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  مقدمه

در دوران معاصر و با توجه بـه تحـولاتی کـه در جهـان بـه برکـت انقـلاب        

لامی امام خمینی (ره) یکی پس از دیگري و بـا سـرعت در حـال اتفـاق     اس

است، ادعاي اسلام مبنی بر برخورداري از الگویی الهی، عام و منسجم براي 

اداره زندگی بشر، هر روز بیش از پیش جدي و قابل طرح شده و گروهی را 

بشـر،  کند. وظیفه ما در این برهه حساس از تاریخ تمـدن    به خود متمایل می

تلاش براي ارائه الگوهاي اسلامی در خصوص مسائل مبتلابه جامعه و آغاز 

اســلامی  حکومــتپیشــواز پــایی تمــدن نــوین اســلامی و برنهضــتی بــراي 

آخرالزمان به رهبـري قطـب عـالم امکـان، مهـدي موعـود روحـی و ارواح        

  العالمین لتراب مقدمه الفداء است. 

شـک در   مسـائلی اسـت کـه بـی    در این راستا، تبلیغات تجاري یکی از 

اندیشه اسلامی از تعریف و الگویی خاص برخـوردار اسـت. ایـن پدیـده از     

العاده حیات اجتمـاعی   ه و نفوذي فوقسویی دیگر در جهان معاصر با گستر

هاي غربـی را   کند تا ارزش  انسان را در زیر سلطه خویش گرفته و تلاش می

رسـد جمهـوري     میان به نظر مـی  بر زندگی بشر امروز تحمیل نماید. در این

اسلامی ایران، با شرایط خاص اقتصادي، اجتماعی و فرهنگی خویش، حیران 

کند. گـاه درهـا را بـر      و سرگردان گاه بدین سو و گاه به سویی دیگر رو می

گشاید که از جهت حجم   بندد و گاه چنان درها را می  روي هرگونه آگهی می
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کشورهاي غیرصنعتی در صدر جدول و در  آگهی و نحوه پخش آن، در میان

) کـه  18، ص1381گیرد (گزارش میزگـرد،    کنار کشوري مانند ترکیه قرار می

شدن در میان کشورهاي اروپایی و استقرار شیوه  عزم و اراده آن براي پذیرفته

  زندگی غربی در میان مردمش، زبانزد است. 

ش از انقـلاب کـه بـه    با وقوع انقلاب اسلامی، تبلیغات تجاري دوران پی

در  1332سبک و سیاق غربی و مدرن آن و در قالب یـک صـنعت از سـال    

کـه   1362ها رخـت بـر بسـت و تـا سـال       جریان بود، به طور کلی از رسانه

کاهش حجم نقدینگی، تبلیغات تجاري بانکها را وارد صحنه کرد، خبـري از  

بـه   1368سـال  پخش آگهی نبود. این ضرورت در دوران کوتاهی به ویژه از 

هـاي تجـاري را نـه از روي     بعد به سرعت از حد خود خارج شـد و آگهـی  

ناگزیري و با اهداف متعادل تجاري، که با افراطـی قابـل توجـه و نـه قابـل      

  ها نمود.  توجیه، وارد صحنه رسانه

در ادامه این روند، ورود جدي تلویزیون براي کسب درآمد به این میدان 

ام چشمگیر شهرداري تهران براي اختصاص دیوارها و مبارزه از سویی و اقد

هاي بازرگانی از سویی دیگر، جمهوري اسلامی ایران و  فضاي شهر به آگهی

  اي از حیات خود نمود. ها را وارد دوران تازه رسانه

این در حالی بود که با تغییر و افزایش چشمگیر در حجم، قالب، کیفیت 

فت و توسعه متناسبی در ابزارهاي کنترلی گونه پیشر ها، هیچ و محتواي آگهی

و نظارتی کشور از جمله یک قانون جامع و منسجم تبلیغات تجاري که کلیه 

هــاي  اشـکال آن را در بــر گیــرد، در ایــن دوران صــورت نگرفــت. دســتگاه 

اي از ایـن پیکـره را بـه دنـدان      گوناگون تبلیغاتی در کشور هر کـدام گوشـه  

  رساندند که امروزه شاهد آن هستیم.  کشیده و جامعه را به وضعیتی

اي  شک عزم ورود در تدوین قانونی جامع براي تبلیغات تجاري، اراده بی

مقدس است که باید آن را پاس داشت. اما پیش از ورود به تدوین هر گونـه  



  11 قدمهم

اي جدي در خصوص ابعـاد   اي شایسته است تأمل و مطالعه نامه قانون و آیین

پدیـده داشـته باشـیم تـا بـا شـناخت مبـانی و        هـاي گونـاگون ایـن     و جنبه

کارکردهاي تبلیغات تجاري در جهان معاصر و استخراج یک الگو بـراي آن،  

هاي بومی خویش را طراحی کنیم. ایـن   الگویی اسلامی و برخاسته از ویژگی

العـین   ریـزي و قانونگـذاري نصـب    الگو در کلیه مراحل سیاستگذاري، برنامه

  خواهد بود.  اندرکاران این امر دست

حاضر تلاش شده است تا موضوع تبلیغات تجـاري در جهـان    کتابدر 

معاصر با رویکردي فرهنگی و ارتباطی مـورد نقـد و تحلیـل قـرار گرفتـه و      

در جهت رسیدن به یک الگوي ابتدایی سپس در یک بررسی تطبیقی، تلاشی 

  رت پذیرد. اسلامی در این زمینه با تأکید بر مورد جمهوري اسلامی ایران صو

  





  

  

