



ابزارهای تبلیغات تلویزیونی ماهواره‌ای علیه جمهوری اسلامی ایران

حجت‌اله مرادی
چکیده

ابزارهای تبلیغ را آموزش‌های سنجیده و عملکردی و راه‌های تعامل و تأثیرگذاری بر مردم نامیده‌اند. تلویزیون از مهم‌ترین ابزارهای تبلیغات است، به‌ویژه در ایام انتخابات تلویزیون نقشی بسیار مهم در ارائه طرح‌ها و شفاف‌سازی دیدگاه‌های نامزدهای انتخاباتی ایفا می‌کند. پژوهش حاضر در مطالعه موردی خود تجزیه و تحلیل بر مبنای شباهت‌ها و تفاوت‌های تبلیغات سیاسی تلویزیونی ماهواره ای و میزان بهره گیری از روش ها و فنون مختلف تبلیغات تلویزیونی را با تأکید بر بهره‌گیری از ابزارهای تبلیغات مورد توجه قرار داده است. پژوهش با التزام به تحلیل و بررسی تطبیقی از جمله تحلیل محتوا به بررسی نحوة تبلیغات تلویزیونی تعدادی از شبکه های ماهواره ای در انتخابات مختلف جمهوری اسلامی ایران می‌پردازد.
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قرن بیستم زمانی برای تحولات پرشتاب در حوزه‌های علوم‌ اجتماعی و انسانی و ارتباطات جمعی بود که این امر بر شناخت بهتر تفکرات و رفتارهای فردی و عمومی دلالت داشت. این قرن‌ همچنین زمانی برای توسعۀ ابزارهای جدید به ‌منظور دسترسی به مخاطب عام بود. سینما و رادیو در نیمۀ اول این قرن، تلویزیون در اواسط و اینترنت در اواخر قرن در همه ‌جا رایج و عمومی شد. تأثیرگذاری متقابل این علایق و تمایلات نشان داد، مراکز و نهادهایی که با موفقیت بر تفکرات و رفتارهای عمومی تأثیر می‌گذارند بهتر می‌توانند به اهداف خود نزدیک شوند و از تأثیرگذاری رسانه‌های جمعی بر مخاطبان هدف استفاده کنند.
تلاش برای تأثیرگذاری بر ذهن دیگران به ‌قدمت ارتباطات انسانی است(تایلور، 2003، ص6). بسیاری از سنگ‌نوشته‌های ماقبل و اوایل تاریخ نشان می‌دهند تلاش‌های گذشته بسیار شبیه به روش‌های امروزی تبلیغات برای تفهیم قدرت‌های ماورایی و حاکمان به ‌منظور حکومت حاکمان و کاهنان بوده است(جوت و اٌدانل، 1999، ص48). متون اولیه که با حروف تصویری نوشته می‌شدند نیز دارای نمادهایی هستند که تاریخ را به منعفت حاکمان نشان می‌دهند(پراتکانیس و آورنسون، 2001، ص11). 
از قرن هفدهم، تأثیرگذاری بر تفکرات مردم، به "تبلیغات" معروف شد. شروع قرن بیستم "عصر طلایی" تبلیغات بود که تحقیقات علمی دربارۀ آن شروع شد، زیرا جنگ‌های جهانی تحول در دانش و آگاهی عملی برای راه‌اندازی تبلیغات در مقیاس وسیع را الزامی می‌ساخت. در عین‌ حال، همین مسئله باعث شد بار و معنای منفی از واژۀ تبلیغات به‌ ذهن‌ها متبادر شود. 
بار منفی این واژه به این معناست که از ‌لحاظ رسمی و سیاسی پذیرش و اذعان به اجرای اصول تبلیغات برای دستیابی به اهداف سازمان‌ها و نهادها ناصحیح و غلط است. این مسئله موقعیت متضادی ایجاد می‌کند که بر اهمیت تأثیرگذاری موفق بر مخاطبان هدف می‌افزاید و در عین ‌حال اجرای آشکار و علنی اصول مسلم تبلیغات را ناپذیرفتنی می‌کند. دو توضیح احتمالی بر این تضاد متصور است: اول، کنار گذاشتن تبلیغات در جوامع و کشورهای کنونی؛ و دوم، ادامۀ استفاده از اصول تبلیغات با نام و روش‌ جدید. فرضیۀ این مقاله از این دو توضیح اقتباس شده است: اغلب، تبلیغات را ابزار ایدئولوژیکی ارتباطات در کشورهای خودکامه و استبدادی می‌دانند، اما هنوز در کشورهای آزاد و مردم‌سالار به‌کار می‌رود و هیچ تفاوتی میان کاربست ابزارهای تبلیغات در بخش‌های عمومی و خصوصی دیده نمی‌شود. 
البته، این مقاله دارای چند مسئله و مشکل با توجه به محدودیت‌های مقاله است. تحلیل تمام ابعاد تبلیغات عملی و امکان‌پذیر نیست. بنابراین، سؤال این تحقیق به ‌شرح زیر تدوین شده است: شباهت‌ها و تفاوت‌های اصلی به‌کارگیری ابزارهای تبلیغات در تبلیغات سیاسی و غیرسیاسی تلویزیون‌های ماهواره‌ای کدام است؟
تجزیه‌وتحلیل برمبنای شباهت‌ها و تفاوت‌های تبليغات سیاسی تلویزیون VOA و تبليغات امروزی تلویزیونی با ‌تأکید بر استفاده از ابزارهای تبلیغات انجام گرفته است. این تحلیل نگرش و چشم‌انداز جدیدی در تحقیق دربارۀ پیام‌های تبلیغات به‌دست می‌دهد. مطالعۀ پیام‌های تبليغاتی یا تأثیرات آنها، امر معمولی است(کاید و هولتس‌- باچا 2995: 207). بررسی تطبیقی ابزارهای تبلیغات در تبليغات تلویزیونی ماهواره‌ای در کشور ما بسیار جدید است و هیچ مطالعه‌ای دربارۀ تبلیغات سیاسی در ماهواره انجام نشده است.
ابزارهای تبلیغات را آموزش‌های سنجیده و عملکردی و راه‌های تعامل تأثیرگذاری بر مردم می‌نامند. در متون و آثار مربوط به تبلیغات، اشاره به هفت ابزار تبلیغات بسیار مرسوم است که در مؤسسۀ تحلیل‌های تبلیغات در سال 1937 مشخص شده است
: نام‌گذاری، برجسته ‌کردن اصول ‌کلی، انتقال، تصدیق، موزیک‌ سیار(مارش نظامی)، پنهان‌کردن کارت‌ها و لباس‌های معمولی. دسته‌بندی این‌چنینی خیلی مفهومی نیست و نام‌گذاری نیز بیشتر حالت مردمی دارد. نویسنده در این مقاله بیشتر بر ابزارهای معقول و نظری تبلیغات تأکید می‌کند. 
روش‌شناسی 

