
 

 موضوع   با  آنان  همراهی  و  ادراک  برای  ،درنتیجه  و  مخاطبان  به  مثبت  پیامی  انتقال  هدف  با  اغلب  تبلیغات
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  منظور   بدین.  است  ضروری  بسیار  امری  خودش،  ضد  به  تبلیغ  یک  شدنتبدیل   هایراه  و  ضدتبلیغ  شناخت

  در  متخصص  11  نظر  ها،داده  گردآوری  جهت  و   مسئله  این   فهم  برای  اسنادی،  و  ایکتابخانه  مطالعه   بر علاوه
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 الهام میرکمالی و مصطفی گودرزی 

 مقدمه  

  عدم   به  منجر   نگیرد،   صورت  درستی به  تبلیغات   این   اگر  حال   کالاست؛   فروش   هدف   تجاری،  تبلیغات   در   معمول  طوربه

  بدترین  در   نیز  سیاسی   تبلیغات   زمینه  در.  شد  خواهد  کالا   ۀدهندارائه  ورشکستگی  تروخیم  موارد   در  یا  و  کالا  فروش

  ۀ توسع  و  فرهنگ   نۀزمی  در   اما.  شد  متصور  توانمی  را  انتخاباتی  نامزد  محبوبیت  دادندست  از   یا  و   نشدنانتخاب  حالت

  جامعه  متوجه را  ناپذیریجبران عواقب  است ممکن  تبلیغ، یک  موفقیت  عدم  هست، نیز پژوهش  این بحث  که  فرهنگی

  مشخص،  هدفبا  که   فرهنگی تبلیغی  اگر   و  دارد  کشوری هر  ملی  فرهنگ در ریشه  فرهنگی  ۀتوسع  چراکه   بنماید؛  هدف

  در   است،  شده   عرضه...  و  دینی   جمعی،   باورهای   به   دادن  عمق   یا   و   عمومی   سازیفرهنگ   یا   فرهنگی،   ذائقه  تغییر  برای

  .سازد تخریب یا و دگرگون را  جامعه یک  عمومی   باورهای تواندمی اشتباهی، ترینکوچک   وجود صورت

  صفحه  در  جنجالی  تبلیغی  « داو» بهداشتی  محصولات  شرکت قبلی،   مشابه سابقهبا و  میلادی 2017 سال  در که  زمانی 

  زنی   که  بود  قرار  این  از  تبلیغ  این  محتوای.  کرد  فراهم  را   کاربران  از  بسیاری  خشم   موجبات  د،کر  پخش   خود  فیسبوک

  نژادپرستانه  را   تبلیغ   این  کاربران، .  شدمی  تبدیل   سفیدپوست  زنی   به  داو،    بدن    لوسیون  از  استفاده   از   بعد   پوستسیاه

  از   بلافاصله  را عکس  و  دکر   عذرخواهی   داو   شرکت  اگرچه.  شدند  شرکت  این  محصولات  تحریم   خواستار  و   کردند ارزیابی

  های شرکت  در   تبلیغ   این.  شد  متحمل   تبلیغاتی   اشتباه   یک   بابت   توجهیقابل  هزینه  اما   برداشت،   خود   صفحه  روی

  دوره  از   تبلیغاتی  چنین  با   غرب   در   پوستان سیاه   تاریخی   ۀحافظ  کلی،طوربه.  بود  افتاده  اتفاق  بارها   نیز   مشابه  بهداشتی

  پوستان سیاه  شستشوی  حال  در   صابون،  از   استفاده  با  سفیدپوست  مردان   و  زنان   آن   در  که   تبلیغاتی .  بود  آشنا  استعمار 

  است  ممکن   که   است   تبلیغاتی  انواع  از   نمونه  یک  تنها  تبلیغ  از  نوع  این   .!شود  تمیز  اصطلاحبه  و   سفید  آنان  رنگ  تا  بودند

  معکوس  صورت به مخاطب، نظرگیری  در   بدون و  تبلیغات  اصول یا  و  محتوا  به مبلغ  کافی   شناخت و  توجه عدم   علت به

.  پذیرد  صورت...  و  اجتماعی  فرهنگی، سیاسی، تجاری،  حوزه  در  تواندمی  ضدتبلیغ.  شود تبدیل  ضدتبلیغ  به  و   دکن عمل

  متفاوت  است،  آگاهانه  تکنیک یک که   ضدتبلیغ ۀ واژ با  اینجا در  ضدتبلیغ   اصطلاح  از  منظور که   است  ذکر به لازم  البته 

 .است

  اتفااق  این  باعث اسااات  ممکن  گوناگونی عوامل.  افتادمی  اتفااق  ناآگاهانه  صاااورتبه  معمول  طوربه  تبلیغااتی  خطااوارگی

 از  طرح  در  اساتفادهمورد  تصااویر  انتخابی،  رساانه  ،(جایگاه و  زمان  شاامل)  اکران  چگونگی به توجه  عدم: ازجمله  ؛بشاوند

  مؤثر  ضادتبلیغ به  تبلیغاتی عنصار  یک   شادنتبدیل  چگونگی بر خود  ساهم به  عوامل این از  یک  هر  که...  و طراح ساوی

  کاه آنجاااز.  بااشاااد  تاأثیرگاذار  ویژناد  یاا  دهنادهارائاه  موفقیات  عادم  یاا  موفقیات  بر  توانادمی  نتیجاه  در  و  بود  خواهناد

  فرهنگ،   شادندرونی و  پذیریجامعه چگونگی  با و اسات  فرهنگ   کیفی ۀتوساع  معنای به پژوهش  این  در فرهنگیۀتوساع

  کیفیت  و  انسااان  تعالی و  رشااد با  ایرسااانه  تولیدات  و  هاپیام محتوای  فرهنگی،  کالاهای  توزیع و  تولید  طباقان  میزان

  مؤثر  هنری پوساترهای  در  ضادتبلیغ  یک   ۀساازند عوامل  شاناخت  لذا اسات،  مساتقیم  ارتباط  در او  معنوی و  مادی  زندگی

 .دهدمی  تشکیل را پژوهش  این محوریت  فرهنگی،ۀتوسع بر
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 با  که  تبلیغ  یک   اینکه  اما. اسات  پذیرفته  صاورت  آن  ۀدهندشاکل عوامل  و  مؤثر  تبلیغ  یک   بادررابطه  زیادی  هایپژوهش

  ای نتیجاه  باه(  عمال  یاک   انجاام  عادم  یاا  انجاام  یاا  خریاد  باه  مخااطاب  ترغیاب  معناای  باه  مثبات)  مثبات  تاأثیرگاذاری  هادف

 به پژوهشااگر  که  جایی  تا. اساات حوزه  این  متخصااصااین از  بساایاری  دغدغه  که اساات  موضااوعی  انجامد،می  معکوس

  یافت   لاتین و  فارساای  منابع  و هاپژوهش  کتب،  در  تبلیغات  از  نوع  این  برای  تخصااصاای ۀواژ  هیچ  پرداخت، جووجساات

.  دهدمی  تشاکیل  را پژوهش  این محور  اسااس  تبلیغاتی  خطای از نوع اینۀ  دهندشاکل عوامل بررسای  ،بنابراین. نشاد

  تا  شود  تبیین  و تعریف  تبلیغاتی  خطای از نوع این برای تخصصی  ایواژه  تا اسات  این  بر  قصاد پژوهش این  در  همچنین

  اهمیت   تبلیغ  ازآنجاکه.  گردد  برطرف  رابطهایندر موجود خلأ  و  گیرد  قرار حوزه این  پژوهشااگران  مورداسااتفاده بتواند

 نااپاذیرجبران  عواقبی  فرهنگی  تبلیغاات  در ویژهباه  خطاایی  ترینکوچاک   و  دارد،  عمومی  فرهناگ   باه  دهیجهات  در  زیاادی

  قرار   فرهنگی  توساعه  و هنری پوساترهای  در  تبلیغاتی  خطای بر  را خود  تمرکز  دارد  قصاد پژوهش  این داشات، خواهد

 وجود پژوهش  اصالی  پرساش  با  متناساب  ایفرضایه  طرح  امکان  پژوهش، این موضاوع بودن  اکتشاافی  بهباتوجه  .دهد

  انجام  مرحله  چند  در پژوهش این.  اسات  گرفتهانجام  تم  تحلیل روش  از گیریبهره  با  نهایی  پاساخ به  یابیدسات و  ندارد

 .پردازیممی پژوهش  این اجرایی مراحل  از مختصری  شرح به  اینجا  در. است  شده

  مغاالطاه،   ضااادتبلیغ،  فرهنگی،  تبلیغاات  دارای  هنری  پوساااترهاای  تبلیغ، انواع  تبلیغاات،  مورد  در  نخسااات،  مرحلاه  در

  ساا س   ؛شااد  انجام  ایکتابخانه  مطالعات...   و ویژند  اعتبار بر  ضاادتبلیغ تأثیر  و  تبلیغات  از  جامعه  فرهنگ   تأثیرپذیری

 از  اساتفاده  با و  تعاریف به  اساتناد  با آن  از  پس.  گرفت قرار  تفسایر مورد خوانش  ساط  ساه  با ایران  در  فرهنگی  ضادتبلیغ

  رشاته   دانشاگاهی  اسااتید) بودند نظرصااحب  زمینه این  در  یا  داشاتند  فعالیت  تبلیغات  صانعت  در که  متخصاص 11 نظر

  فرهنگ  در  ضاادتبلیغ اتتأثیر  و  ضاادتبلیغ  ایجاد روند  در  که  عواملی  تمامی  ،(تبلیغات  بازاریابی، مدیریت  هنر، پژوهش

  عواملی   میان  از نهایت،  در. شاود برخوردار  کافی  جامعیت از  تحقیق تا  شاد  داده  نشاان  کافی توجه و  شاد  اساتخرا  اسات،

 و  رسااله  این هایپرساش به  تا شاد  تلاش متخصاصاین، به نامهپرساش  ارساال  روش  بهباتوجه بود،  شاده اساتخرا   که

  که  اثراتی و  ضاادتبلیغ  ایجاد  در ثرؤم  هایشاااخص  تمامی نیز  بعدی مرحله  در .شااود  کمک   ژوهشپ  سااؤالات  تبیین

