌و‌عامیانه

‌به‌واسطه‌ ابراز‌رضايت‌از‌شرايط‌ايجاد‌شده

‌آشنايی‌با‌کانال

‌داستان ‌اشتراک‌-خاتمه نمايش‌بخشندگی‌با

‌دعاي‌ ‌دريافت ‌عوض ‌در ‌ديگران ‌به کانال

‌خیر

‌می ‌دور‌‌اگر ‌راه ‌از ‌را ‌فردي ‌قلب خواهی

‌فرد‌ ‌نیت‌آن ‌به ‌را ‌دعا ‌اين ‌بیاوري بدست

بخوان‌کمتر‌از‌سه‌روز‌مطیع‌و‌عاشقت‌شود‌

رساند‌...سمیه‌هستم،‌‌و‌خودش‌را‌به‌شما‌می

‌ ‌خیلی ‌انجامش‌دادم ‌که ‌عشقم‌من ‌به زود

‌می ‌پیشنهاد ‌بخونین‌خیلی‌‌رسیدم ‌حتماً کنم

‌معتبره.

‌بر‌آورده‌شدن‌حاجات‌و‌آرزوها

‌دعا ‌ارائه ‌طريق ‌از ‌از‌‌-ترغیب استفاده

‌باورهاي‌مذهبی‌و‌مقدسات

‌رسیدن‌به‌حاجت‌در‌مدت‌کوتاه

‌آوردن‌شاهد

‌استفاده‌از‌نام‌کوچک‌براي‌ترغیب‌مخاطب

‌اذعان‌به‌اعتبار‌دعا

‌اعتقاديانکورهاي‌

‌تحلیل‌پست ‌کاربرد‌عکس‌هرچند‌در ‌به ‌اين‌‌ها ‌در ‌متون‌دقت‌شد، ‌با ‌تصاوير‌همراه ‌و ها

‌از‌بعد‌نوشتاري‌و‌نه‌تصويري،‌موردبررسی‌‌پژوهش‌بنا‌به‌گستردگی‌مطالب،‌داده ها‌صرفاً

هاي‌روايتگري‌)نقل‌يک‌ماجرا‌‌ها‌تکنیک‌شده‌بر‌پیکره‌داده‌اند.‌در‌بررسی‌انجام‌قرار‌گرفته

‌داستانک(، ‌يا ‌وخواسته‌و ‌نیازها ‌و ‌امیال ‌تحقق ‌)وعده ‌موعود ‌مخاطب(،‌‌سرزمین ‌به ها

هاي‌مشهور‌براي‌تأيید‌کردن‌و‌شخصیت‌بخشی‌به‌‌شخصیت‌بخشی‌)استفاده‌از‌شخصیت

ها(،‌توسل‌به‌انکورهاي‌)لنگرهاي(‌عقیدتی‌و‌ارزشی‌مخاطب‌ايرانی‌و‌هويت‌دينی‌و‌‌کانال
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‌ج ‌جنجالی، ‌و ‌تیترهاي‌کوتاه ‌از ‌استفاده ‌لینک‌مذهبی، ‌پاک‌شدن ‌به ‌هشدار ‌جنسی، اذبه

)تکنیک‌نايابی(،‌جاذبه‌ترس‌و‌مخاطب‌سازي‌بر‌اساس‌قومیت،‌تخصص‌و‌زبان‌يا‌گويش‌

اي‌از‌تبلیغات‌مربوطه‌در‌زير‌‌ها‌به‌همراه‌نمونه‌خاص‌شناسايی‌شد.‌هر‌يک‌از‌اين‌تکنیک

 شرح‌داده‌خواهد‌شد.

 هاي پژوهش یافته

 روایتگري

‌تکنیک ‌از ‌تنوع‌يکی ‌رسانهپذ‌هاي ‌تبلیغات ‌در ‌متداول ‌و ‌آگهی‌ير ‌و ‌بازرگانی‌‌اي هاي

‌آن‌ ‌در ‌است‌که ‌يک‌فیلم‌کوتاه ‌روايت‌گري‌شبیه ‌داستان‌گويی‌است. ‌يا روايتگري‌و

شود‌‌گردد‌و‌تمام‌می‌شده،‌پیگیري‌می‌ثانیه‌شروع‌31داستانی‌در‌عرض‌زمان‌کوتاهی‌مثلاً‌

‌ ‌بینندگان‌است. ‌کالايی‌به ‌يا هاي‌تبلیغاتی‌‌در‌تحلیل‌پستو‌هدف‌آن‌معرفی‌محصول‌و

هاي‌اقناعی‌جذب‌مخاطب‌مشاهده‌شد.‌در‌‌عنوان‌يکی‌از‌تکنیک‌تبادل‌کانال‌روايتگري‌به

دهندگان‌براي‌ايجاد‌گرايش‌مثبت‌و‌ترغیب‌مخاطب‌براي‌پیوستن‌به‌‌اين‌تکنیک‌آگهی

‌داستانک‌می ‌يا ‌و ‌نقل‌يک‌ماجرا ‌به ‌شروع ‌موردنظر ‌اين‌کانال ‌داستانک‌کنند. ‌ب‌گونه ا‌ها

‌‌بهره ‌آغاز، ‌همچون ‌کوتاه ‌داستان ‌عناصر ‌معنا‌‌پیرنگ‌)زنجیره گیري‌از ‌رخدادها(، اي‌از

هاي‌درونی‌و‌بیرونی،‌‌هاي‌اصلی‌و‌يا‌فرعی،‌زاويه‌ديد،‌کشمکش‌بخشی،‌وجود‌شخصیت

کنند.‌در‌اکثر‌‌گشايی‌و‌خاتمه،‌موضوع‌تبلیغ‌را‌در‌قالب‌يک‌داستان‌کوتاه‌مطرح‌می‌گره

شود‌وپس‌‌یز‌از‌يک‌نقصان،‌کمبود‌و‌احساس‌ناخوشايند‌شروع‌میچ‌ها‌همه‌اين‌داستانک

گشايی،‌راحتی‌و‌آرامش‌اغراق‌آمیز‌که‌‌از‌يک‌تنش‌و‌کشمکش‌و‌ناامیدي‌به‌يک‌گره

‌0شود.‌براي‌نمونه‌در‌پست‌تبلیغی‌‌دهد‌ختم‌می‌واسطه‌آشنايی‌با‌کانال‌موردنظر‌رخ‌می‌به

داري‌توسط‌شوهر‌و‌مادرشوهرش‌‌هواسطه‌عدم‌مهارت‌در‌خان‌راوي‌که‌يک‌خانم‌است‌به

‌وادار‌می‌سرزنش‌می ‌نقطه‌اوج‌‌کند‌به‌دنبال‌راه‌شود.‌حس‌استیصال‌رواي‌را حلی‌بگردد.

عنوان‌کنشکر‌مطلع‌است‌که‌با‌ايجاد‌حس‌گناه‌‌به«‌مشاور‌خانواده»داستان‌مراجعه‌به‌يک‌

نامطلع(‌‌حلی‌را‌پیش‌پاي‌راوي‌داستان‌)کنشگر‌در‌شخصیت‌اصلی‌و‌مقصر‌دانستن‌او‌راه

عنوان‌خاتمه‌کشمکش‌و‌‌آمیزي‌به‌دهد.‌آشنا‌شدن‌و‌استفاده‌از‌کانال‌به‌طرز‌اغراق‌قرار‌می
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‌می‌گره ‌معرفی ‌‌گشا ‌همچون ‌عبارتی ‌با ‌تبلیغگر ‌پايان ‌در ‌اينجاست»شود. ‌موفقیتم «‌راز

‌کند‌که‌به‌کانال‌مربوطه‌ملحق‌شود.‌مخاطب‌را‌ترغیب‌می

‌:‌0پست‌تبلیغی‌
چسبید‌‌میکنه،‌هر‌جا‌مهمونی‌دعوت‌میشیم‌به‌ما‌می‌مادرشوهرم‌با‌ما‌زندگی

ک‌منم‌میام...‌موقع‌برگشت‌غر‌میزنه‌ک‌ياد‌بگیر‌اينا‌زنن‌بلدن‌خونه‌داري‌کنن‌
‌نمیدونم‌چرا‌هرکاري‌می .‌ ‌رفتم‌پیش‌مشاور‌‌نه‌مث‌تو... .‌ کنم‌به‌چشش‌نمیاد...

بوده.‌‌خانواده...اما‌در‌کمال‌ناباوري‌منو‌مقصر‌دونست‌گفت‌کوتاهی‌از‌خودت
راه‌حل‌ازش‌خواستم‌بهم‌گفت‌آگه‌عضو‌اين‌کانال‌شده‌بودي‌الان‌مادرشوهرت‌

‌می ‌صدقت ‌قربون ‌صدبار ‌از‌‌روزي ‌گفت ‌بهم ‌نشده ‌دير ‌هنوز ‌البته .‌ رفت...
هاي‌اين‌کانال‌استفاده‌کنم.‌از‌اين‌جريان‌يکماه‌میگذره‌خونه‌ي‌ما‌تبديل‌‌آموزش

‌ ‌میگرده... ‌مادرشوهرم‌همش‌دورم ‌بهشت‌شده ‌راز‌موفقیتم‌اينجاست‌)لینک‌به .
‌کانال(.