تحقیق حاضر بر تبليغات رسمی و سیاسی تلویزیونی ماهواره‌ای متکی است. به دو دلیل، تبليغات تلویزیونی ماهواره‌ای انتخاب شد: اول، تبليغات تنها شکل ارتباطات جمعی است که پیام‌رسان‌های سیاسی و بازرگانان بر آن کنترل کامل دارند، به ‌عبارت ‌دیگر پیام آنگونه که از آن انتظار می‌رود تولید و ارائه می‌شود(مک‌نایر، 1995: ص95). دوم، تلویزیون در بیشتر کشورها کانال اصلی تبليغات برای اکثر مردم و لینک اصلی ارتباطی میان سیاست‌مداران و رأی‌دهندگان است (مک‌کوئیل، 2003: ص24). 
نمونۀ مطالعات این تحقیق، در مجموع 82 تبليغی بود که بیشتر شبکه‌های ماهواره‌ای در سال 1388 در آن شرکت کردند. این چارچوب‌ زمانی انتخاب شد که تمام سطوح انتخاباتی ایران را پوشش می‌داد. در سال 1388 انجام گرفت. شبکه‌هایی که در این تحقیق شرکت کردند عبارت‌ بودند ‌از: بی‌بی‌سی، صدای امریکا، من و تو، کانال یک، تلویزیون پارس (در سال 2003 نام خود را به میانه‌رو تغییر داد) و شبکه اندیشه تمام این شبکه‌ها در انتخابات 1388 از تلویزیون ماهواره‌ای به ‌طور گسترده برای مبارزات انتخاباتی استفاده کردند.
علاوه‌بر ابزارهای تبلیغات، استفاده از داستان‌گویی و شوخ‌طبعی در تبليغات نیز یکی از دلایل پیوند و ارتباط شخص با دیگران است(کردون، 2004: ص211). بنابراین، با استفاده از شوخ‌طبعی می‌توان لذت ارتباطی را افزایش داد و بر اعتماد به پیام‌دهنده افزود(اٌکافی، 2002: ص190). از این‌رو، می‌توان نتیجه‌ گرفت که شوخ‌طبعی دارای تأثیر مثبت است: اگر امکان خندان مردم وجود داشته باشد، امکان پذیرش دلایل نیز وجود دارد(تایلور، 2004: ص51). وجود داستان‌گویی را می‌توان برای جذب و جلب‌توجه مخاطب تا زمان انتقال پیام پذیرفت. 
تحليل و بررسي تطبيقي اصلي‌ترين روش تحقيق در اين مقاله است. تحليل محتوا يكي از فنون بررسي تطبيقي است كه براي شناخت شباهت‌ها و تفاوت‌ها مناسب است(كلاين‌اشتابر، 2004: ص68). بر طبق تعاريف كلاسيك، تحليل محتوا روش تحقيقي عيني، سيستماتيك و توصيف عددي از محتواي پيام است(برلسون، 1952: ص18). استفاده از اين روش تحقيق براي تحليل محتواي پيام‌هاي ارسالي براي مخاطبان امر متداولي است. در جنگ جهاني دوم، گفته مي‌شد كه با پيام‌هايي كه از رسانه‌هاي جمعي منتشر مي‌شود، امكان تحريف افكار عمومي وجود دارد. كارشناسان و سياست‌مداران مطلع از ابعاد نمادين و فرهنگ عمومي و آشنا به تبلیغات و تأثير آن تاحدي تحليل محتواي عددي را انجام مي‌دادند(ديكون و همكاران، 1999: صص116-115). يكي از ويژگي‌هاي تحليل محتوا آن است كه محقق سئوال تحقيق و نه فرضيۀ خود را ارائه می‌دهد(كريپندورف، 2004: ص32). 
تحليل محتوا داراي محدوديت‌هاي مختلفی است. با كاربست اين روش مي‌توان داده‌ها را جمع‌آوري و مقايسه كرد، اما نمي‌توان رابطۀ ميان ابعاد مختلف پيام‌ها را تشريح نمود. يكي ديگر از محدويت‌ها آن است كه تحليل محتوا براي تجزيه‌وتحليل تأثيرات پيام مناسب نيست و همچنين نمي‌توان به پرسش "چرا" پاسخ داد و سرانجام فضا برای تفسیر آزاد مهیا می‌ماند(بریمان، 2001: ص191). البته، این محدودیت‌ها در این مقاله بحث و بررسی نمی‌شود، زیرا سئوال این تحقیق برای درک ابزارهای تبلیغاتی تبليغات تلویزیونی و ماهواره‌ای و شناسایی شباهت‌ها و تفاوت‌های میان تبليغات سیاسی و غیرسیاسی تدوین شده‌ است، نه توصیف آنها. 
نورمن فرکلاف با بررسی تطبیقی از روش‌ به‌کار رفته در این تحقیق پشتیبانی کرده است(فرکلاف، 1992). این روش تحقیق برای توصیف برخی از نتایج به‌دست ‌آمده از تحلیل محتوا به‌ کار گرفته شده است. فرکلاف معتقد است، عادی‌سازی روندها نشانۀ احتمالی چالش و بحث‌ بر سر هژمونی و تکرار برخی واژه‌‌ها نشانۀ ایدئولوژی برخی از سازمان‌ها است. استفاده مکرر از ایماژها برای نمایش سبک ‌زندگی نیز نشانه‌ای از دمکراتیزه ‌کردن و مباحثۀ بحث ‌برانگیز است. 
1- تعاریف و الگوی تبلیغات
تعاریف تبلیغات متفاوت است. یکی از تعاریف اولیۀ در یکی از کتاب‌های والتر لیپمن
 (1922) ارائه شده است: تبلیغات تلاشی برای تغییر تصویری است که افراد در واکنش به آن یک الگو را جایگزین الگوی دیگری می‌کنند (لیپمن 1997: 16). ادوارد برنایس
 تبلیغات را تلاشی مستمر و طولانی برای ایجاد یا شکل‌دادن به وقایع به ‌منظور تأثیرگذاری بر روابط مردم در برابر یک گروه، فکر یا اقدام می‌داند(برنایس، 2004: ص52). هارولد دی‌. لاسول
 در یک معنای وسیع، تبلیغات را روشی برای تأثیرگذاری بر اقدامات انسانی با تحریف الگوها فرض می‌کند (لاسول، 1995: ص1). این تعاریف سه تعریف مهم و معروف تبلیغات هستند که قبل از جنگ جهانی دوم ارائه شدند. بنابراین، در نیمۀ اول قرن بیستم، هنوز اجماعی وجود نداشت مبنی‌ بر اینکه تبلیغات عمل یا مجموعه‌ای از روش‌ها است. در عین‌ حال، مشخص بود که تأثیرگذاری بر مردم جزو اهداف تبلیغات است. 
این نگرش دوگانه به مفهوم تبلیغات بعد از جنگ جهانی دوم نیز ادامه یافت. یکی از مؤثرترین نویسندگان این حوزه‌ پس از جنگ جهانی، ژاک الول
 است که تبلیغات را مجموعه‌ا‌ی از روش‌ها می‌داند که یک گروه سازمان‌ یافته آن را به ‌کار می‌گیرد تا حضور فعال یا غیرفعال خود را در افکار عمومی، تحریفات روانی و ترکیب در سازمان نشان دهند(الول، 1973: ص61). البته، فهم اینکه تبلیغات مجموعه‌ای از روش‌هاست زیاد رواج نیافته است. دو نظریه‌پردازی که در اواخر قرن بیستم از آنها فراوان نقل‌قول می‌شود، گارت اس. جووت و ویکتوریا اٌدانل
 هستند که تبلیغات را تلاشی آگاهانه و سیستماتیک برای شکل‌دهی به تصورات، تحریف شناخت و هدایت رفتارها به ‌منظور دستیابی به واکنشی تعریف کرده‌اند که مقاصد افرادی که تبلیغات را به ‌کار می‌گیرند افزون می‌کند(جووت و اٌدانل 1999: ص6). 

از این تعاریف می‌توان برخی ویژگی‌های تبلیغات را شناخت(جدول1). براساس این تعاریف، می‌توان مدعی شد هدف از انجام تبلیغات، تأثیرگذاری بر تصورات و رفتارهای گروه‌های هدف است. گروه‌های هدف از افرادی تشکیل شده‌اند که جزئی از جامعه محسوب می‌شوند؛ نیروهای تبلیغات تلاش می‌کنند نحوۀ درک آنها از واقعیت و ایجاد هیجانات ناشی از تصورات از واقعیات را تحریف و دستکاری کنند. 
نویسنده با تعمیم این تعاریف و ویژگی‌ها از جوامع امروزی تعریف خاصی ارائه می‌کند: تبلیغات تصورات و رفتارهای شخص را در جهت مطلوب اعمال‌کنندگان تبلیغات شکل می‌دهد. این شخص بخشی از جامعه است و پیام مبلغان تبلیغات از بافت فرهنگی‌اجتماعی جامعه بر مبنای نمادها و نمونه‌های ملی هیجانی ناشی می‌شود. 
جدول1: ویژگی‌های تبلیغات
	نویسنده/ مؤلف
	تغییر تصورات و رفتارها
	تحریف واقعیات
	گروه‌های هدف
	اقدام/ مجموعه‌ای از روش‌ها

	والتر لیپمن 
	تغییر تصورات
	تشکیل الگوهای اجتماعی
	مردم 
	اقدام

	ادوارد برنایس
	تغییر تصورات
	تغییر روابط
	جامعه
	اقدام 

	هارولد لاسول
	تغییر تصورات و رفتارها
	تحریف نمادها
	مردم 
	روش/فن

	ژاک الول
	تغییر تصورات و رفتارها
	تحریف روانی
	گروه‌ منظم
	مجموعه‌ای از روش‌ها

	گارت جووت و اٌدانل
	تغییر تصورات و رفتارها
	تحریف شناخت
	مردم 
	اقدام 


برای شناخت بهتر این تعریف، نویسنده مدل تبلیغات را سازمان‌دهی کرده است(نمودار1). بافت و زمینۀ فرهنگی‌اجتماعی پایه و اساس تبلیغات است. رابطۀ میان رسانه‌های جمعی و تبليغات‌چی در این بافت دوطرفه و تعاملی است. تمام اقدامات انجام‌ شده در خلال مبارزه و نبرد تبليغاتی بر این بافت فرهنگی‌اجتماعی تأثیر می‌گذارد که باید به این مسئله توجه شایانی مبذول گردد. هدف از تبلیغات تحمیل فوری و سریع یک تغییر نیست، بلکه آماده‌کردن موقعیت و نیز اصرار بر تصورات مطلوب تبليغات‌چی و کاهش تأثیرات نامطلوب است. 
در جوامع امروزی جریان اطلاعات آزاد است. این مسئله بر این امر دلالت دارد که سانسور معنا ندارد(سانسور یکی از ویژگی‌های لازم تبلیغات در کشورها و جوامع غربی خودکامه است)، زیرا سانسور اطلاعات تقریباً ناممکن است. البته، تحریف حقایق در جوامع مدرن و غربی جایگزین سانسور شده است. به‌ عبارت ‌دیگر، تبليغات‌چی وقایع، حقایق و شواهد را به‌ نفع خود تفسیر می‌کند. او همچنین در تقویت اعتماد منبع و دلسردی مخالفت‌ها می‌کوشد. 
نمودار1: مدل تبلیغات امروزی 