  استخرا   و  هاداده  گردآوری برای.  رسید  متخصصین اجماع  به و  شد  شناسایی  دارد  فرهنگ  ۀتوساع   و  جامعه  بر  مغالطه

( نظری  گیرینمونه)  هدفمند روش به  سااختاریافته-نیمه و  هدفمند  مصااحبه  تبلیغات حوزه  در متخصاص 11  از نظرات

  تم،   تحلیل  بر  مبتنی  برگشاتی  و  رفت  یندفرا  یک  با  سا س. گرفت  انجام(  برفی گلوله  روش)  ایزنجیره ارجاع  صاورتبه و

  تم 23کلیادی،  مفهوم110 اولیاه  کد 523  بین از  نهاایت  در.  شااادند  اساااتخرا   خطااوارگی  با  ارتبااط  در  کلیادی  مفااهیم

 .شدند  دهیشکل  اصلی  تم 4 و  فرعی

  مبانی  .۱

  شاناساایی   دنبالبه  که پژوهش این  حال.  هساتند  تبلیغ اثربخشای  دنبالبه پژوهشاگران  تبلیغات،  با  مرتبط هاینظریه  در

 اگر  بداند و  کند  شاناساایی را اثربخش  عوامل  مرتبط هاینظریه  شاناخت با  باید ،اسات  ضادتبلیغات  یک   سااخت عوامل
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 صاورت  معکوس  اثرگذاری  که  تبلیغی هر  در. باشاد داشاته  معکوس  نتیجه اسات  ممکن نشاوند اجرا  خوبیبه  عوامل این

  بررسی  اول  ۀجنب.  قرارداد  بررسای  مورد توانمی  را  اسااسای  ۀجنب  ساه  شاودمی  تبدیل خود  ضادتبلیغ به  تبدیل و  گیردمی

  تبلیغ  این  که اسات  افتاده  اتفاقاتی چه  یا و  شاده  طی روندی  چه  تبلیغاتی اثر  یک  خلق و  تولید  یندفرا  در  که اسات این

 عوامل و  جغرافیا  تاریخ،  باورها،  که اسات  مرتبط  مخاطب  دریافت ۀنحو به  اما  دوم ۀجنب. اسات  شاده  تبدیل خود  ضاد به

 ۀنحو و  پذیردمی  صاورت آن  توساط  تبلیغات که  اسات  ارتباطی  ابزار  خود ساوم  ۀجنب.  گیردمی دربر  را دیگری  ۀگساترد

 هر با  ارتباط  در  که هایینظریه  تا اسات  شاده  ساعی هانظریه بخش  در ،بنابراین. اسات  محتوا  دریافت روی بر ابزار تأثیر

 .شود  اشاره  گیرندمی قرار  ضدتبلیغ به  تبلیغ  یک   شدنتبدیل  یندفرا  از  جنبه سه

 پارازیت  مفهوم .۱٫۲

  نظر  از .  شودمی  گیرنده  و  پیام  فرستنده،  شامل   که  است  شده   شناخته  الگویی   دارای  پیام   انتقال   ارتباطات،  یندفرا  در

  به  پیام   رسیدن  مانع  و  گیرد   قرار  پیام  یک   ارتباطی  راه  سر   بر  که  است   اختلال  از  شکلی هر  و  هرگونه  پارازیت  محققین

  پیام  دریافت  در   مشکلی  گونههیچ  ایجاد  باعث  است  ممکن  دومینیک ۀ  گفت  به  کوچک   پارازیت.  گردد  هدف  مخاطب

(.  Dominick, 2005: 6-9)) د شو جلوگیری هدف مخاطب   به پیام  رسیدن از  دارد   امکان پارازیت  شدن تربزرگ با اما  نشود،

  تبدیل   ضدتبلیغ   به  را   تبلیغ  آن  و   گردد  تبلیغ  یک  هدف  تغییر  به  منجر   تواندمی  که  است  دلایلی   انواع  از   یکی  پارازیت 

.  بیفتد  اتفاق   مخاطب   دریافت  نحوه  در   و   شده   تولید   پیام   فرستنده،   خود   در   انتقال،   ابزار  در   است  ممکن   پارازیت   .کند

  در   است  ممکن  فرستنده.  شود  تبدیل  پارازیت  نوعیبه  ابزار  خود  و  نبوده  مناسب  تواندمی   پیام  انتقال  رسانه  همچنین

.  ن ردازد  درستی   انتخاب   به  غیره   و   اجتماعی   پیشینه   فرهنگی،   تناسب   عدم   قبیل   از   گوناگون  هایگونه  به  پیام   گزینش 

  دلایل   به  نیز  مخاطب.  باشد  تشاشاغ  و  اختلال  دچار  دو   هر  یا  و  محتوا  یا   و  فرم  نظر  از  است  ممکن  تولیدشده  پیام 

 . شود تبدیل پارازیت یک  به نیز خود غیره،  و اجتماعی تاریخی، ۀپیشین ایدئولوژی، و بینیجهان فهم،  قبیل از گوناگون

 گرایی پسااثبات نظریه .۱٫۳

 را  علمی روش  اجتماعی، علوم حوزه  محققان»  ،«جمعی  ارتباطات  هایتئوری»  کتاب در  دیویس  دنیس و باران  استنلی

 تجربی  مشااهدات براسااس  «گراییاثبات» نظریه  همچون نظریه این.  گرفتند  کاربه  گراییپساااثبات نظریه از  اساتفاده با

  که   زمانی  محققان.  نیساات ثابت  فیزیکی  جهان اجزای  همانند  انسااانی  رفتار و  انسااان  که  تفاوت  این با ؛اساات  اسااتوار

  رفتار  و  اسات،  مؤثرتر  هاآگهی  کدام  که  کنند  بینیپیش  همچنین  کنند،  تشاری   را  سایاسای  تبلیغات  عملیات بخواهند

  امیدی،  و  شااریفی)  «هسااتند  متکی  گراییاثباتپسااا نظریه به  کنند،  کنترل  را هدف  مورد شااهروندان  دهندگانرأی

1398 :25-26) . 

 و  دهدمی قرار  پژوهشاگر  اختیار  در نظریه  این  که اسات  امکانی نظر از  حاضار  پژوهش  در  گراییپساااثبات نظریه  اهمیت

. دهد  نشاان را  اجتماعی  هایپدیده  بین  مندیقاعده روابط  اسات  قادر  پذیریآزمون و  مساتقیم  مشااهده از  اساتفاده با
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  تبلیغ،   عملکرد ۀنحو برای نظریه این  از توانمی  اساات پژوهش  این بحث  که  ضاادتبلیغ و  تبلیغات  مبحث  در  ،روازاین

 .دکر  استفاده  مخاطبان  رفتار نوع و  اثرگذاری ۀنحو  بینیپیش

  مدرن  پروپاگاندای نظریه .۱٫۳

  تبلیغاتی  نظریه  اصلی  بحث. »دهندمی  تشکیل را نظریه  این محوری  موضوعات  تبلیغات، و  سایاسای  گفتمان یحوزه  دو

  تحمیل  برای  که  کنندمی  کنترل  را هاآن  محتوای و  جمعی  هایرساااانه  چنان  قدرتمناد  نخبگاان که  اسااات  این  مدرن

 . (Baran & Davis, 2014: 53) «ندارند  مشکلی  فرهنگ  بر خود  حقیقت

  رسانه غنای نظریه .۱٫٤

 از  ایرساانه هر  معتقدند  لنگل و  دفت.  شاد  مطرح  میلادی 1986  ساال  در  لنگل روبرت و  دفت  ریچارد توساط  نظریه این

  معنا بدین   (Richard & Robert,1986) .اسات برخوردار  گوناگون  هایپیام  انتقال  برای  مشاخصای  ظرفیت و  توانایی

 .ندارد  را  پیام  کنندهارسال بصری  حالات  و  هاپیام  انتقال  قدرت  صوتی  رسانه  یک   که

 اجتماعی  قضاوت نظریه .۱٫٥

  محققاان  از  تعادادی  ،روایناز. اسااات  اهمیاتبا  بسااایاار  تبلیغاات  مبحاث  در  شاااوند،می  متقااعد چگونه  افراد  اینکاه  درک

 نظریاه هاا،نظریاه این  از  یکی.  آوردناد دساااتباه  را  شاااونادمی  متقااعاد  چگوناه  افراد  اینکاه باا  رابطاه  در  مختلفی هااینظریاه

 بین  رابطه به  پیام  یک   موفقیت  که  کندمی  بینیپیش  اجتماعی  قضااوت  نظریه. اسات  شاریف  مظفر  اجتماعی،  قضااوت

  قضاااوت  با  و ترراحت  گیرنده باشااد،  شااخص پذیرش  گسااتره  در  پیام  یک   وقتی.  دارد  بسااتگی  گیرنده  اعتقادات و  پیام

  (Muzafer,1936) .شودمی  ایجاد  تغییر نگرشش  در و  پذیرفته  را  پیام  کمتری

 خوانشی  بینامتنیت نظریه .۱٫٦

 محور  دگرگونی  با.  کرد معطوف  مخاطب  ساا س و  متن به  را خود توجه مؤلف مرگ  تئوری  کردنمطرح  با  بارت  رولان

  متنی   مخاطبین   ،اسااس  همین بر. اسات  مؤلف حضاور بدون اثر خوانش بر  اهمیت  مخاطب، به  متن از  بینامتنی  مطالعه

 باا  گرفات  نظر  در  باایاد  را  این  البتاه.  دارناد  موردنظر  متن  از  متفااوتی  هاایخوانش  خود،  هاایمتنپیش  مبناای  بر  واحاد،

 به  دهندهشاکل  عوامل و  نیسات اثر از مؤلف  تمامیت  انکار  معنای به  این  اما ،اسات  کرده  بیان را مؤلف  مرگ  بارت  اینکه

:  1386  باارت،)  دارناد  اهمیات  متن  خوانش  در  مؤثرناد  او  گیریشاااکال  در  کاه  مؤلف  ماذهبی  و  فرهنگی  اجتمااعی،  باافات

 و خوانش  در  بینامتنیت تأثیر و چگونگی  که  اسااات  بیناامتنیات هایگونه  ترینمهم  از  یکی  خوانشااای  بیناامتنیات(. 53

