
 

 

 اصول و فنون تبلیغات  

 در روابط عمومی
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 تعاریف و اهداف

 

 كردن ، چيزي را شناساندن  معناي پخش كردن ، انشاء بهPropagandaواژه تبليغ 

و آگاهانه به منظور دستكاري در احساس و ادراك و تغيير  تعريف تبليغات ) تبلغ ( : تلاشي است سازمان يافته

 نگرش در رفتار مخاطب در جهت اهداف خاص مبلغ

 

 اهداف تبليغات : 

 شكل دهي به برداشت ها        -1

 دستكاري ادراكات         -2

 هدايت رفتارهاي خاص       -3

 

 ارکان یا چهار رکن اصلی تبليغات:

 پيام گيران –وسيله ارتباطي  -پيام-پيام رسان
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 تفاوت روابط عمومی و تبلیغات

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تبليغات روابط عمومی

 اقناع و ترغيب مخاطب و ایجاد پيام یک طرفه تعامل با مخاطب و ایجاد پيام دو سویه

 تامين منافع سازمان تامين منافع سازمان و مخاطب

 پاسخگو در مقابل سازمان در مقابل افکار عمومی پاسخگو

 مخاطب منفعل است مخاطب فعال و هوشمند است نقش

 مسووليت اقتصادی دارد مسووليت اجتماعی دارد

 تاثير آن زودرس است تاثيرات آن دیرس است



 شيوه های تبليغ:
 

به مخاطب مي رسد. مثلا هنگامي كه يک شركت :ارايه پيام صريح و بي پروا است. بدون واسطه شيوه مستقيم

به  "پفک اشي مشي"به نام اشي مشي پفک خود را در بخش آگهي هاي ميان برنامه اي صدا و سيما با واژه 

تماشاگران و يا شنوندگان در راديو و يا حتي با نمايش تصوير آن در مطبوعات عرضه مي كند تبليغات مستقيم 

 .است

لت آنكه اين نوع تبليغات تاثير كمي يا حتي تاثير منفي برمخاطب دارد كمتر مورد استفاده البته بايستي گفت بع 

جديد  قرار مي گيرد وتنها مورد استفاده آن هنگامي است كه هدف فرستنده پيام آگاهي مخاطبان از محصول 

 باشد. 

 

ل پيام در لابه لاي يک فيلم يا سريال كانال ارايه پيام نامرئي يا غير منتظره است .به طور مثا شيوه غير مستقيم:

در تلويزيون يا مثلا در لابه لاي يک مصاحبه و در غالب عكس در مطبوعات و بدون آنكه مستقيما اسمي از 

 .كالا ويا محصول توليد ببرد آن رابراي يک لحظه نمايش مي دهند

ژه اصلي فيلم در يک بيابان لم يزرع مثلا تصور كنيد شما يک فيلمي را تماشا مي كنيد كه در قسمتي از آن سو 

و پس از طي مسافت طولاني به كافه اي بين راهي مي رسد و درحالي كه در اوج گرسنگي و تشنگي قرار دا رد 

غذا  دو دارن دبراي يک لحظه دوربين زوم مي كند به سمت ميزي كه عده اي در جلوي اين كافه دور آن نشستن

را  "كوكاكولا  "و نوشابه ميل مي كنند به طوري كه دراين زوم شما فقط عبارت قرار گرفته بر روي شيشه

 .بنوشيد را تكرار كند  "كوكا كولا"برروي ميز براي لحظه اي مي بينيد بدون آنكه گوينده اي دائم عبارت

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 انواع تبليغات:
 

كند و باعث تحريک آنها در جهت اهداف  مخاطب بازي ميبا هيجانات آشوب آفرین و هيجانی؛ -

 شود. مبلغ مي

 ؛ تلاش منبع منفعل كردن مخاطب است.وحدت بخش  -

 منبع پيام مشخص و منبع تبليغ داراي اعتبار است.سفيد؛  -

 در مورد صحت اطلاعات بايد شک داشت.  اي از ابهام قرار دارد. منبع تبليغ در هاله خاکستری ؛ -

 رسال و نوع پيام نامعتبر است.منبع اسياه؛  -

 

 

 هدف تبليغ سفيد:

گذارى براى برآوردن نيات آتى  ایجاد اعتماد و اطمينان در مخاطب و در واقع نوعى سرمایه 

اى است که مخاطب، فرستنده پيام را خيرخواه و  نحوه ارائه اطلاعات به شيوهو مُبلّغ است

 کند. صاحب بهترین اندیشه، تصور مى

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 انواع شیوه هـاي تبلیغـات:
 

برچسب منفي زدن به يک انديشه يا نظر اين روش به منظور وادار   روش لقب گذاری:ـ  1

 ساختن مخاطبان به وازدن و محكوم كردن يک انديشه يا برنامه.