بافت فرهنگی‌اجتماعی 
مؤسسه‌ و نهاد 
I= جریان اطلاعات 

تفسیر حقایق ←تبليغات‌چی 
نمادها
افسانه‌ها

نمونه‌ها (کلیشه‌ها)
شواهد و دلائل 
رسانه‌ها 

بازخورد 

گروه‌ کوچک 

عموم مردم 
منبع‌: مؤسسۀ آندلپ، 2005 

کاربست نمادها، حوادث و شواهد محور نظریۀ تبلیغات است. گفته می‌شود انسان نمی‌تواند حجم زیادی از حقایق و اعداد را حفظ کند. به‌رغم این عقیدۀ رایج در تبلیغات که می‌گوید اگر محتوای پیام تبلیغات منطقی و علمی باشد، رفتار فرد متأثر از تبلیغات حتماً غیرمنطقی و کاملاً هیجانی است که البته این مطلب کاملاً غلط است. حقیقت، اطلاعات و استدلال‌ها همگی فراموش می‌شوند و فقط تصور و اثر آن بر جای می‌ماند(ایلول، 1973: ص86). بنابراین، وظیفۀ تبليغات‌چی فراهم ‌آوردن واکنش غیرمنطقی مبتنی‌ بر شواهد واقعی و منطقی است تا به‌ تبع آن گروه‌ مخاطب به روش مطلوب تبليغات‌چی اقدام کند(آندلپ، 2005: ص122). 
تبلیغات باید تمام ابعاد هیجانی و ذهنی زندگی روزانه را دربرگیرد؛ هیچ بُعدی نباید در پیام تبلیغات‌چی مغفول بماند. رسانه‌ها مؤثرترین روش دسترسی به مردم هستند. تماس‌های فردی، به‌ویژه در زمان بیان افکار رهبران نیز می‌تواند بسیار باارزش باشد. براساس تعریف، شکل‌دهی به افکار و رفتارها هدف تبلیغات است. این دو بُعد به یک اندازه مهم‌اند. تبلیغات اجتماعی برای شکل‌دهی به افکار مطابق با هدف تبليغات‌چی و نیز فضای انجام عمل به‌کار گرفته می‌شود. سپس، تبليغات‌چی به ‌راحتی می‌تواند رفتار مردم را تحریف کند. همۀ اشخاص را باید بخشی از تعامل اجتماعی به ‌حساب آورد که با دیگران تعامل دارند. با این کار فیلترکردن پیام‌های جدید انجام می‌گیرد. تبليغات‌چی باید بستری را فراهم آورد که گروه برای حمایت از پیام خودی و تضعیف اهمیت پیام‌های نامطلوب آماده باشد.
2. ابزار تبلیغات و مبنای آن
بر طبق الگوی تبلیغات، تحریف احتمالی در سه سطح مختلف انجام می‌گیرد. سطح اول، فرهنگی اجتماعی است که به‌ طور مشخص بر نمادها و نمونه‌هایی که از آن ناشی می‌شود استوار است. این سطح، شناختی بوده و تبلیغات‌چی می‌تواند نحوۀ تصورات ما از این نمادها و سازگاری ما با نمونه‌ها را تحریف کند. اهمیت نمادها در تبلیغات بیش از‌ آنکه با مشکلات ارتباط داشته باشد، به نشانه‌های ایدئولوژیک مربوط است (کانور و فلدمن، ۲۰۰۴: ص۲۱۳)
. این ارتباط بین تبلیغات و ایدئولوژی بسیار مهم است، زیرا عموماً اعتقاد بر این است که تبلیغات، قدرت مباحثۀ در خدمت ایدئولوژی است
 (برنت، ۱۹۸۹: ص۱۲۷)
. در اصل، نمادها معانی اجتماعی دارند و این معانی برای هرکسی متفاوت است(میلار و میلار، ۱۹۷۶: ص۴)
. بنابراین، بسیاری از نمادها ارتباط چندانی با معنی نسبت داده‌ شده به خود ندارند. این بهترین فرصت برای تبلیغات‌چی است تا معانی مورد نظر خود را به نمادها نسبت دهد. کلیشه‌ها بیش از هر چیز با نمادها مرتبطند. کلیشه‌ها عمومیت دارند، مخصوصاً دسته‌ای از خصوصیات هستند که به ‌طور کلی به گروهی نسبت داده می‌شوند که شخص به آن گروه تعلق دارد(اوشاگنسی، ۲۰۰۴: ص۵۷)
. اهمیت نقش کلیشه در تبلیغات مدت مدیدی‌ است که مشخص شده است، نمونه‌ها، سنگ‌بنای نوشته‌های لیپمن دربارۀ افکار ‌عمومی و تبلیغات است. او معتقد ‌است: «در دنیای لبریز از اطلاعات، مردم دنبال یافتن اولین نشانۀ آشنا هستند و سپس کلیشه‌های مناسب با آن نشانه را به‌کار می‌برند»(لیپمن، ۱۹۹۷: ص۵۹).

تحریف در سطح دوم، به ‌صورت اجتماعی اعمال می‌شود. با الگوهایی که نخبگان و رهبران عقیدتی جامعه، یا دیگر همراهان یک گروه اجتماعی تنظیم می‌کنند، می‌توان به رفتار مردم جهت داد. خودآگاهی ایدئولوژیک آشکار، معمول نیست؛ بلکه معمولاً محدود به حاکمان، رهبران عقیدتی و دیگر نخبگان است(فن‌دیک، ۲۰۰۵: ص۱۲۱)
. تبلیغات کلاسیک به ‌صورت عمودی حرکت می‌کند، منبع آن رهبر، رییس سیاسی یا مذهبی است که از جایگاه برتر خود از بالا عمل کرده و به ‌دنبال اثرگذاری روی جماعت زیر دست خود است(ایول، ۱۹۷۳: ص۸۳). این مسئله بر این اصل استوار است که طبقۀ نخبگان حاکم، می‌تواند مردم را به‌ نحوی منحرف و به کاری وادارد که مطلوب نظرش است(لوکس، ۱۹۸۸: ص۷۷)
 و هنگامی که متخصصان، شناخت ایدئولوژیکی خود را تغییر دادند، مردم هم بعد از مدتی به دنبال آنها خواهند آمد(زالار، ۱۹۹۲: ص۳۲۸)
. اگر الگویی از رهبران معتمد در اختیار نباشد، مردم دوست دارند تصمیمات و نحوۀ رفتار و تفکر خود را بر ارزش‌هایی استوار کنند که دیگر اعضای همان گروه اجتماعی از خود نشان می‌دهند. به ‌عبارت ‌دیگر، مردم با اتکاء به دیگران، دربارۀ خوب و بد تصمیم‌ می‌گیرند(سیالدینی ۲۰۰۵: ص۱۲۱). در تبلیغات توتالیتاریستی این مطلب یکی از سنگ‌بناهای اصلی محسوب می‌شود. 

سطح سوم تحریف، فن‌آوری است که بر سانسور یا تحریف حقایق و تفسیر آن استوار است. در بین دو جنگ جهانی، چنین باوری رایج بود که تبلیغات موفق بدون سانسور امکان ندارد(لیپمان، ۱۹۹۷: ص۲۸، بارتلت، ۱۹۴۰: ص۱۳). سانسور در جوامع غربی وجود دارد، ولی به ‌شکل متفاوتی اعمال می‌شود. رسانه‌ها«حقایقی» را که در هماهنگی با علایق نخبگان است، انتخاب می‌کنند و با آن روی ذهن جامعه اثر می‌گذارند، در حالیکه برای اقلیت‌ها‌ امکان چندانی وجود ندارد که هدف خود را در رسانه معرفی کنند(فن‌دیک، ۲۰۰۵: ص۲۱۸). از آنجا ‌که امکان سانسور برای همۀ تبلیغات‌چی‌ها وجود ندارد و گفتن دروغ علنی مشکل است، سانسور اغلب به ‌صورت تحریف حقایق به ‌کار می‌رود. برای مثال ایول معتقد (ایول، ۱۹۷۳: ص۵۲) باید از دروغ علنی خودداری کرد، ولی تبلیغات‌چی آزاد است در مفهوم و روند ارائۀ حقایق تحریف کند.