‌دست‌نشانه ‌اين ‌از ‌تبلیغاتی ‌در ‌توجه ‌قابل ‌و‌‌نکته ‌سبک‌زندگی ‌روابط‌اجتماعی، گیري

‌ايرانی،‌ ‌جامعه ‌در ‌اينکه ‌گرفتن ‌نظر ‌در ‌با ‌تبلیغ ‌سازندگان فرهنگ‌مخاطب‌ايرانی‌است.

‌همس‌مهارت‌خانه ‌خانواده ‌با ‌آنان ‌ارتباط ‌نحوه ‌و ‌زنان ‌داري ‌همسر ‌و ‌اهمیت‌داري ‌از ر

‌بعضاً ‌و ‌است ‌می‌به‌"برخوردار ‌مطرح ‌دغدغه ‌يک ‌باورهاي‌‌صورت ‌بازتولید ‌به شود،

عنوان‌کدبانو،‌نقش‌مرد‌سالارانه‌شوهر‌‌پردازند.‌نقش‌زنان‌به‌اي‌و‌اعتقادات‌قالبی‌می‌کلیشه

‌يا‌ ‌غبطه ‌رقابت، ‌حس‌حسادت، ‌شوهر، ‌مادر ‌همچون ‌شوهر ‌اقوام ‌آمیز ‌نقش‌دخالت و

اي‌است‌که‌‌توجه‌اطرافیان‌ازجمله‌اين‌تصاوير‌کلیشه‌تلاش‌براي‌جلبورزي‌زنانه‌و‌‌بخل

 شده‌آشکار‌گرديد.‌در‌تبلیغات‌مشابه‌بررسی

 0سرزمین موعود

هاي‌تبادل‌‌هاي‌اقناعی‌که‌در‌پست‌ها‌مشخص‌شد‌يکی‌ديگر‌از‌تکنیک‌در‌بررسی‌داده‌

‌استفاده‌می‌کانال‌به ‌در‌ا‌"سرزمین‌موعود"شود‌تکنیک‌‌طور‌گسترده ين‌تکنیک‌با‌است.

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Promised land 
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هاي‌جذاب‌و‌غیرواقعی‌و‌وعده‌تحقق‌امیال‌و‌نیازها‌‌استفاده‌از‌مبالغه‌و‌يا‌دروغ،‌موقعیت

شوند.‌اين‌تصور‌وجود‌دارد‌که‌مخاطب‌حتی‌با‌وجود‌درک‌‌ها‌به‌مخاطب‌القا‌می‌وخواسته

صورت‌خودآگاه‌يا‌ناخودآگاه‌نسبت‌به‌آن‌ترغیب‌شده‌و‌واکنش‌‌غیرواقعی‌بودن‌تبلیغ،‌به

‌دهد.‌نشان

‌بهره‌ ‌به‌با ‌مربوطه ‌کانال ‌لینک، ‌تبادل ‌تبلیغات ‌در ‌شگرد، ‌اين ‌از عنوان‌‌گیري

‌منجی‌معرفی‌می‌نجات ‌و ‌بررسی‌انجام‌دهنده ‌در ‌مشخص‌شد‌اين‌نوع‌تکنیک‌‌شود. شده

اندام،‌زيبايی،‌موفقیت‌تحصیلی‌و‌شغلی،‌‌طیف‌وسیعی‌از‌تبلیغات‌همچون‌تبلیغات‌تناسب

شود.‌در‌اين‌نوع‌تبلیغات‌ابتدا‌مسائل‌موردنظر‌که‌غالباً‌‌مل‌میروابط‌خانوادگی‌و‌غیره‌را‌شا

‌نظر‌می ‌به ‌زمانبر ‌و ‌قابل‌پیچیده ‌و ‌می‌رسند‌ساده ‌داده ‌کردن‌‌دسترس‌جلوه ‌ساده ‌با ‌و شود

‌چشم ‌و ‌پیچیدگی‌مسئله ‌از ‌راه‌پوشی ‌آن، ‌معجزه‌حل‌هاي ‌و ‌ساده ‌اين‌‌هاي ‌حل ‌براي گر

‌می ‌ادعا ‌آگهی‌مشکلات ‌می‌شود. ‌مدعی ‌تولیدي،‌‌دهندگان ‌محصول ‌از ‌استفاده شوند

‌ايده ‌و ‌محتوا ‌زندگی‌آن‌خدمات، ‌و ‌عمل‌به‌‌هاي‌کانال‌خواص‌جادويی‌دارد ‌درنتیجه ها

‌براي‌نمونه‌در‌پست‌تبلیغی‌ ‌است. ‌نظر‌تغییر‌مثبتی‌کرده ‌اقدام‌مورد ‌انجام ‌يا دستورات‌و

‌گونه‌ ‌می‌2يوتوپیا ‌کاربر‌به‌‌ادعا ‌اين‌تکنیک‌ر‌می«‌لاغري»شود‌در‌بازه‌زمانی‌کوتاه سد.

شود‌که‌در‌آن‌میان‌محصول،‌خدمات‌و‌تمايلات‌مخاطب‌مانند‌‌شناخته‌می«‌پیوند»عنوان‌‌به

‌ارتباط‌و‌پیوند‌ايجاد‌می ‌ثروت‌و‌غیره ‌موفقیت، ‌زيبايی، ‌از‌فن‌‌سلامت، ‌استفاده شود‌و‌با

‌0صرفه‌بودن‌راهکارها‌)فقط‌با‌خوردن‌‌به‌سادگی،‌سهولت‌دسترسی‌و‌مقرون‌به«‌ونرم‌گرم»

‌می ‌تأکید ‌خواب( ‌قبل ‌‌لیوان ‌واژه ‌از ‌استفاده ‌شناسانه، ‌زبان ‌ديدگاه ‌از ‌بدون»شود. در‌«

‌به‌داروهاي‌گرون‌قیمت»هايی‌همچون‌‌عبارت ‌بدون‌نیاز »‌ ‌بدون‌رژيــم‌و‌ورزش»و در‌«

ها‌و‌تشبیهات‌)شربت‌...مثل‌کوره‌‌کوشد.‌استعاره‌متمايزسازي‌و‌نفی‌ساير‌تبلیغات‌رقیب‌می

‌تشدي ‌و ‌نیز‌در‌خدمت‌اين‌‌قوي) هاي‌کلامی‌د‌کنندهعمل‌میکنه( ترين‌شربت‌چربیسوز(

‌تکنیک‌به‌کار‌رفته‌است.

‌:‌2پست‌تبلیغی‌
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روز‌بدون‌رژيــم‌و‌‌41سريع‌چالش‌لاغري‌بدون‌بازگشت‌در‌‌لاغري‌فوق
ورزش.‌...‌بیا‌تو‌کانال‌تا‌بگم‌چکار‌کنی‌بدون‌رژيم‌بدون‌ورزش‌بدون‌بازگشت‌

‌‌7فقط‌با‌دمنوش‌گیاهی‌ ترين‌شربت‌چربیسوز‌هنگام‌‌یلو‌در‌هر‌دوره‌قويک‌9تا
ها‌خلاص‌‌لیوان‌قبل‌خواب‌از‌شر‌چربی‌0خواب‌مثل‌کوره‌عمل‌میکنه‌باخوردن‌

‌شويد.

شکست‌»تري‌از‌تبلیغات‌با‌محوريت‌تکنیک‌اقناعی‌سرزمین‌موعود،‌ابتدا‌به‌‌در‌نوع‌مبسوط

‌ناامیدي ‌و ‌باب« ‌از ‌افسردگی ‌همچون ‌مدنظر ‌زمینه ‌در ‌شکستاشخاص‌ساختگی هاي‌‌ت

‌اشاره ‌غیره ‌و ‌تحصیلی ‌روابط‌خانوادگی‌و ‌موفقیت‌در ‌عدم ‌بودن، ‌عصبی ‌و‌‌مکرر، شده

تا‌اينکه‌با‌»،‌«ولی‌اين‌کانال‌به‌دادم‌رسید»،‌«اينجارو‌پیداکردم»سپس‌با‌جملاتی‌همچون‌

هاي‌همچون‌‌و‌نیز‌عبارت«‌به‌خدا‌اين‌چنل‌بهم‌زندگی‌دوباره‌داد»،‌«اين‌کانال‌آشنا‌شدم

‌«ي‌لینک‌زير‌کلیک‌کنفقط‌رو» ‌گذاشتم»، ‌«راستی‌فرمولش‌اينجا ‌تو‌کانال‌تا‌»، پس‌بیا

‌ابتدا‌احساسات‌و‌يا‌«‌اين‌کانالیکه‌زندگیت‌رو‌دگرگون‌میکنه»،‌«بگم‌چکار‌کنی و‌غیره

شود‌و‌سپس‌وي‌در‌حالت‌تفکر‌و‌انتظار‌و‌وسوسه‌‌حس‌کنجکاوي‌مخاطب‌برانگیخته‌می

حل‌يا‌پاسخ‌مسئله‌به‌سراغ‌کانال‌برود.‌‌راي‌يافتن‌راهرود‌ب‌گیرد‌و‌اين‌احتمال‌می‌قرار‌می

پر‌»ها‌)من،‌ساناز(‌از‌مشکلاتی‌همچون‌پوست‌‌،‌راوي4و‌‌3عنوان‌نمونه‌در‌پست‌تبلیغی‌‌به

کنند‌)داشتم‌‌ابراز‌نارضايتی‌می«‌يادگیري‌زبان‌انگلیسی»و‌عدم‌موفقیت‌در‌«‌لک‌و‌جوش

ک‌کن‌چند‌سال‌کلاس‌بري‌آخرشم‌هیچی‌شدم،‌واقعاً‌اعصابم‌بهم‌ريخته‌بود‌ف‌افسرده‌می

کنند‌)انقد‌ناامید‌بودم‌‌حل‌مشکل‌خود‌معرفی‌می‌عنوان‌راه‌به‌هیچی(‌و‌آشنايی‌با‌کانال‌را‌به

‌تا‌اينکه‌با‌اين‌کانال‌آشنا‌شدم(.