  متماایز   یکادیگر از  را  متنیبرون  و  متنیدرون  عنااصااار  توانمی خوانش این  در.  دهدمی  قرار  مطاالعاه  مورد  را اثر  دریافت

 به  متنیبرون  عناصار(. نوشاتار  و  رنگ   شاکل،  مانند)  دارند  قرار  متن خود  در  که  هساتند  عناصاری  متنیدرون  عناصار.  کرد

 را  هاآن توانمی  که  هستند  هم سومی  عناصر همواره  البته.  گرددبازمی  ،دارد  قرار هاآن  در اثر که  بافتی و  جامعه مؤلف،

  (.294-300: 1394  نامورمطلق،)  گیرندمی  قرار  متنیبرون و  متنیدرون  عناصر  میان  در  که  نامید،  پیرامتن
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  گیرد؛   قرار  بررساای  مورد تواندمی اثر  یک   در  -  پردازدمی اثر  تفساایر به خود  نزد  در  مخاطب  که- خوانش  سااط   سااه

 (240: 1394  نامورمطلق،)  است  نهایی  تفسیرگر و  پویا  تفسیرگر  اولیه،  تفسیرگر

 هانظریه  و  مفاهیم بندیجمع .۱٫۷

  مانند  ،تواندمی  ضدتبلیغ.  ب ردازیم موارد  این  بندیطبقه  به است  لازم شده مطرح هاینظریه  و  مفاهیم  بندیجمع  برای

  تبلیغااتی   اثر  یاک   خلق  فرایناد  در  ابتادا  هماان  از  اسااات  ممکن  ضااادتبلیغ  یاک .  بیفتاد  اتفااق  ارتبااطی  ینادفرا  در  تبلیغ

 نظریه  در  که  طورهمان.  باشااند  وضااعیتی  چنین  آمدنپدید  باعث  اساات  ممکن  مختلفی  عوامل.  باشااد  گرفتهشااکل

  در  بتوان را  سایاسای  رویکرد  در  ضادتبلیغ  یک   گیریشاکل  عوامل ترینمهم  از  یکی  شااید  شاد  ذکر  مدرن  پروپاگاندای

  حقیقتی   که  هاقدرت  این نظر  مورد  پیام  که  گفت بتوان  شااااید  حتی. نمود  مشااااهده  قدرت  نخبگان و  قدرت  گفتمان

  تولید  روند  در  گوناگون عوامل تأثیر.  نامید  ضادتبلیغاَبر   را آن  انتومی  که اسات  چیزی  نوع  یک   اسات  مخدوش و  جعلی

 از  نوعی  خود  تواننادمی  کننادمی  تحمیال  و  تبلیغ  را  خود  عقاایاد  کاه  قادرتمناد  نخبگاان  ازجملاه  مواردی  تبلیغ،  یاک 

 .باشند  ضدتبلیغ

 عاامال  یاک  باه  تبادیال  خود  کاه  عااملی  عنوانباه نیز  اثر  خاالق  خود باه  توانمی  دهنادگاانسااافاارش برعلاوه  خلق مرحلاه  در

 دانش  و شاناخت  عدم  ازجمله گوناگون  دلایل به اسات  ممکن اثر  خالق.  کرد اشااره نیز  شاودمی  ضادتبلیغ آمدنوجودبه

. شاود  تبلیغضاد اسات  ممکن نیز  پیام خود بعد  مرحله  در. باشاد مؤثر  ضادتبلیغ  ایجاد  در  غیره و  محیطی عوامل  کافی،

.  د کنمی  کمک   ضادتبلیغ، به  غیره و  ناهنجار  یا  و  نامناساب  زمان  و  مکان  شاده، ارائه  پیام و  محتوا  مغایرت چون  عواملی

. شاااد  اشااااره  کننادهدریافت  اعتقااد  با  مساااتقیم رابطاه  در  پیاام  یک   دریافت  موفقیات به  اجتمااعی  قضااااوت  نظریه  در

 و خوانشی  بینامتنیت نظریه بنابر  یا و  پارازیت، وجود  یا ایراد علت به  هم است  ممکن نیز  مخاطب یا  پیام  ۀکننددریافت

  ضادتبلیغ   صاورتبه را  تبلیغ خود،  فردی  اختلالات  علت به  یا و  پیام خود  در دیگر  مشاکلات  یا و  دریافت  نوع  در  تفاوت

  در   که  طورهمان این، برعلاوه.  نیساات موردنظر  تبلیغ  دریافت به  قادر  که  باشااد  ضاادتبلیغی  خود،  یا و  کرده  دریافت

  عدم   علت به اسات  ممکن نیز  ارتباطی ابزار بنابراین اسات،  ظرفیتی  دارای  ایرساانه هر  شاد اشااره  رساانه  غنای نظریه

  حاضار  پژوهش  فوق  توضایحات بهتوجهبا. شاود  تبدیل  ضادتبلیغ به  مخاطب،  یا و  پیام  نوع و  ظرفیت  با  متناساب  انتخاب

  یک  شاده ارائه چرخه  که اسات  ذکر به  لازم.  شاودمی  پیشانهاد  ضادتبلیغ  و  تبلیغ چرخه  نمایشجهت ذیل  نظری الگوی

  بسایار  موارد  مسالماً و اسات پژوهش  این  در شاده برده  کاربه هاینظریه  و  مفاهیم  بهتوجهبا  شاده  ساازیسااده الگوی

 .دکر  اضافه الگو این به  توانمی نیز را  دیگری
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 ضدتبلیغ و تبلیغ چرخه: هانظریه  و مفاهیم  الگوی .1  نمودار

 بحث .۲

  در  ،بنابراین. اسات  مبلغ  یا  و  دهندهسافارش  هدف و موضاوع  درک  در  مخاطب  انداختن  اشاتباهبه  معنای به  ضادتبلیغ

 تصاویری،  عناصار  نادرسات  انتخاب از  اعم  عواملی  اما  اسات، بوده  تأثیرگذار و  مثبت  تبلیغی  خلق  فکر  در  مبلغ  ضادتبلیغ

  در   مناسااب  فرم  و  رنگ   کارگیریبهعدم  ،(دیگر زبان  از  نادرساات ترجمه  املایی،  غلط)  تبلیغ  متن   صااحی   نگارش  عدم

  هماهنگی   عدم  تبلیغ،  نمایش برای  مناسااب  مکان  انتخاب  عدم  تبلیغ،  نمایش برای  مناسااب  زمان  انتخاب  عدم طرح،

 به  مبلغ و شاده  اکران  ایگساترده  ساط   در  آن نوشاتاری  شاعار  ترجمه با  صارفاً  که  هاییتبلیغ  کارگیریبه  در  فرهنگی

 آن و  گذاشته  مخاطبان ذهن بر  منفی تأثیر  که  مشابه موارد  دیگر و است  دهکرن توجه  مخاطبان بر  آن  فرهنگی تأثیرات

 .سازدمی  مبدل طراح، نظر  مورد  اثرگذاری  فاقد  یا  منفی  تبلیغ  یک  به  را

 موضااوع،  درک  عدم چون  ترکلی  عناوین  در توانندمی  نمایند،  تبدیل  ضاادتبلیغ به  را  تبلیغ  که  عواملی  ،اساااس این بر

 شاده  گفته مواردبه باتوجه  حال.  گردند  بندیدساته مناساب تصاویرساازی و  تجسام  عدم  تبلیغ،  شاعار  مفهوم  درک  عدم

  ۀ دهند شاکل عوامل  بندیتقسایم برای واژه این  از  اسات انداختن  اشاتباه به  معنای به  که آن  معنای و  مغالطه  پیرامون

  صاورت  پژوهش بهباتوجه  گساترده صاورتبه  را  ضادتبلیغ  دهنده  شاکل عوامل بنابراین.  شاد خواهد  اساتفاده  ضادتبلیغ

 و  موضاوعی  مغالطه  زبانی،  مغالطه  ذهنی،  مغالطه:  از  نداعبارت  که  دکر  بندیجمع  مغالطه  گروه  چهار  در توانمی  گرفته

 .عملکردی  مغالطه
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 هایافته  تحلیل  .۳

 تبلیغ  اثرگذاری  مفهوم  استخراج .۳٫۱

  در   که  عباراتی 1  جدول  در.  شااد  پرداخته متون  محتوای  تحلیل به  تبلیغات  تأثیرگذاری  مورد  در ابتدا  قساامت این  در

 .است  شده  آوریجمع  اند،داشته  اشاره( نوع هر  از)  تبلیغات  اثربخشی به  که  مختلفی  محققان آن

 طرحن ممحققا منظرخشی تبلیغات از براث .1ل  جدو

 منبع مفهوم  ردیف

1 

دادن به نیروهای فردی و اجتماعی از طریق تبلیغات برای بسیج و جهت

نفوذ در شخصیت، افکار، عقاید و احساسات افراد جهت رسیدن به یک 

 مشخص است.هدف 

 ( 1381کرمی )

 ( 1393آرا ) حکیم کار دارد.خاطب با ارتباطات متقاعدگرانه سروم 2

3 
ارائ  ی تلاشتبلیغات   رسانهایده  و   ها آموزه  ۀبرای  طریق  از  جهت ها  ها 

 تأثیرگذاری بر مخاطبان است. 
 ( 1392دوپونت )

 ( 1392دوپونت ) دارد.  تأثیرها و رفتارهای سبک زندگی تبلیغات بر نگرش 4

 ( 1369عونی ) گذاشتن بر دیگران است.تبلیغات تلاش برای تأثیر 5

6 
ارتباطی برای تأثیرگذاری در اذهان، عواطف   تبلیغات یعنی هر نوع شیوه

 و اَعمال  یک گروه مشخص برای ن یل به هدفی مشخص.
 ( 1996گلدشتاین)

8 
اثر بخشی تبلیغات به همان میزان باشند،  منابع تبلیغاتی هرچه معتبرتر  

 است.  بیشتر
 (1392تاجیک )

 Jowett & O'Donnell (۱۳۹۳) . پذیر خواهند بودعقاید اگر مصون نشوند، خیلی آسیب 9

10 
دهد که افراد معناهایی را که در فضایی خاص یند اقناع زمانی روی میفرا

 دهند، درونی کنند. ها نسبت میپیامبه 
 (1376) بینگر

 (1370گلاینبرگ ) ، ترویج، تکثیر و رساندن صحی  یک مطلب به دیگران.اشاعهیعنی   تبلیغ 11