براساس این سطوح، می‌توان جدولی تهیه کرد و پایۀ ابزارهای مختلف تبلیغات، خود ابزار، شیوه‌های کلاسیک تبلیغات، تکنیک‌های
 تبلیغات و تکنیک‌های زیرمجموعۀ هر تکنیک را در آن نشان داد(جدول۲). بنابراین، ابزار تحقیقی لازم برای انجام این تحقیق، در این جدول خلاصه شده است. از این جدول می‌توانیم نتیجه‌ بگیریم که دو مجموعۀ متناقض وجود دارند: نخبگان در برابر گروه‌های اجتماعی و منفعت از روند شناخت در یک‌سو، و انحراف از داده‌های ورودی روند شناخت از ‌سوی‌ دیگر. نویسنده براساس این دو مجموعه محور تبلیغات را ایجاد کرده است(نمودار۲).
طبق این محور، تبلیغات چهار پیام مختلف منتقل می‌کند: 

1- پیام بر‌اساس مفهوم فرهنگی‌اجتماعی و نمونه‌ای از رهبر پرقدرت؛ 
2- پیام براساس مفهوم فرهنگی‌اجتماعی و نمونه‌ای از گروه اجتماعی؛ 
3- پیام براساس تحریف حقایق و نمونه‌ای از رهبر پرقدرت؛ و 
4- پیام براساس تحریف حقایق و نمونه‌ای از گروه اجتماعی. 
جدول۲: ابزار تبلیغات، اساس آنها و تکنیک‌های زیرمجموعۀ آنها

	نشانه‌های ممکن
	تکنیک‌های تبلیغات
	شیوه‌های کلاسیک تبلیغات 
	ابزار تبلیغات
	اساس ابزار‌ها

	حریص، نادان...
	1- استدلال‌های شخصی (ادهومینم)

	توهین

	ابزار تبلیغات شناختی


	نمادها و کلیشه‌ها

	مقایسه با حیوانات...
	2- مسخره‌کردن
	
	
	

	بهترین، جدید، آینده...
	3- انتخاب لغاتی که از نظر احساسی جذاب هستند 
	نکات کلی درخشنده

	
	

	کودکان، حیوانات، خورشید...
	4- انتخاب تصاویری که از نظر احساسی جذاب هستند
	
	
	

	این ادعا که انسان‌ها همه خوب هستند...
	5- التزام به بشردوستی
	
	
	

	دانشگاه، کلیسا، پرچم...
	6- ارجاع به نمادهای مقبول
	ارجاع

	
	

	دکتر، قاضی، معلم...
	7- ارجاع به حرفه‌های مقبول
	
	
	

	دانشمند، وزیر...
	1- تأکید بر مقام
	گواهی‌نامه

	ابزار تبلیغات اجتماعی


	تأثیر نخبگان یا گروه‌های اجتماعی


	ستاره‌های ورزشی، هنرمندان...
	2- تأکید بر اشخاص معروف
	
	
	

	لباس، مدل مو...
	3- تغییرظاهر برطبق نظر گروه مخاطب هدف
	عوام

	
	

	خرید از بازار مشترک...
	4- تغییر رفتار طبق گروه مخاطب هدف
	
	
	

	تصویری از طرفداران بی‌شمار...
	5- ایجاد تصویر فرد با اعتمادبه‌نفس
	مارش نظامی

	
	

	همیشه، همه...
	6- استفاده از لغات مطلق
	
	
	

	نمونه‌های خیلی کوچک...
	1- القاء کذب
	تقلب

	ابزار تبلیغات راهبردی


	تحریف واقعیت


	عوض‌کردن جای علت و معلول...
	2- ارائۀ علت و معلول کذب
	
	
	

	تقسیم به دو حالت به صورت کذب
	3- ساده‌سازی بیش‌ازحد
	
	
	

	مخلوط‌کردن اعداد
	4- دست‌کاری اعداد
	
	
	


نمودار۲: محور‌های تبلیغ
سمت شمال: منفعت از روندشناختی
سمت غرب: تأثیر گروه اجتماعی
سمت شرق: تأثیر نخبگان
سمت جنوب: انحراف از داده‌های ورودی روندشناختی 
۳- نتایج و گفت‌وگو

1.3- ابزار تبلیغات در آگهی‌های سیاسی تلویزیونی 

اطلاعات جمع ‌شده از به‌کارگیری ابزار تبلیغات در آگهی‌های سیاسی تلویزیونی در جدول۳ آورده شده است. این نمونه شامل انواع برنامه سیاسی به این شرح است: بی‌بی‌سی 15 برنامه، صدای امریکا 21 برنامه، کانال یک ۱۴ برنامه، شبکه من و تو ۸ برنامه، تلویزیون پارس ‌۶ برنامه و شبکه اندیشه۲۰ برنامه. 
جدول۳: ابزار تبلیغات در برنامه‌های سیاسی تلویزیونی ضد انقلاب
	
	احزاب سیاسی

	تکنیک

	ابزار تبلیغات

	جمع کل
	اندیشه
	پارس
	شبکه من و تو
	کانال یک
	صدای امریکا
	بی‌بی‌سی
	
	

	۴
	۲
	
	
	
	۱
	۱
	۱
	ابزار تبلیغات شناختی

	۸
	۲
	
	
	۲
	۴
	
	۲
	

	۵۳
	۱۳
	۷
	۶
	۵
	۱۹
	۳
	۳
	

	۲۵
	۵
	۲
	۵
	۴
	۲
	۷
	۴
	

	۷
	۲
	۱
	
	۲
	
	۲
	۵
	

	۱۵
	۲
	
	۵
	۴
	۱
	۳
	۶
	

	۱
	
	
	
	۱
	
	
	۷
	

	۱۱۳
	۲۶
	۱۰
	۱۶
	۱۸
	۲۷
	۱۶
	جمع کل
	

	۲۴
	۶
	۵
	۲
	۴
	۵
	۲
	۱
	ابزار تبلیغات اجتماعی

	۷
	۱
	
	۲
	۲
	
	۲
	۲
	

	۱۳
	۲
	۱
	۲
	۱
	۳
	۴
	۳
	

	۷
	۲
	
	۱
	۱
	۲
	۱
	۴
	

	۳
	
	
	
	
	۱
	۲
	۵
	

	۱۱
	۱
	
	۱
	۲
	
	۷
	۶
	

	۶۵
	۱۲
	۶
	۸
	۱۰
	۱۱
	۱۸
	جمع کل
	

	۱۵
	۲
	۱
	۱
	۱
	۵
	۵
	۱
	ابزار تبلیغات تکنولوژیکی
جمع‌کل

	۳
	
	
	
	
	۲
	۱
	۲
	

	۷
	۱
	۱
	
	۱
	۳
	۱
	۳
	

	۸
	
	
	
	
	۳
	۵
	۴
	

	۳۳
	۳
	۲
	۱
	۲
	۱۳
	۱۲
	جمع کل
	

	۲۱۱
	۴۱
	۱۸
	۲۵
	۳۰
	۵۱
	۴۶
	
	

	۹
	
	
	۲
	۱
	۶
	
	
	شوخ‌طبعی

	۶
	
	
	
