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 مقدمه

اي را نمي توان يافت كه  در عصر ارتباطات و فناوري اطلاعات هیچ جامعه

ساير  با  سازد و  صور  خويش مح یايي  هاي جغراف حدوده مرز خود را در م

جب ت ناگزير مو ندهاي  ين پیو پردازد. ا بادل ن به ت مع  پذيري و أجوا ثیر

 دهكده جهاني را پديد شود و به گفته "مارشال مك لوهان" ثیرگذاري ميأت

خود  آورد، مي شهاي  يت ارز فظ و تقو ستاي ح تلاش در را ضمن  عه اي  هر جام

 سعي مي كند كه آن را به ديگر جوامع عرضه كند. يكي از مهمترين كانال

مروزه  غات ا ست. تبلی غات ا مع تبلی مع و درون جوا بین جوا باطي  هاي ارت

در تمام زواياي زندگي بشر رخنه كرده و از پیش شرط هاي مهم در زمینه 

طلاع  غات و ا بدون تبلی يد.  مي آ شمار  به  جاري  هاي ت بت  صاد و رقا اقت

هوده  بس بی كاري  جاري  هاي ت بت  یت در رقا ظار موفق سب، انت ساني منا ر

"در واقع تبلیغات ابزار مهمي براي ارتباط با بازار، جامعه و  است.

ثیرگذاري و تغییر در تصمیم و أنفوذ در دل و فكر مخاطبان به منظور ت

و تغییر، تغییر در  ثیرأاي است براي ت رفتار آنان است. تبلیغ وسیله

( 22، 1388 " )روستا،.انواع مخاطبان نگرش، بینش، دانش، روش و رفتار

دنیا بدون تبلیغات غیر ممكن است زيرا هر فكر، انديشه، كالا و تصور 

خدماتي نیازمند ارائه است. به منظور ايجاد انگیزه در مخاطبان براي 

جود  به و ها  یاز را در آن ساس ن يد اح نوع با صولات مت يد مح پذيرش و خر

سیاري از  شد. ب هد  قق نخوا مد مح غات كارآ بدون تبلی مر  ين ا آورد، ا

ي مصرفي است كه  عتقدند كه تبلیغات يكي از محصولات جامعهصاحبنظران م

  به صورت مداوم احساس نیاز كاذب را در مخاطب ايجاد مي كند.

يكي از انواع تبلیغات، تبلیغات شهري )محیطي( مي باشد كه از فضاي 

برد. اين فضا  شهر به عنوان رسانه اي براي انتفال پیام خود بهره مي

ابان يا بزرگراه، بدنه و ايستگاه اتوبوس، بدنه مي تواند كنار يك خی

باشد  …و ايستگاه قطارهاي مترو، پنل، بیلبورد، تلويزيون هاي شهري و 

) اين دسته از تبلیغات  كه نقش متمم و يادآوري كننده را ايفا مي كند

هاي ديگر  بايد خاطره تبلیغي را در ذهن مخاطب ايجاد كند كه از رسانه

هاي شهري  باشد(. در اين میان تبلیغات بدنه اتوبوسديده و يا شنیده 

به لحاظ تردد آنها در سطح شهر و مسیر رفت و آمدشان، مدام در معرض 

اگر اينگونه تبلیغات با اصول كارشناسانه و  .ديد افراد قرار دارند

با كمك متخصصین تبلیغات و با درنظر گرفتن ويژگي هاي خاص منطقه اي 

ثري خواهد بود و در غیر اين صورت ؤیرات قوي و مثأصورت گیرد داراي ت

ها  نه تن جه  كرد. در نتی هد  جاد خوا شهر اي سطح  صري در  لودگي ب نوعي آ

یغ هدف تبل به  لغ  شد،  ،مب مي با یب او  طب و ترغ بر مخا فوذ  مان ن كه ه

     ثیرات منفي تبلیغات مواجه خواهد شد.أنخواهد رسید بلكه با ت

 تبلیغات
ريف بسیاری از تبلیغات شده است. در کتاب های در منابع مختلف، تعا

نوان  حت ع سی ت های انگلی تاب  عات و در ک نوان اطلا حت ع غات ت بی تبلی عر

advertising  آمده است. کتب فارسی نیز تبلیغ را رساندن پیغام يزا خبزر و

خوب يا بد وانمود کردن همچنین امری را به ديگران شناساندن، امری را 

 (18، 1350حد جلوه دادن تفسیر کرده اند. )اربابی،  و چیزی را زياده از

تبلیغ از مصدر باب تفعیل، از ريشه بلغ، به معنای رساندن است. خود 

رسانندگی و مبلغ به معنای رساننده پیام ها و آموزه تبلیغ به معنای 

 (39، 1368های ويژه تبلیغي است. )زورق، 

تبلیغ دانش، حرفه، عمل و فرايندی است که جهت آگاهی دادن و تأثیر 

گذاشتن بر مخاطبان با اهداف خاصی مانند اهداف تجاری، اهداف سیاسی، 

در ( 146، 1377شود. )محمدی فر،  اهداف فرهنگی، دينی و .... انجام می



 کتاب پژوهش در تبلیغ، تبلیغات عبارت است از: 

گران به دي یام  ساندن پ جاد  ر ظور اي به من باط  قراری ارت يق بر از طر

یام  نده، پ یام ده صلی پ صر ا سه عن به  که  تار او  ینش و رف گونی درب دگر

 (80، 1377گیرنده و محتوای پیام مبتنی است. )رهبر، 

تبلیغات رساندن پیام به ديگران از طريق برقراری ارتباط به منظور 

تار  گرش و رف نش، ن گونی در دا یر و دگر جاد تغی شاه اي ست. ) بان ا مخاط

 (68، 1381محمدی، 

فی  صادی و معر سه اقت ساندن مؤس ست از شنا بارت ا جاری ع غات ت تبلی

دعوت ايشان به جزئیات محصول به گروه های مصرف کننده به قصد نهايی 

 (194، 1378بنگاه ها، مصرف و محصولات آن. )زارعی، 

گاه واشنگتن پروفسور حمید مولانا استاد ارتباطات بین الملل در دانش

يف می نه تعر یغ را اينگو يک  تبل خش  شر و پ ست از ن بارت ا یغ ع ند: تبل ک

عی در  یر طبی سترش و تکث يا گ فزايش و  يق ا هايی از طر صود ن صل و مق ا

 شرايط زمانی و مکانی مخصوص.