‌:‌3پست‌تبلیغی‌
‌نمی ‌روپوستم ‌)کرم ‌وجوش ‌لک ‌پر ‌بود. ‌داغون ‌پوستم ‌قبلاً خوابید‌‌من

‌نمی ‌خوب ‌می‌(شد‌آرايشم ‌افسرده ‌)لینک‌‌داشتم ‌پیداکردم ‌رو ‌اينجا ‌که شدم
‌کانال(.

‌:‌4پست‌تبلیغی‌



 4111بهار |  52شمارة  |م هفتسال  |هاي نوين  مطالعات رسانه  فصلنامه  | 415

 Iدوستان‌عزيزم‌سلام.‌ساناز‌هستم.‌حقیقتش‌چطور‌بگم.‌زبانم‌در‌حد‌

Am A Door‌‌...هیچی‌ بود‌هرچی‌پول‌خرج‌کردم‌کلاس‌رفتم‌هیچی‌به

‌اعصابم‌بهم‌ريخته‌بود‌فک‌کن‌چند‌سال‌کلاس‌بري‌آخرشم‌هیچی‌ واقعاً
گفتن‌زبان‌هوش‌میخواد‌و‌انقد‌ناامید‌بودم‌تا‌اينکه‌با‌اين‌‌هیچی...‌همه‌میبه‌

کانال‌آشنا‌شدم...يعنی‌فک‌تمام‌دوستامو‌کوبوندم‌زمین...به‌خدا‌اين‌چنل‌
‌بهم‌زندگی‌دوباره‌داد...خییییلی‌عااااالیه‌)لینک‌کانال(.

‌ع ‌اسامی‌افراد ‌و ‌ضماير‌شخصی‌)من( ‌با ‌شروع‌تبلیغ ‌نمونه، ‌اين‌دو ‌)ساناز‌در ادي‌جامعه

‌ساختگی‌هستند،‌کلمات‌ساده‌و‌عامیانه‌و‌عبارت هاي‌‌هستم،‌امیر‌شريفی‌هستم(‌که‌بعضاً

اي‌و‌غیررسمی‌)انقد‌ناامید‌بودم،‌فک‌کن‌چند‌سال‌کلاس‌بري‌آخرشم‌هیچی‌به‌‌محاوره

‌به‌ ‌نوشتن ‌صحیح ‌قواعد ‌به ‌توجه ‌عدم ‌زمین(، ‌کوبوندم ‌دوستامو ‌يعنی‌فک‌تمام هیچی،

‌نوآو ‌تلفظ‌زبان‌گفتاري‌است‌)خییییلی‌عااااالیه(،‌‌ريهمراه ‌انعکاسی‌از هاي‌نگارشی‌که

‌‌شوخ ‌حد ‌در ‌)زبانم ‌جمله‌I am A Doorطبعی ‌از‌‌بندي‌بود(، ‌استفاده ‌و ‌ناتمام هاي

کند‌که‌در‌آن‌از‌‌را‌تداعی‌می‌"مردم‌ساده"(‌و‌از‌اين‌قبیل،‌تکنیک‌ها‌)‌ايموجی

‌و‌عوام‌مدل ‌از‌گفتمان‌عامیانه‌و‌کوچه‌عبارتپسند‌و‌‌هاي‌ساده بازاري‌براي‌‌هاي‌برگرفته

 شود.‌ها‌استفاده‌می‌ايجاد‌صمیمیت‌و‌قرابت‌بیشتر‌با‌مخاطب‌و‌باورپذيري‌وعده

 شخصیت بخشي

‌شخصیت ‌از ‌و‌‌استفاده ‌محصولات ‌به ‌شخصیت‌بخشی ‌و ‌کردن ‌تأيید ‌براي ‌مشهور هاي

بلیغاتی‌يک‌تکنیک‌اقناعی‌قديمی‌و‌هاي‌ت‌خدمات‌در‌تلويزيون،‌راديو،‌بیلبوردها‌و‌کمپین

هاي‌تبلیغات‌کانال‌نیز‌نفوذ‌کرده‌است.‌در‌‌رسد‌در‌پست‌شناخته‌شده‌است‌که‌به‌نظر‌می

اعتماد‌همچون‌سیاستمداران،‌‌شده،‌محبوب‌و‌يا‌قابل‌اين‌تکنیک‌از‌اسامی‌اشخاص‌شناخته

‌سلبريتی ‌هنرمندان‌و ‌پزشکان، ‌تب‌سخنرانان، ‌معرفی، ‌براي‌شخصیت‌بخشی، ‌و‌ها لیغ‌کانال

عنوان‌نمونه،‌در‌پست‌تبلیغی‌‌شود.‌به‌دعوت‌در‌عضويت‌در‌آن‌استفاده‌و‌يا‌سوءاستفاده‌می

‌از‌کاربران‌دعوت‌5 ‌نام‌و‌تصوير‌پزشکی‌معروف‌)پروفسور‌مجیدسمیعی( ‌از ‌استفاده ‌با ،
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وطنان‌عزيزمیخوام‌در‌کانال...عضو‌شويد(.‌‌ي‌هم‌شود‌به‌عضويت‌کانالی‌درآيند‌)ازهمه‌می

‌تکنی ‌ساختگی‌)با ‌بالا‌و‌احتمالاً ‌ارقام ‌و ‌براي‌نشان‌دادن‌‌211ک‌آمار ‌نیز هزارعضوفعال(

اي‌ديگر‌از‌شخصیت‌بخشی،‌افراد‌شناخته‌شده‌‌معروفیت‌کانال‌استفاده‌شده‌است.‌در‌گونه

عنوان‌ادمین‌معرفی‌کرده‌و‌از‌اسامی‌خود‌در‌تبلیغ‌کانال‌استفاده‌کرده‌و‌يا‌کانال‌‌خود‌را‌به

‌شود.‌ن‌اشخاص‌منتسب‌میمربوطه‌به‌اي

‌:‌5پست‌تبلیغی‌
ي‌هموطنان‌عزيزمیخوام‌در‌کانال...‌‌من‌پروفسور‌مجیدسمیعی‌هستم.‌از‌همه

‌(لینک‌کانال)هزارعضوفعال‌عضو‌شويد‌و‌استفاده‌لازم‌رو‌ببريد.‌‌211با‌

‌اين‌فن‌اين ‌می‌در ‌نظر ‌به ‌در‌خصوص‌‌گونه ‌عقیده ‌اشخاص‌معروف‌ضمن‌ابراز رسد‌که

ديگر‌‌عبارت‌کنند؛‌به‌ضمنی‌و‌يا‌آشکار‌صحت‌و‌اعتبار‌مطالب‌را‌تأيید‌میصورت‌‌کانال‌به

‌انتقال»کنندگان‌با‌توسل‌به‌تکنیک‌‌تبلیغ ‌به‌‌تلاش‌می« کنند‌تصوير‌مطلوب‌از‌اشخاص‌را

‌کانال‌خود‌منتقل‌کنند.

