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 گفتار ناشر

ادژژ؛یابتتد ستتتیپژمتتنقبتت ژژهتتا بتتیاژادژگش وژجدیتتدژةماهیتتپژوهشه تتنژگاه تت اوژگ ژگش 
هژبتتاژودیتتدوژشمتتمد ژ ستتتنژش تت اژژجامعتتژ ادژرأستتینژهدتتاگژگاه تت اوژوتتیاژبعتتدژرتتا ی ن ژ

کتتهژژامتتاژر تتممژمدتتتنژ.استتپژبتتمگوژمظتتا نژبتترژم   تتمبتژایتتآژشمتتمد ژکتتهژ ژهرچ تتدبتتمگو
ظدتتم ژشمتتمد ژمبت تتنژبتترژژژژژ متتمد ژایدتتاگژکتترگژژماهیتتپژشژب یتتا ژشژژظدتتم ژگاه تت اوژگ ژ

هتتهژژد تترتترژشه تتهژگ ژگاه تت اوژبایتتدژشمتتمد ژگاگوژمتتنژژژوتتهشهاژبتتمگ.ژبتتهژدبتتا  ژگقیتت ژژ
م تلتت ژژ هتتاوحتتمدگام تتهژگ ژهتتا ژدتیتت ژشژورنژبلکتتهژهتیدتتهژوتتهشهاررجی تتا ژ   تت

رأمتت  ژر کتتر ژژا ستتا ژگاه تت اوژفاتتا ژام تتنژبتترژبتتدیآژ.فتترگ ژشژاجتتتتادنژبتتمگژژدهتتد ن
هتتا ژ تتیموژستت تنژاهت تتا ژوتتهشهاژژالبتتته.ژ رگیتتدژهتتاشهاوتتهژ مهتتهاهت تتا ژایتتآشهاژشژوتته

امتاژاکت تافا ژژژژ.د تژهامیتدوژمتنژژژشمتمد ژژگیربتادژکتهژادژژبتمگژژاهت ا ژ  اهنژیتاژهتتا ژچیت  ژژژژ
ررریتت ژافتتتدژشژبتتدیآهتتا ژقبلتتنژار تتا ژهتتتنجدیتتدژدلتتتنژجتت ژبتتاژاهبا تتپژشژه تتاگ ژگاهتتا

بتترا ژاهت تتا ژشژاهبا تتپژگاهتتاژشژن ماتتاثژاهت تتا ژش تتا ژبتتهژژژژژژهتتا ژجدیتتد ژبتتمگژکتتهژ اوژ
ژ دها ژاطلادارنژش...(ژویداژ)کتاب ژمدله ژژباهکژ ک ژمکتمب

هاوتتریرژرمستتعهژدلتتتنژژب تتاژاجت تتابژژهتتا ژگ ژجای تتاوژرنژگاه تت اورأستتینژهدتتاگژاهت تتا اژ
ژگ ژم تتا ژژگاه تت اوژدلامتتهژطباطبتتا نژژاهت تتا ا ژمرکتت ژچتتا ژشژژژ.استتپهتیتتپژ تتایا ژا
رتتریآژگاه تت اوژدلتتم ژاهشتتاهنژک تتم ژهیتت ژادژایتتآژقادتتدوژمشتتت  نژهیشتتپ ژبتتهژژژژژژژژژژژبتت   
هتتا ژهیریتتا ژشژرملیتتدا ژدلتتتنژژژژرماهتتدژگ ژاهت تتا ژافکتتا  ژاهدی تتهژژژکتتهژهتت ژمتتنژژطتتم  



گاهتتاژکم تتاژبا تتدژشژهتت ژبتتهژهیادهتتا ژدلتتتنژجامعتتهژژژژژژبااتت اژاستتتاگا  ژگاه تتدمیا ژشژ
ژواسخژ مید.ژ

 ژا تتم ا ژاهت تتا ژژاحیتتا بتتاژژ2931اهت تتا ا ژگاه تت اوژادژستتامژژژمرکتت ژچتتا ژشژژفعالیتتپ
شژهتای تتد ا ژهژوتتهشهاژشژاهت تتا ژژاتتگاه تت اوژمت تتک ژادژاستتتاگا ژفعتتامژشژورکتتا ژگ ژدرژژ