ها،  ها، انديشه  موزه  برای ارائه آ نگ "وبستر" آمده است: تلاش  درفره

های ارتباطی برای تقويت هدفی  يق رسانهدلايل و شواهاد يا ادعاها از طر

 (42، 1371يا مبارزه با هدف متضاد آن. )اسدی، 

پايه اصلی تبلیغات، ارتباطات است و ارتباط فرآيندی است آگاهانه يا 

ناآگاهانه، خواسته يا ناخواسته که از طريق آن احساسات و نظريات به 

س ارسال، دريافت و شکل پیام هايی کلامی و يا غیرکلامی بیان شده و سپ

یانگر و  ادراک می يا ب عاطفی و  هانی،  ست ناگ کن ا ند مم ين فرآي شود. ا

 (45، 1378خاصی برقرار کننده ارتباط باشد. )بوکو، مبین اهداف 

غات تبلی
1

ها و  ها، کالا يده  صی ا یر شخ ترويج غ فی و  شکلی از معر هر   :

دارد. )فروز شود و حامی مالی مشخصی  پرداخت پول انجام میخدمات که با 

 (55، 1386فر، 

سول" ) غات در کلی1937"لا مل  (: تبلی بر ع گذاری  فن اثر نی،  ترين مع

شکل  ست  کن ا ها مم ين نمودگار ست. ا ستکاری نمودگارها سانی از راه د ان

کارد،  سورين، تان یرد. ) سیقیايی بگ يا مو صويری  شتاری، ت تاری، نو گف

1386 ،148) 

 اهداف تبلیغات
ازهای ارتباطی هر نوع صنعت، سازمان، محصول، تبلیغات برای تامین نی

می کار  به  خدمت  جاری، و  مه  نام ت يک برنا یه  گام درته لین  رود. او

 تبلیغاتی مشخص کردن اهداف تبلیغات است.
 شوند: دسته کلی تقسیم می 3تبلیغات براساس هدف به 

 تبلیغات اطلاع رسان -1

 تبلیغات ترغیبی -2

 تبلیغات يادآور -3

 اختصار به توضیح هر کدام از اين اهداف می پردازيم:در زير به 

 تبلیغ اطلاع رسان
ته  کار گرف به  يد  صول جد يک مح فی  گام معر مدتاً هن یغ ع نوع تبل ين  ا

مثلاً  می نابراين  ست. ب یه ا ضای اول جاد اقت هدف اي مورد،  ين  شود. درا

( مصزرف کننزدگان را در وهلزه اول از cdتولیدکنندگان لوح های فشرده )

 سازند. منافع سی دی در زمینه صدا و سهولت استفاده آگاه می

های جديد از محصول، مطلع کردن بازار درباره تغییر  پیشنهاد استفاده

صحیح  جود، ت خدمات مو صیف  صول، تو کاربرد مح گونگی  شرح چ مت،  در قی

های غلط، ايجاد تصويری مثبت برای شرکت از جمله تبلیغات رسان  برداشت
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 (17، 1382فر، هستند. )فروز

 تبلیغات ترغیبی
يابد، اهمیت بیشتری پیدا  تبلیغات ترغیبی هنگامی که رقابت افزايش می

کنند. در اين حالت هدف سازمان يا شرکت پديد آوردن تقاضای گزينشی  می

( جای خزود را در بزازار LGاست. مثلاً هنگامی که ماشین های ظرف شويی )

ندگا صرف کن بول م مورد ق کرد و  یدا  سازنده پ شرکت  ند،  قرار گرفت ن 

عای  می ند و اد یب ک خود ترغ جاری  نام ت به  سبت  نده را ن صرف کن توان م

 شود داشته باشد. کیفیت بهتر در مقابل پولی که پرداخت می

 تبلیغات یادآوری کننده
زمانی که کالايی در منحنی عمر خود در  مرحله بلوغ قرار داشته باشد، 

نده از ا يادآوری کن غات  يژهتبلی یت و عث  هم يرا با ست. ز خوردار ا ای بر

شند و آن را در  می صول بیندي باره مح نان در ندگان همچ صرف کن که م شود 

 خاطر داشته باشند.

های مشهوری چون کوکاکولا در تلويزيون، اغلب  تبلیغات پرهزينه نوشابه

برای يادآوری کردن نام محصول به مردم است و صرفاً به آگاهی دادن و 

 آنان نمی پردازد.ترغیب 

شرکت سازمان در  ند  خدماتی مان ها  های  نک  تی با مه و ح شی، بی های آموز

 (17-19شود. )همان منبع،  بیشتر از اين روش استفاده می

 تبلیغات و مخاطبان
شايد  یام  قال پ بزار انت یام، ا نده، پ ستنده، گیر کان فر یان ار از م

ت چرا که هر گونه بتوان گیرنده پیام يا مخاطب را مهمترين رکن دانس

گیرد.  لازمه تحقق هر  ارتباط با هدف تأثیر گذاری به مخاطبان صورت می

ها در دنیای ما  هدفی که از طريق ايجاد، گسترش و تنوع و تکثر رسانه

بال می طب  دن شناخت مخا ين رو  ست از ا طب ا با مخا باط  قراری ارت شود بر

صادی و اج سی، اقت گی، سیا هداف فرهن به ا یل  مه ن که لاز ست  خاص ا ماعی  ت

سانه گذاران ر سرمايه  ستند.  صاحبان و  به آن ه ستیابی  صدد و د ها در 

ای، قدرت انتخاب آنان را بالا برده  گستره وسیع شبکه های مختلف رسانه

ضايت و  یزان ر به م يادی  حدود ز تا  سانه  بار ر شرايطی اعت نین  و در چ

 امتناع مخاطبان وابسته است.
در فرايند ارتباطات جمعی، پیشگامان حوزه رسانه پژوهی، اصطلاح رايج 