	۱
	۵
	
	
	داستان‌گویی


بی‌بی‌سی از ابزار تبلیغات شناختی و ابزار تبلیغات اجتماعی تقریباً به یک اندازه استفاده کرده است، که معادل۱۶ و۱۸ بار است. ابزار تبلیغات فن‌آوری ۱۲ بار استفاده شده است؛ این شبکه یکی از دو شبکه سیاسی است که در تمام انتخابات‌ها از ابزار تبلیغات فن‌آوری استفاده کرده است. به ‌طور کلی، بی‌بی‌سی ابزار تبلیغات را ۴۶ بار استفاده کرده است که معادل ۳/۳ ابزار در هر برنامه است. به ‌طور متوسط در یک برنامه، ۱/۱ ابزار تبلیغات شناختی، ۳/۱ ابزار تبلیغات اجتماعی و ۹/۰ ابزار تبلیغات فن‌آوری به‌کار رفته است. تکنیک تبلیغات شناختی که بیشتر ‌از ‌همه استفاده شده با انتخاب تصاویری همراه بوده که از نظر احساسی جذاب هستند و بیشترین سهم در تکنیک تبلیغات اجتماعی را استفاده از لغات مطلق، به خود اختصاص داده است و در تکنیک تبلیغات فن‌آوری القای کاذب و مخلوط‌ کردن اعداد، بیشترین سهم را داشته‌اند. در بی‌بی‌سی از شوخ‌طبعی و داستان‌گویی استفاده نشده است. 
صدای امریکا، بیشتر از احزاب دیگر از ابزار تبلیغات شناختی استفاده کرده است: در مجموع ۲۷ بار. به‌علاوه، ابزار تبلیغات اجتماعی ۱۱بار و ابزار تبلیغات فن‌آوری ۱۳ بار استفاده شده‌اند. بنابراین، این شبکه، یکی  از شبکه‌هایی است که از ابزار تبلیغات فن‌آوری استفاده کرده است. روی‌هم‌رفته، صدای امریکا، از ابزار تبلیغات ۵۱ نوبت استفاده کرده است که به‌ طور میانگین معادل ۴/۲ ابزار در هر آگهی است. به ‌طور میانگین در هر آگهی ۳/۱ ابزار تبلیغات شناختی، ۵/۰ ابزار تبلیغات اجتماعی و ۶/۰ ابزار تبلیغات فن‌آوری به‌کار رفته است. تکنیک تبلیغات شناختی که از دیگر ابزارها بیشتر استفاده شده است انتخاب لغاتی بوده که از نظر احساسی جذاب هستند. بیشترین سهم در تکنیک تبلیغات اجتماعی تأکید بر مقام، بوده است و در تکنیک تبلیغات فن‌آوری القای کاذب، بیشترین سهم را داشته‌ است. از شوخ‌طبعی در ۶ برنامه استفاده شده است و داستان‌گویی در ۵ برنامه دیده می‌شود. بی‌بی‌سی، تنها شبکه‌ای است که هم از شوخ‌طبعی و هم از داستان‌گویی در تمام انتخابات‌ استفاده کرده است. 
کانال یک بیشتر از دیگر شبکه‌ها از ابزار تبلیغات شناختی استفاده کرده‌است: ۱۸ بار. به ‌علاوه، ابزار تبلیغات اجتماعی ۱۰ بار و ابزار تبلیغات فن‌آوری ۲ بار به ‌کار رفته‌اند. به ‌طور‌ کلی، این شبکه ۳۰ بار از ابزار تبلیغات استفاده کرده که معادل ۳ ابزار در هر برنامه است. به ‌طور میانگین، در یک برنامه ۸/۱ ابزار تبلیغات شناختی، ۰/۱ ابزار تبلیغات اجتماعی و ۲/۰ ابزار تبلیغات فن‌آوری به‌ کار رفته است. بیشترین سهم در تکنیک تبلیغات شناختی انتخاب لغاتی بوده که از نظر احساسی جذاب هستند. در تکنیک تبلیغات اجتماعی بیشترین سهم را تأکیدبر مقام به خود اختصاص داده و در تکنیک تبلیغات فن‌آوری بالاترین سهم متعلق به القای کاذب و ساده‌سازی بیش ‌از حد است. در یک برنامه از شوخ‌طبعی و داستان‌گویی نیز استفاده شده است؛ حزب کانال یک و صدای امریکا تنها احزابی هستند که از هر دو ابزار استفاده کرده‌اند. 
شبکه من و تو بیشتر از همه از ابزار تبلیغات شناختی استفاده کرده ‌است: ۱۶ بار. همچنین ابزار تبلیغات اجتماعی ۸ بار و ابزار تبلیغات فن‌آوری ۱ بار استفاده شده‌اند. به ‌طور کلی، شبکه من و تو از ابزار تبلیغات ۲۵ بار استفاده کرده است که به‌ طور میانگین ۵/۲ ابزار در هر برنامه است. به ‌طور میانگین در هر برنامه ۶/۱ ابزار تبلیغات شناختی، ۸/۰ ابزار تبلیغات اجتماعی و ۲/۰ ابزار تبلیغات فن‌آوری به کار رفته است. انتخاب لغاتی که از نظر احساسی جذاب هستند، بیشتر از تکنیک‌های دیگر در تبلیغات شناختی به ‌کار رفته است، بیشترین آمار استفاده در تکنیک تبلیغات اجتماعی، متعلق به تأکید بر مقام، تأکید بر اشخاص معروف و تغییر ظاهر بر طبق‌ نظر گروه مخاطب هدف بوده و در تکنیک تبلیغات فن‌آوری القای کاذب، بیشترین سهم را دارد. از شوخ‌طبعی در دو برنامه استفاده شده و از داستان‌گویی استفاده نشده است. 
شبکه اندیشه، بیشتر از شبکه‌های دیگر از ابزار تبلیغات شناختی استفاده کرده است: ۲۶ بار. به‌ علاوه، ابزار تبلیغات اجتماعی ۱۲ بار و ابزار تبلیغات فن‌آورری ۳ بار استفاده شده‌اند. این شبکه روی ‌هم ‌رفته از ابزار تبلیغات ۴۱ بار استفاده کرده است که معادل ۱/۲ ابزار در یک برنامه است. به‌ طور میانگین در یک برنامه ۳/۱ ابزار تبلیغات شناختی، ۶/۰ ابزار تبلیغات اجتماعی و ۲/۰ ابزار تبلیغات فن‌آوری به ‌کار رفته ‌است. تکنیک تبلیغات شناختی که بیشتر از دیگر تکنیک‌ها استفاده شده ‌است، انتخاب لغاتی بوده که از نظر احساسی جذاب هستند. تکنیک تبلیغات اجتماعی بیشتر ‌از همه بر مقام تأکید می‌کند و تکنیک تبلیغات فن‌آوری القای کاذب را بیش از انواع دیگر به کار برده‌است. از شوخ‌طبعی و داستان‌گویی استفاده نشده است. 
اینکه شبکه‌های ماهواره‌ای، در هر برنامه، چه ‌تعداد از ابزار‌های تبلیغات استفاده کرده‌اند در نمودار۳ نشان داده شده است. بدیهی است در مقایسه با سه شبکه دیگر که تبلیغات را به‌ اندازۀ برابر به ‌کار برده‌اند، بی‌بی‌سی، من و تو، تلویزیون پارس در هر برنامه خود ابزار تبلیغات بیشتری به‌ کار برده‌اند. تمامی شبکه به جز بی‌بی‌سی، از ابزار تبلیغات شناختی بیش از انواع دیگر استفاده کرده‌اند؛ صدای امریکا و شبکه اندیشه با دیگر شبکه‌ها متفاوتند. بی‌بی‌سی و تلویزیون پارس، تقریباً به‌اندازۀ برابر از ابزار تبلیغات شناختی استفاده کرده‌اند. 

نمودار۳: میانگین استفاده از ابزار تبلیغات در برنامه‌های سیاسی تلویزیون ماهواره‌ای ضد انقلاب
در نمودار۴، تکنیک‌های ابزار تبلیغات شناختی را که شبکه استفاده کرده‌اند، فهرست شده‌اند. به‌کارگیری تکنیک‌ها در اینجا بررسی و تحلیل شده است. همۀ شبکه از انتخاب لغات و تصاویری که از نظر احساسی جذاب هستند، استفاده کرده‌اند. تکنیک‌های دیگر را فقط برخی از شبکه استفاده کرده‌اند. 

نمودار۴: میانگین بیشترین استفاده از تکنیک‌های تبلیغات شناختی در برنامه‌های سیاسی تلویزیونی.
راهنما: * انتخاب لغاتی که از نظر احساسی جذاب هستند؛ * انتخاب تصاویری که از نظر احساسی جذاب هستند. 
در نمودار۵، بیشترین موارد استفاده از تکنیک‌های ابزار تبلیغات اجتماعی برای شبکه‌ای که مورد تحقیق قرار گرفته‌اند، ارائه شده است. 
راهنما: * تأکید بر مقام؛ * تغییر ظاهر بر طبق‌ نظر گروه مخاطب هدف. 
نمودار۵: میانگین بیشترین استفاده از تکنیک تبلیغات اجتماعی در برنامه‌های سیاسی تلویزیونی ماهواره‌ای.
احتمال دارد شبکه را بر‌اساس استفاده از تکنیک‌های تبلیغات اجتماعی به سه گروه تقسیم کنیم. اول: بی‌بی‌سی، تنها شبکه‌ای است که از تغییر ظاهر بر طبق ‌نظر گروه مخاطب هدف، بیش از تأکید بر مقام، استفاده کرده است. این مسئله به این معناست که برای شبکه بی‌بی‌سی غریزۀ جمع‌گرایی توده‌ها، مهم‌تر از نقشی است که برخی رهبران مشخص می‌کنند. همچنین این شبکه، تنها شبکه سیاسی است که از ‌تصویر اعتماد ‌به ‌نفس، استفاده کرده است که باز هم بیانگر استناد به تمایلات رفتاری توده‌ها است؛ دوم: کانال یک از این دو تکنیک‌ که بیشترین آمار استفاده را داشته‌اند به میزان یکسان استفاده کرده است: تأکید بر غریزۀ جمع‌گرایی و نیز نقشی که رهبران مشخص می‌کنند؛ سوم: شبکه صدای امریکا، کانال یک، تلویزیون پارس و شبکه اندیشه بیشتر از شبکه‌های دیگر بر قدرت بصری تأکید کرده‌اند. این تکنیک، بیشترین ابزار فن‌آوری اجتماعی است که در این چهار شبکه به‌کار رفته ‌است. به ‌عبارت ‌دیگر این شبکه‌ها تلاش می‌کنند تا مخاطب هدف را به گونه‌ای هدایت کنند که طبق مدلی که رهبر شناخته شده ارائه می‌کند، رفتار کنند. 
در نمودار۶، استفاده از تکنیک‌های ابزار تبلیغات فن‌آوری ارائه شده است. القای کاذب به ‌وضوح، بیشترین استفاده را داشته است؛ هر چهار شبکه‌ها از آن استفاده کرده‌اند. بعد از این تکنیک، به تحریف و دست‌کاری اعداد می‌رسیم که از بین ۶ شبکه، ۳ شبکه از آن استفاده کرده‌اند: بی‌بی‌سی، صدای امریکا و شبکه اندیشه. ساده‌سازی بیش‌ از حد را چهار شبکه (بی‌بی‌سی، صدای امریکا، کانال یک و تلویزیون پارس) استفاده کرده‌اند، اما تعداد دفعات استفاده از آن کمتر است. 
از نمودار۶ متوجه می‌شویم که شبکه بی‌بی‌سی و صدای امریکا تمامی چهار تکنیک ابزار تبلیغات فن‌آوری را استفاده کرده‌اند. شبکه کانال یک از ۳ ابزار استفاده کرده‌، شبکه پارس و اندیشه رس از دو تکنیک استفاده کرده‌اند. 
نمودار۶. میانگین استفاده از تکنیک تبلیغات فن‌آوری در برنامه‌های سیاسی تلویزیونی.
(راهنما: *القای کاذب، *ارائۀ علت و معلول کذب، *ساده‌سازی بیش‌ از حد، *دست‌کاری اعداد) 
در نمودار۷، استفاده از شوخ‌طبعی و داستان‌گویی نشان داده شده است. شوخ‌طبعی را صدای امریکا، من و تو و کانال یک استفاده کرده‌اند. داستان‌گویی را صدای امریکا و کانال یک استفاده نموده‌اند. سه شبکه دیگر از هیچ ابزاری استفاده نکرده‌اند. اما تنها درخصوص صدای امریکا استفاده از شوخ‌طبعی و داستان‌گویی آگاهانه انجام شده است. 