  «گرشامپو معجزه»يا « كره طلايي» روش تعميم با زرق و برق:ـ  2

هدف تعويض و انتقال قدرت و اعتبار چيزي محترم بر چيز ديگري كه مورد  :روش انتقالـ  3

 احترام همگان است. 

واداشتن شخص محبوب يا منفور به اظهارنظر درباره درستي يا نادرستي يک فكر يا  شهادت:ـ  4

 هاي تبليغات تجاري و مبارزات انتخابي. يک برنامه يا شخص است به ويژه در عرصه

كوشد مخاطبان خود را روشي كه از طريق آن خطيب يا اغواگر مي :پسندروش توده ـ  5

 هاي او برخاسته از مردم كوچه و بازار است. متقاعد سازد كه نظريات و انديشه

عبارت از بهره گرفتن از جزئيات و  های یکدست:روش جمع و جور کردن کارتـ  6

از ميان انبوهي از اطلاعات درست و اي از يک موضوع يا رخدادي است كه هاي پراكندهتكه

 اي كه با يكديگر چفت و بست باشند.شود به گونهنادرست گزينش مي

روي در اين زمينه تبلغاتي با توسل به گرايش مردم از دنباله: روش تظاهر به یکپارچگیـ  -7

در اقليت براي خواهند در اكثريت قرار بگيرند نه كند زيرا بسياري از مردم پيوسته مياستفاده مي

كنند در اين نوع تبليغ گويد همه مردم با ما هستند و از ما پشتيباني مياين منظور تبليغاتچي مي

 شود. و . . . استفاده مي« همه« »جمع»پيوسته از لفظ 

در واقع نوعي ايجاد مسابقه ميان مردم است در : روش هجوم برای سوار شدن به واگنـ 8 

به اين معناست كه همه ما قصد سوار شدن « جله كنيد تا به واگن برسيدع»اين روش جوهر تكنيک 

به واگن را داريم سپس عجله كنيم تا زودتر به آن برسيم به عبارت ديگر در اين روش تبليغاتچي 

اند هاي او را پذيرفتهكوشد ديگران را متقاعد كند كه همگان كه ما هم جز و آن هستيم برنامهمي

 تر به آنها بپيونديم و خود را به واگن برسانيم. هرچه سريعبنابراين ما هم 



در اين روش تبليغاتچي ميكوشد به ويژه در تبليغات سياسي، فرازهايي از  :روش ضد تبليغـ  9

مطالب دشمن را در مورد خود به دلخواه گزينش كند و سپس با استدلال و منطقي قويتر از استلال 

 طرف مقابل آن را نفي نمايد. 

 

شناسي در تشكيل عادت بسيار مفيد است به ويژه اگر با تكرار از لحاظ روانروش تکرار: ـ  10

تر عادت ميسر نخواهد بود. اما روش تكرار از دقت توام باشد بودن تكرار، تثيت و تقويت دقيق

صورت هاي تكرار فعل نبايد چندان دراز باشد كه در اين كند زيرا فاصلهقواعد خاصي پيروي مي

كننده انگيز و خستهسبب محو شدن آثار قبلي ميشود و نه چندان كوتاه باشد كه ممكن است ملال

 شود و استعداد سازش با وضع جديد را از شخص سلب كند. 