  ��ل ���ت

  �  � و د���و�ی �ند�ون�ی�ب��غات بازرگا�ی: 
  

در ذهـن   آنهـر پدیـده، بـر اسـاس درك ماهیـت       شناخت، بررسـی و نقـد  

گیـرد. ایـن درك در جنبـه بیرونـی آن عبـارت اسـت از        شکل می پژوهشگر

قرار می دهـد.   این راهتوشه خویش در  ره از این پدیده پژوهشگرتعریفی که 

هاي یک تعریف مناسـب را بـه دسـت آوریـم، شایسـته       اي این که ویژگیبر

  به بررسی اقسام تعریف در علم منطق بپردازیم. نخست  است 

در این دانش، چنین گفته شده که تعریف به حد و رسم و هـر کـدام از   

کـه کامـل تـرین نـوع تعریـف       تام حدآنها به تام و ناقص تقسیم می شوند. 

ف و در رسـیدن بـه آن از جـنس    تمامی ذاتیات معـرَّ  است، تعریفی است به

قریب و فصل قریب استفاده می شود، مانند این که انسان را به حیوان نـاطق  

است که تعریف بـه قسـمتی از    ناقص حدتعریف کنیم. مرحله دوم تعریف، 

ف است و شامل تعریف با جنس بعید و فصل قریـب و یـا تنهـا    ذاتیات معرَّ

ود. مثال نوع اول، تعریف انسان به جسم نامی ناطق و تعریف با فصل می ش

اسـت   رسم تاممثال نوع دوم تعریف آن به ناطق است. سومین نوع تعریف، 

که شامل تعریف با جنس و خاصه (در مقابل فصل) می شود، مانند تعریـف  

قـرار دارد کـه تعریـف بـا      رسم نـاقص انسان به حیوان ضاحک. و در آخر، 



14  ارتباطی – یک رویکرد فرهنگی( تبلیغات بازرگانی( 

  .ریف انسان به ضاحکخاصه است. مانند تع

در هر چهار نوع تعریفی که ذکر شد، یکی از مقاصد اصـلی از تعریـف   

تحقق می یابد، اما  در ذهن مخاطب تمییز شی ء تعریف شده از غیر آنیعنی 

شناساندن شیء تعریف شـده بـه    از استعبارت منظور اصلی تر از تعریف 

که تنها در حد تام  صورتی که شکل تفصیلی روشنی از آن در ذهن ایجاد شود

قابل دسترسی است. البته آن چه در نزد دانشمندان این علم، معروف شده این 

نکته است که تعریف اشیاء با حد تام از آنجا که مستلزم شناخت حقیقت آن 

امکان ناپذیر است و بیشتر تعاریفی که وجود دارد از سـه نـوع    است، تقریباً

  ) 95-99هـ ، صص 1402مظفر، دیگر و به ویژه دو نوع رسم است. (

از سوي دیگر در فلسفه علوم اجتماعی نیز، تعاریف به دو نوع تعـاریف  

تقسیم شده است. از آنجا که در طبیعت و بـه تبـع    "عملیاتی"و  "محتوایی"

تر از مفـاهیم ذهنـی    آن در علوم اجتماعی، زندگی و واقعیت آن همیشه غنی

د محتوایی باشد و همانگونـه کـه در   توان انسان است، تعاریف این حوزه نمی

توضیح تعاریف در علم منطق صوري گذشت، دسترسی بـه حـد تـام یعنـی     

ف که جلوه دیگري است از مبحـث تعـاریف محتـوایی بـه     همه ذاتیات معرَّ

علوم اجتماعی به شکل عام، تعاریف  پذیر باشد. لذا در تواند امکان سختی می

عمل کردن به عنوان ابزاري تعاریف، همیشه عملیاتی است. وظیفه این گونه 

. این تعـاریف تـا   است که از طریق محدود کردن، به شناخت منجر می شود

زمانی اعتبار دارند که براي شناخت کافی باشـند و در صـورتی کـه پـس از     

مدتی نتوانند در رسیدن انسان به شناخت مؤثر باشند، اعتبار خود را از دست 

ناحیه می تواند در اعتبار تعاریف بروز نماید: از ل از سه اختلامی دهند. این 

کـه ایـن سـومین     ها، روشها و یا دگرگونی در واقعیت اجتمـاعی  طریق داده

هاي اجتماعی و  ترین عامل بروز تغییرات مداوم در تعاریف پدیده عامل شایع

گیري مطالعات و ادبیات گوناگون و بعضـاً متعـارض در هـر     به تبع آن شکل



  15ها  ها و دگرگونی تبلیغات بازرگانی: چندگونگی

  دانش است. شاخه از این

هاي اجتماعی وارد موضـوع اهمیـت    از اینجا است که در بررسی پدیده

شویم. در مجموع به نظـر    ها می هاي تاریخی و مطالعه تاریخچه پدیده بررسی

هاي اجتماعی، بررسـی سـیر تحـولات     رسد در مواردي براي درك پدیده  می

در جوامـع  پدیده در طول تاریخ حضور آن به عنوان یـک پدیـده اجتمـاعی    

بشري، بسیار راهگشاتر از مطالعه و بررسی در خصوص تعریف یا تعـاریف  

آن پدیده باشد. به هر حال از مجموع آنچه گفته شـد ایـن نکتـه بـه دسـت      

هاي اجتماعی، بررسی  آید که براي ورود به فرایند شناخت و درك پدیده  می

  آید.   میتعاریف و تاریخچه تحولات آن شرطی لازم و ضروري به شمار 

این مسأله به روشنی در مورد تبلیغات بازرگانی قابل مشاهده اسـت. بـه   

وجود آمدن دگرگونی در این پدیده اجتماعی در طول سالهاي متمـادي، بـه   

موازات پیشرفت فناوري و ظهور جلوه هاي گوناگون آن، سبب تنوع و تعدد 

لال دو بخـش  از این رو در آنچه در خ ـ کم سابقه در تعاریف آن شده است.