نمودار۷: شوخ‌طبعی و داستان‌گویی در برنامه‌های سیاسی تلویزیون.
(راهنما: * شوخ‌طبعی، * داستان‌گویی) 
این شش شبکه سیاسی به ‌طور کلی بیشتر از ابزار تبلیغات شناختی، معادل ۱۱۳ بار در ۸۲ برنامه، استفاده کردند. به ‌علاوه، از ابزارهای اجتماعی ۶۵ بار و ابزار تبلیغات فن‌آوری ۳۳ بار استفاده شده است. این مسئله بر این امر دلالت دارد که شبکه‌های سیاسی در مجموع، ابزار تبلیغات را ۲۱۱ بار در ۸۲ برنامه استفاده کرده‌اند که این تعداد به ‌طور میانگین ۶/۲ ابزار در هر برنامه را نشان می‌دهد. بنابراین، به ‌طور میانگین در هر برنامه ۴/۱ ابزار تبلیغات شناختی، ۸/۰ ابزار تبلیغات اجتماعی و ۴/۰ ابزار تبلیغات فن‌آوری استفاده شده است. 
ابزار تبلیغات شناختی که بیشتر از همه استفاده شده است انتخاب لغاتی بوده که از نظر احساسی جذاب هستند، در ابزار تبلیغات اجتماعی بیشتر بر مقام و در نوع فن‌آوری، بیشتر بر القای کاذب، تأکید شده است. شوخ‌طبعی در ۹ و داستان‌گویی در ۶ برنامه به‌ کار رفته‌اند که به ‌این ‌ترتیب معادل ۱۱ و ۷ درصد برنامه سیاسی است. 
می‌توان چنین نتیجه گرفت که برای ایجاد تغییرات مطلوب در رفتار مخاطب، در برنامه‌های سیاسی تلویزیونی ماهواره‌ای بیشتر از لغاتی استفاده شده که معنای ذهنی مثبتی دارند و نشانه‌های مشخصی نیز به‌ کار رفته است؛ از نخبگان جامعه و از اعضای گروه مشترک اجتماعی استفاده شده است؛ دست‌کاری اعداد وجود داشته است
؛ و شوخ‌طبعی و داستان‌گویی چندان مورد استفاده نبوده ‌است. 
2.3- ابزار تبلیغات در برنامه‌‌های غیرسیاسی تلویزیون
اطلاعات جمع‌ شده از ابزارهای تبلیغات در برنامه‌های غیر‌سیاسی تلویزیون در جدول۴ ارائه شده است. 
جدول۴: ابزار تبلیغات در برنامه‌های غیر‌سیاسی تلویزیونی
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تعداد دفعاتی که از ابزار تبلیغات در برنامه‌های غیرسیاسی تلویزیونی استفاده شده در نمودار۸ آمده است. می‌توان دید که ابزار تبلیغات اجتماعی بیشتر از ابزار تبلیغات شناختی استفاده شده و از ابزار تبلیغات فن‌آوری استفاده نشده است. 
در نمودار۹، تکنیک‌های شناختی و اجتماعی دیده می‌شود که در برنامه‌های غیرسیاسی تلویزیونی بیشتر استفاده شده ‌است. تغییر ظاهر بر طبق نظر گروه مخاطب هدف، به‌ وضوح بیشتر از همه استفاده شده است؛ همچنین از تصاویر و لغات جذاب از نظر احساسی استفاده شده است. 
نمودار۸: میانگین استفاده از ابزار تبلیغات در برنامه‌‌های غیرسیاسی تلویزیون.

راهنما: *ابزار تبلیغات شناختی، *ابزار تبلیغات اجتماعی، *ابزار تبلیغات فن‌آوری و*جمع‌کل 
نمودار۹: میانگین بیشترین نمونه از ابزار تبلیغات شناختی که در برنامه‌‌های غیرسیاسی تلویزیونی به‌کار رفته است.
راهنما: *استفاده از کلماتی که از نظر احساسی جذاب هستند، *استفاده از تصاویری که از نظر احساسی جذاب هستند، *تغییر ظاهر بر طبق نظر گروه مخاطب هدف 
در نمودار۱۰ استفاده از شوخ‌طبعی و داستان‌گویی آمده است. شوخ‌طبعی در ۵۶ درصد و داستان‌گویی در ۷۹ درصد از برنامه‌‌های غیرسیاسی تلویزیونی دیده می‌شود. بنابراین، می‌توان نتیجه گرفت استفاده از شوخ‌طبعی و داستان‌گویی آگاهانه بوده است. 
نمودار۱۰: شوخ‌طبعی و داستان‌گویی در برنامه‌‌های سیاسی تلویزیونی
راهنما: *شوخ‌طبعی، *داستان‌گویی 
در برنامه‌های غیر‌سیاسی بیشتر از همه از ابزار تبلیغات اجتماعی به میزان ۴۶‌ بار استفاده شده است. به ‌علاوه، از ابزار تبلیغات شناختی ۱۶‌ بار استفاده شده و از ابزار پروپاگاندای فن‌آوری اصلاً استفاده نشده است. به‌ طور‌ کلی، در برنامه‌های غیرسیاسی در مجموع ۶۲ بار از ابزار تبلیغات استفاده شده که به طور میانگین ۶/۰ درصد مورد استفاده در هر آگهی دیده می‌شود. به ‌طور ‌میانگین ۱۶/. از ابزار تبلیغات شناختی و ۴۶/. از ابزار تبلیغات اجتماعی در هر آگهی، استفاده شده است. تکنیک تبلیغات شناختی که بیشتر از همه استفاده شده است، انتخاب تصاویری بوده ‌است که از نظر احساسی جذاب هستند. در تکنیک تبلیغات اجتماعی بیشتر از همه از تغییر ظاهر براساس نظر گروه مخاطب هدف استفاده شده است. از شوخ‌طبعی در ۵۶ و از داستان‌گویی در ۷۹ برنامه به‌کار رفته است که به ‌طور میانگین برابر ۵۶ درصد و ۷۹ درصد تمام برنامه‌های غیرسیاسی هستند. 
ممکن است چنین تصور کنیم که در برنامه‌های غیرسیاسی بیشتر از همه از تصاویر و لغات با تعابیر مثبت، استفاده شده باشد، همچنین از ارجاع به حرفه‌های مقبول، هم استفاده شده است تا بتوان تغییرات رفتاری و اخلاقی را در گروه مخاطب هدف ایجاد کرد؛ تکنیک‌های تبلیغات اجتماعی بر مبنای ایجاد ارتباط با اعضای گروه اجتماعی به ‌‌اندازۀ برابر استفاده شده است؛ دست‌کاری اعداد پذیرفته نیست؛ شوخ‌طبعی و داستان‌گویی آگاهانه به برنامه اضافه شده است. 
۳.۳. مقایسۀ برنامه‌‌های سیاسی و غیرسیاسی در تلویزیون ماهواره‌ای
در برنامه‌های سیاسی از تمام مجموعه‌های ابزار‌های تبلیغات استفاده شده است، ولی در برنامه‌‌های غیرسیاسی، از ابزار تبلیغات فن‌آوری استفاده نشده است. بنابراین، امکان مقایسۀ بیشتر ابزار تبلیغات فن‌آوری وجود ندارد. 
از جداول۳ و۴ می‌توان دو مسئله مشابه اصلی در برنامه‌های سیاسی و غیرسیاسی تشخیص داد: 
1- استفاده از تصاویری که از نظر احساسی جذاب هستند هم در برنامه‌های سیاسی و هم در برنامه‌های غیرسیاسی استفاده شده‌اند؛ و 
2- تغییر ظاهر براساس نظر گروه مخاطب هدف هم در برنامه‌های سیاسی و هم در برنامه‌های غیرسیاسی استفاده شده است. 
تعداد دفعات استفاده از ابزار تبلیغات در برنامه‌های سیاسی و غیرسیاسی تلویزیونی ماهواره‌‌ای در نمودار۱۱ آمده است. از اعداد می‌توان سه تفاوت اصلی را تشخیص داد: 
1- در برنامه‌های سیاسی تلویزیونی از ابزار تبلیغات شناختی بیشتر از دیگر ابزارها استفاده شده است؛ در برنامه‌های غیرسیاسی، بیشتر از همه از ابزار تبلیغات اجتماعی استفاده شده است؛ 
2- در برنامه‌های غیرسیاسی از ابزار تبلیغات فن‌آوری استفاده نشده است؛ و 
3- در برنامه‌های سیاسی، به ‌طور میانگین از ابزار تبلیغات بیشتری استفاده شده است. 
نمودار۱۱: میانگین استفاده از ابزار تبلیغات سیاسی و غیرسیاسی در برنامه‌های تلویزیونی
راهنما:*ابزار تبلیغات شناختی، *ابزار تبلیغات اجتماعی، *ابزار تبلیغات فن‌آوری، *جمع‌کل 
دو تفاوت اصلی را می‌توان متوجه شد: 
از جداول۳ و۴ می‌توان متوجه شد که در برنامه‌های سیاسی و غیرسیاسی، دو تکنیک ابزار تبلیغات شناختی که بیشتر از همه استفاده شده است استفاده از لغات و تصاویری بوده که از نظر احساسی جذاب بوده‌اند(نمودار۱۲). ترتیب این تکنیک‌ها متفاوت است: در برنامه‌های سیاسی، تکنیک ابزار تبلیغات شناختی که بیشتر از همه استفاده شده است براساس کلمات و در برنامه‌‌های غیرسیاسی براساس تصاویر است. به‌ علاوه، در برنامه‌‌های سیاسی، تکنیک ارجاع به نمادهای مقبول، بیشتر از هر تکنیک شناختی دیگری که در برنامه‌های غیرسیاسی به‌کار رفته، استفاده شده است. این امر دلالت بر این مسئله دارد که برخی برنامه‌های غیرسیاسی برای بازار و افکار عمومی بین‌المللی تهیه شده بوده‌اند. در این صورت، یافتن نشانه‌هایی که در فرهنگ‌های متفاوت مقبول باشد، کار سختی است. اما در خصوص برنامه‌های سیاسی تلویزیون ماهواره‌ای، این مسئله مشکلی ایجاد نکرد. 
نمودار۱۲: میانگین بیشترین دفعات استفاده از تکنیک‌های تبلیغات شناختی در برنامه‌های سیاسی و غیرسیاسی تلویزیونی ماهواره‌ای.