اي از اين واژه كه نخستين بار به مردم آمريكا معرفي شد ترجمه روش شستشوی مغزی:ـ 11 

نگاران معرفي شده بود و درباره ود كه در گزارش روزنامهيک اصطلاح چيني به نام هيشي نااو ب

كوشد با ها در چين به كار برده شد. اين روش ميفنون پذيرش عقيده پس از تسلط كمونيست

اي واحد بسازد و در آنها افكار متحدالشكلي را ايجاد تبليغات مستقيم وجدان مردم را طبق نمونه

ها و رخدادها قاد و انديشيدن را صحت و سقم پديدهشود روح انتكند در اين روش سعي مي

حذف كند و عوام را به اين عادت دهد تا هر آنچه را كه از سوي تبليغاتچي جامعه منتشر ميشود 

 0بدون تعقل باور كنند 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 



 فنون و تکنیک هاي تبلیغات در روابط عمومی:
 

 )نشریه، بروشور، آگهی و...( نوشتاری -
 )سخنرانی، سفر مطبوعاتی، تریبون آزاد، همایش، برگزاری جشن( گفتاری -
 )مجله ویدئویی، فيلم، عکس، اسلاید، نمایشگاه دیداری -

 

 

 اهداف تبلیغ؛

 حمایت و پشتيبانی -

 بهبود رابطه -

 مقابله با رقبا -

 برخورد با شایعات منفی -

 گسترش مصرف  -

 آموزش و... -

 

 

 ماهیت تبلیغ در روابط عمومی ها
 

 اطلاع رسانی -

 ترغيب  -

 یادآوری کننده -

 مقایسه ای -

 تقویت کننده -

 

 فرایند تبلیغ:
 ) تعيين مخاطب، تعيين بودجه، تعيين پيام، انتخاب رسانه، زمان تبليغ( برنامه ریزی  -1

 )آزمايش تبليغ، اصلاحات لازم، اجرا(اجرا  -2

 )ارزيابي و اعمال اصلاحات( کنترل -3

 



 تبلیغات در انواع پیام ها

 

هاي  هايي كه در پيام ترين جاذبه كنند. رايج هايي استفاده مي هاي تبليغاتي براي جذب مشتريان از جاذبه پيام

جاذبه اخلاقي را  ذبه طنز، جاذبه ترس، گيرند جاذبه منطقي، جاذبه احساسي، جا تبليغاتي مورداستفاده قرار مي

 .دربرمي گيرد

شود. جاذبه منطقي نشان  بستگي هاي شخصي مخاطبان هدف مربوط ميجاذبه منطقي به دل جاذبه منطقی:

جويي، فايده و كاربرد كالا  هايي كه كيفيت، صرفه دهد كه كالا، منافع و مزاياي مورد انتظار را در بردارد. پيام مي

طور  منطقي به شده است. در جاذبه ها از جاذبه منطقي استفاده هايي هستند كه در آن دهد ازجمله پيام را نشان مي

شود و از پرداختن به مسائل و موضوعات  مشخص و صريح مزاياي كالا، خود كالا و ويژگي ماي آن بيان مي

كننده تبليغ اين است كه ذهن  ي ارائه ترين دغدغه شود. درواقع در اين نوع تبليغ مهم اي خودداري مي حاشيه

كند و از پرداختن به حواشي و برانگيختن احساسات  آورد جلب مخاطب را به خود كالا و خدماتي كه فراهم مي

مند به دانستن جزئيات فني و نحوه كاركرد آن است،  افراد خودداري ورزد. در مورد كالاهايي كه خريدار علاقه

 .رسد اين نوع جاذبه مناسب به نظر مي

احساسات فرد و رسيدن  در تبليغ با جاذبه احساسي برخلاف جاذبه منطقي سعي در برانگيختن جاذبه احساسی:

به مقصود از اين روش است. هدف تبليغ با جاذبه احساسات عبارت است از ايجاد برقراري ارتباط ميان كالاها و 

گويند. تبليغ با جاذبه احساسات احتمال درك بهتر پيام  كننده كه اين استراتژي را استراتژي اتصال نيز مي مصرف

ماند و بيشتر فرد را با كالا درگير  شتر در ذهن مخاطب حک شده و باقي ميآورد و بي را براي مخاطب فراهم مي

كند. تبليغات موزيكال همراه با تصاوير دريا، طبيعت، غروب و غيره ازجمله تبليغاتي است كه با استفاده از  مي

 .شوند جاذبه احساسات ساخته مي

ماند و در مورد آن صحبت  د، در ياد ميياب تبليغات با محتواي طنز بيشتر شهرت مي جاذبه خنده و طنز:

هاي مفرح و  شود. متخصصان تبليغ براي استفاده از تبليغ با محتواي طنز دلايلي دارند. ازجمله از اين پيام مي