کنیم تا حد امکان و بـا توجـه     شود تلاش می  رو در این فصل عرضه می پیش

به هدف اصلی این پژوهش به توضیح و تبیین تعاریف و تاریخچه تحـولات  

  تبلیغات تجاري بپردازیم.





  

  

  

  

  

  بخش نخست:

  تعریف تبلیغات بازرگانی

از زمـان تأسـیس    در دوران معاصـر و از آغاز زندگی اجتماعی بشر و بـه ویـژه   

نخستین کانون تبلیغاتی در دهه اول قرن نوزدهم در ایـالات متحـده آمریکـا کـه     

 ,ROTHSCHILD, 1987( تبلیغات را نگاه داشتن نام در مقابل چشم مردم می دانستند،

P8  تر  ) تا زمان حاضر که با پیشرفت فناوري، شیوه و ابزار این پدیده، بسیار پیچیده

تعاریف نیز تحت تأثیر قرار گرفته است، دهها تعریف کـه هـر    شده و به تبع آن،

اي از این امر مهم در جهان امـروز تأکیـد دارد و هـر کـدام یادگـار       کدام بر جنبه

  اي از تاریخ پر تنوع آن است، از سوي دانشمندان ارائه شده است.  دوره

و در کتاب  "الاعلان"تعاریف موجود در کتاب هاي عربی تحت عنوان 

آمده است. اما مشکل اساسـی بـه     "ADVERTISING"ي انگلیسی تحت عنوانها

هـاي   جستجوي این مبحث در کتب فارسـی بـاز مـی گـردد. از دیربـاز واژه     

مختلفی براي این مفهوم در زبان فارسی مورد استفاده قرار گرفته است. واژه 

تی، هـاي تبلیغـا   آگهی، آگهی کردن، تبلیغات تجاري یا بازرگانی، آگهـی هاي 

به شکل عام از این جمله  تبلیغاتیا حتی واژه  هاي تجاري یا بازرگانی آگهی

براي این مفهوم به در منابع فارسی یادشده  از آنجا که تمامی واژه هاي. است

کار رفته است، طبیعی است در جستجوي خود نیز باید به دنبـال همـه آنهـا    

هـایی   به دنبال قرینهوه بر آن علاباشیم. البته در مورد واژه عام تبلیغات، باید 
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باشیم که آن را به موضوع مورد بحث، منحصر کند. به هر حال ما در این نیز 

در اینجـا   جستجو، به تعاریفی برخوردیم که با توجه به حساسـیت آن، عینـاً  

  :آورده می شود

    تلاش براي ارائه آموزه ها، ایده ها، دلایل، شواهد یا ادعاهـا از طریـق

ارتباطی براي تقویت هدفی یا مبارزه با هدف ضـد آن. ( اسـدي،   هاي  رسانه

  ) 191، ص 1371

 ها، کالاها و یـا خـدمات در    هر نوع معرفی غیر شخصی و ترویج ایده

مقابل پول که به وسیله یک فرد یـا مؤسسـه مشخصـی انجـام گیـرد. ( کیـا،       

  ) 2، ص1349

  ن، ایجـاد  عمل یک آگهی روزنامه و یا آگهی دیواري و یا در تلویزیـو

است  مردم، انتقال اطلاعات، یا ایجاد بحث یا گذاشتن تأثیر در افراد ارتباط با

که در نتیجه فکر خواننده یا بیننده را نسبت به کالا و یـا خـدمتی کـه آگهـی     

کند و در نتیجه این تأثیر، رفتار آنها نیز  شده عوض نموده یا آن را تقویت می

  ) 3-4، صص 1349یابد. ( کیا،  تغییر می

  ،1348کلیه خدمات بازرگانی و هنري براي ازدیاد فروش محصول. (اربابی ( 

 هاي  اي اقتصادي و معرفی جزئیات محصول به گروه شناساندن موسسه

آوري به موسسه  کننده از طرق گوناگون به قصد نهایی دعوت به روي مصرف

  ) 55، ص1372و مصرف محصولات آن موسسه. ( اسدي طاري، 

  و تهیه پیامهاي سمعی و بصري که در ازاي پرداخت بهـاي  پیش بینی

شـود. ایـن    نشر توسط یک یا چند عامل تبلیغاتی به اطلاع مردم رسانیده مـی 

پیامها حامل خبري از خصوصیات و امتیازات یک کالا یا یک خـدمت و یـا   

یک فکر یا یک شیوه عمومی خواهند بود که اطلاع بر آنهـا موجـب ازدیـاد    

استقبال عمومی از خـدمت و فکـر یـا قبـول و اجـراي شـیوه        فروش کالا یا

  ) 1348( اربابی،  عمومی مورد نظر از طرف مردم خواهد بود.
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 گیري فرد فـرد انسـانها    جمیع اقدامات مؤثر در عقیده، تصور و تصمیم