ندگان و  طی بین مدل خ ندگان در  فت کن به دريا شاره  برای ا طب را  مخا

سانه های ر کی از کانال طب  شنوندگان ي مايش مخا توا و ن هر مح يا  ای و 

ته می سانه گف ندگان ر ستفاده کن نوان  شود. ا به ع ها را  ين واژه  ها، ا

از خودشان می شناسند. محققان ارتباطی مخاطب را کسی می دانند توصیفی 

 گر  کزززززززززززززززززززززززززززه ارتبزززززززززززززززززززززززززززاط

خواهد به او دسترسی يابد. در تبلیغات بازرگانی نیز اصزطلاح مخاطزب می

 رود. برای مشتريان کالا يا خدمات به شمار می

از میان وسايل ارتباط جمعی، تلويزيون و راديو که برای پخش پیام 

گانی و  يژهبازر یت و جاری اهم غات ت شتری تبلی جذب م ند و در  ها و  ای دار

سترده سیار گ حوزه ب ندگان در  صرف کن سايل  م شتر و ستند، بی فق ه ای مو

های تجاری و صنايع گوناگون قرار دارند.  ارتباط جمعی مورد توجه شرکت

سته، ) که ( 96، 1381خج چه  ما آن  ند. ا يادی دار های ز بان، کارکرد مخاط

غ حاظ تبلی سانهاز ل به  ات و ر به مثا طب  یت دارد، مخا غی اهم های تبلی

 مشتری و بازار برای کالا و خدمات تبلیغ شده است.

 الف( مخاطب به مثابه بازار
کند: توده ای از  مک کوئیل مخاطب را به عنوان بازار چنین تعريف می

اقتصادی شناخته شده که رسانه يا  -مشتريان بالقوه با زمینه اجتماعی

 شود.  سمت آن هدايت می پیام به
برنامه ريز ارتباطی نیاز دارد بداند که مخاطبانش چه قدر برای پیام 



کنند. در برنامه ريزی  وی ارزش قائلند و چه هزينه ای برای آن صرف می

تبلیغ پیام ارتباطی مخاطب بايد به عنوان مشتری رسانه و هدفی برای 

 (291، 1376در نظر گرفته شود. )ويندال و همکاران، 

 ب( مخاطب به مثابه مشتری
قی  باط تل شتريان ارت بان، م باطی، مخاط های ارت تلاش  سیاری از  در ب

 شزززززززززززززززززززززززززززوند. آنزززززززززززززززززززززززززززان  می

 (293 مصرف کنندگان نهايی يک کالا يا خدمت هستند. )همان منبع،

سب  ند ک مد، نیازم موثر و کارآ باطی  قراری ارت برای بر گر،  باط  ارت

آگاهی و شناخت درباره مخاطبان بالقوه خود است. هدف ارتباط اين است 

که نه تنها مشتريان و مخاطبان جديدی به دست آورد بلکه آنها را حفظ 

کنند تا تبديل به توصیه کنندگان استفاده از کالا يا خدمات به ديگران 

د. برای جلب نظر مخاطب، نیازمند تغییر نگرش او نسبت به کالا يا شون

 (125، 1387خدمات مورد نظر است. )حسینی، 

 
 مزایای تبلیغ برای جامعه

در مورد تبلیغات، آراء و عقايد متفاوتی بیان شده است. عده ای که 

به  ضر  تی م نالازم و ح نگ،  غات را دروغ، نیر ستند تبلی ینش لازم ه قد ب فا

جامعه و صنعت می دانند. اما کسانی که با مبانی علمی تبلیغ آشنا حال 

ير را  يای ز ثار و مزا ند، آ کرده ا ست درک  طور در به  ستند و آن را  ه

 برای تبلیغ برمی شمارند:
 کند. تبلیغات به اشاعه اطلاعات و تعالی فرهنگ عمومی کمک می -1

گردش سرمايه، تبلیغات باعث افزايش فروش، سود، سهم بازار، سرعت  -2

 شود. اعتبار و حیثیت کالا می

بازار  -3 نق  عث رو فزايش داده و با ستد را ا جم داد و  غات ح تبلی

 شود. می

 شود. تبلیغات باعث تنوع محصول و نوآوری می -4

 کند. برخورد کاسب را به برخورد علمی و اقتصادی مبدل می تبلیغات -5
 دهد. تبلیغات هزينه های حمل و نقل و توزيع را کاهش می -6
 دهد. تبلیغات محدوده جغرافیايی بازار را گسترش می -7
 کند. تبلیغات تقاضای جديد خلق می -8
 کند. دهد و تقويت می ها را سازمان می تبلیغات رسانه -9
 شود. تبلیغات باعث عادت در مشتری می -10
 کند. تبلیغات در مصرف کننده اعتماد ايجاد می -11
 شود. تبلیغات باعث شفاف شدن بازار می -12
 شود. تبلیغات باعث ايجاد رقابت می -13
 کند. تبلیغات مشتری مردد را به مشتری مصمم تبديل می -14
-83، 1379تبلیغات مشوق بهبود مداوم کیفیت کالاست. )محمديان،  -15

82) 
 حیطیصنعت تبلیغاتی م

شود،  تمامی تبلیغاتی که در خارج از خانه به معرض تماشا گذارده می

های  هززای نقاشززی شززده، ايسززتگاه اعززم از تابلوهززای تبلیغززاتی، اتوبوس

اتوبوس، بلیت اتوبوس، ديوارهای نقاشی شده، تابلوهای تاکسی، سکوهای 

ر شده دهای بزرگ، تبلیغات نصب  های فرودگاه، فروشگاه راه آهن، پايانه

بر می ها و .... را در  شگاه  سه فرو بین قف های  لز و  راهرو یرد. )و گ

 (590، 1388همکاران، 
نه برون خا يا  هی  بین را شهری،  بین  يم  ها و  علا یغ کالا به تبل که  ای 

به  شه آن  که ري ست  غات ا شکال تبلی ترين ا قديمی  پردازد از  می  خدمات 

 زمان های ماقبل تاريخ می رسد.
یت  به جمع ناگون  شکال گو ها و ا غاتی در قالب های تبلی یام  مروزه پ ا



هم  نوز  سد. ه می ر ستند  تردد ه حال  شهرها در  که در  فرادی  می از ا عظی

سوب می صنعت مح ين  فک ا صلی و لاين جزء ا شهری  سنتی  های  ما  تابلو شود. ا

ين  به ا یز  گر ن شکال دي ها و ا گر در قالب های دي ها تابلو بر آن علاوه 

گیرد.  ضافه شده است که امروزه بسیار مورد استفاده قرار میمجموعه ا

 (1999)رامل ولین، 
 مزایای مهم تبلیغات محیطی

 شود. حضور دائمی و تکرار موارد رؤيت سبب ايجاد آگاهی سريع می -1
انگیختگی بلند مدت مصرف کنندگان باعث شناسايی يک نام تجاری و  -2