تر به نظر  آور در جلب و جذب توجه مشتري و ايجاد تمايل در او نسبت به تبليغات جدي، اثربخش خنده

غيير نگرش و ايجاد احساس مثبت در مخاطب اثربخشي پيام را افزايش داده و در پايان رسند. اين نوع تبليغ با ت مي

سازد احتمال اينكه مخاطب را به انتقاد در مقابل تبليغ  كه خنده ذهن افراد را به خود متوجه مي كه ازآنجايي اين

كه تبليغ با  ت معتقدند با اينشود؛ اما گروهي از متخصصان در كنار انتقاد از اين نوع تبليغا بكشاند، كمتر مي

محتواي خنده در جلب نظر مشتري به پيام تبليغاتي بسيار اثربخش است اما اين جلب نظر به بهاي از دست رفتن 

شود. همواره اين نگراني وجود دارد كه عامل خنده ممكن است ذهن مخاطب را از نشان  محتواي پيام تمام مي

ظر مبلغ دور سازد و توجه او را به موقعيت خنده و يا فردي كه عامل خنده كالا، خود كالا و ويژگي ماي موردن

 .است جلب كنند



دهد استفاده  ترتيب كه نشان مي اين صورت سلبي است. به اصولاً عملكرد تبليغ يا جاذبه ترس به جاذبه ترس:

تغيير رفتار يا نگرش نسبت به موضوعي خاص ممكن  كردن يا استفاده نكردن از كالا يا خدمات خاص و يا عدم

همراه داشته باشد. نتايج است انواع خطرات اعم از خطرات مالي، اجتماعي، ايمني و غيره را براي فرد به 

نفس خوبي برخوردار است و  كه گيرنده پيام از اعتمادبه دهد تبليغ با محتواي ترس هنگامي تحقيقات نشان مي

جاي  دهند به چنين بر روي افرادي كه ترجيح مي شود، مناسب و اثربخش است. هم ها مي تر دستخوش نگراني كم

ي  تبليغ با جاذبه ،رسد. افزون بر اين ها برآيند، مفيد به نظر مي ز پس آنها روبرو شوند و ا گريز از خطرات با آن

تر از كساني است كه  كننده كالا يا خدمات موردنظر نيستند اثربخش بر روي آن گروهي از افرادي كه مصرف

 .كننده آن كالا يا خدمات هستند مصرف

كند. گفتني  يا نادرست بودن چيزي تكيه ميجاذبه اخلاقي بر تشخيص مخاطبان درباره درست  جاذبه اخلاقی:

اي از  شود كه هدف، وادار كردن مردم به حمايت و طرفداري از پاره است از جاذبه اخلاقي هنگامي استفاده مي

تر، مناسبات نژادي برابر، رعايت حقوق شهروندي و كمک به سالمندان  مسائل اجتماعي مانند محيط زيست پاك

 .باشد مي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 استراتژي تبلیغاتی:
 

 )افزایش تقاضا به واسطه فعاليت خود مشتری(فشار -

 )افزایش تقاضا با ایجاد انگيزه در مخاطب(کشش  -

 )فشار+کشش، قابل استفاده در رقابت های شدید(ترکيبی -

 

 

 اصول مهم در اثر بخشی تبلیغات:

 سادگی -
 تمایز -
 خلاقيت -
 هم افزایی -

 

 تبلیغات:روابط عمومی حرفه اي و اثر بخشی 

 

 وجود نگرش ارتباطی -

 مهارت تجسم آینده ارتباطی  -

 داشتن چشم انداز ارتباطی) تفکر استراتژیک(  -

 داشتن برنامه ریزی ارتباطی  -

 وجود تفکر مهندسی ارتباط  -
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 در تبلیغات روش هاي رایج
 

 بيلبورد
را در اختيار براي نصب آگهي شود كه فضاي مناسبي  گفته ميتابلو بزرگي )يا تابلوي تبليغاتي يا تخته آگهي( به 

دولت، صنعتگران و عرضه كنندگان كالا مي گزارد. و در اصل به هر فضاي خارجي كه امكان نصب آگهي بر 

هاي  شود. اما امروزه، بيشتر به معناي تابلوهاي بسيار بزرگ و نورپردازي شده است كه بر پايه آن باشد، اطلاق مي

 قرار گرفته و از فواصل دور قابل ديده شدن هستند بلندي

 

 نگاهی به نتایج تحقيقات:

 70تا  60در تبليغات چاپي مثل پوستر و بيلبورد، تبليغاتي كه تنها يک تصوير دارند و اين تصوير   -

 درصد فضا را اشغال كرده بيشترين آمار به خاطر آوري را از سوي مخاطب دارند.