 انکورهاي اعتقادي و مذهبي

‌تکنیک‌ ‌از ‌ديگري ‌پست‌نوع ‌در ‌پرکاربرد ‌اقناعی ‌کا‌هاي ‌تبلیغاتی ‌به‌‌نالهاي ‌توسل ها

عقیدتی‌و‌ارزشی‌مخاطب‌ايرانی‌و‌هويت‌دينی‌و‌مذهبی‌بود.‌فن‌اقناع‌انکور‌يا‌‌0انکورهاي

گیرد‌‌اندازد‌از‌عقايد‌مخاطب‌بهره‌می‌لنگر‌همانند‌يک‌کشتی‌که‌به‌هنگام‌ايستادن‌لنگر‌می

شده‌‌هاي‌بررسی‌هاي‌ذهنی‌سعی‌در‌ترغیب‌مخاطب‌دارد.‌در‌پست‌گاه‌و‌بر‌مبناي‌اين‌تکیه

شه‌در‌مسائل‌اعتقادي‌ايرانیان‌و‌باورهاي‌اسلامی‌و‌مذهبی‌آنان‌انکورهاي‌اعتقادي‌که‌ري

‌گونه ‌به ‌گونه‌دارند ‌در ‌داشت. ‌وجود ‌ادعاي‌‌هاي‌متعدد ‌با ‌تبلیغگران ‌انکورها، ‌اين ‌از اي

‌سرکتاب» ‌رايگان ‌«ارائه ‌«پیشگويی»، ‌باطل‌السحر»، ‌و ‌«طلسم ‌وفال»، ‌«استخاره ‌بند‌»، زبان

سعی‌در‌تحريک‌و‌ترغیب‌مخاطب‌دارند.‌«‌ینتسخیر‌شیاط»و‌«‌بخت‌گشاي‌فوري»،‌«قوي

توسل‌به‌خرافات،‌سحر،‌طلسم‌و‌علاقه‌به‌فالگیري‌و‌پیش‌بینی‌آينده‌پديده‌جديدي‌نیست‌

و‌عمري‌به‌درازاي‌حیات‌بشري‌دارد.‌در‌تبلیغاتی‌از‌اين‌دست‌اين‌احتمال‌وجود‌دارد‌که‌
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Anchors 
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قق‌رؤياها‌وآرزوها،‌هاي‌متعدد‌همچون‌علاقه‌و‌کنجکاوي،‌آرزوي‌تح‌مخاطبان‌با‌انگیزه

امید‌به‌رهايی‌از‌مشکلات‌و‌تنگناهاي‌زندگی،‌ترس‌از‌آينده،‌ساده‌لوحی‌و‌سطحی‌نگري‌

و‌يا‌ضعف‌ايمان‌و‌معنويت‌براي‌بازديد‌از‌کانال‌وعده‌داده‌شده‌اقدام‌کنند.‌براي‌نمونه،‌

‌پست‌تبلیغی‌ ‌عبارت6در ‌با ‌دعانويسی‌»اي‌همچون‌‌هاي‌تحريک‌کننده‌، ‌احتیاجی‌به شما

،‌از‌کانال‌مربوطه‌«هاي‌سنگین‌به‌افراد‌سود‌جو‌و‌بی‌علم‌به‌جاي‌پرداخت‌هزينه»،‌«نداريد

‌می‌به ‌برده ‌نام ‌سرنوشت ‌و ‌آينده ‌پیشگويی ‌در ‌راهگشا ‌با‌‌عنوان ‌بعدي ‌گام ‌در شود.

‌«نیت‌کنید»هاي‌‌عبارت ‌بخوانید»، ‌حمد‌را ‌سوره »‌ ‌روي‌بسم‌الله‌کلیک‌کنید»و ‌تبلیغ‌« به

‌ت‌دينی‌داده‌شده‌است.رنگ‌و‌لعاب‌و‌مشروعی

‌:‌6پست‌تبلیغی‌

‌پرداخت‌ ‌جاي ‌به ‌نداريد. ‌دعانويسی ‌به ‌احتیاجی ‌شما ...‌ سرکتاب‌رايگان
هاي‌سنگین‌به‌افراد‌سود‌جو‌و‌بی‌علم‌خودتان‌حلال‌مشکلاتتان‌باشید‌و‌از‌‌هزينه

‌بخوانید‌بعد‌روي‌ ‌حمد‌را ‌نیت‌کنید‌سوره ‌بشید. ‌باخبر ‌نوشت‌خود ‌سر ‌و آينده
‌کنید.‌الله‌کلیک‌بسم

هاي‌تبلیغاتی‌مشابه‌از‌ادعاي‌ارائه‌دعاها‌و‌اذکار‌قرآنی‌از‌منابع‌‌اي‌ديگر‌از‌پست‌در‌گونه

‌7شده‌است.‌براي‌نمونه‌در‌پست‌تبلیغی‌‌براي‌اقناع‌و‌جذب‌مخاطب‌استفاده«‌موثق‌و‌معتبر»

‌تبلیغ‌مشابه‌انتخاب‌که‌از‌میان‌ده ‌اين‌ها ‌کلیک‌بر‌‌گونه‌بیان‌می‌شده روي‌شود‌که‌افراد‌با

ها‌ديگران‌‌وسیله‌آن‌کنند‌و‌به‌لینک‌و‌ورود‌به‌کانال‌به‌اذکار‌و‌دعاهايی‌دسترسی‌پیدا‌می

‌شیفته» ‌«مجذوب‌و ‌مطیع»، ‌و ‌رام »‌ ‌عاشق»و ‌‌آن« ‌به ‌يا ‌و ‌شده ‌ثروت‌عظیم»ها وقدرت‌و‌«

‌‌موفقیت‌می ‌از ‌مخاطب ‌بر ‌بیشتر ‌تأثیر ‌و ‌پذيري ‌باور ‌براي ‌گويی»رسند. ‌راستی «‌ادعاي

«‌شاهد»شده،‌حتماً‌بخونین‌خیلی‌معتبره(‌و‌‌همشون‌از‌منابع‌موثق‌و‌معتبر‌تهیه‌)دعاها‌قرآنیه،

)من‌که‌تنم‌لرزيد،‌فاطمه‌هستم‌از‌مشهد،‌من‌که‌انجامش‌دادم‌خیلی‌زود‌به‌عشقم‌رسیدم(‌

‌استفاده‌شده‌است.

‌:‌7پست‌تبلیغی‌
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ي‌شما‌بشن‌يا‌به‌ثروتی‌مانند‌قارون‌دست‌پیدا‌‌دوست‌دارين‌ديگران‌شیفته
‌راه‌کنی ‌در ‌آگه ‌و ‌قرانیه ‌زير ‌کانال ‌دعاهاي ‌باشید ‌داشته ‌توجه ‌عزيز ‌دوستان د.

.‌فاطمه‌هستم‌از‌مشهد،‌من‌که‌…درست‌ازش‌استفاده‌بشه‌خیلی‌زود‌نتیجه‌میده
کنم‌حتماً‌بخونین‌خیلی‌معتبره‌‌انجامش‌دادم‌خیلی‌زود‌به‌عشقم‌رسیدم‌پیشنهاد‌می

 )لینک‌کانال(.

فراتر‌رفته‌و‌با‌انتساب‌اذکار‌و‌دعاها،‌روايات‌و‌احاديث‌به‌بخش‌ديگري‌از‌اين‌تبلیغات‌

‌شخصیت ‌)ع(، ‌امامان ‌و ‌اطهار ‌ائمه ‌)ص(، ‌اکرم ‌پیامبر ‌و‌‌اشخاص‌همچون ‌مذهبی هاي

‌آيت ‌نخودکی، ‌مرحوم ‌دولابی، ‌مرحوم ‌)همچون ‌شده ‌شناخته ‌از‌‌روحانیون ‌بهجت(، الله

‌به‌زمینه‌پیش ‌مخاطبان ‌معنوي ‌و ‌مذهبی ‌است‌هاي ‌لنگر ‌میعنوان ‌در‌‌فاده ‌نمونه، ‌براي شود.

الله‌بهجت(،‌ارائه‌سند‌)کتاب‌در‌محضر‌‌شده‌)آيت‌از‌اسامی‌مذهبی‌شناخته‌1پست‌تبلیغی‌

‌ ‌جلد ‌)ره( ‌‌2بهجت ‌و‌017صفحه ‌زمان( ‌امام ‌خط ‌دست ‌با ‌)دعايی ‌مقدسات ،)

الخصوص‌براي‌بار‌اول‌معجزه‌کننده‌‌هاي‌کلامی‌)قرائت‌يکبار‌اين‌دعا‌علی‌کننده‌تحريک

 براي‌ترغیب‌مخاطب‌براي‌پیوستن‌به‌کانال‌مربوطه‌استفاده‌شده‌است.است(‌

‌:‌1پست‌تبلیغی‌
‌017الله‌بهجت‌در‌کتاب‌در‌محضر‌بهجت‌)ره(‌جلد‌صفحه‌‌به‌نقل‌از‌آيت

‌ ‌زمان ‌امام ‌خط ‌دست ‌با ‌دعايی ‌است: ‌يک…آمده ‌قرائت ‌دعا‌‌. ‌اين بار
‌الخصوص‌براي‌بار‌اول‌معجزه‌کننده‌است.‌علی

ها‌و‌ايام‌مذهبی‌ويژه‌و‌ارتباط‌آن‌با‌استجابت‌دعاها،‌‌تبلیغات‌از‌مناسب‌در‌نوع‌ديگري‌از

‌به ‌آرزوها ‌ترغیب‌تحقق‌اهداف‌و ‌استفاده‌عنوان ‌همان‌کننده ‌است. ‌پست‌‌شده ‌در ‌که طور

و‌«‌شود‌روزي‌که‌دعاي‌احدي‌در‌آن‌رد‌نمی»هاي‌همچون‌‌مشخص‌است‌عبارت‌9تبلیغی‌

راي‌ويژه‌و‌خاص‌نشان‌دادن‌پیام‌استفاده‌شده‌ب«‌امشب‌فرصت‌نوشتن‌آن‌را‌داريد‌02تا‌»

 است.