 (1387فعلی ) کننده است. ی مصرفکامل برا جزئیاتهدف از تبلیغ، نمایش  12

13 
و یا گروهی از مردم ای مردم  توجه و اعطهدف از تبلیغ آموزش و جلب

 نظر است.به پیام مورد
 (1377فر )محمدی
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 قانون تبلیغات در ایران   منع استفاده از کلمات بیگانه در تبلیغات 14

15 
به فرهنگی  عموم  تبلیغات  آگاهی  و  دانش  گسترش  از منظور  جامعه 

 های فرهنگی است. ارزش 
 (1389مریجی )

16 
ریشه تقویت  فرهنگی،  موضوعات  القای  جهت  فرهنگی  ها،  تبلیغات 

 آموزش و ارتقاء سط  فرهنگی جامعه و رشد اذهان عمومی است.
Andreasen (2006 ) 

17 
منظور نفوذ بر دیگران و جذب افکار عمومی و تغییر بلیغات فرهنگی بهت

 های فرهنگی است.تقویت ریشه و یا 
 (1384وارطانیان )

18 
در تبلیغات فرهنگی تحلیل هوشمندانه متن تبلیغاتی بهترین راه برای 

 ارتقای درک مخاطب است.
Kalman (1991 ) 

 (1398) یعیو شف ییعمو  یماسی،ک شود. شناخت مخاطب اولین قدم در برقراری ارتباط محسوب می 19

 است.غلط  یاو  ی صح یرساناطلاع  یبرا اییلهوستبلیغات  20
حس خل  ینی،خداداد  و   یلیروستا 

 ( 1397) یشجاع 

21 
 ی شود برا  اییله وس  یغو اگر تبل  یستن   یده پوشاندن نقص پد  یبرا  یغتبل

   یست.ن یغتبل یگرو د  شودیبه اغوا مبدل م یده پد  یکپوشاندن 
 (1393) اییلها یحیایی

22 

بر   یکه در جوامع مبتن  یاجتماع  یفرهنگ یعنوان نهادبه یغتبل یگرید

ع   یفه بازار، وظ اجتماع حال آموزش   یناغوا کردن و در  کردن یدادن و 

 کنندگان را برعهده دارد.  مصرف

Sandage (۱۹٦۱) 

 (۱۹٦۱) Sandage . مورد استفاده است یابی که در بازار یاقتصاد یعنوان ابزاربه یغتبل 23

24 
مهم  نهخودخواها  یّتن تما  ینترمبلغ  که    یغتبل  یزوجه  است  اقناع  از 

 خواهان ارضای مقاصد خود است نه مقاصد مخاطب.  
 )1373(یغفار شعار

25 
رفتار در   یا نگرش    یک اصلاح    یا و    یججهت ترو  یابزار  ی، فرهنگ   یغاتتبل

 کل جامعه است.   یا مخاطب هدف و 
 (1390ی)و رستم یریحا

26 

به   یآموزش  هاییت از فعال  یامجموعه   یصورت کلبه  یفرهنگ  یغاتتبل

آگاه و  دانش  گسترش  ارزش  ی منظور  از  جامعه    یفرهنگ   یهاعموم 

 موجود در جامعه هستند.  

 (1389) یجیمر
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27 
گوناگون   هاییامانتقال پ   یبرا  یمشخص  یت و ظرف  ییاز توانا  ایهر رسانه

 برخوردار است. 

Richard & Robert (1986 ) 

 

28 

ب  یامپ   یک  یتموفق رابطه  گ  یامپ   ینبه  اعتقادات  .  دارد  یبستگ  یرندهو 

راحت  گیرنده  باشد،  پذیرش شخص  در گستره  پیام  یک  با  وقتی  و  تر 

 شود.  قضاوت کمتری پیام را پذیرفته و در نگرشش تغییر ایجاد می

 (1936یف)شر

29 
-یدها  یعخلق و توز  یاز دانش و مهارت خود برا  توانندیمطراحان تبلیغ  

 . دارد استفاده کنند یازبه آن ن واقعاً  یاکه دن هایی 
 ( 1400عبدالعلی باقری )

30 

  ی،خشونت، هنجارشکن  یجتواند سبب بروز و  ترویم   یکگراف  یآثار طراح

غ   یسازیعاد غ   یرمعمولامور  و    یناهنجار  تفاوتی،یب  یراخلاقی،و 

 .در جامعه شود یداریل دلااضمح

 ( 1400عبدالعلی باقری )

31 

آنزورس   یشگانی اند  یبه مدل معناباتوجه  یرتصو  روابط زبان  یریکارگبه

روزافزون جامعه،   های یشرفتافراد و پ   یق گرفتن علاو با درنظر  یغات بر تبل

 .مناسب است یارمخاطبان بس یبترغ  یبرا

 (1400ی )غزل باغبان  ی وزهرا باباسالار

32 

تبل دل  یغاتدر  باه  به    توانینمی محدود،  داشاتن فضاا  یالمجالات، 

مزا تصااو  یایانواع  کااربرد  و  مختلفمحصول  و    یمعرف  یبرا  یر  بهتر 

در   یموجود در مجلات سع   ین تبلیغاتماؤثرتر کاالا پرداخات؛ بناابرا

 . دارند مخاطب احساساات در یختنبرانگ

 (1400ی )غزل باغبان  ی وزهرا باباسالار

 (1400ی )غزل باغبان  ی وزهرا باباسالار شود. یم مشتری دفاع یا سبب جذب  یغات و متن در تبل یرکه تصو 33

34 

کانون  رهاییمتغ  برخی  از  استفاده ساخت  همچون  حروف    ی،پرتکرار 

 یک عنوان  به  تواندمی  هاجناس  اعدر کنار انو  یانگر،ب  ی کارکردها  ی ی، تا

زراه در جهت  سر   یباییحل خلاقانه  انتقال  و  مخاطب  نظر  جلب   یع و 

 است.  مؤثر ی معان

  پهلوان فهیمه و   گیساوندانی  ساره ملکی 

(1399) 

35 
تحل پ   یانم  نزدیکی  ارتباط  ها، خوانش  یلدر  و   هایمتنیششناخت 

 . وجود دارد ی،و  ینامتنیب  نشفرد با خوا هر  یذهن
 (1399) پهلوانمحبوبه و  ترنم تقوی

36 
کردن تبلیغات، استفاده از نمادهای انسانی یا  اثربخشهای  یکی از شیوه 

 است. )مسکات( حیوانی

-الساداتمهدیه  ؛زادبحرینی  منیژه

 (1397فرد )هاشمی   فریباو  زادهعلوی
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37 
طراح در تبلیغات سورئالیستی با ایجاد شگفتی، نظر مخاطب را جلب 

 کند. می

معنوی  فاطمی میترا  فریماه  و  راد 

(1396) 

38 

از ویژگی های تبلیغات تجاری موفق در خلاقیت و نوآوری است. یکی 

کردن که به صورت کم یا زیاد کردن وجوه خلاقیت در نتیجه ترکیب 

  ءها و اشیادن الگو با سایر پدیدهکردادن، ترکیبیک پدیده، تغییر شکل

فردی پدید  منحصربه   ایگونه توان چیزی یا نتیجه دیگر را بهاست که می

 .آورد

افضلعفت   محبوبه   ،طوسیالسادات 

 (1391)طاهری 

39 

تبلمؤلفه   ترینمهم بر  مؤثر  کاربران،   هاییژگی و»  ینترنتیا  یغهای 

مشتر  یغ،تبل  یتجذاب به  ز  یانتوجه  نظرگرفتن  در   هاییرساخت و 

 ینترنتی« است. ا

  اقبالرویا  بزاززاده و    علی محقر؛ حجت

(1396) 

40 

های منبع پیام، ویژگی»عوامل تأثیرگذار بر اثربخشی تبلیغات فرهنگی  

پیام، ویژگی  های رسانهپیام، ویژگی های مخاطب  پیام و عوامل  انتقال 

 . است «ایزمینه 

سهرابی علی  مریم  و   رشیدپوررنانی، 

 (1395اعتباریان )اکبر

41 

-نگرش، درون  ریب، فهم و درک، آگاهی )دانش(، تغیعوامل »توجه و جذ

رفتار مراقبتی،  رفتار  )باور(،  مروژ  سازی  رفتار  و  سطوح رضایتی  انه« 

 مختلف اثربخشی در تبلیغات است.

سهرابی علی  مریم  و   رشیدپوررنانی، 

 (1395اعتباریان )اکبر

42 
در    یلبوردب  یریکارگرا بر انتخاب و به  یرتأث  یشترینب  ی«بصر  یتجذاب»

 .شهر اصفهان داشته است یتجار یغاتتبل

سحر  و    فردی سبحان یاسر؛ افسانه ناظری

 ( 1395اتحادمحکم، )

43 

از جاذبه  جاذبه بیشتر  افراد   ترس  ابزاری  طنز بر نگرش کلی و نگرش 

رابطه و جنسیت،  میان جاذبه  است.  د  تأثیرگذار  .  شودینم  یدهتعاملی 

ابرازگراجاذبه  ینهمچن نگرش  بر  پیام  اثرگذاری   یانههای  ارزشی، 

 اند. داشته یمحدود

محمدعلزهرا،کبیری آرا   یم حک  ی؛ 

(1393) 

44 
ادب از  استفاده  تبل  ی صح  یاتبا  و   توانیم  یغاتدر  مناسب  کاربرد  به 

 یافت. مختلف دست  یها در عرصه یغاتتبل ی صح یگاه جا
 (1390بهزاد )  گلیارانی،
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45 

 ینکم را شالوده ا   ینهانتشار و هز  یری،سه اثر غافلگ  یلاگر  یغاتدر تبل

تبل منوع  برا  یعرفیغ  و  است   یها یط مح  ینتامب  یغاتتبل  یکرده 

شده    ی معرف  یغتبل  ین ا  یاصل  هاییصهو روش اجرا از خص  یرمتعارفغ 

 است.