 آن تصوير مي باشد، بيشترين نرخ توجه را از سوي مخاطب به همراه دارد.درصد  82تبليغاتي كه   -

 

 تابلوهای دیجيتال
افزارهاي مديريت محتوا  اي الكترونيک قابل كار با شبكه و متصل به نرم هاي نمايش چند رسانه سيستم -

يک سرور  ها از كه قابليت به روزسازي محتوا از راه دور را دارند. محتواي ديجيتال در اين شبكه

 .كند  شود و در طول اينترنت حركت مي  مركزي هدايت مي

 

 

 مزایای تابلوهای دیجيتالی

 سرعت  بالاي تغييرات -

 به روز رساني آسان  -

تواند به عنوان يک ابزار آموزش در محل   اي ديجيتال فراتر از تبليغات بوده و مي : تابلوهاي تبليغاتي شبكهنکته 

 كار هم عمل كند.

 

 

 

 

 



 

 بروشور و کاتالوگ
باشد كه براي معرفي دقيق و راهنمايي در  مي ...راهنماي معرفي جزئيات كالا، خدمات، امكانات و بروشور

  .گردد استفاده ارائه مي

باشد كه براي معرفي كلي  آنها  ارائه  مي ...راهنماي معرفي كليات كالا، خدمات، امكانات و کاتالوگ

  .شود مي

در چاپ كاتالوگ از صفحات بيشتر ، اطلاعات دقيق تر ، توضيحات مفصل تر روشور تفاوت کاتالوگ و ب 

، براي معرفي محصولات استفاده مي شود و مانند كتابچه راهنما مي باشد. بروشورهاي تبليغاتي حاوي اطلاعات 

طراحي جذاب و همچنين رنگي با كيفيت و  ,جزئي تر از يک يا يک چند محصول يا خدمات در بر مي گيرد 

استفاده از كاغذ مرغوب از ويژگي هاي چاپ بروشور و كاتالوگ حرفه اي است. كاغذ بروشور تبليغاتي از 

 گراماژ كمتري نسبت كاتالوگ برخوردار است. 

 
ها معمولا  ردر بروشو.شود هاي جذاب جهت معرفي بهتر استفاده مي ها عموما از تصاوير و طراحي در كاتالوگ

 شود. علاوه بر تصاوير از نقشه شماتتيک كالا هم استفاده مي

 

 پوستر
به ورقه يا تابلوهايي اطلاق مي شود كه به منظور انتقال صريح ، روشن، جالب توجه و ارزان قيمت اطلاعات و يا 

  ترويج طرز فكرها ، ايده ها و ارزشها بكاربرده مي شوند .

 

 اصول یک پوستر مناسب:

 در نظر گرفتن سادگي و تازگي موضوع پوستر  -1

 صريح و روشن بودن پيام براي همه  -2

 ايجاد انگيزه براي فراگيران  -3

 قابل درك و فهم بودن پوستر  -4

 نحوه تركيب رنگها با يكديگر  -5

 نحوه هماهنگي اجزاي پوستر  -6

 

 

 



 نشریه داخلی
هاي اخبار سازمان، مسايل آموزشي، فني و  غيردولتي در زمينههاي دولتي يا  سند مكتوبي است كه در سازمان

هاي  ها و وظايف قانوني و در محدوده فعاليت تخصصي، فرهنگي و سياسي و نظاير آن )مرتبط با سياست

رساني، ايجاد ارتباط و همگرايي فكري و عملي بين مسئولان سازمان و كاركنان  سازمان( منتشر و به منظور اطلاع

 .شود ر و همكاري طرفين بين اعضاي سازمان توزيع ميو جلب نظ

مناسبي را براي تشريح و تبيين اهداف سازماني و جلب مشاركت پرسنل، براي اداره   نشريات داخلي، فرصت