  ) 4، ص1356-57یا گروهی از آنان. ( صلاحی، 

 بـه انجـام عملـی    اي که انسـانها را از روي میـل وادار    هر گونه وسیله

  ) 4، ص1356-57بنماید. (صلاحی، 

    نمایشی که به وسیله یک شخص یا یک مؤسسه معین انتشـار یابـد و

  )   5، ص1356 -57هدف آن نفوذ در عقاید و اعمال مردم است. ( صلاحی، 

  انتشار اطلاعاتی که مبتنی بر عقاید و وصف خدمات و کالاها باشد به

با قصد آگهی کننده هماهنگی داشته باشد. (  العمل آن بتواند طوري که عکس

  )  6، ص1356-57صلاحی، 

      ) .ایجاد اعتقاد در مردم به آن چه که ما خود نیـز بـدان اعتقـاد داریـم

  ) 6، ص1356-57صلاحی، 

 گفتاري که از طریق وسـایل تبلیغـاتی بـا پرداخـت      -پیامهاي دیداري

حصول، یـک خـدمت،   مند و موافق یک نوع م وجه، مردم را به طریقی علاقه

-55نماید. ( بلوریـان،   یک فکر، یک نقطه نظر و یا یک مارك بخصوص می

  )  2، ص1354

 هایی و به کار بردن وسایلی به قصد  دست یازیدن به اقداماتی، استفاده از راه

اي و دعوت ایشان  جلب توجه گروههاي انسانی به حقانیت آیینی یا اصالت پدیده

هره گرفتن از آن شیئی که در فعالیتهاي تبلیغاتی کوشش به گرویدن بدان آیین و ب

  ) 20، ص1350در صحت و برتري آن به عمل آمده است. ( اربابی، 

    پیامی که به منظور ترویج عقیده و یا کالایی از طرف یک منبع کـه بـه

وسیله همان آگهی به جامعه معرفی می شود، به وسیله وسـایل تبلیغـاتی بـه    

عه منتقل شده و براي انجام آن پول پرداخت گـردد.  گروههاي خاصی یا جام

  ) 21، ص1350( اربابی، 

   یکی از پنج عامل اساسی ارتباط که به وسیله تجار و صاحبان صـنایع
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رود.  براي ترغیب مردم در خرج کردن پول به خاطر کالا یا خدمت به کار می

  ) 72، ص1354-55( کاخ ساز ملایري، 

   ي ایجـاد تقاضـا و بـازار بـراي یـک      کلیه اشکال ترغیب عمـومی بـرا

محصول یا یک خدمت که به وسیله صاحب کالا یا مؤسسه براي خریـداران  

احتمالی به وسیله ارسال پیام مستقیم و یا از طریق وسایل تبلیغاتی انجام می 

  ) 20، ص 1350شود. ( اربابی، 

 اي از اداره فعالیتهاي مختلف که به اشکال و درجات متفاوت  مجموعه

ساختن هدفهاي تجارتی مدیران شرکتها یا صاحبان کارخانجـات   اي عملیبر

  )  5، ص 1356-57پور،  ( صالحی  انجام می گیرد.

   فعالیــت خاصــی در بــازارکردن کــه هــدفش آگــاه ســاختن مــردم از

رسد. تبلیغ در حالی که مردم را  محصولات و خدماتی است که به فروش می

نمایـد.   سازد، آنها را نیز به امري ترغیب می سازد و کالا را مشهور می آگاه می

  )  20، ص1350( اربابی،

      تکنیکی که براي تأثیر گذاردن بر رفتـار انسـان، ماهرانـه از نمادهـا و

  )  5، ص1373-74نشانه استفاده می نماید. ( رفعتی، 

      اي یـا کـالایی از طـرف یـک منبـع       پیامی کـه بـه منظـور تـرویج عقیـده

یابـد و   عده معینی و توسط وسایل تبلیغـاتی انتقـال مـی    شده به اجتماع یا رفیعم

 6، ص1373- 74شود. ( رفعتـی،   مخارج آن از طرف صاحب آگهی پرداخت می

(  

      تکنیکهایی که به منظور انتقال پیام از فرستنده یا منبـع بـه گیرنـده یـا

مخاطب از طرق وسایل ارتباطی به منظـور ایجـاد مفهـومی مشـابه در ذهـن      

شود. در این ارتباط، خرید مصرف کننده و فـروش   می  رفتهمخاطب به کار گ

تولید کننده، پس فرست یـا بـازخورد ایـن جریـان ( فراگـرد ) اسـت. ایـن        

هـاي   تکنیکها توسط مؤسسات و آژانسهاي تبلیغاتی و یا توسط بخش آگهـی 
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شـوند. (   کار گرفته می مطبوعات، رادیو و تلویزیون در مقابل دریافت پول به

  ) 6، ص1373-74رفعتی، 

       .فراگرد جلب توجه عامه بـه در دسـترس بـودن کالاهـا یـا خـدمات 

)WIECHMAN,  1993, P 4(  

 اي بـراي رسـیدن بـه اهـداف      فراگرد استفاده از آگهی به عنوان وسیله

  )WIECHMAN ,1993, P 4( بازاریابی.