سودابه   شاه صالحی  نازنین؛  خان،  بداغ 

(1392) 

46 

»برنامه اصلی  عامل  سیاستگذاری پنج  و  ضرورت ریزی  هدفمند،  های 

اقتصاد  هم بهبود  و  رونق  خانوادگی،  نشریات  و  مجازی  فضای  گرایی 

رسانه تعامل  رسانه، سواد  و  در  ای  ایجاد جذابیت  و  نوآوری  مخاطبان، 

 تبلیغات« در ارتقای جایگاه تبلیغات فرهنگی نقش دارند. 

 ( 1397مریم کاظمی )

47 
ناآشناکردن« شگردی  یا  نمایاندن  غیرمعمولی  کردن،  نامتعارف  شگرد 

 است که در اساس استوار به برداشت و تفسیر مخاطب است.
 (1396نوا )خوشمردان فاطمه

48 

نکات فرهنگی موجود و    سزایی در ارائه هتبلیغات فرهنگی دینی نقش ب

-عنوان ابزار فرهنگنکات فرهنگی دینی جدید دارند و به  ترویج و اشاعه

 گیرند. ساز در فضای عمومی مورد استفاده قرار می

 

 ( 1395نعلبندان )منصوری سحر

49 
آرایه  این  از  مهم تعدادی  نقش  تبلیغات  در  که  شامل:   تری  ها  دارند 

 استعاره، مجاز، تضاد، اغراق، کنایه و جناس است.
 (1391سیمین هاشمی )

50 
مشتر با  مناسب  اصلیان،  ارتباط   ی کارها   و   کسبدر    یتموفق  یعامل 

 است.  کوچک
Joe Umunna (2021) 

 ( 1393آرا )حکیم . رسان استتبلیغات نوعی پیام 51

 ( 1393آرا )حکیم مهم است.  ارسال و دریافت پیامهای روانی و اجتماعی زمینه  52

53 
تأثیرگذار  بسیار  مخاطبان  سوی  از  تبلیغ  پذیرش  در  محیطی  شرایط 

 است.
 ( 1393آرا )حکیم
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  که   ایجامعه  و  بینندگان  و  افراد  بر  توانندمی  نوعی،  هر  از  تبلیغات  که  گرفت  نتیجه  توانمی  1  شماره  جدول  بهباتوجه

  مخاطب   با  تبلیغ   ارتباط   هرچه .  دهد قرار ثیرأت  تحت   را   ها آن  ذهن و   درک و   بگذارد  اثر  است،   شده  ارائه  آنان   برای  تبلیغ 

  در  خلاقیت.  است  خلاق   بصری  های تبلیغ  در   تبلیغات   موفقیت  و  جذب   بیشترین.  است  بیشتر   تبلیغ   موفقیت   باشد،   بهتر

  جابهجا  سورئالیستی   تصاویر  شامل  تواندمی  خلاقیت.  است  هدف  مخاطب   جذب  عوامل  ترینمهم  از  یکی   اجرا  و  طرح

  و  ها پدیده  سایر   با  الگو  کردن ترکیب  دادن، شکل  تغییر  پدیده،   یک  کردن   زیاد   یا   کم   صورت به  که   کردن ترکیب  شده،

  یا   انسانی   نمادهای   از   استفاده  یا   آورد   پدید   فردی منحصربه   ایگونهبه  را   دیگر   نتیجه   یا  چیزی   توان می  که  است   اشیاء 

  در  بیانگر،  کارکردهای   تای ی،  حروف  کانونی،  ساخت  همچون  پرتکرار   متغیرهای   برخی  از  استفاده   ، (مسکات)  حیوانی

  هدف   بهباتوجه  مبلغ   است  لازم   و   دارد   را  پیام   انتقال   برای  مشخصی   قابلیت   رسانه   هر.  باشد...    و  ها جناس  انواع  کنار 

  و   مخاطب  ایده  تغییر  و  ذهن  بر  نفوذ  دلیل  به  فرهنگی  تبلیغات .  نماید  انتخاب  را  نظرمورد  رسانه  تبلیغ،  مدنظر  و  نهایی

  بشناسد   خوبیبه  را   ضدتبلیغ   عوامل  باید  مبلغ .  است  برخوردار  تبلیغ   طراح   و  مبلغ   برای  ایویژه  حساسیت   از   جامعه   حتی 

 بر   ضدتبلیغ   اثرات  بررسی   پی   در  رساله،   این   در  محقق  که   شود می  باعث   تبلیغات،   نفوذ.  دکن  جلوگیری  ضدتبلیغ   از   تا

 . باشد جامعه

 خطاوارگی تبلیغاتی یک در  اثرگذار عوامل استخراج .٤

 دارد؟   اجتماع فرهنگ  بر تأثیری خطاوارگی چه: اول الؤس

  شده   آورده  2  شماره  جدول  در  اجتماعی  فرهنگ  بر  خطاوارگی  تأثیرات  متخصصین،   با  شده  انجام  هایمصاحبه  بهباتوجه

 .است

 ی فرهنگ اجتماع توسعه بر  خطاوارگی ریثأت .  2جدول  

 کنندگانمشارکت مضمون اساسی متن مصاحبه  کد

شود که اصلاح آن  بسیاری از هنجارهای جامعه دستخوش تغییراتی می 1

 با مشکلات جدی روبرو است.

 نقض هنجارها 

 2متخصص 

تواند تبلیغ را بسیار اثربخش اما در غیرواقعی، میبرخی از بازنمودهای   2

سازی مجدد  های فرهنگجهت نقض فرهنگ و هنجارها باشد که هزینه

 گذارد. را بر جامعه می

 7متخصص 

هایی که از نظر جنسیتی یا قومیتی وجود دارند، باعث ایجاد  ضدتبلیغ 3

 گردند. دشمنی میان جوامع می
 9متخصص 
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 کنندگانمشارکت مضمون اساسی متن مصاحبه  کد

کننده باشد، باز هم  هی تبلیغمواردی که یک ضدتبلیغ، به دلیل ناآگادر   4

-سازی بسیاری از کج تواند زمینهیبه دلیل اینکه هنجاری را شکسته، م

 ها باشد. رفتاری

 10متخصص 

جامعه  5 در  را  نادرست  هنجارهای  نادرست،  تصاویر  ارائه  با  ضدتبلیغ 

 دهد. پرورش می
 11متخصص 

باشد،    نامناسب از بازنمود تصویر  گیریضدتبلیغ در اثر بهرهکه  صورتیدر 6

 اثرات منفی آن متنوع و گوناگون است.

منفی  تاثیرات 

 متنوع 

 2متخصص 

از فرهنگ یک جامعه، دورغ با بیان تصاویری غیرواقعی و بهیک ضدتبلی 7

 تواند تاثیرات منفی سنگینی بر اجتماع داشته باشد. می
 5متخصص 

رفته آن از نوع منفی و نامتناسب کاریزانی که ضدتبلیغ و عناصر بهبه م 8

 انتخاب شده باشند، جامعه متضرر از اثرات منفی تبلیغ است. 
 7متخصص 

 سازی تضاد فرهنگی در جامعه باشد. تواند زمینهضدتبلیغ می 9

در   فرهنگی  تضاد 

 جامعه

 1متخصص 

خورد، فرهنگ قسمتی که ضربه میدر یک ضدتبلیغ فرهنگی، بیشترین   10

 جامعه است.
 2متخصص 

گرفته  11 نظر  در  را  فرهنگی  عناصر  که  میضدتبلیغاتی  اثرات اند،  توانند 

 جا بگذارند.  ها بر فرهنگ جامعه بهمنفی آن را تا سال
 11متخصص 

 

از فرهنگ یک جامعه،  دوربا ارائه تصاویری غیرواقعی و به توان نتیجه گرفت یک ضدتبلیغمی 2 شماره  به جدولباتوجه

ساز تضادفرهنگی در جامعه شود. ضدتبلیغ فرهنگی  ات منفی سنگینی بر اجتماع داشته باشد و زمینهتأثیرتواند  می

ناپذیری را بر جامعه تحمیل  هنگفت و شاید جبرانهای  قادر است هنجارهای نادرست را در جامعه روا  دهد و هزینه

تواند باور اساسی و پویای افراد جامعه را تخریب یا ایجاد نماید، همچنین ضدتبلیغ فرهنگی  د. ضدتبلیغ فرهنگی میکن

های مرجع در تبلیغات  های منفی و غیراخلاقی سوق دهد. گروههای خوب یک جامعه را به سمت عادتشاید عادت

این گروه تعیین    ۀوسیلال، ظاهر و پوشش افراد بهتعیین وزن ایده  ند ارزش و انتخاب افراد را تغییر بدهند، مثلاًتوانمی

شود. گویش و زبان در  شود. سبک زندگی یک جامعه با ضدتبلیغ فرهنگی به سبک زندگی جدید و اشتباه مبدل می 

ای، غیراخلاقی و  یک فرهنگ را به سمت گویش محاورهغات فرهنگی اگر به ضدتبلیغ تبدیل شود، زبان و گویش  یلتب

 کند.  غیرادبی رهنمود می 
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 ؟ دارد  ینقش چه  خطاوارگی یریگدر شکل یذهن  مغالطه ال دوم:ؤس

  شماره   گیری خطاوارگی در جدولهای انجام شده با متخصصین، نقش مغالطه ذهنی مخاطب در شکل به مصاحبه توجهبا

 آورده شده است. 3

 خطاوارگی یرگیدر شکل ی نقش مغالطه ذهن .3جدول  

 کنندگانمشارکت مضمون اساسی متن مصاحبه  کد

می 1 مخاطب  افراد  متنوع  زمینه درک  شکلتواند  یک سازی  گیری 

 ضدتبلیغ باشد. 

 درک مخاطبان  

 1متخصص 

صورت تبلیغ را به تواند یک  ادراک هر فرد از کلمه، رنگ و نوشتار می 2

 ضدتبلیغ در بیاورد. 
 3متخصص 

اثری های مخاطبان است که زمینه اثربخشی تبلیغات یا بیهمین درک 3

 آورد. و ضدتبلیغ را بوجود می
 4متخصص 

می 4 مخاطب  هر  فرهنگی  مفهومپیشینه  در  تبلیغ، تواند  یک  پردازی 

 متفاوت عمل کند. 
 فرهنگ مخاطبان 

 6متخصص 

تواند ریشه در فرهنگ یا سواد مخاطب ناآشنایی با برخی اصطلاحات می 5

 داشته باشد. 
 9متخصص 

 تواند برداشت از یک تبلیغ را متفاوت کند. جنسیت می 6

 جنسیت مخاطبان 

 7متخصص 

توانند  دهند، میبرخی از تبلیغات که یک جنسیت خاصی را نشان می 7

از   مختلف  ادراکات  دلیل  متفاوتی  جنسیت به  معنای  مختلف،  های 

 بدهند. 