ها منتشر  سازمان فراهم آوردند.در حال حاضر نشريات درون سازماني به عنوان يک رسانه در اغلب سازمان

هاي  و در شكل و شمايل …و « پيک»، «خبرنامه»، «بولتن»، «نشريه داخلي»هاي  در قالبشوند. اين نشريات  مي

 رسند. متفاوتي به چاپ مي

 

 محتوای نشریه داخلی

شود كه  هاي مختلفي تشكيل مي هاي يک سازمان نشريه داخلي از بخش با توجه به اهداف و ماموريت   

 ؛هاي اصلي مورد توجه قرار گيرند بخشتوانند به عنوان  هاي ذيل معمولاً مي بخش

 هاي اداري و ( ها، پيام هاي خبرنامه، مناسبت )بيان خط و مشي سرمقاله -

 (...فرهنگي، اجتماعي، سياسي و   )آموزشي، تخصصي، مقالات -

 )اداري، آموزشي، اختصاصي، فرهنگي، اجتماعي و (گزارش   -

 هاي مصاحبه، مقاله، نقد، پيشنهاد، خاطره و ( خوانندگان در قالب)ستون ويژه كاركنان و تریبون آزاد  -

 ...(ها و  هاي سازمان، اتفاقات جديد، اخبار انتصاب )پيشرفتاخبار   -

 )جدول، مسابقات، طنز، كاريكاتور و (مسابقه و سرگرمی   -

 هاي علمي، فني، آموزشي، فرهنگي و ( )در زمينه ها تازه -

و اهداف اصلي هر  ها ماموريت به توجه با آن جذابيت افزايش و نشريه غناي براي شده ياد موارد بر علاوه   

 دكنتوان عناوين مرتبط ديگري را به مطالب نشريه اضافه  سازمان مي

 

 مدیریت نشریه داخلی

   
اي مربوط به آن  انتشار يک نشريه داخلي، نيازمند مديريت، سازماندهي و طراحي بر اساس اصول حرفه

و  ، طراحيصفحه بندي  هاي تحريريه، ويرايش، حروف چيني، باشد.وجود يک مدير مسئول و بخش مي

 باشد. عكاسي، نظارت بر چاپ و توزيع براي توليد يک نشريه داخلي ضروري مي
    

 باشد. نيز مي یک سردبير و مدیر اجراییبراي سامان دهي امور اجرايي و محتوايي نشريه نياز به 



  تلویزیون
 

 

دعوت به »، «حک آرم»)رپورتاژ(، « گزارش آگهي»انواع آگهي در قراردادهاي سازمان صداوسيما شامل 

 و... است.« بعد از برنامه»و « بين برنامه»، «زيرنويس»، «تماشا

است كه هزينه تبليغات نيز با توجه به همين طبقه در هر برنامه « طبقه»هر برنامه در راديو و تلويزيون داراي يک 

 شود.  مشخص مي

 

 مزایای تبليغات در تلویزیون:

 خلاقيت -1

 اعتبار -2

 تماشاگران علاقه مند -3

 انتخاب آسان بازار هدف -4

 نتايج سريع -5

 ضريب نفوذ بالا -6

 افزايش فروش فروشگاهي -7

 

 :مهمترین معایب تبليغات تلویزیونی

كوتاه است و شايد بيننده نتواند شماره تلفن يا عمر پيام كوتاه است. زمان تبليغات تلويزيوني معمولا   -

آدرسي را يادداشت كند. و يا اگر براي چند ثانيه توجهش به عاملي ديگر مانند تلفن جلب شود، تبليغ 

 شما به پايان خود رسيده است!

 آن بالا است. هزينه  -

 

 

 

 

 

 

 



 تيزر تبليغاتی
 

 

 مراحل تهيه تيزر تبليغاتی:

 دريافت سفارش -

 مرحله تعيين ايده و سناريونويسي  -

 مرحله توليد فني  -

 مرحله مونتاژ  -

 تأييد فني تيزر  -

 مرحله پخش تيزر  -

 بررسي اثر بخشي تيزر  -

 

 

 تبليغات رادیویی

تبليغات راديويي حد و مرزي ندارد، درهمه جا مي توان آن را شنيد و دراوقات خلوت و خصوصي مخاطب 

دوستانه مي رساند و شنونده درهرحالتي باشد آن را مي شنود و از تأثيرگذاري پيام تبليغاتي را به سهولت و 

 .بالايي نيز برخوردار است

 

 عوامل موثر در تبليغات رادیویی:

 زمان پخش

 نوع ژانر

 سلسله مراتب عناوين

 نكته: تكرار پيام )چند بار در روز( نيز از عوامل موثر در تبليغات راديويي بيان مي باشد.