‌:‌9پست‌تبلیغی‌
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‌نمی ‌رد ‌آن ‌دعاي‌احدي‌در ‌آيه‌‌روزي‌که ‌يک‌خط‌اين ‌در ‌جمعه شود.
‌بی ‌و ‌ثروتمند ‌همیشه ‌تا ‌دهید ‌قرار ‌کیفتان ‌در ‌و ‌بنويسید ‌را ‌و‌‌قرآنی ‌گرديد نیاز

‌اين‌دعا‌از‌اسرار‌است‌و‌تا‌ فرصت‌‌امشب‌02جمیع‌مردم‌مسخر‌و‌مطیعت‌شوند.
 نوشتن‌آن‌را‌داريد‌)لینک‌کانال(.

گیري‌پیشینه‌مذهبی‌و‌اعتقادي‌افراد‌‌بندي‌ديگري‌از‌انکورهاي‌اعتقادي،‌با‌هدف‌در‌دسته

شده‌و‌يا‌با‌عدم‌عضويت‌‌عنوان‌يک‌شايستگی‌و‌لیاقت‌مطرح‌عضويت‌در‌کانال‌مد‌نظر‌به

گونه‌‌به‌مخاطب‌اين‌01مثال‌در‌پست‌تبلیغی‌‌عنوان‌شود.‌به‌حس‌تأسف‌و‌شرمندگی‌القا‌می

وارد‌شود‌و‌«‌عاشقانه»و‌بايد‌«‌لیاقت‌میخواد»شود‌که‌عضويت‌در‌يک‌کانال‌مذهبی‌‌القا‌می

‌عدم‌عضويت‌موجب‌تأسف‌است.

‌:‌01پست‌تبلیغی‌

‌ام‌ ‌يل ‌عشق ‌به ‌میخواد. ‌لیاقت ‌)ع( ‌عباس ‌حضرت ‌کانال ‌نکردن ترک
‌ال(.البنین)س(‌عضوشید...عاشقانه‌بزن‌رولینک‌و‌واردشو‌)لینک‌کان

 تیترهاي جنجالي

شده‌در‌تبلیغات‌تبادل‌‌هاي‌ديده‌استفاده‌از‌تیترهاي‌کوتاه‌و‌جنجالی‌يکی‌ديگر‌از‌تکنیک

،‌فجايع،‌«اخبار‌فوري»کانال‌بود.‌در‌اين‌تکنیک‌تبلیغگران‌با‌درج‌تیترهاي‌خبري‌داغ‌نظیر‌

‌افراد،‌ ‌غیراخلاقی ‌روابط ‌و ‌رفتار ‌رسوايی، ‌افشاگري، ‌باورنکردنی، ‌و ‌هولناک اتفاقات

هاي‌‌گی‌همچون‌ازدواج،‌طلاق،‌ازدواج‌مجدد،‌ظاهر‌و‌تیپ،‌سوتی،‌عکسهاي‌زند‌حاشیه

‌عکس ‌پیش‌خانوادگی، ‌حوادث ‌رفته، ‌لو ‌مرگ‌‌هاي ‌و ‌سانحه ‌تصادف، ‌نظیر آمده

‌شناخته‌شخصیت ‌ورزشکاران،‌‌هاي ‌خوانندگان، ‌مجريان، ‌بازيگران، ‌همچون شده

ه‌براي‌کسب‌هاي‌سیاسی‌و‌غیره‌سعی‌در‌ترغیب‌مخاطب‌براي‌لمس‌لینک‌مربوط‌شخصیت

هاست‌‌ها‌معمولاً‌نام‌اشخاصی‌که‌اخبار‌در‌مورد‌آن‌گونه‌پست‌اخبار‌تفصیلی‌هستند.‌در‌اين

‌عبارت ‌از ‌و ‌نشده ‌‌درج ‌همچون ‌معروف»هايی ‌زن ‌«بازيگر ‌هنرپیشه»، ‌«آقاي ‌از‌»، يکی

و‌غیره‌براي‌تحريک‌حس‌کنجکاوي‌مخاطب‌«‌يکی‌از‌سران‌مملکت»و‌«‌مشاهیر‌کشور
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‌می ‌در‌استفاده ‌ازاين‌شود. ‌تعدادي ‌شده‌‌دست‌پست‌زير ‌آورده ‌نمونه ‌براي ‌تبلیغاتی هاي

‌است:

‌:‌00پست‌تبلیغی‌
اتفاق‌هولناک‌در‌قبرستان‌قبر‌جوان‌تهرانی‌شکافته‌شد.‌چیزي‌که‌مشاهده‌

‌شد‌باورکردنی‌نیست.‌شرح‌در‌)لینک‌کانال(.

‌:‌02پست‌تبلیغی‌

‌ ‌میلیارديش‌بیا ‌جهیزيه ‌با ‌مجري‌معروف( ‌)نام ‌خوشگل ‌مراسم‌همسر ببین
‌عکس ‌و ‌)لینک‌‌عروسیشون ‌دست‌نده ‌از ‌کانالمونه. ‌تو ‌لورفته ‌و هاي‌خصوصی

‌کانال(.

‌:‌03پست‌تبلیغی‌

‌ازشخصیت ‌راجعون...يکی ‌الیه ‌انا ‌و ‌لله ‌دست‌‌انا ‌از ‌را ‌کشوري ‌مهم هاي
 داديم‌)لینک‌کانال(.

‌بررسی‌انجام ‌ي‌در ‌کذب‌و ‌اين‌تیترهاي‌خبري‌داغ‌صرفاً ‌بسیاري‌از‌موارد ‌در ا‌شده

شايعه‌بوده‌و‌حتی‌مخاطب‌با‌کلیک‌بر‌روي‌لینک‌و‌عضويت‌در‌کانال‌متنی‌از‌تیتر‌منتشر‌

‌نمی ‌تداعی‌شده ‌تبلیغ ‌نوع ‌اين ‌تکنیک‌‌يابد. ‌حقیقت»کننده ‌شبه ‌مخاطب‌است‌« ‌اقناع در

‌(.0394‌:16)پراتکانیس‌و‌آرنسون،‌

+81 
یدا‌يا‌پنهان‌و‌کلام‌ها‌و‌تصاوير،‌نمادهاي‌پ‌هاي‌اخیر،‌جاذبه‌جنسی‌در‌قالب‌عکس‌در‌دهه

‌به‌تحريک ‌در‌‌کننده ‌است. ‌قرارگرفته ‌مورداستفاده ‌محصولات ‌تجاري ‌تبلیغات ‌در وفور

هاي‌اقناعی‌‌عنوان‌يکی‌از‌تکنیک‌هاي‌تبلیغاتی‌تبادل‌کانال‌نیز‌جاذبه‌جنسی‌به‌بررسی‌پست

‌پست ‌اين ‌در ‌شد. ‌اغراق‌ديده ‌کوتاه، ‌عناوين ‌درج ‌با ‌‌ها ‌همچون ‌اغواکننده ‌و فقط‌»آمیز

‌متأهل ‌افراد ‌«مخصوص ‌نیان»، ‌«مجردا ‌سال»، ‌هجده ‌«بالاي ،«‌ ‌زير ‌افراد سال‌‌01ورود

‌افراد‌با‌جنبه‌وارد‌بشن»،‌«ممنوع ،‌«گیف،‌فیلم،‌عکس‌بدون‌سانسور‌و‌خاکبرسري»،‌«لطفاً

‌فیلم‌عکس» ‌و ‌ممنوعه‌ها ‌«هاي ‌نشه»، ‌وارد ‌مچه ‌«بچه ‌آزاده»، ‌چی ‌«همه ‌جنسی،‌»، کانال
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و‌غیره‌سعی‌در‌تحريک‌احساسات‌خام‌مخاطب‌براي‌«‌ببینین‌هیچی‌نمیگم‌خودتون‌بیاين

اگر‌»هايی‌همچون‌‌،‌با‌عبارت04سر‌زدن‌به‌کانال‌مربوطه‌دارند.‌براي‌مثال‌در‌پست‌تبلیغی‌

‌«گوشیت‌چک‌نمیشه ‌بزن‌روي‌لینک»، ‌«مخفیانه ‌نیاد»، ‌مچه ‌بچه «‌عاجزانه‌خواهش‌دارم

‌ممنوعه‌و‌تحريک‌برانگیز‌است.شود‌که‌محتويات‌کانال‌‌اينگونه‌به‌مخاطب‌القا‌می

‌:‌04پست‌تبلیغی‌

‌زنت‌دست‌به‌گوشیت‌نمیزنه!؟‌ آگه‌مامانت‌گوشیتو‌چک‌نمیکنه‌يا
مخفیانه‌برو‌تو‌اتاق...خیلی‌آروم‌بزن‌رو‌لینک‌زير.‌عاجزانه‌خواهش‌دارم‌

‌بچه‌مچه‌نیاد.‌يه‌خورده‌بی‌ادبیه‌)لینک‌کانال(.