ژجدیتتد ژ تتد.ژگ ژایتتآژگش وژهت تتا ژبتتاژژژژشا گژمرحلتتهژهتتاژشژمراکتت ژوهشه تتنژژژگاه تتکدو
 تتنژبتترژژتمبژ ژ شیکتترگژهتتمی نژهیتت ژژو تتدش تتا ژم ت رژی یتتپژشژکتیتتپژاساستتنژگ ژکژمر تتم

وتتیاژژشژدتلتتنژاستتتاگا ژگ ژهیتتر ژژاشلمیتتپژش تتا ژب یتتاگیآ ژبتتممنژشژبر رفتتتهژادژرتتأملا ژژژ
گ ژک تتم ژبتتاژمماف تتپژژماه تتدهییتترژشژبتتنکتت ررجتتتهژش تتا ژژ هژ تتد.ژالبتتتهژگ ژایتتآژمیتتا  رفتتت

هرچ تدژرتاژهیت ژبتهژم لتمبژژژژژژژیت ژمتم گژل لتپژقترا ژه رفتتهژاستپ.ژژژژژژ ژگاه ت اوژهژا م ا ژاهت ا 
گ ژژامتتاژ؛طلبتتدگا گژشژهتکتتا  ژهتتتهژاستتتاگا ژشژوهشه تت را ژ اژمتتنژژژگفااتتلهژدیتتاگ ژشجتتمژ

اتتدژد تتما ژادژش تتا ژاستتتاگا ژگاه تت اوژبتتهژدیتتم ژکمرتتاوژهیتت ژستتالههژبتتال ژبتترژیتتکهتتتیآژمتتد 
تتتنژبتتالررژهت  تتا ژگ ژمشتتیرژژی شگژایتتآژ شهتتدژبتتاژکی ژهژ تتدوژاستتپژشژامیتتدژمتتنژطبتتآژش استتت
ژمگ.ژ ژطن  دژشژررقنژ

کتتتتابژحااتتترژادژجتلتتتهژش تتتا ژگاه تتت اوژاستتتپژکتتتهژوتتتنژادژطتتتنژفرای تتتدژبر ستتتنژشژژژژ
امیتتدژ.ژ یتترگقتترا ژمتتنژم تتتر ژانتیتتا ژنماه تتد ا  ژای تتکژگ ژشژاگبتتنهتتا ژدلتتتنژگاش  
ا تترژژاتتاح ژ ماه تتدژستتایرژش تتا ژگاه تت اوژهیتت ژایتتآژا تترم تتدا ژشژنماه تتد ا ژدلاقتته شگژمتتن
 .ژم دژسادهدنمگژبدروادژه دها ژم   اههژ اژ
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 / سخن نویسندهپیشگفتار
در عصر رسانه  هاانساننظام نوین جهانی  درعصر جدید، عصر اطلاعات و ارتباطات است. 

رسانه و است. نظام  هاآنزندگی  ناپذیرجداییجمعی جزء  هایرسانهو  کنندمیزندگی 
ی، سبک تحول شگرفی را در آموزش، یادگیر ،ارتباطی جدید هایفناوریو نوین  تبلیغات

با تبلیغات خود سعی  هارسانهاجتماعی پدید آورده است.  خانوادگی و زندگی و ارتباطات
را  هاآناندیشه، احساسات و عواطف و رفتارهای مخاطبان خود تغییر دهند و در  کنندمی

جدید  هایتکنولوژیخود جذب کرده و حفظ کنند. گسترش تبلیغاتی در جهت اهداف 
امکانات هوشمند،  هایتلفنخبری و تحلیلی،  هایپایگاهاینترنت، نه، رایاارتباطی مانند 

گپ و گفت و  هایاتاق، امکان گفتگوی تصویری، ایرایانه هایبازیایمیل، وبلاگ، 

اکنون عواملی هستند که در کسب علم و دانش و اطلاعات  ،تبادل عکس و فیلم هایشبکه
 کنندمیایفا ماعی زندگی مردم نقش اساسی و تعاملات فردی، بین فردی، خانوادگی و اجت

کاربران را ارتقا  که قدرت انتخاب زنندمیو شکل نوینی از ارتباطات تعاملی را رقم 
 .دهدمی

شناخت نیازهای مخاطبان و بستری مناسب برای  مثابهبه شناسیرواندر همین راستا علم 
و  نفوذپذیری کارآمد،و  مطلوبتبلیغ  هایشیوه، مؤثرتولید محتوای ، هارسانه مشتریان