 شود. وفاداری نسبت به آن می

کندگی حضور رسانه در سطح شهر امکان حضور يکپارچه محصول را پرا -3

 کند. با استفاده از انواع گوناگون تبلیغات محیطی فراهم می

طی می با -4 غات محی کرار تبلی سترش و ت يون،  گ غات تلويز توان تبلی

های جمعی را به مقابل منازل و محل کار  راديو، مطبوعات و ساير رسانه

 اد.مخاطبین تغییر محل د
 ها هزينه کمتری دارد. در مقايسه با ساير رسانه -5
 تبلیغات راديو، تلويزيون و مطبوعات و.... است. مکمل -6
 ها به بازار هدف نزديکتر است. از طريق ترکیب با ساير رسانه -7
 ايجاد فرمت های جديد توسط تبلیغات محیطی.  -8
ارتباطات را بر  رسانه تبلیغات محیطی تعادل بخشیدن به نسل جديد -9

تر اين رسانه در مقابل افزايش تصاعدی  عهده دارد. هزينه نسبتاً پايین

سانه های ر نه  عات و ....  هزي يون و مطبو يو، تلويز ثل راد گر م های دي

 عامل موثر انتخاب اين رسانه است.
ضور  -10 با ح طی  غات محی باط  24تبلی يک ارت ته  فت روز هف ساعته و ه

 (148: 1387)حسینی، کند.  دائمی در بازار برقرار می

 تبلیغات بدنه اتوبوس
يكي ديگر از وسايل تبلیغی شهری، تبلیغ در ايستگاه های اتوبوس است 

است در برخی ايستگاه های اتوبوس به چشم می خورد و شکل و که چند سالی 

اتوبوس بخشیده است. اين در حزالی اسزت کزه های شمايل خاصی به ايستگاه

خود اتوبوس نیز به عنوان يک رسانه تبلیغاتی سالهاست که در دنیا و 

 گیرد. چند سالی است که در ايران مورد استفاده قرار می

در واقع شیوه ای که بیش از ديگر روش های تبلیغاتی محیطی در ايران 

گرفته اتوبوس آگهی است. استفاده و مورد استقبال صاحبان آگهی قرار 

به قافله تبلیغاتی کشور پیوستند و خیلی زود  1368اتوبوس ها از سال 

توانستند نظر بسیاری از صاحبان کالا و خدمات را به خود جلب کرده و 

لین  ند. او شهری برباي غات  های تبلی شیوه  گر  بت را از دي گوی رقا

غات ف بوس، تبلی نه اتو بر روی بد شده  جام  غات ان خدماتی تبلی گی و  رهن

 بوده است. 
نتايج يک نظر سنجی گويای آن است که تبلیغات با استفاده از اتوبوس، 

های تبلیغات شهری، برای مخاطبان جذابیت داشته است. بیش از ساير شیوه

سبی  تری ن بت از بر های ثا به تابلو سبت  ير ن يل ز به دلا ها  بوس  اتو

 برخوردار است:

 نقاط مختلف شهرها. حرکت مدام و شبانه روزی در-1

 تماس مستقیم و رويارويی با میلیونها شهروند در طول شبانه روز.-2

 برخورداری از امکانات وسیع جهت نصب آگهی.-3

های  -4 سايز ابزار به  سبت  سی ن غات اتوبو نه تبلی بودن هزي پايین 

 تبلیغی.

در ايران در خصوص اتوبوس آگهی يک نظر سنجی انجام گرفته و نتايج 

از مخاطبان را  درصد 5/11دهد که اتوبوس توجه  ی مزبور نشان مینظرسنج

درصد و در تابلوها  9نشريات به جلب کرده اند، حال اين جلب توجه در 

صد 5/6 های  در قه  صب ور با ن غات را،  سرانی تبلی شرکت اتوبو شد،  می با



آلومینیومی روی بدنه اتوبوسها آغاز کرد که پس از مدتی نوبت به داخل 

، شیشه پشت و تمام بدنه )سوپر باس( نیز رسید. نقش و نگارهای اتوبوس

ست، روی  با د گی  ستند هم شاهد آن ه مه روزه  شهروندان، ه که  گارنگی  رن

شود. اين نقاشیها تا آنجا گسترش يافتند که  بدنه اتوبوسها نقاشی می

قب اتوبوس شه ع کل شی ماً  سمت حت خی ق شامل  ها و بر یز  ناری آن را ن های ک

 شدند.

رکت واحد حتی پشت بلیت ها، کناره و بالای سرپناهها، سقف باجه های ش

فروش بلیت و حتی دفترچه راهنمای خطوط را برای تبلیغ از ياد نبرده 

است. در حالی که ساير شیوه های تبلیغ به دلیل رکود اقتصادی مورد بی 

ستفاده از  با ا کالا  یغ  ته، تبل قرار گرف خدمات  کالا و  صاحبان  هری  م

حال اتو عین  ست. در  شده ا جه  خوبی موا سبتاً  ستقبال ن با ا هی  بوس آگ

ای است که از همان ابتدا، منعی در تبلیغات  اتوبوس آگهی تنها رسانه

 کالاهای خارجی نداشته است.