  تلاش براي متقاعد ساختن مردم نسبت به نشان دادن اختیاري یک الگوي

انند خرید یک محصول) به وسیله ارائـه یـک پیـام بازتولیـد شـده بـا       رفتاري (م

از طریق مجله، روزنامه، رادیو و تلویزیـون یـا    دهنده مشخص که معمولاً سفارش

  )WIECHMAN,1993, P 4تابلو در مقابل پرداخت وجه انتشار می یابد. (

    ارتباط غیرشخصی اطلاعات در مورد محصولات یا عقاید بـه وسـیله

دهنده مشخص از راه رسانه هاي توده با هدف اقناع یا تأثیر بـر   رشیک سفا

  )BOVEE, 1995, P 4رفتار که در مقابل پرداخت وجه صورت می گیرد. (

 مشخصـی،   اثرگذارمند که براي ارتباط اقناعی  یک فعالیت اداري نظام

هـاي تـوده بـا هـدف      گزینـد و از طریـق رسـانه    هایی ابتکاري را برمی روش

سطح تقاضا براي کالاي تبلیغ شده، بـرآوردن نیازهـاي مخاطبـان و     بالابردن

  ) 19، ص1984کند. ( حسین،  توسعه رفاه اجتماعی و اقتصادي عمل می

 اي غیرشخصی بـراي ارائـه افکـار و تشـویق نسـبت بـه کالاهـا و         وسیله

  ) 13، ص1988خدمات با هدفی مشخص و در مقابل پرداخت وجه. ( الصحن، 

 یرشخصی ارتباط که با هدف معینی در برابر پرداخت یکی از اشکال غ

  ) 14، ص1988وجه از طریق وسایل تخصصی صورت می گیرد. ( الصحن، 

 هایی که به انتشار پیامهاي تبلیغاتی سمعی یا بصـري بـا    تمامی فعالیت

هدف تشویق توده مردم به خرید کالا یا خدماتی از سوي یـک منبـع اعـلام    

  )35، ص 1981انجامد. ( راشد،  شده می
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همان گونه که آشکار است، برخی از این تعـاریف، اگرچـه در کتـب و    

تبلیغات بازرگانی آمده، اما بیشتر نـاظر بـه جنبـه     مربوط بهمقالات گوناگون 

گیـرد.   کلی و عام تبلیغات است که تبلیغات سیاسی و دینـی را نیـز دربرمـی   

  خارج می شود.طبیعی است که این گونه تعاریف، از محدوده بررسی ما 

به هر حال بـا تأمـل و دقـت در ایـن تعـاریف، مـی تـوان عناصـري را         

دهنـد و   شناسایی کرد که اساس و پایه تمامی تعاریف یادشده را تشکیل مـی 

خورند. بررسـی ایـن    از تعاریف، همه یا تعدادي از آنها به چشم میدر هر کدام 

 یتعریف ـیر روشـن و  تصوعناصر می تواند کمک شایانی باشد در رسیدن به یک 

هـاي   علمی و در عین حال کاربردي از تبلیغـات بازرگـانی بـا توجـه بـه جنبـه      

 ـ غ، مخاطـب،  سیاستگذاري آن. این عناصر عبارتند از جنس، موضوع، هدف، مبلِّ

  ابزار و شرط.

یکی از مهمتـرین عناصـر    جنسهمان گونه که پیش از این نیز گذشت، 

کان مهم تعریف آن است. در واقع بـا  ء و یکی از اریدهنده ماهیت ش تشکیل

یافتـه تلقـی    تصمیم گیري در مورد جنس، کار تعریف تا حـد زیـادي پایـان   

شود. در تعاریف یادشده نیز مفـاهیم متفـاوت و متنـوعی بـراي تبلیغـات       می

از ارتبـاط،   اسـت بازرگانی به عنوان جنس ذکر شده بود. این مفاهیم عبارت 

مختلف، اقدام، فعالیت، کلیـه اشـکال ترغیـب     اي از اداره فعالیتهاي مجموعه

معرفـی،  شناسـاندن،  عمومی، تلاش، تکنیک، پیام، فراگرد، شـغل یـا حرفـه،    

اطلاع، خدمت، انتشار و انتقال اطلاعات، پیش بینی و تهیه پیام، نمایش، هـر  

  اي. گونه وسیله

رسد. تصمیم گیري در مورد این کـه   می موضوعپس از جنس، نوبت به 

تواند مورد تبلیغ تجاري قرار گیرد و در عین حال ماهیت تبلیغ  میچه چیزي 

گـردد. همـان گونـه کـه      اي بسیار مهم تلقی می را نیز دگرگون نسازد، مسأله

موضوعات گوناگونی در تعاریف گذشته براي تبلیغات بازرگانی یـاد   دیدیم،
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سـه  موسشده بود که عبارت است از کالا یا محصول، خدمت، عقیده یا فکر، 

یک الگوي رفتاري، اطلاعات، یک شیوه عمومی، یک نقطـه نظـر،   اقتصادي، 

  یک مارك بخصوص، آیین، پدیده، آنچه ما خود نیز به آن اعتقاد داریم.

اسـت کـه    هدفسومین عنصر تشکیل دهنده تعریف تبلیغات بازرگانی، 

اي مـی یابـد. آنچـه در مـورد هـدف در       در بعد سیاستگذاري اهمیـت ویـژه  

تبلیغات بازرگانی آمده است، می تواند به دو شـاخه اصـلی تقسـیم    تعاریف 

شود: اهداف کلی و اهداف خاص؛ اهداف کلی مانند تقویت هدفی یا مبارزه 

با هدف ضد آن، تعویض یا تقویت فکر خواننده یا بیننده، تغییر رفتار، تـأثیر  

میـل،  گیري، وادار ساختن به انجام عملـی از روي   بر عقیده، تصور و تصمیم

مند و موافق نمودن، جلب توجه،  نفوذ در عقاید و اعمال، ایجاد اعتقاد، علاقه

ترویج، ترغیب، آگاه ساختن، مشهور ساختن کالا و اقناع؛ اهداف خاص نیـز  

مانند ازدیاد فروش محصول، ایجاد تقاضا و بازار، عملـی سـاختن هـدفهاي    

  لید کننده.تجاري، اهداف بازاریابی، خرید مصرف کننده و فروش تو

نیز که یکی دیگر از عناصر این تعریف است، مواردي ذکر شده  غمبلِّدر مورد 

است از قبیل فرد یا مؤسسه مشخص، عامل تبلیغاتی، تجـار و صـاحبان صـنایع،    

  مدیران شرکتها، مؤسسات و آژانسهاي تبلیغاتی و سفارش دهنده مشخص. 