 موثر در ارايه يک پيام در راديو:عناصر 

 گفتار يا متن 

 صداهاي محيطي

 موسيقي پيام

 



 مزایای تبليغ در رادیو:

 .امكان استفاده عموم مردم از راديو1

 امكان گزينش مناسب مخاطبين از نظر جغرافيايي و جمعيت شناختي.2

 پائين در مقايسه با تلويزيون  هزينه نسبتاً. 3

 :رادیو در تبليغ معایب 

 استفاده صرف از صدا. 1

 توجه كمتر به راديو نسبت به تلويزيون. 2

 محدود بودن زمان پخش پيام و سريع بودن آن. 3

 

 

 تبليغات اینترنتی

از تبليغات اينترنتي نمايش دادن نامها وعلائم تجاري، شعارها و تصاوير تبليغاتي در سايتها  منظور

)پايگاهها(ي پربيننده اينترنت است، به نحوي كه به تحقق اهداف عمومي تبليفات كمک نمايد و كاربران 

 )مخاطبان( را به سايت مورد نظر آگهي دهنده هدايت كند. 

 

 مزایای تبليغات اینترنتی

 پايين بودن هزينه تبليغ -

 وجود ارتباط دو طرفه -

 هدف گيري دقيق و مشخص مخاطبان -

 روزي دسترسي جهاني و شبانه -

 ارسال، نگهداري و به روز رساني آسان -

 وجود فرصتي جهت ارائه ايده هاي جديد و خلاق -

 

 

 

 

 

 



 :انواع تبليغات اینترنتی

هاي خاص خود است. با توجه  آن داراي ويژگيتبليغات اينترنتي داراي اشكال مختلفي است كه هر شكل 

 هاي مخاطبان، بايد شكل متناسب انتخاب شود. به هدف تبليغات، نوع محصول، ويژگي

 پست الكترونيک -

 بنر تبليغاتي -

 ارسال خبرنامه الكترونيک -

 مبتني بر بازي -

 شبكه هاي اجتماعيسايت و -

 

پيامي است كه به شكلي هنري، شامل تصاوير و متون زيباي ثابت يا متحرك، روي صفحات بنر اینترنتی  

نمايد. بنرهاي كوچكتر، كه به بنر  وب سايتها ظاهر مي شود و بينندگان را به سايت آگهي دهنده هدايت مي

ي داده مي معروفند، معمولا در نقاط ديگر )حاشيه راست يا چپ( صفحه جا "تمبر پستي"يا  "بند انگشتي"

توان به صورت ثابت، چرخشي يا از طريق سيستمهاي مديريت پخش آگهي روي  شوند. بنر ها را مي

 صفحات وب قرار داد. 

 

 معایب تبليغات اینترنتی

 تبليغات دروغ : ابزاري براي كنترل آن در اينترنت وجود نداشته باشد. -1

 استفاده از تصاوير و شعارهاي مستهجن و غير اخلاقي -2

 بالا بردن ترافيک شبكه -3

 منحرف كردن توجه كاربران بسوي تبليغات پراكنده .  -4

 اشغال بخش قابل توجهي از حافظه سِرورها و وقت كاركنان و مديران . -5

كاهش قيمت تبليغات اينترنتي به دليل ازدياد سرورها كه اين امر باعث مي شود كه تبليغات اينترنتي  -6

 ها مزايايي نداشته باشد بلكه محدوديتهاي جدي نيز ايجاد كند. براي يک سرور نه تن

 عدم وجود يک منبع متمركز كه بر روي تبليغات در اينترنت كنترل داشته باشد .  -7

 

 

 

 



 
 پنج قانون تبليغات اینترنتی

 قانون خيابان بن بست  -1

 قانون دادوستد - 2

 قانون اعتماد - 3

 قانون كشش وارسال  - 4

 قانون بازار خالي - 5

 

 

 

 

 

 

 

 

 پایان