های بین شهری بايد اشاره کرد که اگر از نظر تعبیه جا  در خصوص رسانه

عاً از  شد قط ته با قرار گرف ترددی  پر  سب و  کان منا يد در م يه د و زاو

رويت زيادی برخوردار خواهد بود  و نیز هزينه آن نیز متناسب به نظر 

بان را  گزينش مخاط کان  ندان ام سفانه چ غات متا نوع تبلی ين  سد ا می ر

 ( 85، 1379)محمديان، آورد.  م نمیفراه

 مخاطب
مخاطب کسی است با گرايش های ويژه، تجربه های خاص، تأثیرپذير از 

عوامل گوناگون و دارای نیازها و علائق مختلف. مخاطبان بسته به عوامل 

جذب  سانه را  یام ر يا پ ضمون  عه م خش از مجمو ماعی، آن ب فردی و اجت

نه بخ می ند  می خواه خود  که  ند  ظر دارد. کن سان در ن یام ر که پ شی را 

 (97، 1380)قاضی زاده، 

توانند هم برآمده از  دهد که مخاطبان می های جمعی نشان می تاريخ رسانه

ها و محتواهای آنها. به عبارت ديگر،  خود جامعه باشند و هم از رسانه

انگیزد يا اينکه  اين خواست مردم است که عرضه تولیدات خاص را بر می

سانه جذب  ر ند،  يده ا شان برگز چه براي سوی آن به  مردم را  که  ستند  ها ه

ست می می گرش نخ ساس ن ند؟ برا سانه کن به  توان ر ست  سخی دان ها را پا

نیازهای عمومی يک جامعه ملی، اجتماعی، محلی، يا گروه های اجتماعی 

های  ها همچنین در پی پاسخ گويی به خواسته متقدم. در اين نگرش، رسانه

رد تأکید مجموعه هايی از افراد نظیر فعالان سیاسی، صاحبان مشخص و مو

سوی،  گر  ستند. در دي خاص و. ... ه يک ورزش  هواداران  نان،  شاغل، جوا م

سانه يده ر بان را آفر گر مخاط که  ا يد  خواهیم د صورت  بدانیم، در آن  ها 

آنهزا در پزی يزک فزن آوری جديزد )ماننزد اختزراع فزیلم، راديزو يزا 

اند، يا اينکه به دنبال تأسیس يک  رصه هستی گذاشتهتلويزيون( پا به ع

کانال جديد )يا نشريه يا ايستگاه راديويی جديد( به دور آن جمع شده 

 اند.

توان از مخاطبان تلويزيونی يا مردمان سینمارو و  مطابق اين نگرش، می

يا از خوانندگان يک روزنامه خاص يا بینندگان پر و پا قرص يک کانال 

يونی  به تلويز خاص  بان  یری مخاط شکل گ ست  نین ا فت. همچ سخن گ بوب  مح

با بازاريابی و  دنبال رواج يک شکل يا نوع جديد از محتوا که معمولاً 

يت می ياد تقو غات ز سانه تبلی ست از  شود ر کن ا ظور مم ين من برای ا ها 

ضاهای  يق تقا ها و علا که نیاز يا اين ند  ستقبال کن مردم ا ته  خود انگیخ

 ز ظهورشان شناسايی کنند.احتمالی را قبل ا

 مخاطب تبلیغات محیطي
مخاطبان تبلیغات محیطی از نظر برخی خصوصیات با مخاطبان ساير وسايل 

 تبلیغاتی تفاوت  دارند اين ويژگی ها عبارتند از:

 کند. مخاطب تبلیغ محیطی به سرعت از کنار تبلیغات عبور می -1

 فرصت تمرکز به پیام های چندگانه را ندارد. -2



 (562، 1992خسته و گرسنه است. )بووی و همکاران،  -3

ضرورتی  -4 نابراين  شد ب می با یز  غاتی ن سايل تبلی ساير و عرض  در م

 ندارد تمام موارد استفاده کالا يا خدماتی عنوان شود.
جود  -5 طی و یغ محی طب تبل طراف مخا نی در ا باطی فراوا يت ارت پاراز

دارد. ترافیک و رفت و آمد ماشین از يک سو، درگیری ذهنی وی در مورد 

موضوعات و رويدادهايی که در طول روز برای او پیش آمده از سويی ديگر 

خود،  يد  غاتی نبا های تبلی نابراين، تابلو ست. ب کرده ا طه  وی را احا

ی ايجاد پارازيت يا نويز در زمان برقراری ارتباط با مخاطب عاملی برا

 باشند.
تواند برای دريافت  مخاطب تبلیغ محیطی تنها از يک حس )بینايی( می -6

 (562پیام اين نوع تبلیغ استفاده کند. )همان منبع، 
رود، اندازه گیری دقیق مخاطب متحرک برای  همان گونه که انتظار می

هايی که نتوانند اندازه  نی، بسیار مشکل است. رسانهتبلیغات فضای بیرو

يادی را در  خت ز مولاً ب ند، مع یین کن ها را تع یب آن  يا ترک طب و  مخا

ضای  غات ف مورد تبلی ند. در  ندگان ندار یغ کن سط تبل شدن تو خاب  انت

بیرونی، اين فراگرد سنجش هنوز هم در حال بازنگری است. با اين حال 

يابی، قات بازار تر تحقی کا  دف بی( در امري سايمونز" )اس. ام. آر .  "

اخیراً گزارشی درباره فراوانی دسترسی به مخاطب در تبلیغات فضای خارج 

منتشر کرده است و موسسه سنجش مخاطبان در بازار فضابی بیرونی )ای . 

ين گزارش مامی ا ست. ت کرده ا ضه  گری عر گزارش دي با  ام. ام. او(  ها، 

شود که صنعت فضای  مینه بازار محلی آغاز میمجموعه اي از مطالعات در ز

جام  به ان شکل دوره ای  به  حده،  يالات مت خاص ا های  نی در بازار بیرو

سته می می سخگويان خوا ين روش از پا ساند. در ا خارج از  ر سفر  هر  شود 

خانه را در هفت روز گذشته به ياد آورند و مسیر سفر خود را روی نقشه 

 (600، 1388لز و همکاران، های جداگانه ترسیم کنند. )و

به طور کلی يک مخاطب، پیام تبلیغاتی محیطی را در سه سطح متفاوت 

 کند: تفسیر می

 کند. سطح منطقی: مخاطب پیام را به طور منطقی تفسیر می -1

سطح محرک: مخاطب به صورت غريزی نسبت به تحريک پیام عکس العمل  -2

 دهد. نشان می

سطح فرهنگی: اگر يک پیام به طور مشخص مربوط به مخاطب باشد، او  -3

غات  من تبلی فت. )انج هد گر صمیم خوا یام ت بول آن پ يا ق مورد رد  در 

 (400، 1387، محیطی امريکا

 اهمیت، ضرورت و جایگاه مخاطب شناسی در تبلیغات
مخاطب شناسی به معنای شناخت گیرنده پیام تبلیغی و نیز عنصری از 

فراگرد تبلیغی، دارای چنان اهمیتی است که فراگرد تبلیغی بدون اين 

مبحث، نه تنها توجیه پذير نبوده، بلکه سبب ناکامی از موفقیت قطعی 

 فراگرد تبلیغی خواهد شد.
اين اهمیت آن جا به اوج خود می رسد که بدانیم در فراگرد تبلیغی، 

است و اين تنها با  تأيید تصويب نهايی محتوای تبلیغ به عهده مخاطب

 شناخت مخاطب و يا مخاطبان فراگرد تبلیغی همراه می گردد.