از مـردم، تـوده،    در این تعاریف عبارت بود مخاطبهمچنین دیدیم که 

  ن و خریداران احتمالی. اعامه، اجتماع، انسانها، گروههاي خاص، مخاطب

نیز در پیوستاري از ارسال مستقیم پیام تا وسایل تبلیغـاتی، وسـایل    ابزار

  ارتباطی و وسایل ارتباط جمعی جاي داده شده بود. 

 ـ   هـایی   شرطدر نهایت در تعاریف تبلیغات بازرگانی،  ن آمـده بـود بـا ای

و در مقابـل پرداخـت وجـه     عنوان که این نوع از تبلیغات باید غیرشخصـی 

، تبلیغـات بازرگـانی را از تبلیـغ مسـتقیم و فـردي      "غیرشخصی"باشد. قید 

در مقابـل پرداخـت   "سـازد و قیـد    فروشنده به هنگام فروش کالا متمایز می
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  کند. ، اشکالی مانند تبلیغات دولتی و روابط عمومی را خارج می"وجه

گونه  کدام از این تعاریف را اشتباه دانست، همان توان هیچ از آنجا که نمی

که گذشت، باید بپذیریم که تحـولات بـه وجـود آمـده در جریـان حرکـت       

تاریخی این پدیده سبب بروز این تنوع چشمگیر شده است. لذا بـا در نظـر   

داشتن این تعاریف گوناگون، بـراي رسـیدن بـه درك و تصـویري جـامع از      

ماهیت تبلیغات تجاري به ویژه با تأکید بر دوران معاصر، در بخش بعد وارد 

  شویم.  بررسی تاریخی تحولات جامعه مدرن از نگاه تبلیغات می

  



  

  

  

  

  

  بخش دوم:

  تاریخچه تبلیغات بازرگانی

اینک و پس از تأملی مختصر در تعـاریف تبلیغـات بازرگـانی کـه در کتـب      

مده بود، این پرسش به طور جدي در ذهن ما گوناگون مربوط به این شاخه آ

هاي مختلفی که براي هر کدام از عناصـر یادشـده    گیرد که آیا جنبه  شکل می

گوید و   تبلیغ مطرح شده است، همه از یک حقیقت و مفهوم واحد سخن می

قابل جمع است یا این که تحول این پدیـده در طـول تـاریخ حضـور آن در     

تنوع چشمگیر شده است به حـدي کـه بعضـاً     جوامع بشري سبب بروز این

باشـیم. بـا توضـیحی کـه در       شاهد تعارضات جدي میان تعاریف یادشده می

مورد تعاریف گذشت و توجه به این نکته که بروز تغییرات و دگرگـونی در  

هـا   هاي اجتماعی سبب بروز تنوع و اختلاف در تعـاریف ایـن پدیـده    پدیده

نمایـد    تبلیغات بازرگانی قابل طرح و دفاع مـی  گردد، این فرضیه در مورد  می

که تغییر ماهیت و شـکل تبلیغـات بازرگـانی در دوران معاصـر و شـدت و      

هاي آن  ضعف جوامع گوناگون در پذیرش این پدیده جدید با تمامی ویژگی

گیري تاریخی پرفراز و نشیب براي این پدیده از وراي زمان  و در نتیجه شکل

  عاریفی گوناگون و حتی متضاد در ادبیات آن شده است. و مکان سبب ارائه ت

با این فرض، پیش از ورود به بررسـی ایـن پدیـده در دوران معاصـر و     

انجام هرگونه قضاوت در مورد آن به قصد حرکت بـه سـوي ارائـه الگـویی     
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اي گذرا در باب تاریخ این تحولات در طول  جایگزین، شایسته است مطالعه

انی داشته باشیم تا از این رهگـذر نقـاط عطـف تغییـر     حیات تبلیغات بازرگ

مورد ادعا را در ماهیت این پدیـده دریـابیم. البتـه ایـن نکتـه شـایان توجـه        

نماید که قصد ما در این بررسی تاریخی ورود به جزئیـات و ارائـه یـک      می

گزارش کامل تاریخی نیست، که این وظیفه خود در جـاي دیگـري شایسـته    

ر است. آنچه در این بررسی تاریخی به دنبـال آن خـواهیم   توجه و امعان نظ

بود شناخت تحولاتی است کـه ایـن پدیـده را از یـک روال سـنتی طبیعـی       

موجود در زندگی بشر تبدیل به یک پدیده کامل مرتبط با جهان مدرن نموده 

کنیم تا ابعـاد موضـوع را بـا      است. طبیعی است که در این مختصر تلاش می

  گی و ارتباطی مد نظر قرار دهیم.رویکردي فرهن

اي به قدمت آغاز رقابت در امر خرید و فروش  تبلیغات بازرگانی پیشینه

گیري جوامع کهن در تاریخ این جوامع قابل  ، موضوعی که از زمان شکلدارد

گیري جامعـه مصـرفی مـدرن کـه      گیري و بررسی است. تا پیش از شکل پی

له تبلیغات بازرگانی دگرگـون سـاخت،   ها را از جم ماهیت بسیاري از پدیده

کم و بیش با الگوهاي ساده و مشابه و در عین حال کارآمدي در کلیه جوامع 

  روبرو هستیم. 