راهنما:*انتخاب لغاتی که از نظر احساسی جذاب هستند؛ *استفاده از تصاویری که از نظر احساسی جذاب هستند، *ارجاع به نمادهای مقبول 
از جداول۳ و۴ می‌توان چنین نتیجه‌گیری کرد که از تغییر ظاهر بر طبق نظر گروه مخاطب هدف، هم در برنامه‌‌های سیاسی و هم در برنامه‌های غیرسیاسی استفاده شده است(نمودار ۱۳).

نمودار۱۳: میانگین ابزارهایی که در تکنیک تبلیغات اجتماعی در برنامه‌های سیاسی و غیرسیاسی بیشتر استفاده شده‌اند.

راهنما: *تأکید بر مقام، *تغییر ظاهر بر طبق نظر گروه مخاطب هدف 
در عین ‌حال، تفاوت مفهومی در استفاده از ابزار تبلیغات اجتماعی در برنامه‌های سیاسی و غیرسیاسی تلویزیونی ماهواره‌ای وجود دارد. در برنامه‌های سیاسی بر ایجاد چهرۀ رهبر قدرتمند در ضد انقلاب خارج‌نشینی تأکید شده است که برای این منظور از افرادی که در یک زمینۀ خاص دارای قدرت هستند و هم از افراد معروف استفاده می‌شود. در برنامه‌های غیرسیاسی، پیام‌ها مستقیماً به سمت گروه هدف نشانه‌گیری می‌شود و از ظاهر برای این استفاده می‌شود که به عامۀ مردم نشان داده شود، افرادی که شبیه خود آنها هستند، مثل آنها فکر می‌کنند و مثل آنها رفتار می‌کنند، در مقابل آنها قرار دارند. 
از جداول۳ و۴ می‌توان چنین نتیجه‌گیری کرد که در برنامه‌های سیاسی و غیرسیاسی تلویزیونی ماهواره‌ای، هم از شوخ‌طبعی و هم از داستان‌گویی استفاده شده است(نمودار۱۴). البته، اشاره به این مطلب اهمیت زیادی دارد که در برنامه‌های سیاسی تلویزیونی ضد انقلاب، امکان ارتقای تأثیر پیام با شوخ‌طبعی و داستان‌گویی چندان زیاد نیست. همچنین می‌توان تلویحاً متوجه شد که از این شیوه‌ها در برنامه‌های سیاسی به ‌طور پراکنده استفاده شده است. شوخ‌طبعی و داستان‌گویی در برنامه‌های غیرسیاسی از اجزاء پیام هستند. 
نمودار۱۵: شوخ‌طبعی و داستان‌گویی در برنامه‌های سیاسی و غیرسیاسی

راهنما: *شوخ‌طبعی، *داستان‌گویی 
بر اساس اصول شکل‌‌گرفته و اطلاعات جمع‌شده در این مقاله، این امکان وجود دارد که شبکه‌های ماهواره‌ای را روی محور پروپاگاندا قرار داده و آنها را در مقایسه با جا‌گیری‌های تبلیغاتی و برنامه‌های غیرسیاسی، تحلیل کنیم. مختصات این جای‌گیری‌ها از میانگین تکنیک‌های ارائه ‌شده در مجموعه‌های تبلیغات مختلف، محاسبه می‌شود(جدول۵). برای مختصات محور ایگرگ(وای)
، میانگین ارائۀ ابزار تبلیغات فن‌آوری، از میانگین استفاده از ابزار تبلیغات شناختی کم می‌شود. برای مختصات محور ایکس
، مجموعۀ میانگین ارائۀ تکنیک‌ها برمبنای تأثیر گروه اجتماعی (مثلاً تغییر ظاهر بر طبق نظر مخاطب هدف، تغییر رفتار براساس نظر مخاطب هدف، ارائۀ تصویر فرد با اعتماد ‌به ‌نفس و استفاده از صفات مطلق) از مجموعۀ میانگین استفادۀ تکنیک‌ها براساس تأثیر نخبگان(مثلاً تأکید بر مقام و اشخاص مشهور)، کم می‌شود. 