و  تبلیغاتی هایکوششفرصت مناسبی را برای موفقیت  ،نگرشاقناع و ایجاد و تغییر 

آورده است  به وجودتبلیغات و رسانه ساختاری را  شناسیروانفراهم کرده است.  ایرسانه



رسانده در گستره تبلیغات و رسانه یاری  شناسیروانبه رشد و توسعه علم  سویککه از 
و  هارسانهموجب توانمندی  شناسیروانکاربست اصول علم است و از سوی دیگر 

توجه  ،ازپیشبیشاست،  ایرشتهبین. این عرصه از علم که کارآمدی تبلیغات شده است
 را به خود جلب کرده است. ، مبلغان و اهالی رسانهنظرانصاحب

به و رسانه  شناسیروانه در دو عرصه توجه به گستره پیوند و درهم تنیدگی بسیاری ک با
از سوی شورای تحول دروس  ایرشتهبینآمده است، ضرورت پرداختن به این علم  وجود

با عنوان را خوبی رصد شده و درسی هب نیز علوم انسانی وزارت علوم، تحقیقات و فناوری
 هایرشتهخی از دروس دوره کارشناسی بر در مجموعه «تبلیغات و رسانه شناسیروان»

 به دهیپاسخ منظوربهتدارک دیده است. اثر حاضر، واحد درسی  2به اندازه  علوم انسانی

 هارسانهکه در  و نیازهای اجتماعی در قالب تبلیغات علمی، دینی، بازرگانی هاضرورت
و برآورده کردن نیاز درسی دانشجویان تدوین شد. در این کتاب تلاش بر این مطرح است 

به رعایت شود و هم مطالب  دانشگاهی بوده است که هم سرفصل مطالب کتاب درسی
حوزه رسانه و تبلیغات و نیز سایر مخاطبان سایر کارشناسان  برای تنظیم شود که ایگونه

 سودمند باشد.

 در دوازده فصل تنظیم شده است. آغازین فصل ی شماست،که در پیش رو کتابمباحث 
دومین فصل را ماهیت تبلیغات و افکار عمومی  و است تبلیغات شناختیروانمبانی  ،کتاب

عرصه پژوهش در این حوزه، فصل سوم به . برای آشنایی خوانندگان در دهدمیتشکیل 
فصل چهارم و پنجم به  .متمرکز است تبلیغات و رسانه شناسیروانپژوهش در  هایروش

سی تبلیغات اختصاص یافته است. در فصل اارتباطات و عنصر اس شناسیروانتبلیغات و 

 بهو  سخن گفته شده جمعیارتباط هاینظریهرسانه و  شناسیروان درباره تفصیلبهششم 
تبلیغاتی آمده  هایروشمخاطب و فصل هشتم رسانه و  شناسیروانفصل هفتم آن  دنبال

. فصل دهم دهدمیتغییر نگرش و نفوذ اجتماعی فصل نهم کتاب را تشکیل  هایشیوه. است
، یمعرفیازدهم به  لشامل رسانه، فرهنگ و کسب هویت اجتماعی از طرق رسانه است. فص

کتاب فصل دوازدهم  بخشپایانجدید پرداخته است.  ایرسانه هایپدیدهتوصیف و تبیین 
 است. داشتهاخلاقی و دینی در تبلیغات و رسانه  ایهارزشاست که نگاهی علمی به 



وانی است افر هایکاستیو  دارای ایرادها ،بدیهی است که نگارش این اثر همانند سایر آثار
نظر و  ،و از سر لطف دارم بر نویسنده منت نهادهکه از خوانندگان فهیم و ارجمند تقاضا 

( با نویسنده sohrabi@atu.ac.irیل )خود را از طریق آدرس ایم پیشنهادهایانتقادات و 
شایسته است از معاونت محترم پژوهشی . بعدی لحاظ شود هایچاپتا در  گذارنددر میان 

چاپ و انتشارات دانشگاه علامه طباطبائی و همکاران محترم مرکز و مدیر محترم دانشگاه 
 آوردن زمینه نشر این کتاب تشکر و قدردانی کنم.فراهمایشان در

سهرابی  فرامرز
استاد دانشگاه علامه طباطبائی

5931تهران، اسفندماه  
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