 11متخصص 

 

معنا که پیشینه فرهنگی  توان نتیجه گرفت مخاطب در دریافت پیام تبلیغ نقش دارد. بدینمی  3ل شماره  به جدوباتوجه

تبلیغات  سزایی دارد. هدف  همخاطب، درک، سن، جنسیت، میزان سواد مخاطب در خوانش و رمزگشایی تبلیغ نقش ب

 گردد. شود و به ضدتبلیغ مبدل می مغالطه می اگر با خوانش مخاطب متفاوت باشد، تبلیغ دچار 

 ؟ سازدیرا به ضدتبلیغ مبدل م  یغ تبل یک  گونهچ  مغالطه عملکردی ال سوم:ؤس

شده    آورده   4ل شماره  و خطاوارگی در جدو   های انجام شده با متخصصین، رابطه مغالطه عملکردیبه مصاحبهباتوجه

 است.
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 خطاوارگی یرگیدر شکل ینقش مغالطه عملکرد .4جدول  

 کنندگانمشارکت مضمون اساسی متن مصاحبه  کد

جایی که تبلیغ نشان داده می شود، باید مصون از هرگونه اشتباهات  1

 دیداری باشد و بتواند پیام تبلیغ را برساند. 
 3متخصص  مکان اکران تبلیغ

تبلیغات از ضدتبلیغ عملکردی رنج می برند، چراکه رسانه  بسیاری از   2

 درستی را انتخاب نکردند. 

 رسانه نادرست

 7متخصص 

های نامناسب باشد و این کارگرفتن رسانههتواند ناشی از بضدتبلیغ می 3

تواند آن تبلیغ ویژه زمانی که یک رسانه مناسب مییک فاجعه است به

 را بسیار اثربخش سازد.

 8ص متخص

از  4 بسیاری  اما  هستند،  ضدتبلیغ  عمد  به  تبلیغات،  از  بسیاری  اگرچه 

 گردند. تبلیغات نیز به دلیل انتخاب رسانه اشتباه، ضدتبلیغ می
 9متخصص 

رسانه 5 از  باید  تبلیغ،  یک  اکران  زمان  در  که معمولاً  شود  استفاده  ای 

هم آن  در  دیگری  متناسب  بهتبلیغات  برده  زمان  وگرنه میکار  شوند 

 دهد. مغالطه عملکردی و ضدتبلیغ رخ می

 11متخصص 

در حضور تبلیغات دیگر، باید رسم همجواری نیز رعایت شود که معنا   6

 دیگر تبلیغات قرار نگیرد. تأثیرتحت

 همجواری 

 4متخصص 

هایی که در کنار هم در یک روزنامه یا دو بیلبورد در کنار هم  عبارت 7

تواند معنایی را به ذهن متبادر بسازد که یک ضدتبلیغ قصد  میآید  می

 آن را دارد. 

 10ص متخص

بندی، در ساک دستی و هر وسیله دیگری که نماد، الگو، ویژند  در بسته  8

به  تصویر  که  کرد  توجه  باید  دارد،  خود  در  را  تبلیغاتی  تصویر  یا  و 

 بسته بندی های مختلف، دچار نقص نگردد. دلیل

 1متخصص 

ای نشان دهند که ها خودشان باید تصویر را به گونهبندیبرخی از بسته 9

 گونه حس بدی به مخاطب القا نکند. گل به خودی نزنند. هیچ
 4متخصص 

تواند زمینه سازی کار رفته در یک کلمه در تناسب با تصویر میاندازه به 10

 یک مغالطه باشد. 
 4متخصص  اندازه فونت
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شود.  توان نتیجه گرفت تبلیغ خوب اگر در مکان و زمان مناسب اکران نشود، ضدتبلیغ میمی  4  شماره  به جدولتوجهبا

های دیگر،  مبلغ در نمایش تبلیغ خود باید به همجوار شدن تبلیغ خود با عناصر دیگر دقت لازم را داشته باشد. تبلیغ

بندی کالا را باید چک نماید که  به ضدتبلیغ مبدل سازند. طراح بستهدرختان، نور و ... قادر هستند یک تبلیغ خوب را 

سزایی در ساخت یک  هآرایی تبلیغ، اهمیت بدر اجرای نهایی دچار مغالطه نشود. انداره و نوع فونت، خوانایی و صفحه

 شد.ضدتبلیغ دارد. همچنین انتخاب رسانه برای اکران تبلیغ باید با اهداف تبلیغ همخوانی داشته با 

 گیری خطاوارگی چه نقشی دارد؟ موضوعی در شکل مغالطه ال چهارم:ؤس

  5  شماره  گیری خطاوارگی در جدولهای انجام شده با متخصصین، نقش مغالطه موضوعی در شکلمصاحبه به  باتوجه

 است.  آورده شده

 خطاوارگی یرگیدر شکل  موضوعینقش مغالطه  .5جدول  

 کنندگانمشارکت اساسیمضمون  متن مصاحبه  کد

به 1 به  ۀواسطتبلیغات  که  میتصاویری  و  کار  معروف  گذار تأثیربرند، 

مغالطه از  بسیاری  یک هستند.  نامناسب  تصویر  دلیل  به  ذهنی  های 

 سازد. ضدتبلیغ می

 تصاویر نامناسب 

 5متخصص 

شوند  تصاویری که نامعلوم باشند از نظر منبع، نباید در تبلیغات استفاده   2

 کنند. وگرنه تبلیغ را به ضدتبلیغ تبدیل می
 6متخصص 

برند، انتخاب تصویر که بسیاری از تبلیغات، از تصاویر استفاده میدرحالی 3

-های ذهنی طراح است که منجر به ضدتبلیغ میاشتباه یکی از مغالطه

 گردد. 

 10متخصص 

نمادین  رنگ، میبه  باتوجه 4 را  تبلیغ  رنگی،  توان یک  بنابراین هر  کرد. 

 نماد چیزی است که باید آن را رعایت کرد. 

 رنگ نامناسب 

 1متخصص 

شهادت 5 اعیاد،  برای  رنگی  مجموعه  یک  فرهنگی،  مراسمات،  هر  ها، 

 ها و آداب و رسوم دارد که باید در تبلیغات به آن احترام گذاشت.جشن
 3متخصص 

تبلیغ   6 یک  گاه  هیچ  نامناسب،  رنگ  نمییک  را  بلکه اثربخش  سازد، 

 تواند با ناهنجاری بوجود آمده، یک ضدتبلیغ شود.می
 4متخصص 

آن می 7 مناسب  رنگ  و  تصویر  و  جمله  معنای  تبلیغ ارتباط  یک  تواند 

اثربخش باشد و هر کدام رعایت نشود، یک ضدتبلیغ به دلیل مغالطه 

 ذهنی طراح است.

 10متخصص 
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 کنندگانمشارکت اساسیمضمون  متن مصاحبه  کد

 تواند تبلیغ را دچار مغالطه نماید. استفاده ابزاری از زن می 8

 کرامت انسانی 

 2متخصص 

ارزش تلقی  تبلیغاتی که زنان را ناتوان نمایش دهند در نظر مخاطب بی 9

 شوند. می
 11متخصص 

کنند. این ها فقط زنان را در آش زخانه تصویر میدر بعضی از تبلیغات  10

 نگاه نوعی تبعیض جنسیتی است.
 6متخصص 

 

توان نتیجه گرفت اگر در محتوا تبلیغات کرامت و ارزش انسانی حفط نشود، تبلیغ در نزد  می  5  شماره   به جدولباتوجه

ای به انسان، عدم رعایت حقوق کودکان، تبعیض نژادی از  شود. نگاه جنسیتی و کلیشهمخاطب به ضدتبلیغ تبدیل می 

ربط بودن تصویر به هدف  خاب عکس نامناسب از انسان و یا بیباشند. همچنین انتضدتبلیغ موضوعی می  ۀعوامل سازند

ها، نیز تبلیغ را به ضدتبلیغ  ها و استفاده اشتباه از آنتبلیغ، رنگ نامناسب با تبلیغ و فرهنگ جامعه، عدم شناخت سمبل

 کند.تبدیل می

 گیری خطاوارگی چه نقشی دارد؟ زبانی در شکل  مغالطه ال پنجم:ؤس

آورده    6  شماره  گیری خطاوارگی در جدولهای انجام شده با متخصصین، نقش مغالطه زبانی در شکلبهمصاحبه  باتوجه

 شده است.  

 خطاوارگی یرگیدر شکل ی نقش مغالطه زبان .6جدول  

 کنندگانمشارکت مضمون اساسی متن مصاحبه  کد

توجه های دیگر به زبان فارسی و بالعکس  باید به ترجمه عبارات از زبان 1

 ال نبرد. ؤویژه شود که معنای کلی تبلیغ را زیر س
 5متخصص  ترجمه مناسب 

 6متخصص  تفاوت زبان  های متفاوت معنای متفاوتی دارند.  بعضی از کلمات مشابه در فرهنگ 2

 8متخصص  انتخاب نام  انتخاب نام مناسب برای یک ویژند بسیار اهمیت دارد. 3

برای تبلیغات مناسب نیست و مخاطب را دچار انتخاب بعضی از شعرها   4

 خوانش مخاطب کند. مغالطه می 
 10متخصص 

 4متخصص  دهد. بعضی از شعارها برای مخاطب معنای متفاوتی از شعار مبلغ می 5

ساز یک توانند زمینهکلماتی که ممکن است معنای متفاوتی بدهند، می 6

 تبلیغ باشد. 

 

 

 11متخصص 
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 کنندگانمشارکت مضمون اساسی متن مصاحبه  کد

اطلاعات   7 آن  نگارش  نحوه  و  کلمه  معنای  از  باید  تبلیغات،  طراح  یک 

 جامعی داشته باشد. 