اگرچه در این بررسـی، مطالعـه الگوهـاي موجـود در جوامـع اسـلامی       

باشد، اما به دلیل مشابهت الگوها در جوامع   گذشته براي ما داراي اولویت می

هاي  همانند دیگر شاخه –آور ادبیات این رشته  ن تأکید تأسفسنتی و همچنی

بر تاریخ تحولات غرب و نهایتاً رساندن آن به یونان باستان و جهش  -دانش

مطالعاتی عمدي و غفلت از دوران درخشان تمدن اسلامی، ناگزیریم موضوع 

را از خلال ادبیات موجود این رشته بـا تأکیـد بـر سـیر تحـولات تبلیغـات       

  گیري نماییم.  رگانی در یونان و غرب پیباز

در این مطالعه و گزارش، جهت ایجاد سهولت در ارجاع، نخست به ذکر 
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مستقیم تحولات از منابع موجود خواهیم پرداخت و سپس در پایـان نگـاهی   

عمومی و عمدتاً با رویکردي فرهنگی و ارتباطی به تاریخچه یادشده خواهیم 

بنـدي از ایـن مطالعـه     ود تا با ارائـه یـک جمـع   ش  داشت. در پایان تلاش می

  تاریخی راه را براي ادامه بررسی روشن و هموار سازیم.

گـذاري بـراي    به طور کلی در قدیم، روشهاي تبلیـغ تجـاري کـه پایـه    "

  هاي جدید بوده عبارتند از:  روش

حک اسم یا علامت مخصوص به استادکار: امروزه علامت تجـاري   .1

 شود.  نامیده می

هـاي عمـومی    هاي شهر: در یونان در عصر طلایی جارچی یجارچ .2

کردند و اخبـار مهـم و وقـایع      وظیفه مهمی داشتند. اینها در شهر حرکت می

کردند.   دادند و از این بابت حقوقی دریافت می  مورد علاقه مردم را انتشار می

ها تبلیغات کالاها نیز وجـود داشـت. در    در قرون وسطی در سخنان جارچی

 اي داشتند... ها حتی اتحادیه گلستان و فرانسه این جارچیان

دارهـا بـر روي سـنگها یـا دیـوار       تبلیغ و نشان روي دیوارها: مغازه .3

، 1380(راسـتگو،   "کردنـد.   جنب مغازه خود از جنس تعریف و تمجیـد مـی  

  )11-12صص 

هـایی از تبلیغـات    هاي چاپی، شکل پیش از پیدایش مطبوعات و رسانه"

هـایی را بـر روي    د داشت. صنعتگران آسیایی و اروپـایی نشـانه  تجاري وجو

ها که نوعی علامت  کاري کردند. این کنده کاري می کالاهاي تولیدي خود کنده

شد، مشخصه صاحب کـالا و تولیدکننـده آن بـود. ایـن      تجاري محسوب می

کرد، تـا جـایی    سوادان را جلب می ها توجه تعداد زیادي از بی علائم و نشانه

کرد، همه به دنبال صنعتگري بودند  می ه هر گاه کالایی مرغوبیت نسبی پیداک

هـاي متـداول در آن    که آن کالا را ساخته است. گذشته از این عامـل، نشـانه  

.. به تدریج نمادهاي مشترك بومی و محلی تبدیل شده بود.به زمان، به نوعی 
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یص هـایی درآمدنــد کـه موجـب تشــخ    هـا بــه صـورت نشـانه    ایـن علامـت  

  شد.  تولیدکنندگان و فروشندگان مختلف از یکدیگر می

هاي مصور ساده و  هاي چاپی، اعلامیه ها، نخستین آگهی پس از این نشانه

 وسـطی ها را که در قرون  کردند. این اعلامیه توزیع می تاجرانابتدایی بود که 

ر ي پ ـو سالهاي بعد از آن تنها وسیله تبلیغاتی بودند، جارچیان نیز در محلها

  رساندند که خود نیز نوعی تبلیغات بود. می رفت و آمد به اطلاع عموم

از قرن شانزدهم میلادي به تدریج نظـام بـازار جهـانی بـه وجـود آمـد.       

اکتشافات اروپاییان و در پی آن گسترش شبکه معاملات تجاري بین المللـی  

 ـ دات باعث شد که زندگی اقتصادي از حد کشاورزي براي امرار معاش، تولی

. راههاي تجاري بین خریداران برگذردهاي کوچک  خانگی و فعالیت کارگاه

و فروشندگانی که پهنه هاي گسـترده خشـکی و آب جدایشـان کـرده بـود،      

بـه   بازرگـانی هاي اتصال بازرگانی به وجود آورد و در نتیجه، تبلیغات  حلقه

  تبدیل شد.  بازرگانیابزاري مهم در ارتباطات 

دهم در انگلستان و از اواسط همان قرن در متصرفاتش از اوایل قرن هج

گران معروف بـود.   هایی به وجود آمد که به تبلیغ در آمریکاي شمالی روزنامه

کردنـد (اغلـب ایـن      اي چـاپ مـی   بنـدي شـده   هاي رده ها آگهی این روزنامه

ها روي جلد یا صفحه اول بودند) که مخاطبـانش انـدك امـا ثروتمنـد      آگهی

انگلستان که به وجود آمدن جماعت بازرگانـان شـهري منجـر بـه     بودند. در 

کننـدگان شـد، بعضـی از     پدید آمدن طبقه متوسط قابـل تـوجهی از مصـرف   

کردند. اگرچه در اغلـب    هایی را مبنی بر تشویق مصرف القاء می ها پیام آگهی

اي حلقه ارتباطی صاحبان مشاغل بود براي عرضـه   هاي روزنامه موارد، آگهی

فروشـی بـه اخبـار     هاي اعلان عمده تشان به یکدیگر. در این ایام آگهیخدما

هـاي پارچـه کتـانی، قهـوه، چـاي و ... اختصـاص        مربوط به ورود محمولـه 

  یافت.   می
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،یعنی همزمان با تحول صنعت چـاپ،   1478تر در سال  ولی خیلی پیش