 هشدار به پاک شدن لینک

نشان‌دادن‌«‌ناياب»هاي‌اقناعی‌در‌تبلیغات‌تبادل‌کانال‌خاص‌و‌‌تکنیکدر‌نوعی‌ديگر‌از‌

‌پست‌تبلیغی‌ ‌در ‌براي‌نمونه ‌عبارت05کانال‌است. ‌با ‌دلیل‌درخواست‌»هايی‌همچون‌‌، به

‌شما ‌«مکرر ‌پی‌وي‌درخواست‌نکنه»، ‌تو ‌کسی ‌ديگه ‌خواهشا ‌داده‌« ‌هشدار ‌مخاطبان به

‌‌می ‌نظر ‌مورد ‌لینک‌کانال ‌که ‌»شود ‌آخرين ‌باربراي ‌می« ‌‌گذاشته ‌و ‌پاک‌»شود بزودي

‌«.شود‌می

‌:‌05پست‌تبلیغی‌
‌میذارم‌ ‌رو ...‌ ‌لینک‌کانال ‌براي‌آخرين‌بار ‌شما ‌دلیل‌درخواست‌مکرر به

‌خواهشا‌ديگه‌کسی‌تو‌پی‌وي‌درخواست‌نکنه.‌اينم‌لینکش

‌تکنیک‌ ‌مشابه ‌ترفند ‌کمیابی»اين ‌ازاين« ‌تبلیغاتی ‌است. ‌تجاري ‌تبلیغات ‌با‌‌در دست‌که

و‌يا‌تهديد‌همراه‌است‌حس‌کنجکاوي‌افراد‌را‌برانگیخته‌و‌مخاطب‌با‌اين‌باور‌که‌هشدار‌

‌کمیاب‌ارزشمند ‌دست‌ندهد موارد ‌از ‌شانس‌را ‌اين‌فرصت‌يا ‌براي‌اينکه ‌و ‌يا‌ هستند و

شود‌)پراتکانیس‌و‌‌براي‌اين‌از‌دست‌دادن‌دچار‌تأسف‌نشود‌براي‌مراجعه‌به‌آن‌ترغیب‌می

(.‌در‌اين‌تکنیک‌که‌از‌آن‌با‌نام‌هجوم‌براي‌سوارشدن‌به‌واگن‌223-0394‌:221آرنسون،‌

‌می‌شود‌اين‌نیز‌ياد‌می شود‌که‌خیل‌عظیمی‌از‌افراد‌پیش‌از‌او‌وارد‌‌گونه‌به‌مخاطب‌القا



 411 |  انیپارسائ مهیفه دهیس

 

اند(‌پس‌لازم‌است‌او‌نیز‌به‌خیل‌جمعیت‌ملحق‌‌ند‌)به‌عضويت‌کانال‌درآمدها‌واگن‌شده

 شود.

 جاذبه ترس

روش‌اقناعی‌ديگر‌در‌تبلیغات‌تبادل‌کانال،‌تبلیغ‌کانال‌از‌طريق‌تهديد‌کردن‌و‌ايجاد‌ترس‌

(.‌در‌اين‌نوع‌تبلیغ،‌با‌ذکر‌0394‌:015و‌نگرانی‌در‌مخاطب‌است‌)پراتکانیس‌و‌آرنسون،‌

‌ ‌به‌خطرات ‌توجه ‌عدم ‌از ‌ناشی ‌اجتماعی ‌و ‌مالی ‌ناگوار ‌عواقب ‌و ‌جسمی ‌و فیزيکی

‌انجام‌ ‌کانال‌براي‌کسب‌اطلاعات‌در‌خصوص‌نحوه ‌عضويت‌در ‌مخاطب‌به موضوعی،

‌کاري‌تهییج‌می ‌انجام ‌عدم ‌يا ‌پست‌تبلیغی‌‌کار ‌در ‌براي‌نمونه ‌میان‌ساير‌‌06شود. ‌از که

دقیقه‌يک‌نفر‌‌01هر‌»آور‌‌ه‌از‌عبارت‌ترستبلیغات‌مشابه‌انتخاب‌شده‌تبلیغگران‌با‌استفاد

«‌ها‌سم‌زدايی‌ريه»،‌مخاطب‌را‌براي‌دريافت‌فرمول‌«میرد‌در‌ايران‌بر‌اثر‌مصرف‌سیگار‌می

‌می ‌ترغیب ‌مربوطه ‌کانال ‌بررسی‌از ‌موارد ‌از ‌بسیاري ‌در ‌هرچند ‌تبلیغاتی‌‌کنند؛ شده

 باشد!‌موجود‌نمی‌دست‌دروغین‌هستند‌و‌با‌مراجعه‌به‌کانال‌اطلاعات‌مدعی‌شده‌ازاين

‌:‌06پست‌تبلیغی‌
توانید‌‌میرد...اگر‌نمی‌دقیقه‌يک‌نفر‌در‌ايران‌براثر‌مصرف‌سیگار‌می‌01هر‌

‌از‌اين‌ترکیب‌براي‌ استفاده‌کنید‌«‌هايتان‌زدايی‌ريه‌سم»سیگار‌را‌ترک‌کنید‌حتماً
‌ها‌ارسال‌کنید‌)لینک‌کانال(.‌و‌براي‌سیگاري

 مخاطب خاص

شود‌‌گونه‌بیان‌می‌کدگذاري‌شد،‌اين«‌مخاطب‌خاص»عنوان‌‌در‌اين‌دست‌تبلیغات‌که‌با

ها،‌‌که‌کانال‌مربوطه‌مخصوص‌افراد‌داراي‌قومیت‌و‌زبان‌خاص‌)کانال‌ويژه‌لرها،‌ترک

‌مازندرانی ‌رشتی‌کردها، ‌اصفهانی‌ها، ‌قزوينی‌ها، ‌شیرازي‌ها، ‌تخصص‌‌ها، ‌غیره(، ‌و ها

اده‌شده‌است.‌در‌زير‌دو‌نمونه‌از‌اين‌اي‌ويژه‌آم‌)مهندسین‌عمران،‌معلمان‌زبان(‌و‌يا‌علاقه

 هاي‌تبلیغاتی‌آورده‌شده‌است:‌پست

‌:‌07پست‌تبلیغی‌‌
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‌ها‌کلیک‌کنن‌)لینک‌کانال(.‌اصفهانی

‌:‌01پست‌تبلیغی‌

‌التحصیلان‌رشته‌حقوق‌)لینک‌کانال(.‌کانال‌ويژه‌فارغ

 گیري بحث و نتیجه

هاي‌تجاري‌سنتی‌خود‌‌کاربستبا‌ظهور‌و‌گسترش‌فضاي‌مجازي،‌عرصه‌تبلیغات‌فراتر‌از‌

‌خريدوفروش‌ ‌و ‌عرضه ‌و ‌اطلاعات»رفته ‌و ‌محتوا ‌شده‌« ‌تبلیغات‌بدل ‌جديدي‌از ‌نوع به

تبادل‌»و‌يا‌«‌تبلیغات‌کانال»است.‌در‌اين‌پژوهش‌تلاش‌بر‌آن‌بود‌که‌با‌واکاوي‌گفتمان‌

‌لینک ‌تکنیک« ‌بررسی ‌به ‌ايتا ‌و ‌تلگرام ‌اجتماعی ‌شبکه ‌به‌در ‌اقناعی ‌تو‌هاي سط‌کاررفته

شود‌آن‌است‌که‌‌هاي‌کانال‌پرداخته‌شود.‌آنچه‌در‌اين‌پژوهش‌مطرح‌می‌تبلیغگران‌و‌امین

هاي‌اجتماعی‌در‌حال‌افزايش‌‌سرعت‌در‌شبکه‌عنوان‌تبادل‌کانال‌به‌هاي‌تبلیغاتی‌که‌به‌پست

است‌همچون‌تبلیغات‌رايج‌کالا‌و‌خدمات‌تجاري‌با‌شناخت‌از‌مخاطب‌ايرانی‌و‌جامعه‌و‌

عنوان‌لنگرهايی‌‌هاي‌او‌به‌ها‌و‌نیازها‌و‌خواسته‌ها،‌دغدغه‌از‌باورها،‌ارزش‌فرهنگ‌ايرانی،

‌می ‌استفاده ‌اقناع ‌و ‌جذب ‌به‌براي ‌پیام‌بیان‌کنند. ‌محتواي ‌به‌ديگر، ‌نحوه ‌و کارگیري‌‌ها

هاي‌اقناعی‌بر‌مبناي‌شناخت‌از‌نیازهاي‌فردي‌و‌اجتماعی‌مخاطبان‌ايرانی‌است.‌اين‌‌تکنیک

کننده‌)تبلیغگران(‌‌است‌که‌در‌آن‌هر‌دو‌گروه‌ترغیب«‌دوسويه»يند‌ترغیب‌و‌اقناع‌يک‌فرا

عنوان‌منفعل‌‌مخاطب‌هرگز‌به»صورت‌فعال‌مشارکت‌دارند.‌‌و‌ترغیب‌شونده‌)کاربرها(‌به

جويد‌که‌به‌نیازهاي‌‌اي‌را‌می‌کننده‌شود.‌او‌يک‌مخاطب‌فعال‌است‌که‌ترغیب‌انگاشته‌نمی

‌يک‌ترغیب ‌ديگري ‌آن ‌و ‌گويد ‌پاسخ ‌میکنن‌او ‌است‌که ‌فعال ‌نیازهاي‌‌ده ‌به ‌بايد داند

‌يک‌پیام ‌اتخاذ ‌با ‌و ‌کند ‌توجه ‌دهد-مخاطب ‌پاسخ ‌نیازهايش ‌به ‌معین ‌هدف ‌و‌« )کیا