 

نامناسب   کلمات 

 تای ی اشتباه 

 6متخصص 

اصطلاحات خاصی برای برخی از جملات وجود دارند که عدم رعایت  8

 آورد.وجود می هها، یک ضدتبلیغ را بآن 

 8متخصص 

معنای یک کلمه و افعالی  مجموعه اصطلاحات، نحوه نگارش، مجموعه   9

ترین بخش تبلیغات است که شود، مهمکه در یک جمله استفاده می

 عدم توجه به آن، مشکلات جدی برای اثربخشی تبلیغ به دنبال دارد. 

 11متخصص 

 

توان نتیجه گرفت ترجمه شعار و اسم یک ویژند اهمیت بسیاری در ماندگاری تبلیغ دارد.  می  6  شماره  جدولبه  باتوجه

تواند تبلیغ خوب را به ضدتبلیغ مبدل سازد. مبلغ باید معنای شعار و  ترجمه نادرست در فرهنگ و کشور دیگر می

ید. همچنین اشتباه تای ی و غلط املایی  های مختلف بررسی کند تا از مغالطه جلوگیری نماکلمات تبلیغاتی را در گویش

 آیند. شمار میاز عوامل دیگر ساخت خطاوارگی به

 نقش پوسترهای هنری در توسعه فرهنگی .٥

های تصویری و نوشتاری ارتباط میان مخاطب و اثر  های گرافیک با استفاده از نشانه، یکی از مقولهفرهنگی  پوسترهای

،  80ورزی مواجه و از این نظر متمایزاند. این آثار در آغاز دهه  بیشتری برای نمایش تخیلرا شکل داده، اما با میدان  

نقط از لحاظ کمّی وۀ  چون  تفاوت  عطفی  به گذشته داشته است. های عمدهکیفی  های  پردازان، دالگفته  ای نسبت 

بر دلالت معنایی در نظام  علاوه  ای درهم تنیده کههای تصویری و نوشتاری( گفته خود را به شکل هوشمندانهنشانه)

ای دیگر نیز ایفای نقش کنند تا دریافت معنا برای گفته خوان به تعویق های نشانهزمان در نظامای خاص خود، همنشانه

تجسمی را  های معنایی دال واحد در نظام پیچیده یک متن  شناسی کلاسیک )پرس و سوسور(، دلالتبیفتد. نشانه

 (.18: 1398)بابک معین و رضایی،   ی نوشتاری و تصویری رمزگشایی خواهد کردهابه نظامباتوجه 

شناسانه بلکه با تأکید بر فرهنگ بصری،  جهان معاصر، بسیاری از اشکال هنرهای تجسمی نه تنها با اهداف زیبایی  در

تصویر برتر از ارزش زیبایی  شوند، در مطالعات فرهنگ بصری، تمرکز در معنای فرهنگی  توصیف، تحلیل و تفسیر می

گیرد، به همین سبب مطالعۀ  شناختی آن بوده و روابط فرهنگی بین تصاویر و مخاطب مورد بررسی و کنکاش قرار می

طراحان پوستر در هر کشور از    .فرهنگ بصری، به یک زمینۀ غالب تحقیق در علوم انسانی و هنر تبدیل شده است

کنند که ریشه در فرهنگ، تمدن، آداب وسنن، باورها و اعتقادات ملت  تفاده میعناصر بصری، نوشتاری و گفتاری اس

های اجتماعی در طراحی پوستر نقش حیاتی دارد، و فرهنگ بصری عاملی است که سبب ایجاد  زمینه،  آن کشور دارد

 .(1: 1395ت)باقری و همکاران، هویت در پوسترهای هر کدام از کشورها شده اس
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وسیلپو میا ۀ  ستر یک  دین طراحی  برای  اول  مرحله  و در  است  تصویری  نتیجه  رتباطی  برای خواندن پس  نه  شود 

کننده بهره عناصر تصویربی گیرا و جلب  گیریم برای جلب تماشاچی و رساندن پیام موردنظر، پوستر باید از عوامل ومی

عنوان یکی از عناصر تصویری  هنوشته بکردن هدف تصویر و پیام آن است و طراح به  بگیرد. نقش پوستر در نهایت دقیق

ترکیب میبرای  نگاه  خود  اثر  دارد بندی  بستگی  طراح  هنری  توانایی  به  هماهنگی  این  نتیجه  در  و   .کند 

بندی تصویر با نوشته در پوستر رعایت شود و تعادل  ترکیب  های جذابی باشند.بر سادگی باید دارای رنگ پوسترها علاوه

شوند که چشم بیننده همه  بندی میتمامی اجزا و عناصر موجود طوری تقسیم  دل ایجاد شود آن حفظ گردد. وقتی تعا 

سهولت در صفحه گردش کنند. هر یک از عناصر موجود در پوستر دارای نیرویی هستند که  هبیند و بها را با هم میآن

بندی کنیم و در جای مناسب قرار  اهمیتشان تقسیمدرجه    ها را باید از نظربنابراین آن  ؛کننددر پوستر خودنمایی می

  .دهیم. زمینه پوستر باید دارای رنگ ملایم و یا طرحی ساده باشد تا بقیه عناصر خود را به شکل زیبایی نمایان سازند

ی  ها به این نتیجه رسیده که جهان از طریق زبان هنرتأثیر علم نشانههنرمند امروز با درک معانی ارتباطات و تحت

ها با عناصر  شدنی است و هنر به نقش فرهنگی خودآگاهی دارد پس هنرمند باید با درک این موارد و تلفیق آندریافت

اشکال مناسب و ترکیب رنگ آثار بیاد ماندنی خلق کند که در پوسترهای فرهنگی نمایانگر فرهنگ او باشد و   بصری و

 . نوع خودشناسی را نیز نشان دهدیک 

که این هنر به عنوان ابزار  طراز با این هنر دارد. از زمانیهای مهم  گرافیک است که قدمتی همشاخه  پوستر، ازجمله 

عنوان ابزاری در دستان  تر به خود گرفت، پوستر و پوسترسازی نیز بهرسانی مطرح شد، تا وقتی که کارکرد ویژهاطلاع 

با این تفاسیر، باید گفت پوسترهای هنری نقش مهمی    (.1:  1394)زاهدی،    هنرمندان و فعالان این عرصه قرار گرفت 

 در توسعه فرهنگی دارند.

 گیری نتیجه 

  و   دهندهسفارش  هدف  و  موضوع  درک  در  مخاطب  افتادن  اشتباه   دلیل  به  خطاوارگی  که  شد  مشخص  پژوهش،  این  در

  رنگ کارگیری به عدم ،(دیگر  زبان از  نادرست ترجمه املایی، غلط )  تبلیغ متن صحی  نگارش عدم .  دهدمی رخ مبلغ  یا

  مناسب   زمان   انتخاب   عدم  نامناسب،  پوینت  و  فونت  تبلیغ،  موضوع  با  ربطبی  و  نامناسب  عکس  طرح،  در  مناسب  فرم  و

  دیگر   عناصر  با  ناهمجواری  تبلیغ،   نمایش   برای  مناسب  مکان   انتخاب  عدم  تبلیغ،  حد  از  بیش   تکرار  تبلیغ،   نمایش  برای

  سط   در  آن  نوشتاری  شعار   ترجمه  با   صرفاً که هاییتبلیغ  کارگیریبه  در   فرهنگی  هماهنگی  عدم  تبلیغ،   اکران  محل  در

  های گویش  در   معنایی   تشابه  عدم   و   است   نکرده  توجه  مخاطبان  بر  آن   فرهنگی   تأثیرات   به  مبلغ   و   شده  اکران  ای گسترده

  گرفتن نادیده  جنسیتی،  هایکلیشه  نژادی، تبعیض انسانی، کرامات و  ارزش رعایت   عدم  آرایی،صفحه بندی، بسته دیگر،

  منفی   برداشت   با   تبلیغ  یک  به   را   آن   و  دارند   مخاطبان   ذهن   بر  منفی   اثری  که   مشابه،  موارد  سایر  و  کودکان   حقوق

  که تبلیغاتی  خطای  نوع  این  برای  تخصصی  اصطلاحی   اختصاص   و  تعریف.  کندمی  مبدل  ضدتبلیغ به  را  تبلیغ  نماید،می

 . شد پیشنهاد   «تبلیغاتی خطاوارگی»ۀ واژ و است  پژوهش این  اهداف از  است، نشده لحاظ آن  برای خاصی معادل 
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  ، هویت ملی باشد ۀدهندهای بومی باشد و انعکاس شک هرچه تولید اثر هنری در پوسترهای هنری برآمده از ویژگیبی

فرهنگی   توسعه  بر  و  بود  بیشتر خواهد  آن  با  افراد جامعه  غرابت  دلیل  به  آن  ماندگاری  و    سزایی دارد.هبتأثیر  دوام 

  خطاوارگی   :از  نداعبارت  که   شدند   بندیجمع  گروه  چهار  در  خطاوارگی  ۀدهندشکل  عوامل  پژوهش،  این  در   همچنین

  در  الذکر فوق عوامل  براساس خطاوارگی  بنابراین. عملکردی  خطاوارگی و  موضوعی خطاوارگی  زبانی،   خطاوارگی ذهنی، 

  حائز  شنیداری و  دیداری  هایرسانه و( عکاسی گرافیک،   کاریکاتور،)  تجسمی هنرهای سینما،  مانند  مختلفی  هایحوزه

 است. اهمیت
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 و مآخذ: منابع

 ها کتاب

 . مرکز انتشارات: تهران دقیقیان، شیرندخت :ترجمه .امروز اسطوره  .(1386) .رولان بارت،

  سنجش   و  مطالعات  تحقیقات،  مرکز  انتشارات:  تهران  رستمی،   علی  :ترجمه.  اقناعی  ارتباطات   .(1376).  اتولر  بینگر،

 .سیما و صدا ایبرنامه 

 . تیسا انتشارات: تهران .خاکستری سیاه، سفید،  .(1392)  .محمدرضا تاجیک، 

 . تبلور انتشارات: تهران .عمل تا تئوری از  فرهنگی،  تبلیغات .(1390) .محمدرضا رستمی، ؛ وحید حایری،

 .سمت انتشارات: تهران پنجم،  چاپ. تبلیغ در  متقاعدگرانه ارتباط  .(1393) .محمدعلی آرا، حکیم

  چاپ   .( «عمل   تا   تئوری  از )  تبلیغات   مدیریت   .(1397)  . وهاب  شجاعی،   خلیلی   و  احمد   روستا،   ؛ حمید  خدادادحسینی،