اولین آگهی مطبوعاتی که اختصـاص بـه فـروش مجموعـه مقـررات کلیسـا       

منتشر شد. با گذشت زمان و تحول در تکنیکهاي چاپی روشهاي ارائه  داشت

ها هـم   ها و نشریات ادواري شکل آگهی آگهی هم متحول و با چاپ روزنامه

توسـط یکـی از    1652دگرگون شد. اولـین آگهـی از ایـن دسـت در سـال      

آگهی  1658و  1657صادرکنندگان قهوه عرضه شد و به دنبال آن در سالهاي 

  کنندگان رسید.  چاي هم به نظر مصرف شکلات و

هـا بـه عرضـه نیـروي کـار بـراي فـروش یـا اجـاره           ... بعضی از آگهی

داري نظام فروش نیروي کار بود که موجب انباشـته   یافت. برده  اختصاص می

آور نیست که مقـدار   شدن ثروت زیادي در انگلستان و آمریکا شد و شگفت

ی در قرن هجدهم و اوایل قرن نوزده بـه  اي از تبلیغات بازرگان قابل ملاحظه

فروش بردگان یـا دادن پـاداش و مژدگـانی بـراي دسـتگیري و بازگردانـدن       

  یافت.   بردگان فراري اختصاص می

بندي شده که بیشترین حجم تبلیغات نیمه دوم قرن  هاي رده چاپ آگهی

ها  امهشد عمدتاً ناشی از فعالیت چاپگران و ناشران روزن  نوزدهم را شامل می

هایی از روزنامه  هاي چاپ روزنامه، ستون بود که براي تأمین بخشی از هزینه

دادند... با آن که برخی از چاپگران تصویرهاي   را به درج آگهی اختصاص می

هـا چـاپ    آوردند در بین آگهـی   کوچکی را که به طریق حکاکی به دست می

در آن موقع نخستین توقع و  ها را از هم جدا کنند، اما کردند که متن آگهی  می

تلقـی از آگهــی ایــن بــود کــه بــدون آب و تــاب و زرق و بــرق اطلاعــات  

سودمندي را در اختیار خیل مخاطبان مشـتاقی کـه عمـدتاً سـرگرم تجـارت      

  بودند بگذارد...  

طلوع عصر صنعت در قرن نوزدهم به دنبال گسترش قلمرو نفـوذ خـود   

در این میان کالاهایی که پیش از آن را طرح کرد.  "همواره زیاد شدن"شعار 
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گردیـد.    شد حال در مقیاس وسیعتر تولید و اسـتاندارد مـی    با دست تولید می

آور ظرفیت تولیدات صنعتی به بازارهـایی دورتـر و فراتـر از     افزایش حیرت

بازارهاي سنتی و محلی نیاز داشـت. در نتیجـه، در کنـار تولیـدات صـنعتی،      

آهـن، کشـتیرانی،    المللـی حمـل و نقـل (راه    نهـاي جدیـد ملـی و بـی     شبکه

گذرگاهها) و ارتباطات (تلگراف و به ویـژه خـدمات پسـتی) بـراي تسـهیل      

  سیستم توزیع ظهور پیدا کرد.

کرد. کسانی که زندگی شغلیشان   ساختار زندگی روزمره نیز تغییر پیدا می

ین شد از ب به تولیدات خانگی کالا براي مصارف شخصی و محلی محدود می

ها یا موسسات بازرگانی مشغول شـدند   رفتند و به تدریج به کار در کارخانه

که در زمـان کوتـاهتر و بـا صـرف انـرژي کمتـر بـه تولیـد بـراي مصـرف           

داد و   پرداختند. همچنان که صنعتی شدن میزان تولید کالا را افـزایش مـی    می

معاش به شیوه اي و کار دستمزدي جایگزین امرار  در حالی که اقتصاد مبادله

  یافت.  شد، امکان ایجاد بازارهاي وسیع مصرف نیز فزونی می  سنتی می

یافت و افزایش   کنندگان کاهش می با کاهش درآمد قدرت خرید مصرف

کنندگان در خرید کالاها فروشندگان را بـا مشـکل    تولیدات و ناتوانی مصرف

ی بـراي دعـوت بـه    کرد. از اینجا بود که نیـاز بـه تبلیغـات تجـارت      روبرو می

مصرف بیشتر احساس شد و در اواخر قرن نوزدهم موسسـات جدیـدي بـه    

تبلیغات معمولاً از  1840منظور تبلیغ براي مصرف ایجاد شدند. پیش از دهه 

شد. ولی   طریق مذاکرات مستقیم بین ناشران و تولیدکنندگان سفارش داده می

  ن آن دو قرار گرفت...هایی بی به دنبال پیدایش موسسات تبلیغاتی واسطه

با پیشرفت تبلیغات در جهان به تدریج این فعالیتها در مراکـزي متمرکـز   

شد که واحدهاي مطالعاتی و تحقیقـاتی، طراحـی و ... در کنـار آنهـا شـکل      

گرفت... در اواخر قرن نوزدهم تحولات فنی و نهادي چندي در زمینه ارائـه  

رنگی که در به نمایش گـذاردن   تبلیغات تأثیر گذاشت. از جمله فرایند چاپ