‌(.0390‌:034سعیدي،

‌‌پیام ‌طريق ‌از ‌که ‌تبلیغاتی ‌دروغین ‌يا ‌و ‌واقعی ‌پیرامونی»هاي ‌مسیر ‌با‌« ‌و اقناع

‌‌تکنیک ‌همچون ‌ساختگی‌داستانک»هايی ‌هاي »‌ ‌موعود»و ‌سرزمین ‌تهییج‌« ‌تحريک‌و به

هاي‌سريع،‌کوتاه‌مدت‌‌حل‌احساسات‌و‌کنترل‌و‌هدايت‌ذهن‌مخاطب‌پرداخته‌و‌وعده‌راه

هاي‌‌اندام،‌زيبايی،‌موفقیت‌گر‌در‌خصوص‌مسائل‌مادي‌و‌ظاهري‌همچون‌تناسب‌و‌معجزه
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دهند‌به‌نحوي‌بازتاب‌و‌بازنمود‌پر‌رنگ‌‌تحصیلی‌و‌شغلی،‌روابط‌خانوادگی‌و‌غیره‌را‌می

گرايی‌و‌‌اي‌که‌به‌سمت‌مصرف‌ين‌مسائل‌در‌جامعه‌و‌فرهنگ‌ايرانی‌هستند؛‌جامعهشدن‌ا

‌در‌تحلیلی‌ديگر‌می شده‌‌توان‌گفت‌تکنیک‌روانشناسانه‌استفاده‌ماديات‌درحرکت‌است.

من‌ايده‌»يا‌آنچه‌مخاطب‌است‌و‌«‌من‌کنونی»در‌اين‌دست‌تبلیغات‌درواقع‌بر‌مبناي‌مفهوم‌

شده‌است.‌مخاطب‌با‌درک‌فاصله‌میان‌خود‌کنونی‌و‌‌راحیيا‌آنچه‌مايل‌است‌باشد‌ط«‌آل

شود‌و‌براي‌يافتن‌راه‌حل‌ترغیب‌‌خود‌ايده‌آل‌با‌يک‌جدال‌و‌کشمکش‌درونی‌مواجه‌می

‌(.0390‌:043شود‌)کیا‌و‌سعیدي،‌‌می

استفاده‌از‌انکورهاي‌اعتقادي‌همچون‌ادعاي‌دستیابی‌رايگان‌و‌بدون‌هزينه‌به‌سحر‌و‌

هاي‌معتبر‌دينی‌همچون‌ائمه‌‌گر‌و‌انتساب‌آن‌به‌چهره‌ذکار‌معجزهطلسم‌و‌جادو،‌دعا‌و‌ا

‌شخصیت ‌و ‌امامان ‌از‌‌اطهار، ‌تبلیغات‌مجازي ‌دنیاي ‌در ‌است‌که ‌آن ‌بیانگر ‌مذهبی هاي

‌پیش ‌و ‌و‌‌زمینه‌باورها ‌استفاده ‌مخاطب ‌ذهن ‌کنترل ‌و ‌هدايت ‌براي ‌دينی ‌و ‌مذهبی هاي

‌اين‌نگرش‌کالايی‌و‌ابزاري‌به‌سوءاستفاده‌می مذهب‌و‌اعتقادات‌دينی‌امري‌است‌‌شود.

هاي‌‌طلبد.‌از‌سويی‌ديگر‌استفاده‌گسترده‌از‌جاذبه‌که‌هوشمندي‌و‌درايت‌کاربران‌را‌می

جنسی‌در‌تبلیغات‌حاکی‌از‌گسترش‌تابوشکنی‌و‌هنجارشکنی‌و‌شکستن‌قبح‌اين‌مسائل‌

ها‌يکی‌از‌‌تر،‌سرگرمی‌عنوان‌يک‌جامعه‌دينی‌است.‌در‌تفسیري‌نقادانه‌در‌جامعه‌ايرانی‌به

است‌که‌در‌آن‌مخاطب‌از‌طريق‌سرگرم‌شدن‌با‌«‌مهندسی‌در‌حین‌غفلت»هاي‌‌تاکتیک

‌ ‌و ‌سطحی ‌پیام»مسائل ‌تأثیر ‌تحت ‌لذت ‌و ‌غفلت ‌عین ‌قرارگرفته...در‌‌در ‌ارتباطی هاي

‌می ‌اجرايی ‌و ‌پذيرفته ‌را ‌کند‌بلندمدت‌تغییرات‌بسیاري ‌نصیري،‌« ‌پوريانی، ‌نور، )چشمه

0397‌:14.)‌

‌دي ‌رويکردي‌همچون‌مجلات‌در‌گونه ‌اتخاذ ‌با ‌تبلیغات، ‌زرد»گري‌از »‌ شوهاي‌»و

شده‌همچون‌ستارگان‌‌هاي‌شناخته‌،‌با‌درج‌اخبار‌واقعی‌و‌دروغین‌از‌شخصیت«تلويزيونی

اهمیت‌و‌‌هاي‌کم‌سازي‌حاشیه‌ورزشی‌و‌هنرمندان،‌خصوصاً‌سوپراستارهاي‌سینما‌و‌برجسته

‌بی ‌کانا‌يا ‌انتساب ‌يا ‌و ‌آنان ‌زندگی ‌چهره‌لاهمیت ‌به ‌به‌ها ‌‌ها ‌از ‌يکی مسیرهاي‌»عنوان

شود.‌اين‌پديده‌اجتماعی‌که‌از‌آن‌‌اقناع‌مخاطبان‌و‌پیوستن‌به‌کانال‌استفاده‌می«‌پیرامونی
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‌‌به ‌«فرهنگ‌سلبريتی‌پروري»عنوان ‌گردش‌فرهنگ‌سلبريتی»، »‌ ‌يا ‌شدن»و ‌سلبريتیزه ياد‌«

‌‌می ‌بیانگر‌آن‌است‌که‌0395‌:51؛‌مولايی،‌067-0394‌:066شود‌)رشیدي‌و‌صبورنژاد، )

هايی‌که‌داراي‌حضور‌و‌نفوذ‌‌ها‌و‌چهره‌در‌جامعه‌ايرانی،‌همچون‌جوامع‌غربی،‌سلبريتی

ازپیش‌مقبولیت‌پیداکرده‌و‌به‌بخشی‌از‌زندگی‌روزمره‌و‌فرهنگ‌ما‌‌اي‌هستند‌بیش‌رسانه

 اند.‌تبديل‌شده

‌ايموجی ‌از ‌استفاده ‌زبانشناسی، ‌بعد ‌‌از ‌و ‌عامیانه ‌زبان ‌کوچه‌ها، ‌گاه ‌و غیررسمی

‌بی ‌صداها، ‌حروف‌و ‌تکرار ‌تقطیع‌کلمات، ‌همراه ‌به ‌اصول‌نگارشی،‌‌خیابانی، توجهی‌به

‌تشديدکننده ‌از ‌صفت‌استفاده ‌همچون ‌کلامی ‌مقايسه‌هاي ‌استعاره‌هاي ‌عالی، ‌و ها،‌‌اي

‌گونه ‌غیره ‌و ‌خوردن ‌قسم ‌سازي، ‌مخاطب ‌و ‌شخصی ‌ضماير ‌از‌‌تشبیهات، ‌متفاوت اي

تر‌‌تواند‌توسط‌زبان‌شناسان‌موردبررسی‌عمیق‌را‌ايجاد‌نموده‌است‌که‌میگفتمان‌تبلیغاتی‌

‌قرارگیرد.

شمار‌بکار‌‌شده‌در‌اين‌پژوهش‌تنها‌بخشی‌از‌فنون‌بی‌هاي‌شناسايی‌شک‌تکنیک‌بی

ها‌است.‌از‌‌تر‌در‌اين‌رسانه‌رفته‌در‌تبلیغات‌دنیاي‌مجازي‌است‌که‌نیازمند‌بررسی‌گسترده

‌رسا ‌تقويت‌سواد ‌به‌نهسويی‌ديگر، ‌پديده‌اي، ‌ايرانی‌)حسینی‌‌عنوان ‌جامعه ‌در اي‌نوظهور

(‌و‌کسب‌دانش‌کافی‌نسبت‌به‌ماهیت‌و‌مکانیسم‌و‌کارکرد‌0396‌:34پاکدهی‌و‌شبیري،‌

هاي‌امروزين‌تبلیغات‌که‌بر‌تمام‌ابعاد‌زندگی‌فردي‌و‌‌هاي‌مجازي‌و‌شناخت‌شیوه‌رسانه

هايی‌که‌در‌آن‌حقايق‌‌رسد؛‌رسانه‌جمعی‌امروزه‌ما‌چنگ‌انداخته‌امري‌ضروري‌به‌نظر‌می

‌واقعیت ‌واقعیت‌و ‌شبه ‌با ‌دروغ‌ها ‌شايعات، ‌دست‌ها، ‌و ‌و‌‌تنیده‌کاري‌اطلاعات‌درهم‌ها اند

شده‌گامی‌کوچک‌ولی‌‌ها‌امري‌سترگ‌است.‌امید‌آنکه‌پژوهش‌انجام‌تمیز‌و‌تشخیص‌آن

‌دهنده‌در‌اين‌مسیر‌باشد.‌آگاهی

‌

‌ 



 411 |  انیپارسائ مهیفه دهیس

 

 منابع

ترجمه:‌لیلا‌کاووسی،‌فصلنامه‌رسانه.‌‌،«اي‌عريف‌سواد‌رسانهت».‌(0315پاتر،‌دبلیو.‌جیمز.‌)

‌.25-7.‌صص‌4،‌شماره‌07سال‌

ترجمه:‌کاووس‌سید‌امامی‌و‌‌عصر‌تبلیغات،(.‌0394پراتکانیس،‌آنتونی؛‌آرنسون،‌الیوت.‌)

‌صادق‌عباسی،‌تهران:‌انتشارات‌سروش.