 .دانش نگاه انتشارات : تهران دوم،

 .سیته انتشارات: تهران جوادی، شیخ  منیژه :ترجمه .تبلیغاتی راهکار  1001. (1392). لوک دوپونت،

  ادیبان  انتشارات:  تهران  . (نوین  رویکردهای  با  همراه)  رسانه  هاینظریه  .(1389)  .افشین  امیدی،  سیدمهدی؛  شریفی،

 .روز

 .سیته انتشارات: تهران .محیطی تبلیغات چرا. ( 1387) .رضاعلی صدرمحمدی، 

  سازمان   انتشارات:  تهران  س هری،  محمد :  ترجمه  .المللیبین  تبلیغات  یا  تبلیغی  ام ریالیسم.  (1369)  .محمدعلی  عونی،

 . اسلامی تبلیغات 

 . نویسنده حرفه  انتشارات: تهران دوم، چاپ بایرامی،  پوپک  :ترجمه .«عکاسی فلسفه  باب در » .(1393)  .ویلم فلوسر،

 . قم انتشارات : قم . هاقالب  و مبانی  اصول، تبلیغ؛ .(1381)  .رضاعلی  کرمی،

  و   رسانه  ریزیبرنامه  پیام،   استراتژی:  تبلیغات  مدیریت  .(1398)  .شفیعی  آوا  و   علی  اوجاکی،عموئی  مسعود؛   کیماسی، 

 .روز  ادیبان انتشارات: تهران .اثربخشی سنجش

  مرادی   اللهحجت  ه:ترجم  .موردی  مطالعات   و  اصول   روانی؛  عملیات .  (1996)  .افبنجامین  فیندلی،   ال؛   فرانک  گلدشتاین،

 .یاقوت  انتشارات: تهران، دیگران و

 .اسلامی  ارشاد  و  فرهنگ   وزارت  انتشارات:  تهران  .تبلیغات  فرهنگ   رسانیاطلاع  مجموعه.  (1377)  .محمدرضا  فر،محمدی

 کتاب.  بوستان مؤسسه   :قم .دینی تبلیغ عرصه در شناسی  جامعه. (1389) .اللهشمس مریجی،
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 سمت. انتشارات: تهران . بینامتنیت بر درآمدی. (1394) .بهمن نامورمطلق،

 .جاجرمی نشر:  تهران .تبلیغات شناسی جامعه(. 1393)  .احمد ای، ایله یحیایی

 مقالات

  مجله   . «تجاری  تبلیغات   در   خلاقیت   تجلی  تصویری،  استعاره» .(1391)  .محبوبه  طاهری،  و   الساداتعفت  طوسی،   افضل

 . 107- 121 ،10 شماره  ،5  دوره  کاربردی،  و تجسمی هنرهای نامه

  براساس  زبان  فارسی  مجلات  تبلیغات   در  زبان  و  تصویر  بین   تعامل  بررسی»  .(1400)  .غزل   باغبانی،  و  زهرا  باباسالاری، 

 . 35-46 ،16پیاپی شماره  ،4 شماره ،4 دوره  مهر، اجتماعی،  شناسیزبان نشریه ،«آنزورس نظریه

(. »تحلیل نشانه شناختی پوترهای فرهنگی به مثابه متن در آغاز دهه  1398بابک معین، مرتضی؛ رضائی، فاطمه. )

 . 81-90، 2، شماره24هنرهای تجسمی، دوره-«. هنرهای زیبا 80

  ، 26  دوره  تجسمی،   هنرهای  –   زیبا   هنرهای   مجله  .«گرافیک   طراحی   و  کاربردی   اخلاق»  .(1400)  . عبدالعلی  باقری،

 .17-26 ،2 شماره 

(. »بررسی تطبیقی فرهنگ بصری، در  1395باقری، عبدالعلی؛ افشار مهاجر، کامران و یداحمدی زوایه، سید سعید. )

 .1، 44پوسترهای دفاع مقدس و پوسترهای انگلستان در جنگ جهانی اول«. باغ نظر، ش

  مشتریان   واکنش  بر  حیوانی  نمادهای  آیا»  .(1397)  .فریبا  فرد، هاشمی  و  الساداتمهدیه  زاده،علوی  منیژه؛  زاد،بحرینی

 .253-178 ،2 شماره ،10 دوره  بازرگانی، مدیریت مجله .(«آزمایشی روشی)  دارند؟  تأثیر تبلیغات  به نسبت

  –  زیبا هنرهای نشریه مجله . «قندریز منصور فیگوراتیو  آثار بینامتنی  خوانش» .(1399)  .محبوبه پهلوان، و ترنم تقوی،

 . 95-104 ،2 شماره ،25 دوره  شهریور، تجسمی،  هنرهای

  تبلیغات  اثربخشی   بر  تأثیرگذار  عوامل  شناسایی »  .(1395)  .اکبر  اعتباریان،   و   علی  رشیدپور،   مریم؛   رنایی،  سهرابی

،  فرهنگی  اجتماعی  راهبرد  مجله .  «فرهنگی   تبلیغات   اثربخشی   الگوی  ارائه  و   ها داده  از   برخواسته  نظریه   مبنای  بر  فرهنگی

 .45-78 ،19 شماره 

  جذب  و  غافلگیری  برای  عاملی محیط:  محیطی  غیرمتعارف  تبلیغات »  .(1392)  .سودابه صالحی،  و  نازنین  خان،بداغ  شاه

 . 103- 1117 ،11شماره  ، 6 دوره ،هنر دانشگاه  کاربردی،   و تجسمی هنرهای نامه مجله . «مخاطب

 .36-43 آموزش،  ویژه رسانه، مجله .«ملی منافع و  حزبی تبلیغات ». (1373) .پیروز شعارغفاری،

 .8-13 ،26  شماره هنرمند،  حرفه  مجله .«اقتصاد  برده یا  فرهنگ   خدمت در تبلیغات» .(1387) .ندا فعلی، 
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 نگرش  بر  ترس  و  طنز  پیام  یجاذبه  با  تلویزیونی  تبلیغات  اثرگذاری »  .(1393)  .محمدعلی  آرا،   حکیم  و  زهرا  کبیری،

 .81-98. 79 شماره 3 شماره ارتباطی،  هایپژوهش  مجله .«رانندگی   قوانین  رعایت به نسبت جوانان

 . 62-69. 152 شماره  اردیبهشت، هنر،  ماه  کتاب  مجله ،«تبلیغ ادبیات» .(1390) .بهزاد گلیارانی،

  تبلیغاتی  هایآگهی  از  ناشی  فرهنگی  اجتماعی  هایآسیب»  .(1394)  .ماندانا  قنواتی،  و  امامعلی  شعبانی،   عبدالله؛  متولی،

 . 115-140، 24  شماره  ،فرهنگی تاریخ  مطالعات  مجله  .«قاجار  عصر نشریات در

  بازار در  اینترنتی  تبلیغات  بر مؤثر عوامل  بندی اولویت و  شناسایی »  ، (1396)  رؤیا اقبال،  و  حجت بزاززاده، علی؛ محقر، 

  های پژوهش  مجله   ،(«پوشاک  صنعت :  موردی  مطالعه )  فازی   شاخصه  چند   گیریتصمیم  های روش  از   استفاده  با  ایران

 .149-178 ،1 شماره   ،2 دوره  گیری،تصمیم در نوین

  مجله   .«گراواقع  فرا  تجاری  تبلیغات  بر  کیدأت  با  مخاطب  اقناع  و  تبلیغات»  .(1396)  .فریماه  فاطمی،   و  میترا  راد،معنوی

 .99-106 ،1 شماره  ،9 دوره هنر، جلوه

  طراحی   در   آن   کاربرد  و  گرافیک  طراحی   در  بصری  جناس  مطالعه»  .(1399)  .فهیمه  پهلوان،  و   ساره  گیساوندانی،ملکی 

 . 77-88 ،4 شماره ، 25 دوره  تجسمی، هنرهای –  زیبا  هنرهای مجله . «اجتماعی پوسترهای

  تجاری   بیلبوردهای  کاربرد  بر  مؤثر  عوامل  ارزیابی»  .(1395)  .سحر  اتحادمحکم،  و  یاسر  فرد،سبحانی  افسانه؛  ناظری،

 .87-98 ،11 شماره اصفهان،  هنر  دانشگاه هنر پژوهش  علمی مجله  .«اصفهان تبلیغاتی های شرکت توسط

  تجاری   بیلبوردهای  کاربرد  بر  مؤثر  عوامل  ارزیابی»  .(1395)  .سحر  اتحادمحکم،  و  یاسر  فرد،سبحانی  افسانه؛  ناظری،

 .87-98 ،11 شماره  اصفهان، هنر هنردانشگاه پژوهش-علمی  مجله . «اصفهان تبلیغاتی های شرکت توسط

- 28  ، 22  شماره   پسمان،  مجله   .«فرهنگی   تبلیغات   برای  تصویری  ارتباط  های مکان  بررسی»  .(1384)  . آرلین  وارطانیان، 

5 . 

 نامهپایان

)مریم  کاظمی،    کارشناسی   نامه پایان«.  خانوادگی   نشریات   در   فرهنگی  تبلیغات   جایگاه   ارتقای  راهکارهای (. »1397. 

 . ارتباطات و فرهنگ  دانشکده  سوره، دانشگاه . ارشد

)فاطمه  نوا،خوش  مردان   نامه پایان«.  عمومی  فرهنگ   سط   ارتقای   در   متعارَف   غیر   تبلیغات  تأثیر  بررسی(. »1399. 

 . ارم عالی  آموزش سسهؤم ارشد. کارشناسی

)سحر  نعلبندان،  منصوری  .1395«   نامهپایان«.  تهران  شهر  محیطی   تبلیغات   در  دینی  فرهنگی  تبلیغات   ساختار (. 

 اجتماعی. ارتباطات  علوم  دانشکده سوره،  دانشگاه . ارشد کارشناسی
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»1391)  .سیمین  هاشمی،    نامه پایان«.  تجاری  و  فرهنگی  تبلیغات   و  ادبی   هایآرایهبین  تعامل   چگونگی  بررسی(. 

 .تجسمی هنرهای  دانشکده تهران، هنر دانشگاه . ارشد کارشناسی
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