ها و فرهنگ   های خاصی برای شناخت و تحلیل مخاطبان، خواسته امروزه روش

سی،  مردم شنا عات  بر اطلا بق  شان منط که بیشتر يده  بداع گرد ها ا آن

مخاطب  های آماری است، نمونه ذيل اهمیت الگوهای جامعه شناختی و روش

های آن را به عنوان يک سلاح کارساز و بخشی عمده و سرنوشت  شناسی و روش

 دهد: ساز در فراگرد تبلیغی نشان می

درصد درآمد خود را  70در حال حاضر، چهار پنجم نشريات امريکا بیش از 

درصد فضای خود را به آگهی  65آورند و حداقل  از طريق تبلیغات بدست می

 دهند. میهای تجاری اختصاص 



نوع  که  خاطبینی  گروه م با  ستقیماً  ندگان، م هی ده صادی آگ نافع اقت م

لب می يونی ج مه تلويز يا برنا شريه  لی،  ن طور ک به  ست.  طه ا ند در راب ک

آگهی دهندگان علاقه مند به جلب تعداد هر چه بیشتر مخاطبین نیستند، 

نفوذ بلکه نوع مخاطبین )طبقه، جنسیت، وضع تاهل، شغل، الگوی مصرف و 

پذيری( برای آنها مهم است، زيرا اين عوامل هستند که تأثیر تبلیغات 

یین می صرف را تع سطح م ندگان در  بر  هی ده حات آگ عات در ترجی ند. اطلا ک

مه مده ای در برنا ثر ع بان ا سان( مخاط یت شنا ساخت جمع نه ) ريزی  زمی

 کنند دارد. ها، که برای جلب آگهی با يکديگر رقابت می رسانه

ای، هدف نهايی خود را تأمین نیازهای  های پژوهش رسانه اين روشبنابر

سنجی می طب  يق مخا طب از طر ند. روش مخا نوان  دان به ع سنجی  طب  های مخا

رابطی بین مخاطب و ارائه کننده خدمات است. در يک سو با ذهنیت طبیعی 

 باشد و در سوی ديگر، با ذهنیت ارائه کننده خدمات. مخاطب رو به رو می

ن ترتیب جايگاه مخاطب شناسی و به تبع آن، اهمیت و ضرورت اين فن بدي

در هنر تبلیغات تنها از جنبه فرهنگی مورد نظر نبوده بلکه از جنبه 

نیز قابل بحث و بررسی است. به گونه ای های سیاسی و اقتصادی و اجتماعی 

مسزتقیماً بزه  گیزری،که موفقیت هر گونه طرح تبلیغاتی در اجزرا و نتیجزه

 (26-27، 1384شناخت دقیق و صحیح مخاطب وابسته است. )صادقی، 

 های تحقیقنگاهی اجمالی به یافته

توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب توجه به تبلیغات روی بدنه  1جدول شماره 

 ها اتوبوس

 درصد تجمعی درصد فراوانی 

 93/0 93/0 357 بله

 100 7/0 27 خیر

  100 384 جمع

 

درصد  93نفر معادل  357توان دريافت که  می 1جدول شماره با توجه به 

از پاسخگويان به تبلیغات روي بدنه اتوبوس ها توجه كرده اند در حالی 

عداد  عادل  27که ت فر م جه نکرده 7ن غات تو ين تبلی به ا صد  ند.  در ا

توان چنین نتیجه گرفت که اکثريت پاسخگويان به تبلیغات روي بدنه  می

 كرده اند. اتوبوس ها توجه

توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب خریداری کالای تبلیغ شده بر روی  2جدول شماره 

 اتوبوس

 درصد تجمعی درصد فراوانی 

 54/7 54/7 210 بله

 100 45/3 174 خیر

  100 384 جمع

درصد  7/54نفر معادل  210دهد که  نشان می 2يافته ها در جدول شماره 

هار کرده سخگويان اظ بوس،  از پا بر روي اتو كه  كالايي را  تاكنون  که  ند  ا

نفزر معزادل  174اند در صورتی کزه تبلیغش را ديده اند، را خريداري كرده

توان چنین نتیجه گرفت که  می اند. را انتخاب کرده خیردرصد گزينه  3/45

اکثريت پاسخگويان كالايي را كه بر روي اتوبوس، تبلیغش را ديده اند، را 

 خريداري كرده اند.

 توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب نوع کالای خریداری شده 3جدول شماره 

 درصد تجمعی درصد فراوانی 

 7/0 3/9 15 خدماتی



 46/0 21/9 84 آرايشی و بهداشتی

 70/2 13/5 52 لوازم خانگی

 94/9 13/8 53 مواد خوراکی

 100 2/9 11 ساير

  56/0 215 جمع

  44/0 169 بدون پاسخ

  100 384 جمع

 

درصد از  9/21نفر معادل  84توان دريافت که  با توجه به جدول فوق می

از بین كالاهايي كه بر روي اتوبوس، تبلیغش را  پاسخگويان معتقدند که

ند،  ديده يداری کرده ا شتی را خر شی و بهدا که  لوازم آراي حالی  ند در  ا

درصد لوازم  5/13نفر معادل  52درصد مواد خوراکی،  8/13نفر معادل  53

درصد ساير  9/2نفر معادل  11درصد خدماتی،  9/3نفر معادل  15خانگی، 

اند.  نفر نیز به اين سوال پاسخ نداده 169اند و  ردهموارد را انتخاب ک

از بین كالاهايي كه بر روي که اکثريت پاسخگويان  دهد که اين نشان می

ند،  يده ا لیغش را د بوس، تب يداری  اتو شتی را خر شی و بهدا لوازم آراي

 اند. کرده

 

 

 

 توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب میزان اعتماد به تبلیغات اتوبوسی   4جدول شماره 