(‌ ‌ويکتوريا. ‌ادانل، ‌گارث؛ ‌0391جاوت، ‌تهران:‌‌تبلیغات‌و‌اقناع.(. ‌حسین‌افخمی، ترجمه:

‌همشهري.

(‌ ‌معصومه. ‌نصیري، ‌جابر؛ ‌پوريانی، ‌مرتضی؛ ‌نور، ‌0397چشمه ‌سواد‌(. ‌و ‌مجازي فضاي
‌تهران:‌انتشارات‌پشتیبان.‌اي.‌رسانه

(‌ ‌حسنیه. ‌شبیري، ‌علیرضا؛ ‌پاکدهی، ‌0396حسینی ‌رسانه»(. ‌سواد ‌فضاي‌‌آموزش ‌در اي

‌،«(اي‌ايران‌سايت‌سواد‌رسانه‌و‌وب‌سايت‌مديااسمارتس‌کانادا‌مجازي‌)مقايسه‌وب
‌.75-30،‌صص‌9هاي‌نوين،‌سال‌سوم،‌شماره‌‌فصلنامه‌مطالعات‌رسانه

(‌ ‌محمدعلی. ‌0377حکیم‌آرا، ‌فرايندي‌براي‌تغییر‌»(. ‌ترغیب‌و‌وادارسازي، متقاعدسازي،
‌.55-47،‌صص‌01فصلنامه‌مطالعاتی‌و‌تحقیقاتی‌هنر‌هشتم.‌شماره‌‌،«نگرش

(‌ ‌باقر. ‌0313ساروخانی، ‌غايت‌ارتباطات»(. ‌‌،«اقناع، ‌شماره ‌اجتماعی. ،‌صص‌23نامه‌علوم

93-005.‌

(‌ ترجمه:‌دکتر‌علیرضا‌دهقان،‌‌هاي‌ارتباطات.‌نظريه(.‌0395سورين،‌ورنر؛‌تانکارد،‌جیمز.

‌تهران:‌انتشارات‌دانشگاه‌تهران.

(‌ ‌يونس. ‌0311شکرخواه، جش،‌فصلنامه‌پژوهش‌و‌سن‌،«اي‌نیاز‌مخاطبان‌به‌سواد‌رسانه»(.

‌.26،‌شماره‌1دوره‌

(‌ ‌زهرا. ‌صبورنژاد، ‌صادق؛ ‌0394رشیدي، ‌مطالعه‌»(. ‌آنلاين: ‌هويت ‌و ‌سینما ستارگان

‌تصاوير‌‌نشانه ‌موردي ‌)مطالعه ‌اينترنت ‌از ‌پس ‌ستارگی ‌مفهوم ‌بازسازي شناختی
‌شاکردوست( ‌الناز ‌اينستاگرام ‌در ‌رسانه‌،«منتشرشده ‌مطالعات ‌نوين،‌‌فصلنامه هاي

 .211-065ص‌،‌ص3،‌شماره‌0دوره‌



 4111بهار |  52شمارة  |م هفتسال  |هاي نوين  مطالعات رسانه  فصلنامه  | 411

فصلنامه‌‌،«اي‌اي:‌رويکردي‌نوين‌به‌نظارت‌رسانه‌سواد‌رسانه»(.‌0315قاسمی،‌طهمورث.‌)

‌.321-317.‌صص‌52،‌شماره‌03مجلس‌و‌پژوهش،‌دوره‌

بررسی‌زبان‌تبلیغات‌در‌بیلبوردهاي‌تهران‌و‌لندن‌»(.‌0396کاظمی،‌فروغ؛‌ارمغانی،‌مريم.‌)
‌.427-‌390،‌صص42،‌شماره‌1وره‌جستارهاي‌زبانی،‌د‌،«ازمنظر‌فنون‌اقناع

‌علی ‌)‌کیا، ‌رحمان. ‌سعیدي، ‌0390اصغر؛ ‌اقناع.(. ‌و ‌تبلیغ ‌ارتباط، ‌موسسه‌‌مبانی تهران:

‌انتشاراتی‌روزنامه‌ايران.

(‌ ‌محمد‌مهدي. ‌0395مولايی، ‌مطالعه‌‌گردش‌فرهنگ‌سلبريتی‌در‌رسانه»(. هاي‌اجتماعی:

‌سلبريتی ‌اينس‌فعالیت ‌در ‌هوادارانشان ‌و ‌ايرانی ‌جامعه‌‌،«تاگرامهاي ‌رسانه مجله

‌.11-57صص‌‌ ،20،‌شماره‌5فرهنگ.‌دوره‌

‌علی ‌اکبر؛ ‌راد، ‌)‌مؤمنی ‌ناصر. ‌مزينی، ‌هاشم؛ ‌فردانش، ‌خديجه، ‌0392آبادي، تحلیل‌»(.
‌نتايج ‌اعتبار ‌و ‌مراحل ‌ماهیت، ‌پژوهش: ‌آيین ‌در ‌کیفی ‌فصلنامه‌«محتواي .

‌زمستان.‌.222-017،‌سال‌چهارم،‌صص‌40گیري‌تربیتی،‌شمارۀ‌‌اندازه

نقش‌تبلیغات‌»(.‌0396مهدي‌زاده‌طالشی،‌سید‌محمد؛‌خالديان،‌اقبال؛‌فردوسی،‌مهراوه.‌)
‌منظر‌‌رسانه ‌از ‌جمهوري ‌رياست ‌انتخابات ‌دوره ‌دوازدهمین ‌در ‌تلگرام اي

-9،‌صص‌01هاي‌نوين،‌سال‌سوم،‌شماره‌‌فصلنامه‌مطالعات‌رسانه‌،«دهندگان‌رأي

42.‌

Andrews, Marc; Van Leeuwen, Matthijs; Van Baaren, Rick. (2013). Hidden 

persuasion: 33 psychological influences technique in advertising. 

Amsterdam: BIS Publishers. 
Boyland, Emma; Harrold, Joanne; Kirkham, Tim; & Halford, Jason. (2012). 

“Persuasive techniques used in television advertisements to market 

foods�to UK children”. Appetite, 58, 658–664. 
Ghaemi, Farid; Sabokrouh, Farzaneh. (2015). “Discourse of persuasion: An 

analysis of Iranian newspaper advertisements”. ICT & Innovations in 

Education- International Electronic Journal, 3 (2): 1-12. 
Hobbs, Renee; McGee, Sandra. (2014). “Teaching about propaganda: An 

examination of the historical roots of media literacy”. Journal of 

Media Literacy Education, 6(2): 56 – 67. 
Kelly, Bridget; Hattersley, Libby; King, Lesley; Flood, Victoria. (2008). 

“Persuasive food marketing to children: use of cartoons and 



 412 |  انیپارسائ مهیفه دهیس

 

competitions in Australian commercial television advertisements”. 
Health Promotion International, 23 (4): 337–344. 

Kuzio, Anna. (2015). “Persuasive communication in social media 
advertising: A case study of Polish and English”. International Journal 

of Language, Literature and Culture, 2 (3): 39-47. 
Merriam, Sharan; Tisdell, Elizabeth. (2016). Qualitative research: A guide 

to design and implementation. San Francisco: Jossey-Bass. 
O’Donnell, Victoria; Kable, June. (1982). Persuasion: An interactive 

dependency approach. New York: Random House. 
Petty, Richard; Barden, Jamie; Wheeler, Christian. (2009). The Elaboration 

Likelihood Model of persuasion: Developing health promotions for 

sustained behavioral change. In Ralph DiClemente; Richard, Crosby; 

Michelle Kegler (Eds.), Emerging theories in health promotion 

practice and research (pp. 185-214). San Francisco, CA, US: Jossey-

Bass. 
Petty, Richard; Cacioppo, John. (1986). The Elaboration Likelihood Model 

of persuasion. In Leonard Berkowitz (ed.), Advances in experimental 

social psychology, Vol. 19, 123–205, doi:10.1016/s0065-

2601(08)60214-2 .  

Rucker, Derek; Petty, Richard. (2006). “Increasing the effectiveness of 
communications to consumers: Recommendations based on 

elaboration likelihood�and attitude certainty perspectives”. Journal of 

Public Policy and Marketing, 25(1): 39-52. 
Tapiral, Varinder; Kanwar, Priya. (2012). Understanding social media. 

London: Bookboon. 
  



 4111بهار |  52شمارة  |م هفتسال  |هاي نوين  مطالعات رسانه  فصلنامه  | 416

 