جدول۵: مختصات برای قرار دادن برنامه‌ها در محور تبلیغات.
	محور ایکس
	محور ایگرگ
	

	۸/۰-
	۲/۰
	بی‌بی‌سی

	۰/۰
	۷/۰
	صدای امریکا

	۲/۰
	۶/۱
	من و تو

	۰/۰
	۵/۱
	کانال یک

	۶/۰
	۱/۱
	پارس

	۱/۰
	۱/۱
	اندیشه

	۰/۰
	۰/۱
	سیاسی

	۵/۰-
	۲/۰
	غیرسیاسی


از محور تبلیغات متوجه می‌شویم، شبکه‌های ماهواره‌‌ای را می‌توان به دو گروه تقسیم کرد(نمودار۱۴). در یکی از گروه‌ها بی‌بی‌سی و صدای امریکا قرار دارند و در گروه دیگر حزب کانال یک، من و تو، پارس و اندیشه قرار می‌گیرند. دو شبکه اولی، بیش از چهار شبکه دیگر، در روی محور به برنامه‌های غیرسیاسی نزدیک شده‌اند. این مسئله نشان می‌دهد دو شبکه تلویزیون که دائماً در مسائل داخلی جمهوری اسلامی ایران دخالت می‌کنند، برای‌ برنامه‌های خود ساختارهای تبلیغاتی‌ای شکل داده‌اند که مشابه برنامه‌های غیرسیاسی است که خود باعث بیشترین دخالت و قلب واقعیت شده‌اند. همچنین می‌توان نتیجه‌ گرفت، برنامه‌های جدید و نوین بیشتر بر تأثیر گروه اجتماعی استوارند و نخبگان تأثیر چندانی روی آن ندارند. 
نمودار۱۴: قراردادن شبکه‌های ضد انقلاب در محور تبلیغات 
راهنمای نمودار۱۴(*بی‌بی‌سی، *صدای امریکا، * کانال یک، X من و تو، پارس، ۰ اندیشه، + سیاسی، غیرسیاسی) 
طبق روش بررسی تطبیقی که نورمن فرکلاف
 ارائه داده است، می‌توان به سه نکته پی برد: اول: تلاش این شبکه‌ها بر این بوده است که از کلماتی با بار منفی استفاده کنند. این کلمات باید دارای پیام عقیدتی و ارزشی شبکه باشد و در طولانی‌مدت تکرار شوند. در این شبکه‌ها توانسته‌اند از این حیث موفق عمل کند و در طولانی‌مدت کلمات خود را تکرار کنند. این شبکه‌ها موفق نبوده‌اند، زیرا نتوانسته‌اند معانی انتزاعی جدید ایجاد کنند یا اینکه این معانی را به جزء درونی در مباحث اجتماعی تبدیل نمایند. 
دوم: برای موفقت تلاش‌ها به ‌منظور تأثیرگذاری بر مردمی که در به این شبکه گوش فرا می‌دهند، کافی نیست که فقط از نمادهای سنتی با معانی قوی استفاده شود، مهم این است که تصویر این شبکه با تصویر مردم ایران یکی نیست. بی‌بی‌سی، تنها شبکه‌ای است که تا حدودی، از این حیث موفق عمل کرده است. کانال یک، اندیشه و من و تو تلاش کردند با استفاده از نمادهای سنتی امتیازاتی کسب کنند. صدای امریکا و پارس روی تصاویری که از خود در برنامه‌های تلویزیونی ارائه می‌دادند، تمرکز نکردند. 
سوم: برنامه‌های غیرسیاسی بیشتر از برنامه‌های سیاسی به دروغ‌پردازی نزدیک‌اند و به سمت یک مباحثۀ محاوره‌ای حرکت می‌کنند. در برنامه‌های غیرسیاسی تلویزیونی، کلمات و تصاویر به یک نسبت استفاده می‌شوند. در عین ‌حال، از چنین تکنیک‌های تبلیغاتی‌ای بیشتر استفاده شده است که از گروه هدف، و نه از خود سازمان، ناشی می‌شود. در برنامه‌های سیاسی تلویزیونی، چنین تکنیک‌های تبلیغاتی‌ای بیشتر استفاده می‌شود که بر کلمات و نه بر تصاویر استوارند. اگر تکنیک‌های تبلیغاتی بر مبنای تصاویر باشند، به ‌این ‌ترتیب بر نمادهایی تأکید می‌کنند که دارای قدرت حکومتی هستند. 
تفاوت‌ها و شباهت‌های اصلی برنامه‌‌های سیاسی و غیرسیاسی در جدول۶ آورده شده است. 
جدول۶: شباهت‌ها و تفاوت‌های استفاده از ابزار تبلیغات در برنامه‌های سیاسی و غیرسیاسی تلویزیونی 
	تفاوت‌ها
	شباهت‌ها

	- به‌طور میانگین، از ابزار تبلیغات در برنامه‌های سیاسی تلویزیونی استفاده می‌شود. 
- از ابزار تبلیغات فن‌آوری در برنامه‌های غیرسیاسی استفاده نمی‌شود. 
- در برنامه‌های سیاسی، بیشتر از همه ابزار تبلیغات شناختی استفاده شده است؛ در برنامه‌های غیرسیاسی، بیشترین استفاده از ابزار تبلیغات اجتماعی شده است.
- در برنامه‌های سیاسی، بیشتر به تأثیر نخبگان اتکاء می‌شود؛ در برنامه‌های غیرسیاسی بر تأثیر گروه‌های اجتماعی تأکید می‌شود. 
- شوخ‌طبعی و داستان‌گویی از اجزای برنامه‌های غیرسیاسی هستند؛ در برنامه‌های سیاسی استفاده از شوخ‌طبعی و داستان‌گویی اتفاقی است. 
- برنامه‌های غیرسیاسی بیش از برنامه‌های سیاسی به دمکراسی نزدیک‌اند. 
	- انتخاب تصاویری که از نظر احساسی جذاب هستند، هم در برنامه‌های سیاسی و هم در برنامه‌‌های غیرسیاسی استفاده شده است.
- تغییر ظاهر بر طبق نظر گروه مخاطب هدف هم در برنامه‌های سیاسی و هم در برنامه‌های غیرسیاسی استفاده شده است.


4- اساس تحقیقات بیشتر 
نویسنده خواهان آن است که به نتیجه‌گیری‌ها و پرسش‌های مطرح ‌شده در این مقاله توجه شود. نخست، همان‌ طورکه تبليغات غیرسیاسی و پیام‌های سیاسی تبلیغات در محور تبلیغات نشان داده شده است، آیا رابطه‌ای میان ارتباطات متقاعدسازی موفق و روش‌های عملی‌کردن ابزارهای تبلیغات وجود دارد؟ 
دوم، بررسی‌ها نشان داد که شبکه‌های سیاسی در اعمال ابزارهای تبلیغات متفاوت رفتار کردند و محور تبلیغات را به‌ نحو خاصی شکل دادند که چندین دلیل برای این تفاوت رفتار می‌توان ارائه داد: 
· ایدئولوژی مختلف، برای مثال شبکه‌های سلطنت‌طلب و شبکه‌های دولتی در تحریف حقایق یا استفاده از ابزارهای تبلیغات در برابر نخبگان یا گروه‌های اجتماعی متفاوت رفتار می‌کنند
؛
· علائق، خواست‌ها و دانش شبکه‌ها یا مدیران تبليغاتی؛ و 
· سابقه، حرفه‌ای‌گری، تجربه و دانش سازمان‌های مجری تبليغات. 
پرسش سوم آن است که چرا شوخ‌طبعی و داستان‌گویی در تبليغات سیاسی شبکه‌های ماهواره‌ای استفاده نشد، درحالی‌که این ابزارها در سطوح غیرسیاسی اثبات شده بودند. برای پاسخ به این پرسش می‌توان چند دلیل ارائه کرد: 
· تصور می‌شد مسائل روند بسیار جدی داشته باشد و اینکه شبکه فکر می‌کردند ابزار شوخ‌طبعی مناسب نیست؛ 
· سازمان‌ها قادر نبودند چنین تبليغاتی را تهیه کنند
؛ و 
· تصور می‌شد این گزینه خیلی مهم و مفید نباشد. 
پرسش چهارم به امکان عمومی‌کردن(تعمیم) بیشتر مربوط می‌شود. برای مثال، آیا تبليغات سیاسی تلویزیونی ماهواره‌ای به تبليغات سیاسی تلویزیونی خارجی شباهتی داشت؟ آیا نبود شوخ‌طبعی در تبليغات سیاسی تلویزیونی فقط در شبکه‌های ضد انقلاب ایرانی دیده می‌شود، یا در تبليغات سیاسی تلویزیونی خارجی نیز دیده می‌شود؟ آیا اگر شوخ‌طبعی و داستان‌گویی در تبليغات سیاسی تلویزیونی استفاده می‌شد می‌توانست نشان دهد ساختار ابزارهای تبلیغات در حال تغییر است؟
- منابع در نسخه چاپی موجود است.
� مؤسسۀ مطالعات پروپاگاندا، 1995. چگونه پروپاگاندا را تشخیص دهیم، رابرت جکال. دانشگاه نیویورک، 217-223. چاپ مجدد از بررسی‌های پروپاگاندا، شماره‌ی اول، 1937. 
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� - تکنیک‌های پروپاگاندا براساس کتاب هنری تی. کنسروا که «تکنیک‌های پروپاگاندا» نام دارد. 


� Ad hominem


(Cognitive Propaganda Instruments (CPI�


� Social Propaganda Instruments (SPI)


� Technological Propaganda Instruments (TPI)


� - حزب مرکزی و حزب اصلاح‌طلب در انتخابات استونی به‌دفعات برنده بوده‌اند. حزب مرکزی در انتخابات سال ۲۰۰۳ و ۲۰۰۵ اول و در سال ۲۰۰۴ دوم شد و حزب اصلاح‌طلب در سال ۲۰۰۵ دوم و در سال‌های ۲۰۰۳ و ۲۰۰۴ سوم شد.


� Y-axis


� X-axis


� Norman Fairclough


� این نتایج حسی‌بودن دوحزبی (جفتی‌بودن) احزاب اصلاح‌طلب و نیاکان یا حزب مرکزی و اتحاد مردمی را نشان می‌دهد و حزب مرکزی و اصلاح‌طلب و اتحاد مردمی و نیاکان اینگونه نیستند.


� این دلیل شاید احتمال فراوان استفاده از شوخ‌‌طبعی در تبليغات حزب‌ اصلاح‌طلب و اتحاد مردمی را نشان ندهد. 
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