 درصد تجمعی درصد فراوانی 

 14/3 14/1 54 خیلی زياد

 60/6 45/6 175 زياد

 92/1 31/0 119 کم

 100 7/8 30 خیلی کم

  98/4 378 جمع

  1/6 6 بدون پاسخ

  100 384 جمع

 

شماره  جدول  به  جه  که  می 4با تو فت  عادل  229توان دريا فر م  7/59ن

هار کرده سخگويان اظ صد از پا به  در يادی  لی ز ياد و خی حد ز تا  که  ند  ا

عداد  که ت صورتی  ند در  ماد دار سی اعت غات اتوبو عادل  149تبلی فر م ن

خاب کرده 8/38 کم را انت لی  کم و خی نه  صد گزي ند و  در به  6ا یز  فر ن ن

به تبلیغات توان گفت بیشتر پاسخگويان  پس میاند.  پاسخ نداده اين سوال

 .اتوبوسی اعتماد دارند

 توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب میزان نقش  5جدول شماره 

 رنگ آگهی های تبلیغات بدنه اتوبوس در جلب نظر آنها

 درصد تجمعی درصد فراوانی 

 37/3 37/2 143 خیلی زياد

 81/5 44 169 زياد

 96/1 14/6 56 کم

 100 3/9 15 خیلی کم

  99/7 383 جمع

  0/3 1 بدون پاسخ

  100 384 جمع

 



درصد  2/81نفر معادل  312 شود که چنین استنباط می 5از جدول شماره 

تا رنگ آگهی های تبلیغات بدنه اتوبوس  از پاسخگويان اعتقاد دارند که

حد زياد و خیلی زيادی در جلب نظر آنها نقش دارد و در ادامه تعداد 

 1اند و  درصد گزينه کم و خیلی کم را انتخاب کرده 5/18نفر معادل  71

رنگ آگهی های توان گفت  پس مینفر نیز به اين سوال پاسخ نداده است. 

 .در جلب نظر افراد نقش داردتبلیغات بدنه اتوبوس 

 فرضیه اول:
غات به  تأثیر تبلی حت  کالا ت يد  طب و خر صیلات مخا بین تح سد  می ر ظر  ن

 اتوبوس رابطه معناداری وجود دارد.

 تحصیلات مخاطب بین  رابطه نتایج آزمون خي دو جهت بررسي

 و خرید کالا تحت تأثیر تبلیغات اتوبوس

 مقدار آزمون
درجه 

 آزادی
سطح 

 معناداری

 . 4 7.858 خی دو

 

بر  خی دو برا ماره  یزان آ بر  858/7م جه آزادی آن برا سطح  4و در با 

بیشتر است لذا  05/0است. چون میزان سطح معناداری از  097.معناداری 

بین تحصیلات مخاطب و خريد کالا تحت شود؛ بنابراين  فرضیه اول تأيید نمی

 رابطه معناداري وجود ندارد.  تأثیر تبلیغات اتوبوس

 فرضیه دوم:
بوس به  غات اتو تأثیر تبلی حت  کالا ت يد  سیت و خر بین جن سد  می ر ظر  ن

 رابطه معناداری وجود دارد.

جنسیت و خرید کالا تحت تأثیر تبلیغات  بین رابطه نتایج آزمون خي دو جهت بررسي

 اتوبوس

 مقدار آزمون
درجه 

 آزادی
سطح 

 معناداری

 .285 1 1.143 خی دو

 

بر  خی دو برا ماره  یزان آ بر  1.143م جه آزادی آن برا سطح  1و در با 

ناداری  ناداری از  285.مع سطح مع یزان  چون م ست.  لذا 05/0ا ست  شتر ا بی

و خريد کالا تحت تأثیر  جنسیتبین شود؛ بنابراين  فرضیه دوم تأيید نمی

 رابطه معناداري وجود ندارد.  تبلیغات اتوبوس

 فرضیه سوم:

و خريزد کزالا تحزت  اتوبوسزیبه نظر می رسد بین اعتماد به تبلیغزات 

 تأثیر اين تبلیغات رابطه معناداری وجود دارد.

 اعتماد به تبلیغات اتوبوسی  بین رابطه نتایج آزمون خي دو جهت بررسي

 و خرید کالا تحت تأثیر تبلیغات اتوبوس

 مقدار آزمون
درجه 

 آزادی
سطح 

 معناداری
همبستگی  ضریب

 کرامر

 465. 000. 3 81.658 خی دو

 

بر  خی دو برا ماره  یزان آ بر  81.658م جه آزادی آن برا سطح  3و در با 

ناداری  ناداری از  000.مع سطح مع یزان  چون م ست.  لذا  01/0ا ست  تر ا کم

اعتماد  بینشود؛ بنابراين  خطا تأيید می %1اطمینان و  %99فرضیه سوم با

رابطه معنزاداري  و خريد کالا تحت تأثیر اين تبلیغات به تبلیغات اتوبوسی

 465.اين دو متغیر برابر  کرامر میزان ضريب همبستگیهمچنین وجود دارد. 

 میزان ضريب همبستگی بیان کننده ارتباط متوسط بین دو متغیراست. اين 

نه  غات روی بد به تبلی که  سانی  بالا ک عدی  جدول دو ب به  جه  با تو ست.  ا



 اند. خريداری کردهاتوبوس اعتماد داشتند کالاهای تبلیغ شده را نیز 

 فرضیه چهارم:

و خريزد کزالا تحزت  به نظر می رسد بین توجه به رنگ و طراحی تبلیغات

 تأثیر اين تبلیغات رابطه معناداری وجود دارد.

 توجه به رنگ و طراحی تبلیغات  بین رابطه نتایج آزمون خي دو جهت بررسي

 و خرید کالا تحت تأثیر تبلیغات اتوبوس

 مقدار آزمون
درجه 

 آزادی
سطح 

 معناداری
همبستگی  ضریب

 کرامر

 281. 000. 3 30.182 خی دو

 

با سطح  3و درجه آزادی آن برابر  30.182میزان آماره خی دو برابر 

ناداری  ناداری از  000.مع سطح مع یزان  چون م ست.  لذا  01/0ا ست  تر ا کم

با هارم  ضیه چ نان و  %99فر ید می %1اطمی طا تأي نابراين  خ   بینشود؛ ب

غات ين تبلی تأثیر ا حت  کالا ت يد  غات و خر حی تبلی نگ و طرا به ر جه    تو

اين دو  کرامر میزان ضريب همبستگیهمچنین رابطه معناداري وجود دارد. 

میزان ضريب همبستگی بیان کننده ارتباط است. اين  281.متغیر برابر 

است. با توجه به جدول دو بعدی بالا کسانی که به  ضعیف بین دو متغیر

جه کرده بوس تو نه اتو غات روی بد حی تبلی نگ و طرا لب  ر شان ج ند و نظر ا

 اند. شده است کالاهای تبلیغ شده را نیز خريداری کرده

 فرضیه پنجم:

و خريزد کزالا تحزت تزأثیر ايزن  به نظر می رسد بین توجه به تبلیغات

 وجود دارد.تبلیغات رابطه معناداری 

 توجه به تبلیغات  بین رابطه نتایج آزمون خي دو جهت بررسي

 و خرید کالا تحت تأثیر تبلیغات اتوبوس

 مقدار آزمون
درجه 

 آزادی
سطح 

 معناداری
 همبستگی فی ضريب

 241. 000. 1 22.255 خی دو

 

بر  خی دو برا ماره  یزان آ بر  22.255م جه آزادی آن برا سطح  1و در با 

ناداری  ناداری از  000.مع سطح مع یزان  چون م ست.  لذا  0.01ا ست  تر ا کم

توجه  بینشود؛ بنابراين  خطا تأيید می %1اطمینان و  %99فرضیه پنجم با

رابطه معناداري وجود  به تبلیغات و خريد کالا تحت تأثیر اين تبلیغات

ستگیهمچنین دارد.  است.  241.اين دو متغیر برابر  فی میزان ضريب همب

است.  میزان ضريب همبستگی بیان کننده ارتباط ضعیف بین دو متغیراين 

با توجه به جدول دو بعدی بالا کسانی که به تبلیغات روی بدنه اتوبوس 

 اند. اند کالاهای تبلیغ شده را نیز خريداری کرده توجه کرده

 نتیجه گیری و تحلیل
گويند که بتواند  در علوم ارتباطات، رسانه به ابزار يا روش هايی می

هر  هايی از  به تن یام  کردن پ قل  ما، منت هد. ا قال د یامی را انت پ

سازد. اين ابزارها و روش ها برای خود ويژگی هايی  ای رسانه نمی وسیله

دارند مانند: کثرت مخاطبان، سرعت انتقال پیام، يا توانايی انتقال 

به طور همزمان به تعداد زيادی از مخاطبان. در دنیايی که در آن پیام 

ای برای جذب هوش و حواس مردم و کسب  تبلیغات و استفاده از هر وسیله

تواند وسیله  درآمد از اين طريق رايج شده، اتوبوس با قابلیت خاصش می

مناسبی در خدمت صنعت تبلیغات کشور باشد. از نظر ويژگی های تصويری، 

نه اتوبوس طرح سته روی بد قش ب غاتی ن شعارهای تبلی صاوير  ها و  ها، ت

کنند. جذابیت اين شیوه  ثابتی هستند که در مقابل چشم بیننده، حرکت می

کت  بی حر ندگان  شم بین لوی چ که ج يون  سینما و تلويز حرک  صاوير مت با ت



بزالا و پزايین مزی رونزد، يزا تصزاوير ثابزت اسزتندها و بیلبوردهزای 

برابر مخاطبان در حال حرکت، و يا طرح های ثابت مجلات و  خیابانی، در

 بروشورهای پیش چشم مخاطبان ساکن، متفاوت است.

های  سیاری از روش  به ب سبت  سی ن غات اتوبو نه تبلی بودن هزي پايین 

تبلیغی ديگر، يکی از عوامل موثر در رغبت صاحبان کالا در استفاده از 

ان مخاطبان يا پايین بودن هزينه تبلیغات اتوبوسی است. بالا بودن میز

برای  ماً به معنی اثربخشی و قدرت آن  غاتی، لزو يک رسانه يا روش تبلی

 رسیدن به هدف نیست.

 نتايج بدست آمده از اين پژوهش نشان داد که اکثريت افراد: 

 .به تبلیغات روي بدنه اتوبوس ها توجه كرده اند 

  لیغش را بوس، تب بر روي اتو كه  ند، را كالايي را  يده ا د

 خريداري كرده اند.

  ،ند يده ا لیغش را د بوس، تب بر روي اتو كه  هايي  بین كالا  از 

 اند. لوازم آرايشی و بهداشتی را خريداری کرده

  يداري كالايي آن را خر یغ  به تبل جه  با تو خود،  یاز  برخلاف ن

 کرده اند.

 .تبلیغات بدنه اتوبوس نظر افراد را جلب کرده است 

 بوسی، تبلیغات تلويزيون های شهری، تبلیغات به تبلیغات اتو

 .بیلبورد و تبلیغات مترو اعتماد دارند

  ماد شگاهی اعت غات فرو غاتی  و تبلی شورهای تبلی به برو ما  ا

 .چندانی ندارند

 و بیشتر افراد اعتقاد دارند که:

 .محور اصلي تبلیغات اتوبوسي ترغیب به خريد كالا است 

  به طب را  ند مخا كه بتوا براي اين بوس،  نه اتو یغ بد که تبل

 واقع شود، بهتر است. كناره دوطرف اتوبوسخود جلب كند، در 

 شناخته  در خوبی  به  کالا  مارک  ها  بوس  نه اتو غات بد تبلی

 شود. می

  گرايی است. ترويج فرهنگ مصرفهدف اصلی تبلیغات اتوبوس 

  بوس نه اتو غات بد هی تبلی توای آگ جذبمح به آن  در  فراد  ا

 .آگهی نقش دارد

  حی در جذابیت طرا بوس و  نه اتو غات بد های تبلی هی  نگ آگ ر

 .در جلب نظر افراد نقش داردتبلیغات اتوبوسی 

  کالا يک  یغ  فاوت در تبل کاری مت ئه  یت و ارا ستفاده از خلاق ا

 شود. موجب ترغیب افراد به خريد کالا می

  شده اند. مصرف گرامردم تهران نسبت به چند سال گذشته 
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